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General Look To High And Low Context Cultures According To
How Young Consumers Perceive Magazine Advertisements

Culture is a fact of how human perceive surroundings and events. Also with culture, individual shape
the life of his own living. From the marketing point of view, culture affects the consumer while
perceiveing the culture, buying behavior and attitudes towards the brands uncountiously that they see
in advertisements. At this point cultural studies are meaningful to understand consumer behaviors,
Especially in international advertising studies it is imortant to get knowledge about local culture in
the other markets for understanding the different forms of consumer behaviour affected from culture.

Edward Hall is one of the important scientists working on infercultural studies. He defines cultures as
low context and high context. The context affect the consumer while perceiving the advertisement.
According to Hall’s studies Turkey is high context, In this research, how young consunter valued copy
and visual components of magazine advertisments, which element they perceive first and why they
perceive it and which criterias are important in visual-copy of advertisements are evaluated. According
to results the attitudes of young consumers investigated in contexts of Edward Hall. The aim of the
study is to investigate how young consumer perceive magazine avdertisement in cultural context.

Key words: International advertising, intercultural communication, low context — high context, ma-
gazine advertisement,

Girig

Uluslararas: ticaretin yayginlagmasi, tiriinle-
rin kendi iiretildikleri pazarlardan, yabanc
pazarlara taginmalari, beraberinde bir ¢ok
firsati yarattifn gibi arasghirilmas: gereken
yeni konulan da giindeme getirmigtir, Yeni
gelismelerle beraber kiiltiirleraras: iletisim;
farkh kiiltiirlerde yetismig bireylerin tutum

ve davramslarim anlamak ve kiiltirler ara-
sindaki iletisim sorunlarim ¢bzmek icin or-
taya qikan bir bilim daldir. 1960'h willarda
ortaya ¢ikan bu bilimdalimin varolabilmesi
igin birbirinden farkh kiiltirlerin biraraya
gelmesi ve iletisime gegmesi gerekmektedir
(Gelik, 2004: 42). Uluslararasi pazarlama,

* Aras. Gir. Dr., Istanbul Universitesi Hletisim Fakiiltesi Tantm ve Halkla iligkiler Béliimi,
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uluslararasi reklam we uluslararasi insan
kaynaklar1 yonetimi gibi ¢ahsma alanlan
kiiltiiv]leraras: iletisim modellerini kendile-
rine uyarlamakta, pazarlar ya da farkh kiil-
tirler ile ilgili kendilerinin kullanacaklan
bilgilere bu modeller 1;1ginda ulagmaya ca-
hsmaktadir. O nedenle uluslararas: ¢aligma-
larda kiiltirleraras: iletisim en onemli wve
vazgecilmez temel tagidir.

Edward Hall kiiltiirleraras: iletisim alaminda
¢alisan ilk bilimadamlarndandir. Hall'a gore
(1976: 76) pek gok bigimi ile kiiltiir insanlarn
neye ilgi gosterdigimizi ve neyi dnemseme-
digimizi gistermektedir. Hall, kiiltiir calg-
malarinda baglam kavramim geligtirmis ve
kiiltiirleri yiiksek ve diigiik baglamh kiiltiir-
ler olarak ikiye ayirmgtir. Hall baglami su
sekilde agiklamaktadir: olaylar, durumlar ve
iligkiler 6rgiisti ya da baglantisi. Bir bagka
baglam tamimu da sdyledir; bir dil birimini
cevreleyen, ondan &nce ya da sonra gelen,
bir -cok durumda s6z konusu birimi etkile-
yen, onun anlamirm, degerini belirleyen bi-
rim ya da birimler biitinii (http:/fwww.
univ-nancy2.frfANGLAIS/ DULAPS/wcult/
Hall.htm).

Yiiksek baglamh kiiltir ile diigiik baglaml
kiiltiir arasinda en belirgin fark, iletisim
bicimlerinde kendini gostermektedir. Yiik-
sek baglaml iletisimde mesajda bilginin ok
az1 kodlamirken, acgiklamirken, bilginin bir
béliimiinii iletirken; bilginin gogu ya fiziksel
baglamdadir ya da kigide igsellegtirilmistir.
Diisitk baglamh iletigimde ise bunun tam
tersidir. Bilgi agik kodlama ile aktarihr (Hall,
1976: 79). Diigiik baglamda yetigenler bilgiye
ve bilgi ile aktarilanlara ¢ok 6nem verirken;
yiiksek baglamdakiler diigiince ve fikirlerin
net bir sekilde ifade edilmesinden rahatsiz
olurlar. Onlara gire digiinceler Ortilii bir
sekilde anlam kazanir, Bu nedenle diigiik
baglamda mesajlan agik bir sekilde vermeye
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ve okumaya ahgmug birisi, yiiksek baglaml
bir kiltiire gittiginde oOrtilk mesajlan
algilayamaz, Yine yiiksek baglamh kiiltir-
lerde mesaji duyurmak igin daha az bilgiye
gereksinim duyulur (Hall, 1976: 79). Gorsel
dgeler yilksek baglamda yetisenler igin ¢ok
daha fazla anlam ifade etmektedir. Hall'un
dlgiimlerine gore Almanlar ve Amerikalilar
diisiilk baglam tarafinda yer alirken; Fran-
sizlar, Ispanyollar, Japonlar ve Orta Dogu-
lular yiiksek baglam tarafindadir.

