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SiYASAL REKLAMLARDA HOFSTEDE’NiN KULTUREL BOYUTLARININ KULLANIMI:
2014 TURKIYE CUMHURBASKANLIGI SECiMi

Eda DOGAN®

Oz

2014 Cumhurbaskanligi Segimi, Tiirkiye’de cumhurbaskaninin ilk kez dogrudan halk oylamasi ile segildigi
ilk se¢im olmasi bakimindan énemlidir. Se¢im déneminde, (i cumhurbaskani adayi igin yayinlanan te-
levizyon reklamlarinin, secmenin oy verme davranisi lizerinde etkili olmak amaciyla Tiirk kiiltiiriine dair
birgok kod icerdigi gériilmektedir. Bu ¢alismanin temel amaci, secim déneminde yayinlanan siyasal rek-
lamlardaki séz konusu kiiltirel kodlarin kullanimini incelemektir. Bu amag gergevesinde, kiiltiirlerin top-
lumlara gére siniflandirilmasi konusundaki ¢calismalari en ¢ok kabul géren isimlerden Geert Hofstede’nin
belirledigi kiiltiir boyutlari referans alinarak, Tiirkiye’de 2014 yilinda yapilan cumhurbaskanlidi segimi
incelenmistir. Se¢im sonucunda cumhurbaskani segilen Recep Tayyip Erdogan igin kampanya stiresince
yayinlanan yirmi dért adet televizyon reklaminda Hofstede’nin Tiirk kiiltiiriine dair puanlarini belirledigi
‘gtic araligr, ‘bireycilik/kolektivizmy’, ‘erillik/disilik’, ‘belirsizlikten kacinma’, ‘poragmatizm/normativizm’ ve
‘hosgorii’ seklindeki alti boyuta yapilan gérsel ya da sézel vurgular irdelenmis, icerik analizi teknigiyle her
reklamda bu boyutlara yapilan vurgunun yiizdelik oranlari SPSS ile belirlenmistir. Ardindan bu ¢alismayla
belirlenen oranlar, Hofstede’nin Tiirkiye icin daha 6nceden hesaplayarak, her boyut igin ayri ayri ortaya
koydugu kiltiir boyutu oranlari ile karsilastirilmistir. Sonug olarak ‘gli¢ araligr, ‘kolektivizm’, ‘disilik’, ‘be-
lirsizlikten kaginma’ ve ‘hosgéri’ oranlari arasinda pozitif yénde; ‘pragmatizm oranlari’ arasinda negatif
yénde iliski oldugu gériilmdustiir.
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HOFSTEDE’S CULTURAL DIMENSIONS IN POLITICAL ADVERTISING:
THE 2014 PRESIDENTIAL ELECTION IN TURKEY

Abstract

The 2014 Turkish Presidential election was significant as it was the first election in which the president
was elected by referendum. Television advertisements published for the three presidential candidates
during the election period seemed to have contained many codes of Turkish culture, which in turn may
have influenced the voting behaviour of the Turkish population. The main purpose of the study was to
analyze the use of these cultural codes in political advertisements broadcasted during this election peri-
od. For this purpose, studies on the classification of the culture of the community according to the most
widely accepted reference names from Geert Hofstede’s cultural dimensions were examined. The visual
or verbal emphasis of Hofstede’s six cultural dimensions included the following: ‘power distance’, ‘collec-
tivism/individualism’, ‘femininity/masculinity’, ‘uncertainty avoidance’, ‘poragmastism/normativism’ and
‘indulgence’. The cultural dimensions were detected by using the content analysis method for twenty
four television advertisments broadcasted for Recep Tayyip Erdogan’s campaign. Frequency count and
percentage distribution were determined for each dimension by using the SPSS software package. In
addition, the rates determined in this study were compared with the rates of cultural dimensions which
Hofstede had previously calculated for Turkey. Comparison of the two seperate studies indicated results
that were positively correlated in terms of ‘power distance’, ‘collectivism’, ‘uncertainty avoidance’, ‘femi-
ninity’ and ‘indulgence’ values; and negatively correlated on ‘rates of ‘pragmatism’.
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GIRIS

Kultlran Glkelere ve toplumlara gore siniflandiriimasi gerektigi fikri yirminci yGzyilin ikin-
ci yarisinda ortaya atilmis ve gliniimiize kadar gesitli boyutlar altinda basliklandirilarak
gelistirilmistir. Bu boyutlar toplumlarin belli ortak problemleri gercevesinde belirlenmis
ve bircok calisma her toplum igin farkh kiltir profilleri ¢ikararak toplumlarin karakter
farkhihklarini ortaya koymaya c¢alismistir. Bunlarin iginde en ¢ok kabul gorenlerden biri
Hollandal sosyolog Geert Hofstede’nin 1980 sonrasinda yaptigl ve 90’dan fazla dlkeyi
kapsayan bir dizi arastirma sonucunda ortaya koydugu kdltlrel boyutlara dair ¢calisma
olmustur. Sosyolojik ve organizasyonel icerikli bircok calisma bu boyutlardan ve ulkeler
bazinda belirlenen kiltirel boyut puanlarindan faydalanarak karsilastirmali sonuglar
sunmus; boylelikle literatiire, toplumlara gore kiltirel farkliliklar konusunda kayda de-
ger bilgiler eklenmistir.

Siyasal reklamcilik gegmisten gliniimiize belki de bir Glkede toplumlarin kiltiirel pro-
filini en fazla dikkate alan faaliyetlerden biri olarak siiregelmistir. Ozellikle televizyon
reklamlari birgok Ulkede oldugu gibi Tirkiye’de de hedef kitleye dogrudan ulasan
iletiler olmasi bakimindan 6nemli propaganda araglaridir. Tiirkiye’de de her gegen giin
televizyon izleme oranlari artmakta, 2011’de giinde ortalama 4,42 saat olan televizyon
izleme surelerinin 2013’de 4,81’lere yiikseldigi gériilmektedir (SBT, 2014: 64). Dolayisiy-
la segmene iletiimek istenen mesajin televizyon araciligiyla ulastiriimasi her gegen giin
daha kolay hale gelmektedir.

Hedef segmen kitlenin oy verme davranisi Uzerinde istenen etkiyi yaratabilmek igin, o
toplumun karakterine uygun reklamlar yayinlanmasinin, siyasi partilerin reklam kam-
panyalarinin basarisi agisindan blyiik énem arz ettigi distinlilmekte ve bu galisma s6z
konusu reklamlarda toplumsal boyutlarin ne derece dikkate alindigini irdelemektedir.
Bu amag gergevesinde bu c¢alismada, Tirkiye’de 2014 yilinda yapilan cumhurbagkanligi
secimi konu edilmis, ilk turda cumhurbagkani segilen Recep Tayyip Erdogan igin kam-
panya sliresince yayinlanan 24 adet televizyon reklami incelenmistir. Bu dénem Turkiye
Tarihi’nde belki de bir cumhurbaskani adayi igin en fazla televizyon reklami yayinlanan
secim donemi olmus, oyle ki aday icin bir logo dahi tasarlanmistir (Akkus, 2014). Cogu,
Erdogan’in parti genel baskanhgl yaptigi donemde olan, 2002 sonrasinda yapilan tim
genel ve yerel segimlerde, AKP (Adalet ve Kalkinma Partisi) se¢im kampanyasi i¢in ayni
ajansla galismig ve lkede oy orani bakimindan gozle gorulir bir Ustinlik saglamistir. Bu
basarida reklam galismalarinin da etkisi oldugu disliniilmektedir. Bu baglamda, ¢alisma-
da s6z konusu televizyon reklamlarinda Hofstede’nin belirlemis oldugu kultir boyutlari-
nin ne derece vurgulandigi sorgulanarak, Turkiye icin belirledigi puanlar ile reklamlarda
bu degerlere yapilan vurgular karsilastirilarak yuzde degerleri hesaplanmig ve karsilas-
tirnlmigtir. Bunun 6ncesinde ilk bélimde kiltir kuramlarindan, kiltir-siyasal iletisim
iliskisinden, gegmisten gilinlimiize dek kdltlirel boyutlandirmanin gectigi evrelerden
bahsedilmis, ardindan Hofstede’nin kultirel boyutlari ve bu boyutlarin referans alindigi
¢alismalar, dolayisiyla kiiltiiriin siyasal iletisime katkisi ortaya koyulmustur. Alan arastir-
masinin yer aldigl son bélimde ise ¢alismanin amaci, yéntemi ve ¢alismaya konu edilen
reklamlarin, Hofstede’nin boyutlari cercevesinde analiz edilmesiyle elde edilen bulgular
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rakamsal olarak yer almis; ardindan sonug bolimiinde tiim bu bulgular kuramsal bilgile-
rin 1siginda yorumlanarak éneriler sunulmustur. Calismanin ileride bu alanda yapilacak
calismalara i1sik tutacagi ve calisma sonucunda elde edilen karsilastirmali sayisal verilerin
yapilan arastirmalara faydal bilgiler saglayacagi dusiinilmektedir.

Siyasal iletisim, Siyasal Reklam ve Kiiltiir iliskisi

Siyasal iletisim uygulamalarina kilttrin katkisini irdeleyebilmek icin dncelikle kiltlirin
tarihte kabul géren tanim ve kuramlarina bakmak gerekmektedir. Biitlinci kuramlar,
felsefi antropoloji kuramlari, kiltir 6geleri kurami ve hermeneutik kuram olarak dért
grupta incelenen bu kuramlar 6nemli toplumbilimcilerin kiltiire dair gorislerini yansit-
maktadir. Bitiinct kuramlar kapsaminda degerlendirilen ‘kiltir idealizmi’ veya ‘kultir
blatunliglu’ Hegel’in ‘diinya tini’ kavramini isaret etmektedir. Hegel tim tekil ulus ve kl-
tirlerin sonunda diinya tininde birlestigini, boylelikle genel ve nihaf bir klltir olustugunu
soylemektedir. Rickert ise Platon’unkine benzeyen ‘kiltir degerleri felsefesi’ kavramiy-
la kilttrtn, insanlarin dogruluk degerlerine, ahlaksal ve estetik degerlere yikledikleri
anlamla ilgili oldugunu, bu anlamlar ¢aga ve topluma goére degisecegi icin de kiiltiire
dair Hegel’in soyledigi gibi nihal tanimlama yapilamayacagini séylemektedir. Kiiltlire po-
zitivist agidan yaklasan Comte ve Durkheim, kiiltlirin doga yasalarina bagh oldugunu,
toplumlarin degisimini pozitif bilimlerin dogayi inceledigi gibi incelemeleri gerektigini
savunmaktadirlar. Bunlarin disinda Parsons kiiltiire ekonomik ve teknik unsurlar; D’Hol-
bach ve Helvetius, Marksist kurama yakin bir bakis agisiyla ekonomik siniflar, Scheler ve
Hartmann felsefe ve antropoloji agisindan bakmistir. Weber ve Cassirer ise kiltiiriin do-
gaya gore degil, doganin kiltire gore sekillendigini; toplumlarin dogayi kiltirel birikim-
lerine gore icglidusel olarak simgelerden yola ¢ikarak yorumladigini soylemistir (Dogan,
2008: 166-176). Dolayisiyla kiltirlerin siniflandirmasinda oldugu gibi, tanimlanmasinda
da birgok bakis agisi mevcuttur ve toplumlarin kiltir cercevesinde kategorize edilmesi
bu bakis agilarinin birer sonucudur. Bu baglamda Hofstede’nin kiiltiire bakisini degerlen-
dirmek gerekirse, Hofstede (1988: 2) “kiltlirel mirasin genetik transferle degil, herhangi
bir insanin dogru yerde dogru zamanda bulunmasiyla elde edilebilen bir olgu” oldugunu
soylemektedir. Ona gore bireyler dogduklari glinden itibaren toplumda ‘kiltiir’” denilen
bir zihinsel siire¢ yasamaya baslamakta ve 6zellikle erken yaslarda daha etkin olan bu si-
re¢ yasam boyu devam etmektedir. Ayrica Hofstede’nin ortaya koydugu kiiltirel boyut-
lari toplumlarin belli ortak problemleri gcergevesinde belirlemesinden hareketle, kiiltirel
farklilhklarin toplumlarin sosyal yasamdaki problemlerine gore sekillendigini disiindGg
soylenebilecektir.