Acik ve net bir iletisim bigimi diisiik bag-
laml kiiltiirlerde cok énemlidir. Sembolik ve
dolayli anlahmlar fazla kullamlmaz ve an-
lam da ifade etmez. Genel anlamda yiiksek
baglamli iletisim ekonomik, hizh ve etkilidir.
Diigiik baglamh kiiltiirlerde sozlii iletigimin
dogrudan olmas: ve belirsizlik igermemesi
beklenir (De Mooiji, 2004: 33). igerik yogun
ve detayhdir, her tirlii bilgiyi igerir. Bu ne-
denle de uzundur. Aha fazla yorum yapma
geregini hissetmeden mesaji dogrudan alg-
lar, Yiiksek baglamh iletigimde ise aha, ileti
ile ilgili diisiik baglamdakilerden daha fazla
yorum yapar. Japonlar igin s6zlii anlatim
iletisimin sadece bir yontidiir; sozlii olmayan
iletisime her zaman daha fazla 6nem verilir.
Batili felsefi gelenek ise, kelimelerin 6nemine
deger verir (De Mooiji, 1998: 66).

Reklamlar da kiiltiirle sarmalanmsg iletigim
bigimleridir. Konular kisisel fikirlere dayamr
ve diisiinceler genellikle kiltiirle biitiinleg-
mistir. Giizel bir bebefin goriiniisi ile ilgili
diiglinceler {ilkeden iilkeye degisir boylece
ornefiin  bebek yiyecekleri ve bezlerin
prezantasyonu da yerellesir (De Mooiji ve
Keegan, 1991: 83), Reklamdaki mesajlarn
alglanmasinda tiketicileri istemsiz bir ge-
kilde kiiltiir yonlendirmektedir. Biitiin tiike-
ticiler reklamlar, igerisinde yetigtikleri ve
yagacdiklan kiiltire gire algilamakta, mesaj-
lara tepki vermekte ve markalara kargt bir
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tutum geligtirmektedir. Bu nedenle uluslara-
rast reklamailikta kiiltiirleraras: iletisim en
ok basvurulan bilim dallarimin arasinda
gelmektedir. Kiiltiir her zaman dolayh ya da
dolaysiz bir sekilde reklama yansir. Rekla-
min yaratim siirecinde kiltiirel degerler
aragtirilmali ve bu degerlere gore reklam
yapilandilmaliche, Ciinkii Hiketici her za-
man yiiregine dokunan reklamlan algilar-
ken, digerlerini reddeder. Reklami dogru
algilayamayan tiiketici ise marka ile sagliklh
bir iletigim kuramaz.

Yiiksek baglamh ve diisiik baglamh iletisim
bigimleri de kendisini reklamlarda goster-
mektedir, Reklam agsindan bakildifinda
yiiksek baglam daha az metin ve daha gok
sembol kullanuminin oldugu dolayh iletisim
ile tammnabilir. Digiik baglamh kiiltiirlerde
reklamlar yiiksek baglamdakilerden daha
fazla metin, veri ve gerceklere dayanir (De
Mooiji, 1998: 66). Bu konu cergevesinde ya-
pilmug bir ¢ok aragtirma vardir. Shavitt, Nel-
son ve Yuanin yaphf araghrmaya gore
Amerikah tiketiciler iiriin ile ilgili; tayvanh
tiiketiciler reklamn estetik kalitesi ile ilgili
diigiincelerini siralamaktadir (Shavitt wvd,
1997). Amerikal tiketicilerin tamamiyle
diisiik bagglam ozellikleri ile hareket ettigi,
bilgiyi kelimelerde aradiklari bu aragtirma
ile de desteklenmistir,

Coskun Samli tiitketicilerin cesitli durum-
larda gisterdikleri tepkilerin baglama gore
nasil degistifi asagidaki tablo ile her bir ge-
kilde tammlamugtir;

Bes Faktor tizerindenYiiksek baglam/diisiik
baglam ikili analizi (Samli, 1995: 45)

Fakiér Yiiksek Baglam Diglil Baglam

Milgi Diger irsanlardan gelen Bilgi yaxl dikimanlandan

dalua deperlidir v keltle iletisim araglanndan
pelir

Diegerler Duygusal defierler en Biligse] degerler daha domi-

azindan cit dilzyde nariifer

wikilidir
Tiiketim Tiiketim modeller bagha.  Tlketim modeller yerlegmis-
Modellerl  [anndan etkibenr. Kiglsel tir. Belirli Digiide kitle iletigim

etkilegim ok kritikiir, araglan etkileyicidir,
Salm Alma  Magazadakl saticlarla Mélkpse] etkiler ve bilgi aray-
Davranage  gigli Dighiler few gilar, tammasi yaygudar,

Digiines liderderi yaygindar,
Yeni fikirlere, Yenl fikider dgandan gelle, Yonl (ikirler yamibi basancdan
Oritnlere,  qofuniukla dilstine: ve edebiyattan alglanan
Markalara  lidurderinden bifigsel etkiborin bir bl limibdir
g

Burada da goriildiigii iizere yiiksek bag-
lamda kisisel iligkiler, bagkalanmin ne dii-
gindiigii onemli degerler arasindadir. Dii-
giik baglamda ise mantik ve verilen bilgi
dogrultusunda davramsglar sekillenmektedir.
Diigiik baglamh iletisimde bilgi kelimelerin
icerisindeyken; yiiksek baglamh iletigimde
ise gorselde, sembollerde ve onlarla ilintili
cagnisimlarda bilgi verilir, Diigiik baglamda
yetismig araghrmacilar gorsel iletigimi bilgi-
lendirici olarak kabul etmezler (De Mooiji,
1998: 67). Diigiik baglam iletisiminin kulla-
mldign reklamlarda kullarulan metinlerin
oram fazladir. Metinde {iriin ve marka ile
ilgili detayli bilgi verilir. Satin alma kara-
rinda reklamda yer alan bu bilgiler énemli-
dir. Reklamun bilgilendiriciligi Hiketicinin
driin igin pratik, fonksiyonel ya da yarara
bilgi gereksinime odaklanan reklamlarin bir
yansimasim gosterir boylece tiiketiciler ii-
riinler ve markalar arasinda segim yapabi-
lirler (Biswas vd., 1992).

Yiiksek baglamli kiiltiirde ise metine bu
baglamda ¢ok fazla gereksinim duyulmaz.
Reklamin bu baglamh kiiltirlerdeki bilgi-
lendirici islevi diigiilk baglamdakiler kadar
fazla degildir. Yiiksek baglaml kiiltiirlerde
reklam ve firiin kullarmu ile ilgili dogrudan
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bir baglanti yoktur giinkii reklam onlara
gire farklh bir sekilde cahgir (De Mooij,
2004: 33). Ancak yiiksek baglamh kiltiiriin
tiiketicileri de reklamdaki gorsel ogeleri,
diisiik baglamdakilerden farkh okumakta-
dir, Yiiksek baglamh kiltiiriin tiketicileri
diigiik baglamh reklamun yaraticisimn ta-
sarladifandan farkh anlamlar qikarir. Yiiksek
baglaml tiiketici gok basit olan gorsel imaji
tekrardan okuyacak wve mesajin metaforik
karmasaginin az olmasindan &tiirli olumsuz
bir etkilenme igerisine girecektir. Bu tiiketi-
ciler mesajin metaforik anlamumi okumak
tizere egitildiklerinden {iriinii basit bir se-
kilde gisteren, gorsel imajin az oldugu gor-
sellerden etkilenmeyeceklerdir (Callow ve
Schiffman, 2002).

Fransiz ve Amerikan dergi reklamlarimn
igerdikleri bilgi diizeyi Biswas, Olsen ve
Carlet tarafindan arashnilnug ve Fransiz
reklamlarimin %84.6'sinda  Amerikan rek-
lamlarinin %97 8"inde bilgiye rastlamgmgtir.
Arada %28'lik bir fark vardir. Bu da yiiksek
baglamh kiiltiirti temsil eden Fransa ile dii-
giik baglaml kiiltiirde yer alan A.B.D. ara-
sindaki farki gistermektedir (Biswas vd.,
2002). Bu aragtirmada da yiiksek baglamh
kiiltiir olan Fransa ile diigiik baglamda yer
alan A.B.D'nin reklamlarinda yer alan metin
bilgisinin orami net bir gekilde ortaya kon-
mustur.  Yine buna benzer bir araghrma
Cutler ve Javalgi tarafindan yapilmshr.
Cutler ve Javalgi'nin (1992) A.B.D. ve Av-
rupa Birligi iilkeleri arasinda dergi reklamla-
rinin girsel birlegenlerini karsilaghirdig arag-
tirmalaninda dayamkh ve dayamksiz tike-
tim  driinlerinin ~ reklamlarinda  iiriin
boyutununun Fransizlarda daha biiyiik ol-
dugu ortaya gitkmmigtir, Ayrica yine aym arag-
hrmada AB.D. ya da Ingiliz reklamlarina
gore Fransiz reklamlarinda gorselligin de
daha fazla oldugu ispatlanmgtir,
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Metodoloji

Bu arastirmanin amaci oncelikle geng Tiirk
tiiketicisinin dergi reklamlarinda hangi un-
surlar gordiigii, metin ve gorsel dgeleri nasil
algiladi ve reklamda bu dgeleri nasil, hangi
oranda gormek istedigini incelemek ve ter-
cihlerine gire hangi kiiltiirel baglama gore
hareket ettiklerini ortaya koymakhr.