Tokgoz (2008: 22) siyasal iletisim uygulamalarinin insanoglunun toplumsal hayatta kendi-
ni savunmasi, dinsel sdylemleri, ticaret ve parayi kullanmasi gibi gesitli kilttrel etkilesim-
leri sonucu ortaya ¢iktigini soylemektedir. Bu baglamda 1960’ yillardan itibaren segmeni
ikna gabalarinin yani sira siyasal kilttriin ampirik ve sistematik olarak incelendigini, siya-
sal yénelimlerin ve bireyin sistem igindeki roliine yonelik tutumlarin da bu incelemelere
konu oldugunu belirtmektedir. Siyasal kiiltir ve siyasal toplumsal aragtirmalar olarak ad-
landirilan bu arastirmalar, siyasete sosyokiiltiirel agidan yaklasmaktadir (117).
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Duman ve ipeksen (2013: 117) Tiirkiye’deki secim kampanyalari tizerine yaptiklari ¢alis-
mada “Secim dénemi reklamlarini analiz etmek, bir agidan da toplumsal bir analizin yo-
lunu agmaktadir” demektedirler. Oyle ki siyasal reklamcilikta toplumun kiiltiirel yapisini
bilmek ve ona gore stratejiler belirlemek hedef segmen kitlenin oy verme davranisini
etkileyebilmek acisindan 6nem arz etmektedir. Caha da (2008: 2) Tirkiye'deki secmen
davranislarini ve siyasi partilerin bu konudaki tutumunu inceledigi calismasinda, siya-
setcilerin toplumun deger yapisini ve bu degerler sisteminin hangi yoéne dogru seyret-
tigini iyi tespit etmeleri gerektigini soylemektedir. Bu baglamda siyasal iletisim, 1950’li
yillardan itibaren kiltirlerin siniflandirilmasina dair yapilan ve asagida s6zi edilen bircok
calismayi referans alarak toplumun kiiltirel yapisina gére hareket etme davranisini be-
nimsemistir. Ozellikle son yillarda, bu calismaya da konu olan siyasal reklamlarin bilinen
kilturel degerleri dikkate aldigi gorilmekte, bu degerlere vurgu yapmanin hedef segmen
kitleyi etkilemede adeta birer teknik olarak kullanildigi gérilmektedir.

Hovland, 1949 yilinda Kitle iletisimi Uzerine Deneyler (Experiments on Mass Commu-
nication) adl eserinde kitle iletisim araglarinin bireylerin siddetle savunduklari tutum-
lari degistirmede tek basina yeterli olmayacagini séylese de, yadsinamaz etkisini kabul
etmistir (Atabek & Dagtas, 1998: 313). Sonrasinda bilindigi gibi 1970’lere gelindiginde
Gucll Etkiler Donemi’ne girilmis ve kitle iletisim araclarinin etkisi daha fazla 6nemsen-
mistir (Severin, 1994: 184). Reklamin cesitli mecralar araciligiyla siyasette aktif olarak
kullanilmaya ve adaylarin ticari bir Grin gibi pazarlanmaya baslanmasiyla birlikte hedef
kitleye yonelik Griin pazarlama siireci, hedef kitlenin sosyo-kdltirel 6zellikleri, dolayisiyla
toplumun kdltlrel yapisi ve kiltirlerin bu yapiya gére kategorize edilmesi gibi olgular
devreye girmektedir.

Fiske (1996: 15) iletisimi “ylz yiize konusmadir, televizyondur, enformasyon yaymadir,
sag¢ bigcimimizdir, edebi elestiridir, listeye sonsuz sayida ekleme yapilabilir” diye tanimlar-
ken televizyonu iletisimin 6nemli bir parcasi kabul ederek ise baslamistir. Tirkoglu (2004:
79) Turkiye’deki popiiler televizyon programlarina bakildiginda istanbul’un televizyon
stidyolarinin koylilestirildigini, Anadolu’yu konu eden televizyon dizilerinin ise evleri
kentlestirdigini soylemektedir. Tirkoglu'na gore televizyonda yasama alanlarinin deko-
re edilmesinde ve buralardaki yasam aliskanliklarinin yansitilmasinda bir g¢esit “kultir
bereketi” goriinmektedir. Yansitilan ortamlar bilingli olarak o insanlarin yasadigi ortam-
lara benzetilmekte, Anadolu’nun kiltlrel zenginligi vurgulanmaktadir. Televizyondaki
insanlarin birliktelikleri, insanlarin kagamadigi birlikteliklerle bas ettigi bir kiltirel alan
olusturmaktadir. Kiltlrel gesitlilige karsin, eglence programlari ve yerli dizilerde ortak
kiltird vurgulamak icin “hemserilik” ve “Anadolu insani” gibi tanimlamalar kullaniimak-
tadir. Tagradan kentlere, kentlerden kentlere go¢ eden bireylerin 6nceligi ‘tasraya 6zlem’
degil kentlerdeki ‘yasam miicadelesi’ olmaktadir (279-281). Turk televizyonlarindaki bu
yaklasim -niifusun ¢ogunlugunun tasrada yasadigi veya tasradan kentlere gog ettigi dik-
kate alindiginda- halkin ¢gogunluguna hitap edildigini, ayni zamanda izleyicinin kendiyle
Ozdeslestirebilecegi ortamlar ve karakterler yaratildigini géstermektedir. Dolayisiyla siya-
sal reklamlarin da ayni bakis agisini benimseyerek bu yénde tasarlanmasi, hedef segmen
kitlenin oy verme davranisi tizerinde etkili olabilme ihtimalini arttiracaktir.
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Kiilttirlerin Siniflandiriilmasina Dair Farkh Yaklagimlar ve Hofstede’nin Calismalari

Kultlrian evrensel kategorilere ayrilmasi gerektigini savunan ilk kisi 1953’de yayinladigi
Universal Categories of Culture adli makale de dahil olmak izere 1950’lerde yaptigi bir
dizi arastirma ile Amerikal antropolog Clyde Kluckhohn olmustur. Herskovits’in (1964:
133) aktardigina gore Kluckhohn iki kutuplu kategorilerden yola ¢ikarak kiltirel degerler
icin sistematik bir analiz 6nermistir. Sonralari yirminci yzyilin ikinci yarisinda, kilttrler
arasindaki farklari, toplumlarin temel sorunlarinin belirleyecegi tahmini Gzerinde yo-
gunlasiimis, kiltirleri ayirt etmedeki en yaygin kriterin toplumlarin ekonomik evrimleri
veya modernite dereceleri oldugu tespit edilmistir (Hofstede, 2011: 3). Bu tek boyutlu
diizenlemenin ardindan Amerikal antropolog Edward T. Hall (1981: 105-116) ilk olarak
1976 yilinda yayinladigi Beyond Culture adl kitabinda kilturleri iletisim sekillerine gore
ikiye ayirmis; bilginin dolayli aktigi, diger bir deyisle ortili iletinin sunuldugu toplumlari
“yiksek baglamli kiltirler”, iletilerin direkt ve acik sunuldugu toplumlari “distk bag-
lamh kilttrler” seklinde degerlendirmistir.! Ancak tim bu c¢alismalardan 6nce 1951'de
Talcott Parsons ve Edward Shils (2001: 53-109) kiltirlerin ayrimi igin gesitli analizler
gerceklestirmis, toplumlarin kilttrel ayrimlar icin ‘duygusallik/duygusal tarafsizlik, 6z
ybnelim/kolektif yonelim, evrensellik/tikelcilik, yakistirma/kazanma, spesifik olma/dagi-
nik olma’ seklindeki iki secenekli bes kategoriyi 6nermislerdir. Hills’in (2002: 4) aktardi-
gina gore Amerikali antropologlar Florence Kluckhohn ve Fred Strodtbeck 1961’de, farkli
kiltirlere sahip toplumlarda yasayan insanlarin doga, zaman ve birbirleriyle olan iliski-
lerini kapsayan sorulara verdigi farkli cevaplari analiz ederek bir arastirma gergeklestir-
mislerdir. Cografi olarak yakin bes bdlgeye gore yaptiklari bu ¢alismada insan dogasinin
karmasikligi, cevreleyen dogal cevreye gore insan iliskileri, uyum saglama siresi, akti-
vitelere yonelim ve hiyerarsik konumlarina gore insan iliskileri cercevesinde bes boyut
belirlemis ve yeni bir kilttrel siniflandirma gelistirmislerdir. Bunlarin yani sira 1954'te
sosyolog Alex Inkeles ve psikolog Daniel Levinson analitik cercevede; 1965’te Amerikal
siyaset bilimciler Phillip Gregg ve Arthur Banks dlkelerin siyasal sistemleri kapsaminda,
1967’de Amerikali ekonomistler Irma Adelman ve CynthiaTaft Morris yoksul tlkelerin ge-
lisimi dogrultusunda, 1971’de Amerikali psikologlar Lynn ve Hampson ise toplumlarin
akil ve ruh sagliklarini inceleyerek cesitli kiltirel siniflandirmalar ortaya koymuslardir.
Hollandal sosyolog Geert Hofstede (2011: 5-6) aktardigi bu ampirik ¢alismalarin ardin-
dan 1980’lerde ortaya koydugu kiltirel boyutlari gliniimiize dek stirekli glincelleyerek,
kiltarel farkhliklara dair yapilmis bircok arastirmaya referans olan bir dizi calisma ortaya
koymaktadir.