9 {iniversite Ogrencisi ile derinlemesine go-
riigme yontemi ile arashrma yapilandinl-
mughr. Rastlantisal 6rnekleme ile 18-22 yag
arasinda, 5 kiz 4 erkek 6grenci ile goriigme-
ler yiiriitiilmiigtiir. Denek, her reklam ile
once yeterli siire yalmz birakilmig, reklam
incelemesi saglanmig; daha sonra da ilgili
sorular yoneltilerek yamtlamas:i beklenmis-
tir. Biitiin goriismeler aym odada, denek ve
goriigmeci kar;i kargtya oturarak yiiriitil-
miigtiir.

2004 ve 2005 yih dergilerinde gikan 10 daya-
mukl Hikerim ve teknolojik iriin reklamlan
araghrma kapsamina ahnmugtir. Reklam
segimi sirasinda bazi reklamlarn yogun,
detayl ve net bilgiler igermesine; bazilanimin
giirsel dge kullammimn yogunlugunun fazla
olmasina dikkat edilmigtir.

Arastirmamin Simirlihiklan

Tiiketici satin alma karanim vermeden &nce,
dayanikh titketim firfinlerinde teknolojik
iiriinlerde diger iiriin kategorilerinden daha
fazla bilgive gereksinim duyar. Bu nedenle
araghrma bu iki {iriin kategorisinde yiirii-
tiilmiistiir, Bu driinlerin reklamlarnda tii-
keticinin metin ve gorsel bilgi gereksinimi,
metine ve gorsele verdikleri deger daha net
bir sekilde aragtirhr ozelliklere sahiptir.
Araghrma geng, Universite Ofrencileri ile
strurh tutulmusgtur,
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Arastirma Sorulan
S51.Dergi reklamlarinda ilk algilanan her
zaman gorsel Hge midir?

S2. Uriin reklamda yeteri kadar biiyiik gis-
terilmese de, tHiketici reklamda okudugu
bilgiler ifinda firiiniin  6zellikleri konu-
sunda tatmin oluyor mu?

53. Sloganlar markalar kadar akilda kalia
tgeler midir?

54. Fazla metin geng tiiketicinin ilgisini geker
mi? Marka ile ilgili daha detayh bilgiye ge-
reksinim duyuyorlar ma?

Aragtirma Bulgulan

Soru 1'in sorgulanmasinda deneklere “Rek-
lamda ilk neyi algihyorsun ve goriiyorsun?”
sorusu sorulmugtur., Deneklerin bityiik bir
gogunlugu reklamlarda ilk olarak girsel
dgeleri algilammslardir. Biiyiik bir oranda
fotograf, fotografin igerisinde yer alan biiyiik
cisimler ya da gorsel olarak gosterilen iiriin
denekler tarafindan ilk algilananlar olmus-
tur. Eger reklam icerisinde ilgi gekici bir
gorsel yoksa ve metin agirhkhiysa biyiik
puntolarla yazlmis slogan deneklerce ilk
olarak algilanmighr. Metin agirhkh reklam-
larda neyi algiladin sorusuna bazi denek-
lerce su yamtlar verilmigtir:

E: Bir gey algilamadim. Karmasik geldi. (Re-
sim 6)

D: Markay: girdiim. Biitiin bilgiyi vermisler
de sanki hepsini biraraya sokmuglar gibi
geldi. Hoguma gitmedi. Cok fazla yazi var.
(Resim 6)

MNeden bilgi seni rahatsiz etti?

D: Firma bilgisi, {irlin bilgisi hepsini
birarada vermisgler fazla karisik olmusg.

Ayrica deneklere reklam ile ilgili inceleme
stiresi verildiginde reklamdaki gorsel Ggeleri
inceledikleri, ancak metin ile ilgili soru so-
ruldugunda metinin biitiiniini okuduklan,
eger reklamda gorsel dgeler az, metin goksa
metini genel anlamda okuduklar, detaya
inmedikleri saptanmighr. Ancak teknolojik
tiriinlere merakh denek H, bilgileri incelemis
ve detaylan degerlendirmistir,

Soru 2'de denekler, metinde {iriin ile ilgili
verilen bilgiler gorsel ile desteklenmedigi
durumlarda verilen bilgiden ne kadar tatmin
olduklan, iiriin ile ilgili gorseli nasil yorum-
ladiklar sorgulanmagtir,

Reklamdaki gorsellik ile ilgili ne diistiniiyor-
sun?

A: Cok iyi degil. Uriinlerin fotograflar daha
biiyiik olmali, insan onlari daha net giirmek
istiyor. (Resim 6)

D: Fotograf makinesinin bir yiizii gosteril-
mig. Arkasim da gorseydim iyi olurdu, LCD
ekram da goriirdiim. (Resim 7)

Metinde LCD ekran oldugunu yazmasi ve
boyutlanimin verilmis olmas: yeterli degil mi?
D: Hayir, Ben gérmek istiyorum.