Hofstede, diinyada 50’yi askin (ilkede yerel ortaklarla ¢alisan ¢ok uluslu sirket IBM’in yiliz
binden fazla galisanini kapsayan ve insanlarin duygularini, deger yargilarini inceleyen an-
keti, -0rgiitlin cogu bolimine dort yil arayla iki kez- uygulayarak toplumlarin kiltirel de-
gerlerine dair bliylk bir veri tabani olusturmustur. Calisanlarin cevaplari dogrultusunda,
bireysel bazda ve Ulkeler bazinda yaptigi frekans analizleri sonucu —Ustlere bagimhlik, 6n-
gorilebilirlik ihtiyaci, hedefler ile sirkete olan gliven arasindaki denge, isbirligi ve calisma
ortami gibi- bazi ortak problemlere ulagsmis, ulusal kiltirin boyutlarini temsil eden bu
IBM verileri Inkeles ve Levinson’un 1969 tarihli ‘National Character: The Study Of Modal
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Personality and Sociocultural Systems” adli makalesinde tanimlanan dort temel problem
alanini desteklemistir. Burada s6z edilen boyutlardan her biri; kaltlrin, diger kiltirlere
gore olcllebilen bir yonunu ifade etmektedir ve Hofstede'nin 1980 yilinda yayinladigi bu
alandaki ilk bilimsel calismasinin temellerini atmistir (Hofstede, 2011: 7).

Asya’daki ekonomik kalkinma ile Konfiigyis 6gretileri arasindaki iliskileri inceledigi ¢a-
lismasinda Hofstede (1988: 2) daha 6nce de belirtildigi gibi “kiltlrel mirasin genetik
transferle degil, herhangi bir insanin dogru yerde dogru zamanda bulunmasiyla elde
edilebilen bir olgu” oldugunu sdylemektedir. Ona gore bireyler dogduklari giinden iti-
baren toplumda ‘kiltir’ denilen bir zihinsel siire¢ yasamaya baslamakta ve ozellikle
erken yaslarda daha etkin olan bu silire¢ yasam boyu devam etmektedir. Bu ¢ercevede
1980 yili ve sonrasinda yaptigi karsilastirmali kiilturlerarasi ¢calismalariyla Hofstede, bu
tdr arastirmalarin kurucusu kabul edilmektedir (Slavik, 2004: 3; T.H.C., 2015a). Bu alan-
da yayinladigi ilk bilimsel ¢alismasi olan Culture’s Consequences (1980) adl kitabinda
Hofstede, ulusal kiltirler arasinda glic mesafesi (power distance), bireycilik (individu-
alism), belirsizlikten kaginma (uncertainty avoidance), erillik (masculinity) seklinde an-
lasilabilir dért boyut 6nermis, bu boyutlardan 6zellikle erilligi derinlemesine tartismis-
tir.2 Daha sonra Kanadali psikolog Michael Harris Bond’un yaptigi Uzak Dogu merkezli
arastirmalarin isiginda besinci boyut olan ‘uzun vadeli/kisa vadeli yonelim (long term/
short term orientation)’i de bu boyutlara eklemistir (Hofstede, 2011: 13). Daha sonra,
Ng ve arkadaslarinin 1982’de Rokeach Deger Anketi'nin (Rokeach, 1979: 60) degistiril-
mis bir sGrimand kullanarak yaptiklari, Asya ve Pasifik’teki dokuz (lkenin 6grencilerini
kapsayan calismayi bu bes kiiltiirel boyut cercevesinde yeniden analiz etmis ve kendi
sonuglariyla bu sonuglar arasinda korelasyon yapmistir.® Korelasyon sonucu boyutlarla
ilgili anlamli 6rtiismeler tespit edilmis ve bu ¢alisma (Hofstede & Bond, 1984) kultiirlera-
rasi arastirmalarda bir sinerji 6rnegi olarak gosterilmistir. Yirmi dile ¢evrilen Cultures and
Organizations: Software of the Mind (1991) adl kitabinda ise kirk yil boyunca yetmisten
fazla tlkede yaptigi bir dizi arastirmayla, insanlarin dogup biyidikleri ¢cevrenin; duygu,
distince ve hareketlerini nasil sekillendirdigini ortaya koymaya ¢alismistir.* Calismalari;
uluslararasi ekonomi, iletisim ve sektorler arasi ishirligi alaninda kultirel unsurlar
dikkate alarak yeni bir paradigma kurmasi ve ulusal kiltirin boyutlari icin ilk ampirik
modeli gelistirmesi bakimindan kabul gormistir. 2000’li yillarda Bulgar bilim adami Mi-
chael Minkov ile birlikte yaptiklari bir dizi galisma sonucunda daha énce belirledigi bes
boyuta ‘hosgori (indulgence)’ bashgiyla altinci boyutu ekledigini aktarmakta ve bu alt
boyutu kisaca su sekilde tanimlamaktadir (Hofstede, 2011: 8):

1. Gii¢ mesafesi: insanlarin esitsizligi temel problemine getirilen farkli ¢éziimler
ile ilgilidir.

2. Belirsizlikten kaginma: Bir toplumda, bilinmeyen gelecek karsisindaki stres dii-
zeyini ifade eder.

3. Bireycilik karsisinda kolektivizm: Bireylerin birincil gruplara entegrasyonu ile il-
gilidir.

4.  Erillik karsisinda disilik: Kadin ve erkege dair duygusal rol béliinmesini ifade
eder.
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5. Uzun vadeli yénelim karsisinda kisa vadeli yénelim: insanlarin ¢abalarinin gele-
cege ya da simdiye ve gegmise odakli olmasi ile iliskilidir.
6. Kisitlama karsisinda hosgérii: insanlarin hayattan zevk almalarini saglayan do-

gal durtilerini kontrol etmeleri ya da tatmin etmeleri konusundaki segimlerini
ifade eder.