Yazilanlara inanmiyor musun?
D: inamiyorum ama gorsellik yazilanlan
destekler.

I: Uriinii daha biiyiik gosterselerdi kegke.
{Resim 5)

C: Buradaki iirtin fotografi gergek disi gibi
geldi. Biiyiikliigiinii kestiremedim. (Resim 1)

Ne gormek isterdin?

C: Fotografdaki kadin ile drinii beraber
gormek isterdim boylece gercek bir kesit
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olurdu ben de tiiriiniin gergek boyutunu
algilardim.

B: Uriiniin gorsellii yeterli degil. Yazilar
etrafirn sarmug. Uriin bogulmus. (Resim 5)

Uriinii daha nu biiyiik gérmek isterdin?
B: Evet.

C: Bu fotograf bu iiriin igin uygun degil.
Uriiniin daha biiyiik bir fotografi olsayd:
reklamn goren ilk adimda anlam olugtu-
rurdu. (Resim 6)

D: Gorsellik yeterli degil. Bilgisayar arka
planda. Uriinii daha én planda gérmek is-
terdim. Ciinkii o tiriinii satin alacagim. (Re-
sim 3)

E: Uriin daha gok gériinebilirdi. Daha biiyiik
olabilirdi. Uriin kiigiik kalnus. (Resim 6)

Metinde yazmas: yeterli degil mi?
E: Canhli canhi goreyim. Yazilanlar1 destekle-
sin.

.....

gormek, gercek yagamdaki boyutlarim alg-
lamak ya da ii¢ boyutlu gérmek &nemli ol-
dugu ortaya gkmugtir. Denekler, metinde
boyutlar ile ilgili bilgi verilse de gormedigi
zaman zihninde canlandiramiyor ve liriin ile
ilgili eksik bilgiye sahip oldugunu diigiinii-
yor, Verilen bilgilerin gorsel ile biitiinlegti-
rilmesi gerektigini diisiiniiyorlar.

Soru ¥iin incelenmesinde deneklere hatirla-
diklari markalar ve sloganlar sorulmustur.

Bosch 7, Philips 7, Arcelik 4, IBM 4 kez ha-
tirlanarak ilk siralara yerlesmistir. Sony ve
MNokia 3 kez, Zen 1 kez hatirlamirken; SNC
markas: hi¢ hatirlanmamighir. SNC  ve Zen
markalar1 deneklere gosterilen reklamlar
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arasinda en ¢ok bilgi en az gorsellige sahip
olan reklamlardr.

Sloganlarda ise “Kendi kendini temizler” 5
kez, “Diigiinme ¢ek” 4 kez, "Siyah giiven
verir"3 kez, “Kirlenmek tam giin, yikamak
35 dakika” 2 kez, “Size yol var” 2 kez hatir-
lanmighr. Habirlanan sloganlar  soruldu-
gunda 2 denek su yartlar vermislerdir.

I: Slogan diisiindiigiimde aklima gorseller
geliyor.

E: (Philips Tv reklamimn slogamm hatirlar-
ken zorland1). Gorsellikten olsa gerek aklima
o reklam geldi.

Yine gorseli fazla reklamlarin ya da girsele
ginderme yapan sloganlarin akilda kaldifn
goriilmektedir. Sloganlar hatirlansa da, mar-
kalar kadar akilda kaha degildir.

Soru 4l sorgularken deneklere “Reklam-
daki metin ile ilgili ne diigliniiyorsun?” so-
rusu yoneltilmistir. Yamtlar farkh reklamlar
icin su sekilde verilmistir;

E: Tiim nitelikleri vermis, ¢ok fazla, Bu kadar
bilgiye gerek yok. (Resim &)

E: Firinin Gzelliklerini vermis, metin yeterli.
Daha fazla bilgiye gerek yok. Kedi ile de
slogan desteklenmis. (Resim 2)

I:Otomotik yagam gibi. Tek tek biitiin diif-
melerine kadar agklamglar, (Resim 8)

Bu kadar bilgi fazla m1 sana gore?
I: Evet, reklamda gerek yok. Sadece kahve
fincani yeterdi, Metine hig gerek yoktu.

I: Metin olmamug. Uriin ile baglanti kurama-
dim. (Resim 3)
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A: Kahve fali ile slogan uymus. Gorsellik ile
metin uyumlu, Uriiniin tiim ozellikleri vur-
gulanmig. (Resim 8)

Metin senin igin yeterli mi?
A: Cok bilgi var. Kullanim klavuzu gibi ol-
musg. Gerek yok bu kadar bilgiye. (Resim 8)

A: Metin bilgisi az degil, yeterli. Sirket ala-
caksa bu kadar bilgiye gerek var. (Resim 6)

B: Cok bilgi olmug. Yamlar kiigiik olsayd:
bilgi az veriliyor diye diigiinebilirdim ama
sayfayr kaplayinca gok bilgi var gibi. Bu ka-
dar cok bilgi sanki iiriinii kalitesizmis gibi
gésteriyor. Imajin alta gekiyor (Resim 5)

B: Metin yeterli, daha fazla bilgi satig nokla-
sindan alinabilir. (Resim 9)

iclerinden teknolojiye ve teknolojik tiriinlere
diiskiin denek H baz reklamlardaki bilgiyi
yetersiz bulmugtur.

H: Yeterli bilgi verilmis. Ne var ne yok
acikhiyor. Bilgiye gerek var giinkii kahve
yapmak zordur. (Resim 8)

H: Metinde eksiklik var Monitdr ultraviyole
1sinlar ne kadar stizliyor? (Resim 1)

Reklamda bu bilgiye gerek var mu?
H: Evet var

Geng tiiketici reklamlarda markayr diger
markalardan ayiran tzelliklerin metinde yer
almasimi. dogru bulmaktadir. Metin igeri-
sinde firiin ile ilgili ok detayh bilgi verildi-
ginde bu bilginin reklam standartlarinda
fazla oldugunu, satin alma karar verildi-
ginde bu bilgilerin sati noktalarinda edine-
bilecegini belirtmektedir, Gorseli destekle-
yen metinler daha rahat algilanmaktadir.
Teknoloji merak: fazla olan geng Hiketiciler

metinde verilen bilgileri detayh incelemekte,
copu zaman bagka Ozellikleri Gfrenmeye
gereksinim duymakta, gorseli ikinci plana
atmaktadir. Ancak bu oran cok diigiik bir
diizeyde seyretmektedir.

Sonug

Uluslararas: reklamcilikta, reklamalart en
cok zorlayan konu farkh kiiltiirlerde yetis-
mis tiiketicilerin reklamlarn nasil algiladif
ve tiiketicileri nelerin satin alma eylemine
gecirdigidir. Kiiresellegmeden Gtiirii uygula-
yicillar ve akademisyenler iki farkh ekolii
izlemektedir. Bir ekol kiiresel kiiltiiriin artik
yerel kiiltiirleri egemenlikleri altina aldigin
ve Hiketicilerin diinyanin neresinde olursa
olsun benzer gereksinimleri oldugunu ve
benzer tepkiler gosterdigini savunur. Diger
ekol ise, savunuculari daha ¢ok Kita Av-
rupa’dandir, yerel kiiltiirlerin varliklarim
her seye ragmen siirdiirdiiklerini ve Hiketi-
cilerin kendi kiiltiirlerine gore hareket ettik-
lerini dne siirer. Bu iki ekol markalar igin
geligtirilen reklamlarda da yine kendi izgi-
leri dogrultusunda ya aym reklamin diinya-
daki biitiin pazarlarda uygulanabilecegini ya
da tiiketicinin dogru algilamas: igin yerel
kiiltiirlere uyumlagtnlmas: gerektigini sa-
vunmaktadir.

Kiiltiir degisken, devinimli bir olgudur ve
dinamiktir, sabit degildir. Bu nedenle etkili
reklam cahigmalan igin kiiltiirel degerlerin
diizenli araliklarla arastirilmas: gerekir. Rek-
lamlarin algilanmasim etkileyen en onemli
etmenlerden bir tanesi kiiltiirdiir. Diinyaya
bakis agisim sekillendiren kiiltiir, istemsiz
bir sekilde tiiketicinin reklami algilamasim
de etkilemektedir. Bu aragtirmada geng tiike-
ticilerin dergi reklamlar nasil algiladif sor-
gulamrken hangi kiiltiirel baglama gore
hareket ettikleri de sorgulanmgtir,

Geng tiketiciler dergi reklamlarinda once-
likle gorsel Ggeleri algilamakta, gorsellik

279



ILETI5IM FAKULTES! DERGISI/ Geng Tiiketicilerin Dergi Reklamlarmndaki Girsel ve Yazilt Cigeleri
Algilmm Bigimlerine Gire Yiksek ve Digiik Baglamlr Kiltirlere Bir Bakis

yeterli ilgiyi gekerse metini okumaya yénel-
mektedir. Gorselligin reklam igerisinde fazla
kullanilmas: higbir zaman geng Hiketicileri
rahatsiz etmemektedir. Ancak gbrsel tgeler
icerisinde {iiriinii biiyiik, li¢ boyutlu ya da
farkh kullanum bigimleri igerisinde giirmek
istemektedir. Eger tiriin kiigiikliigii ile ilgili
reklamda bilgi veriyorsa yine geng tiiketici o
drtiniin  kiiglikliigtinii  karsilashirmak igin
gergek yasamdan kesit bir goriintiiye gerek-
sinim duymaktadr.