Hofstede, lilkeler bazinda kultlrel boyut puanlari belirlerken Tirkiye igin ‘uzun/kisa va-
deliyonelim’ yerine altinci boyut olarak, 1980’lerde organizasyonlar bazinda yaptigi aras-
tirmalar sonucunda ortaya koydugu ek boyutlardan biri olan ‘pragmatizm/normativizm
(pragmatic/normative)’ boyutunu ele almistir.

Hoftstede’in Kiiltiirel Boyutlari Cergevesinde Yapilan Calismalar

Callahan (2005: 239) Hofstede’nin kiltirel boyutlarini kullanarak sekiz tlkedeki (Malez-
ya, Avusturya, Amerika Birlesik Devletleri, Ekvator, Japonya, isve¢, Yunanistan ve Dani-
marka) Universitelerin web sitelerini karsilastiran bir arastirma yapmistir. Bu arastirmada,
sitelerin grafik tasarimlari ve duzenlemeleri igerik analizi teknigi kullanilarak degerlendi-
rilmis, sitelerin arayliz eleman sayilari ile Hofstede’nin Ulkeler i¢in hesapladigi kilturel
boyut oranlari arasindaki korelasyon hesaplanmistir. Sonug, beklenen degerin altinda
¢iksa da web sayfalarinin diizenlenmesinde ulkeler arasinda anlamli farklar bulundugu
gorilmistir. Ornegin bu calismada; ‘bireycilik’ puani %91 olan Amerika Birlesik Dev-
letleri’/ndeki Universitelerin web sitelerinde ingilizce disinda herhangi bir dil secenegi
bulunmadigl, buna karsilik ‘kolektivist’ puani %92 olan Ekvator’daki tniversitelerin web
sitelerinin mutlaka ingilizce ya da baska bir dile terciime edildigi ortaya koyulmustur.
Bu durum; ABD’nde daha bireyci, kendine donik, sitenin diger milletler tarafindan an-
lasilmasi konusunda yeterince duyarli davranmayan bir anlayisin, Ekvator’da ise daha
kolektivist, yani diger insanlarin da siteyi anlamasi konusunda daha duyarli bir anlayi-
sin hakim oldugu seklinde yorumlanabilecektir. Ayni yillarda Pfeil ve arkadaslari (2006:
88-94), farkli kiilturlerin farkli ikon, renk ve site yapilarini tercih etmelerinden hareketle
Fransizca, Almanca, Japonca ve Hollandaca Vikipedi sitelerini incelemis, fiziksel diinyada
var olan kilturel farkliliklarin sanal diinyada oldugunu ortaya koymuslardir. Onlarin tes-
pitlerine gore, ornegin, Vikipedi’ye baska Uyelerin ekledigi bilgileri diizeltme veya silme
karari, Hofstede’nin ‘gli¢ araligl’ boyutunun yani otoriteyi kabuliin yliksek oranda oldugu
Ulkelerde, daha glgli bir grup insana gonulli olarak devredilmektedir. Baska bir deyisle,
bu sitelerden faydalanan insanlar buradaki bilgilerle ilgili kararlari ¢ogunlukla kendileri
yerine farkli otoritelerin vermesini tercih etmektedir. Benzer sekilde Vikipedi’ye en faz-
la bilgi ve baglant ekleyen Ulkenin, ‘erillik’ orani %95 olan -dolayisiyla Hofstede’nin bu
boyuta dair tanimina gére basariyi sosyal iligskilerin 6niinde tutan- Japonya oldugu goril-
mustar.

Yine bireycilik/kolektivizm boyutu cergevesinde Lin ve arkadaslari (2012: 435-437) yap-
tiklari galismada Coca Cola, IKEA, Mercedes Benz ve Johnson & Johnson gibi uluslararasi
markalarin yerel reklamlarindaki kaltirel mesajlari incelemis, Hofstede’nin séz konusu
boyutunun yani sira kisa vadeli/uzun vadeli fayda saglama boyutuna da atifta bulunarak
ortaya belirgin farklar koymuslardir. Calismalarinda aktardiklari érnekler iginde bu farki
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belki de en iyi ortaya koyanlari ABD ve Cin’de yayinlanan farkli iki IKEA reklamidir. ABD’de
yayinlanan reklamda 6nce ekrana ev niteliginde cesitli yasama alanlari -¢élde bir ¢adir,
tugla bir bina, bir aracin icindeki bir eglence odasi- gelmekte, diinyanin neresinde olur-
sa olsun bir evin konfor, sicaklik ve rahatlama hissi veren bir yer olduguna vurgu yapil-
maktadir. Ardindan gelen s6zli mesajda “Burasi askin mekani... Burasi anilarin mekani...
Burasi kahkahanin mekani... Burasi paylasmanin mekani... Burasi barisin mekani... Clinki
nerede olursaniz olun, kim olursaniz olun, ev diinyanin en énemli mekanidir” denilmek-
tedir. Lin ve arkadaslarinin bu g¢alismada aktardigina gére bu reklamda “disik baglam
kiltarler”in tipik bir 6zelligi olarak kabul edilen dogrudan ve s6zli iletisim kullaniimis,
IKEA Urlnlerini tesvik etmek ve sirketin marka imajini gelistirmek icin hedef tiketiciye
Urlnlerin pratik, fonksiyonel ve faydaci yonleri yansitilmistir. Cin’de yayinlanan reklamda
ise animasyon karakterler kullaniimis ve islevsellikten cok duygularin 6n plana gikarildig
bir anlatima yer verilmistir. Bir adamin sokakta yurtrken bir kiza rastladigi duygusal bir
sahnenin canlandirildigi reklamda bu sirada ingilizce ve Cince alt yazi ile “Neye ihtiyacin
var? Belki bir ise... Belki bir kiz arkadasa... ama, gergek ihtiyacin bir yuva... IKEA sana
gercek bir yuva hissi saglar” yazmaktadir. Lin ve arkadaslari bu reklamin, Grinleri belli
bir hayat tarzi ile iliskilendirerek daha 6znel izlenimler sundugunu ve "yiiksek baglam
kiltar”tn degerlerini kullandigini ifade etmektedir. Bu ¢alisma, reklamlarda kullanilan
ogeleri bu sekilde inceleyerek, hedef kitleler arasindaki kiilttrel farkliliklara gére reklam
stratejilerinin nasil degisiklik gosterdigini gozler 6niine sermektedir.

Bunlarin yani sira Singh ve Baack (2006: 1), Amerika ve Meksika’dan web sitelerini Hofs-
tede’nin kilturel boyutlar cercevesinde karsilastirmis; internetin kiltirel agidan notr
bir ortam olmadigini, aksine yerel kiiltiirel degerlerin 6nemli tasvirlerini barindirdigini
ortaya koymustur. ilerleyen yillarda Chang (2011: 1105) yaptigi calismada 500 tane ¢oku-
luslu sirketin web sitelerini incelemis, bu sitelerin ingilizce sayfalari ile Cince sayfalarinin
tasarimlarini Hofstede’nin kultlrel boyutlar ¢cergevesinde degerlendirmistir. Sonugta 5
boyutun 4 tanesi -gli¢ araligi, bireycilik, erillik ve uzun vadeli karar verme- ile ilgili Gnemli
farklar oldugunu belirlemis, sitelerin tasarimlarinin Hofstede’nin oranlarini tam anlamiy-
la olmasa da yansittigini goézlemlemistir.

Hofstede’nin boyutlari ile anlamli sayisal 6rtiismeler tespit edilen bu galismalarin yani
sira aksi ydnde bulgulara rastlayanlar da mevcuttur. Ornegin Li (2009: 1222), Hofste-
de’nin glg araligl boyutunun web sayfalarindaki sunumunu incelemek igin 39 tlkeden
156 Universite ve yiiksekokulun web site arayizlerini incelemis, simetrik dizenlemelere
uyguladigl varyans analizleri sonucunda anlaml farklar tespit edememistir. Benzer se-
kilde Khashman ve Large (2013: 1), Urdiin, Suriye, Yemen, Sudan, Fas, Tunus, Cezayir,
Bahreyn, Katar, Umman hikimetlerinin resmi web sitelerindeki grafik 6geleri icerik ana-
lizi teknigiyle incelemis, Hofstede’nin kiiltiirel boyutlari ile sitelerin arayizleri arasinda
tam bir baglanti bulunmadigini ortaya koymustur.

Hofstede ve onun kiiltiirel boyutlari, ulusal ve uluslararasi literatiirde bazi siyasal iletisim
arastirmalarina da konu olmustur. Gevorgyan (2008: 2) ABD’de internette yapilan siyasal
iletisimde kiltiiriin oynadigi roll tespit etmek icin yaptigl calismada Hofstede’nin kiilti-
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rel boyutlarindan faydalanmis, sonucta Cinli segmene yonelik kullanilan ikna edici me-
sajlarda kilttrtin 6nemli bir rol oynadigini tespit etmistir. Hwang ve Cameron ise (2004:
2) on iki adet ABD senat6ri ve on iki adet Kore milletvekilinin web sitelerini inceledikleri
calismalarinda, internette yapilan siyasal iletisimdeki kiltirel farkliliklari ortaya koymaya
calismislardir. Web sitelerini Hofstede’nin, Hall’'un ve McLuhan’in kuramlari gercevesin-
de inceleyen arastirmacilar, internette yapilan siyasal iletisimde Hofstede’nin bireycilik/
kolektivizm boyutu unsurlarina rastlamadiklarina ancak Hall’un ylksek/dusik baglamh
kiltirine ve McLuhan’in teknolojik determinizmine yonelik unsurlara rastladiklarini soy-
lemislerdir. Croucher ve arkadaslari (2012: 2) da siyasal katilim ve millet arasindaki iliski-
yi sorguladiklari makalede Hofstede’'nin kiilttrel kuramini kullanmis, ABD ve Turkiye'de
yaptiklari toplam 801 kisiyi kapsayan anket ¢alismasiyla bu iki tlke arasindaki kaltirel
farklilklari ortaya koymaya c¢alismislardir.

Gullipunar (2010: 51) siyasal iletisimi aciklarken bireyin tercihlerinin; istek, beklenti ve
hedeflerinin sekillenmesinde kiltirin etkileyici bir unsur oldugunu séylemekte ve top-
lumsal kiltird agiklarken Hoftsede’nin kiltiirel boyutlarindan s6z etmektedir. Ona gore
de, bu boyutlar siyasal iletisim stirecinde yapilacak birey merkezli arastirmalarda kullani-
labilecek en kapsamli kategorilerdir. Caha (2008: 143) siyasi partileri ve segmen davranisi
konu eden kitabinda Tiirk sagindaki kiltiirel degerleri incelerken, bireyci ve cemaatgi kil-
turlerle ilgili yapilan ampirik ¢alismalardan bahsetmis, Hofstede’nin boyutlandirmasini
esas alarak onun ‘bireycilik’ boyutunun bu konudaki temel 6zellikleri ortaya koydugunu
soylemistir.

Son yillarda Hofstede’nin boyutlari farkh alanlardaki ¢alismalara konu olmaya devam
etmektedir. Firmalarin hedef pazar segiminde kdltiiriin rolint inceleyen Dodd ve arka-
daslari (2013), mobil 6grenmeyi benimseme davranisi Gzerine yapilan ve farkl kiltirel
gecmislere sahip olmalari bakimindan Turkiye ve Kanada’yi 6rneklem olarak segen (Arpa-
c1, 2015) calismalar Hofstede’nin klturel boyutlarini dikkate alan glincel ¢alismalardan
bazilaridir.