Gorsel ile desteklenen metin, slogan geng
tiiketicinin aklinda daha fazla yer etmekte
bu tir metinleri daha rahat algilamaktadir.
Metin bilgisinde, en ¢ok diger iiriinlerden
farkhi ozellikler aktanldifinda hoglanmakta,
teknik bilgiler uzun bir gekilde verildiginde
metini ilgi ¢ekici gormemektedir. Reklam
igin bu bilgilerin uzun ve gereksiz oldugunu
diigiinmektedir. Bu kadar bilgi yerine gorse-
lin biiyiik olmasim tercih etmekte, gerekirse
bilgiyi satin alma noktalarindan edinebilece-
gini diiglinmektedir. Ancak teknolojiye me-
rakh geng Hiketiciler metindeki bilgileri daha
detayl incelemekte, bilgileri diger iiriin bil-
gileri ile kargilagtirmaktadir. Gorselligi bas-
kin reklamlarnin marka isimleri daha gok
akilda kalmakta, sloganlar gérselden yola
gikarak hatirlanmaktadir,

Bu bulgular 1imiginda geng tiiketicilerin der-
gileri gorsel agnrhikh degerlendirdikleri, me-
tindeki bilgiler cok gerekli olsa da okurken
sikildiklar ya da metini okuma geregi his-
setmedikleri, reklam icerisinde fazla metini
gekici bulmadiklan soylenebilir. Literatiirde
de genis bir gekilde aktanldifn gibi yiiksek
baglaml kiiltiirler sembollere, gérsele daha
cok onem vermektle; mesajlar diigiik bag-
laml kiiltiirler gibi agtk ve net bir sekilde
kurgulamamaktadir, Kelimeler diisiik bag-
lamda &nem kazamrken, yiiksek baglamda
daha &rtiik bir iletisim kullamilmaktadir.
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Geng tiiketiciler de reklamlar da fazla metin
bilgisi, metinde iiriin ile ilgili biitiin bilgile-
rin verilmesinden rahatsiz olmuglar ya da
gereklilifine inanmamuslardir. Fazla metin
bilgisi iceren reklamlarda gérseli eksik bul-
muglardir. Metinde gerekli bilgileri okusalar
bile algillamamuglar ve gorsel ile bilgilerin
desteklenmesini istemiglerdir. Bu da geng
tiiketicilerin egitim diizeyleri yiiksek iiniver-
site dgrencileri olsalar dahi gorselden yola
gikarak algilamalarim gelistirdiklerini ortaya
koymaktadir. Biitiin bu sonuglara gére de
geng tiketicilerin yiiksek baglamli kiiltir
ozelliklerini gosterdigi stylenebilir.

Bugiine kadar yapilan bir ¢ok arashirma kiil-
tirlerin  yapilanmin  reklamlan  nasil ge-
killendirdigini, reklam algilayanlarin nasil
kendi kiiltir merceklerinden mesajlan de-
gerlendirdiklerini ispatlamigtir, Bu aragtir-
malarin bu kadar siklikla yapiliyor olusunun
en biiyiik etkeni kiiresel kiiltiiriin yerel kiil-
tiirler tizerinde bilyiik bir etkisinin oldugu-
nun diigiintilmesidir, Kiiresel yerel kiiltiir
etkilesimi igerisinde uluslararas: reklameahk
agisindan balkildiginda hangi iilkenin paza-
rinda reklam yapilacaksa o iilkenin kiiltiirii
merkez iilke ile karslastinlmah ve aradaki
farkliliklar ve benzerlikler temel alinarak
reklamlarin standartlagtirilmasi ya da uyum-
laghimlmas: karan verilmelidir,

Kiiresel kiiltiir dogal olarak Tiirk kiiltiiriinii
de etkisi altina almigtir ve ¢ogu sosyal bilim-
ciye gire Tirk kiiltiirli biiyiik bir degigim
icerisindedir ve varlifin eskisi gibi koruya-
mamaktachir. Kiiltiirlerin siirekli birbirlerin-
den etkilenir ve bu etkilegim igerisinde degi-
gime ugrar. Ancak bu degisim uzun bir sii-
recte gergeklesir ve goriildiigiiniin aksine
degisim kolay da olmaz. Bu nedenle bu de-
gisimlerin araghrmalarla Gl¢limlenmesi ge-
rekir. Bu araghrmada da goriildiigii {izere
yiiksek baglamh kiiltiir gengler {izerinde
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halen gegerliligini korumaktadir, Reklamci-
larin da diisiik baglamh kiiltiir temelli rek-
lamlan Tiirkiye'de uygularken bu kriteleri
géz  oniinde  bulundurarak  reklami
stratejilendirmeleri gerekmektedir.