AMACG VE YONTEM

Bu calismanin temel amaci; Tirkiye’de cumhurbaskaninin ilk kez dogrudan halk oylamasi
ile secildigi ve Recep Tayyip Erdogan’in ilk turda cumhurbaskani secilmesiyle sonuglanan
2014 cumhurbaskanhgi seciminde, Erdogan icin secim Oncesi yayinlanan televizyon rek-
lamlarini Hollandali Sosyolog Geert Hofstede’nin kiiltirel boyutlari cergevesinde analiz
etmektir. Calismada yalnizca Erdogan icin yapilan reklamlarin incelenme sebebi, 2014
cumhurbaskanligi seciminde Erdogan’in kampanyasinin 6rnek olay olarak secilmesidir.
Bu secimi destekleyen durum ise, 2002 sonrasinda Erdogan’in da parti genel baskan-
ligin1 yarattigl donemlerde gerceklesen yerel ve genel secimlerde AKP’nin en yiksek
oy oranini almasidir. Partinin bu se¢cimin kampanya donemlerinin timinde yine Arter
Ajans ile galistigl goriilmekte ve ajansin yuruttiga reklam kampanyalarinin secimlerdeki
basarida biyuk etkisi oldugu varsayilmaktadir. Bu varsayimdan yola ¢ikilarak ve yukarida
soz edilen genel amac cercevesinde, kampanyanin propaganda déonemi olan 11 Temmuz
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2014 — 10 Agustos 2014 tarihleri arasinda tiim ulusal kanallarda yayinlanan 24 adet te-
levizyon reklami (Arter, 2015), Hofstede’nin belirledigi daha 6nce deginilen ve asagida
ayrintilh aciklanan; guic araligi, bireycilik/kolektivizm, erillik/disilik, belirsizlikten kaginma,
pragmatizm/normativizm ve hosgori seklindeki 6 kiltirel boyut baslig kapsaminda in-
celenmistir.18 tanesi 30 saniye, 4 tanesi 45 saniye, bir tanesi 90 saniye ve bir tanesi de
180 saniye olan bu reklam spotlarinda, s6z konusu kiilttrel boyutlarin kullanimini irdele-
mek icin, her boyutun icerigine uygun vurgularin varligi sorgulanmis ve reklam basliklari
ile boyutlarin yer aldigi bir matris olusturulmustur (Boyuta dair vurgu var => 1, Boyuta
dair vurgu yok => 0). Matriste, iki boyutlu basliklar icin Hofstede’nin g¢alismalari sonucu
cikarilan Turkiye profilinde yiiksek agirligin oldugu taraf (kolektivizm, disilik, pragmatizm)
esas alinmistir.

Reklam igerikleri

incelemeler sirasinda, bu ¢alismaya konu edilen 24 adet reklamin 17 tanesinin benzer
dramatik yapida ve sire olarak ayni uzunlukta oldugu gértlmistir. Yarim dakika uzun-
luktaki bu reklamlarin timinde segmeni temsil eden bir oyuncu tarafindan aday Recep
Tayyip Erdogan’a oy verme sebebi, hareketli goriintlyle es zamanl sekilde s6zll olarak
ifade edilmektedir. Hareketli goriinti, konusmacinin s6zIU ifadelerini destekler ve agiklar
niteliktedir. Reklamlarin konulari; Gglinct havalimani yapimi, hava kirliliginin ¢éztlmesi,
kamuda basortlsinin serbest birakilmasi, sosyal tesislerin halka agilmasi, béliinmis yol
yapimi, sehirlesme faaliyetleri, bazi tlkelere vizelerin kalkmasi, yeni havalimanlari ya-
pimi, hizli trenin faaliyete ge¢mesi, demokrasinin giliclenmesi, ekonominin gliglenmesi,
enerji hatt, IMF, ¢dziim siireci, Marmaray’in agilmasi, savunma sanayisinin gliclenmesi,
harglarin kalkmasi seklindedir. Bu icraatlar, Erdogan’in belediye baskanligi ve basbakanlik
yaptigi donemler boyunca hayata gegen faaliyetler olarak pozitif séylem kullanilarak halki
temsil eden kisiler tarafindan dile getirilmistir. Oyuncularin icinde bulundugu sosyal stati
ve kiltlirel ortam; mekan, dekor, kostiim ve konusma bigimi ile gorsel ve isitsel olarak ta-
nimlanmigstir. S6zli anlatimlarda ortak ifadeler kullanilmis, icraatlar bu sekilde anlatiimis-
tir. Ortak ifadeler reklamlarin 5 tanesinde “istanbul’a baskan sectim (...) Basbakan sectim
(...) Simdi cumhurbaskani segiyorum, Turkiye’nin glctne gi¢ katiyorum” seklinde, diger
12 tanesinde ise “Basbakan se¢tim (...) Simdi cumhurbaskani segiyorum, Turkiye’'nin gi-
cline glic katiyorum” seklindedir. Bu ifadelerin iceriginde Erdogan’in belediye baskanhgi
ve basbakanligi déneminde verdigi hizmetlerden bahsedilmistir. Kalan 7 reklamin 5 tane-
sinde coskulu bir erkek sesi dis ses olarak kullaniimis ve Erdogan’dan bahsedilmistir. Her
reklamda bir yoénine deginilmis; belediye baskanligi ve basbakanlik yaptigi donemlerde
verdigi hizmetlerden bahsedilmis, milletine olan sevgisi anlatilmis, vicdanl ve sefkatli
oldugu soylenmis, ozgiirliikgli ve demokrat oldugu dile getirilmistir. Son reklamda ise
yurt disindaki faaliyetleri ve lilkeyi temsili anlatiimistir. Dis sese konusma igerigine uygun
gorintuler eslik etmistir. Diger 2 reklam kurmaca bir senaryo (izerinden yapilandiriimis-
tir. Ayni spot iki farkli uzunlukta ve farkl iki final climlesiyle yayinlanmistir. Reklamda
cumhurbagkanligi konutu olan Cankaya Kdskii’'nlin kapisindaki sembol gosterilmekte ve
olay kurgusu bu semboldeki yildizlar Gizerinden insa edilmektedir. Reklamin olay 6rgiisi
icinde yildizi; geng bir erkek, yash bir kadinin elinden, kiiglik erkek cocugu dedesinden,
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cirak ustasindan, atli bir birlik ise liderlerinden teslim almaktadir. Reklam sonunda kisiler,
bu kiclik yildizlari kirmizi dairesel bir alana yapistirmakta, ardindan tek ve en biyik olan
yildizi Recep Tayyip Erdogan merkeze yerlestirmektedir. Ardindan Erdogan kdskin demir
bahce kapisini agarak, arkasinda halk ile iceri girmektedir. Reklamda diyalog yer alma-
makta, bunun yerine coskulu bir mizik esliginde Erdogan’in sesinden Sezai Karakog’un
“Siirgtin Ulkeden Baskentler Baskentine” adli siirinden bir bélim duyulmaktadir.

Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlari

Hofstede’nin 1950 sonrasinda llkeler ve uluslararasi organizasyonlar bazinda yaptigi bir
dizi calisma sonucu ortaya koydugu kiltlrel boyutlardan, Tiirkiye profilini belirlerken kul-
landigi alti boyut olan ‘glic arahgr’, ‘bireycilik/kolektivizm’, ‘erillik/disilik’, ‘belirsizlikten
kaginma’, ‘pragmatizm/normativizm’, ‘hosgoérii boyutlar’ bu bélimde basliklar halinde
incelenmistir.