Aragtirma Onerileri

Bu aragtirma sadece Tiirk reklamlan {izerin-
den yiiriitiilmiig, Tiirk tiiketicisinin reklam-
lara tepkileri ve reklamdan beklentileri ol-
ciimlenmigtir, Ancak uluslararasi markalar
diger iilkelerde iirettikleri reklamlari higbir
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degigiklikte bulunmadan Tiirkiye'de de gos-
termektedir. Farkh iilkelerin reklamlarn, o
{ilkenin diline hakim Tiirk tiitketicisine goste-
rilerek, reklami algilama diizeyleri aragtirila-
bilir. Béylece Tiirk titketicisinin farkh kil-
tiirlerde iiretilmig reklamlara kargi tutum ve
algilamalar ortaya konabilir. Aym diiz-
lemde Tiirk reklamlan hem Tiirkiye'de ya-
sayan ve Tiirkce bilen yabanalara hem de
Tiirk tiiketicisine gosterilerek aym reklamu
algilama farkhiliklan da incelenebilir.

A T mi o omitr

Resim 3

281



ILETISIM FAKIILTES] DERGISH Geng Tiiketicilerin Dergi Reklamlarindaki Girsel ve Yozl Ogeleri
Algrlama Bigimlerine Giire Yiiksek ve Ditgick Baglamly Kiltiirlere Bir Bakeg

Kandl Kendinl femizlarn

P ot st e g i et b ket ity SENEE 3
e bt s g 4 b, e 8 L e i g sn g g mrepori

Resim 2

Yakala!

Zen PMC il évde, elde sinema keyfi

g e

csmrn i Poainsbd Nk Uiistes 20000

mobil sinema
155 a0 oty f 5L et o gy
NORLS, l-btbﬁiﬂimlmiluw:tﬂigfnmm
EEHn yormnenky i s, horyenke byl ragym
e AE™ L Ry GLTVTLCTY hnan
'rl:ldﬂ;ﬂ i % gt G, 33 ss0r idad
hepetmdelain, warh cabde e vy v il
o H’ﬂ'h'il-rl ::‘-; Plaprs b e ket iryrm
= MR i, i v rhirpld Liksh
WA AR, AL, AV, I.I‘r-t,“m; e Ihil-:'r: it ke sy

ﬂa-

T— s et Byt

Resim 4 Resim 5



JLETISIM FAKULTESI DERGISHGeng Tilketiciterin Dergi Reklamlurmdaki Gorsel ve Yzl Ofeleri
Algilama Bigimlerine Give Yiiksek ve Ditgiik Baglmmly Kiiltitrlere Bir Bakeg

| Y = r
; i SONY

Stimuetlarn iz

{

| g1k calBmak

1

| 3

i Zorundead|

| -

| e N T s il L
| st i _ -
1

|

i

AL

Resim 8

FEIETTETERETTT



ILETISIM FAKOLTES DERGISI! Geng Tiiketicilerin Dergi Reklandarindaki Garsel ve Yazih Oeleri

Algdaima Bigimlerine Giire Yitksek ve Diigiik Baflamls Kiltiirlere Bir Bakis

Kirtenmek tam giin,
yikamak 35 dakika...

el g s B 31 5

PHILIPS

Resim 10

Ty line

Tartien, Wil el plays wiobird
i iyt o e e st

T e o
Rk by, vt o e
P b b B i
A e e b s aipi
e Ty
LT Lo N

m—&mm

g p




LETISIM FAKULTES! DERGISH/Geng Titketicilerin Dergi Reklamlarmdaki Gorsel ve Yoz Gigeleri
Algilama Bigimlerine Gire Yilksek ve Ditgiik Baflamly Killtiirlere Bir Bakig

Kaynakga

-BISWAS, Abhijit, Olsen, Janeen, Carlet, Valerie: “A Comprasion of Print Advertisements
From The United States and France”, Journal of Advertising, V.21, N4, Aralik 1992
(htpp://www. emeraldinsight.com)

-CALLOW, Michael ve Leon Schiffman (2002). “Implicit Meaning in Visual Print
Advertisements: A Cross-cultural Exemination of the Contextual Communication Effect”,
International Journal of Advertising, 21.

-CUTLER, Bob, Javalgi, Rajshekhar: “A Cross Cultural Analysis of the Visual Compenents of
Print Advertising: The United States and the European Community”, Journal od Advertising
Research, New York, Ocak-Subat 1992. (htpp://www. emeraldinsight.com)

-CELIK, Candan (2004). Uluslararas: Reklameilikta Kiiltiiriin Etkileri, Yayimlanmams Dok-
tora Tezi, I.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii

-De MOOIJI, Marieke (1998). Global Marketing and Advertising, Sage Publications,
Thousand Oaks

-De MOOI]JI, Marieke (2004) Consumer Behavior and Culture, Sage Publications, Thousand
Oaks.

-De MOOIJI, Marieke and Warren Keegan (1991). Advertising Worldwide, Prentice Hall,
New York.

-HALL, Edward (1976). Beyond Culture, Anchor Press, New York.

-SAMLI, Coskun (1995). International Consumer Behavior, Quorum Books, Westport.
SHAVITT, Sharon vd, (1997). “Exploring Cross-cultural Differences in Cognitive
Responding to Ads.”, Advances in Consumer Research, 24.

285



i B AR R

FPTTFTTTT TR TE ELETRE ",