Giig Arahig

Hofstede’nin ‘glic araligl’ olarak ifade ettigi bu boyut, bir toplumdaki tiim bireylerin esit
olmadigindan hareketle, toplumlarin kiltirlerinde bu esitsizliklere karsi nasil bir tutum
olustugunu ifade etmektedir. Bahsedilen tutum, o toplumdaki daha az glgcli bireylerin,
bu esitsizligi hangi olctide kabul ettigiyle ilgilidir. Bu durumda gugli veya lider konumda
olan birey de bu esitsizligi en az yonetilen kadar kabul etmektedir. S6zi edilen esitsizlik
tlim toplumlarda var olsa da, bu esitsizligin kabul orani toplumlara gore degisiklik gdster-
mektedir. Toplumlarda gli¢ esitsizligini kabul etme oraninin, 76 llkede yapilan arastirma
sonucu, Dogu Avrupa, Latin, Asya ve Afrika iilkelerinde yiiksek, ingilizce konusan Bat
toplumlari ve Germen toplumlarinda ise disik oldugu gorilmustiir (Hofstede, 2011:
10). Hofstede yaptig arastirmada bu kabuliin Tiirkiye’deki oranini %66 olarak belirlemis-
tir. Bu orana karsilik gelen durumu aciklarken de Turkiye’de bagimli, hiyerarsik yapida,
Ustlerini genellikle ulasilmaz goren ve ideal patronun “baba” figiiri oldugu karakterde
bir kiltlr yapisinin hakim oldugunu sdylemektedir. Bu yapida merkezi gli¢ hakimdir, or-
ganizasyonlarda miudirler genellikle patronlarina ve onun kurallarina itimat etmekte,
¢alisanlar ise ne yapmalari gerektiginin sdylenmesini beklemektedir. Dolayisiyla ona gére
organizasyon Uyelerinde sirekli bir kontrol edilme beklentisi mevcuttur. Ayrica bu yapi-
nin; babanin, diger fertlerin boyun egdigi yash ve saygiya layik bir kisi olarak yer aldig
Tirk aile yapisinda da agikga goriilebilecegini ifade etmektedir (T.H.C., 2015b).

Bireycilik / Kolektivizm

Hofstede (2011: 11) bu kiltirel boyutun, toplum Gyelerinin aralarindaki dayanismayi ko-
ruma derecesini, bir gruba aidiyet derecelerini, kendilerini ‘ben’ veya ‘biz’ seklinde ifade
etme konusundaki tercihlerini gosterdigini séylemektedir. Bireyci toplumlarda, bireyler
arasindaki baglar daha gevsek olmakta, insanlar kendilerini sadece kendilerinden ve bi-
rinci derece aile fertlerinden sorumlu hissetmekte; kolektivist toplumlarda ise karsilikli
baghligin hakim oldugu, sorgusuz sadakat karsiliginda onlari koruyan, Gyelerin birbirine
siki sikiya bagh oldugu gruplara ait hissetmektedirler. Hofstede’nin kiltirel boyutlara
gore ulke profillerini belirledigi calisma kapsaminda Turkiye, ‘bireycilik’ oraninin %37
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olmasi itibariyle kolektivist bir toplum sayilmaktadir. Bu durum, Tirk kilttrinde ‘biz’
kavraminin daha 6nemli oldugunu, insanlarin kendilerini karsilikli baghlik cercevesinde
aile, asiret veya kurum gibi bir gruba ait hissettigini ifade etmektedir. Bu tlr toplumlarda
iletisim dolaylidir, grubun uyumu muhafaza edilmelidir ve acik catismalarin 6nline gegil-
melidir. iliskiler ahlaki tabanldir ve bunun her zaman gorev karsisinda dnceligi mevcut-
tur. Karsilikh gtivene dayali bir iliski kurabilmek icin belli bir zamana ihtiya¢ duyulmakla
birlikte bu tir toplumlarda adam kayirmacilik, tanidiklara iltimas daha sik gérilmektedir.
is ortamlarinda dahi geri beslemeler dolayli sekilde yapilmaktadir (T.H.C., 2015b). Hofs-
tede (2011: 12) bireycilik puanini ortaya koydugu 76 (ilke kapsaminda, Bati toplumlari ve
gelismis toplumlarda bireyci karakterin, Dogu toplumlari ve az gelismis toplumlarda ise
kolektivist karakterin hakim oldugunu tespit etmistir.
Erillik / Disilik
Hofstede (2011: 12) ‘eril’ yapidaki toplumlarda bireylerin; iddial, rekabetgi, basari ve
gelisim odakli, ‘kazanan’ ya da ‘alaninda en iyi olma’ gibi seylerle tahrik oldugunu; bu
toplumlarin okullarda baslayan ve 6rgiitsel davranisla devam eden bir degerlendirme sis-
temi oldugunu belirtmektedir. ‘Disil’ yapidaki toplumlarda ise daha sevecen ve miitevazi
bir yapinin hakim oldugunu, egemen degerlerin ‘baskalarini da disiinmek’ ve ‘yasam
kalitesini 6Gnemsemek’ seklinde oldugunu séylemektedir. Bu tiir toplumlarda yasam kali-
tesi basarinin isaretidir ve kalabaliklardan uzak durmak takdire sayan bir davranis bigimi
degildir. Ozetle Hosftede’in bu kiiltiirel boyutta dlgmek istedigi durum, insanlarin en iyi
olmakla mi, yaptigi isi sevmekle mi motive oldugudur (T.H.C., 2015b). Hofstede (2011:
13) erillik ve disilik puanlarini ortaya koydugu 76 Ulke kapsaminda, eril karakteri yiksek
olan toplumlarin daha ¢ok Almanca Germen toplumlar, Japonya, italya, Meksika ve bazi
Latin toplumlari; orta derecede yiiksek olan iilkelerin ingilizce konusan Bati toplumlari,
diisiik oldugu toplumlarin ise iskandinav toplumlari, Fransa, ispanya, Portekiz, Sili, Kore
ve Tayland gibi bazi Latin ve Asya toplumlari oldugunu ortaya koymustur. Hofstede’nin
arastirmadan aktardig1 oranlara gore Tirk toplumu %55 oraninda “disil” 6zellikler tasi-
makta ve bu yapi toplumlarda; digerleriyle uzlasma, 6zel yasamda ve is yasaminda ¢atis-
malardan kaginma, haksizliga ugrayana sempati duyma, catismalari ¢ézerek sonlandir-
ma gibi daha yumusak kdltirel degerleri dnemli 6geler olarak 6ne ¢ikarmaktadir. Bunun
yaninda Tirkler icin bos zaman; hayattan zevk almak igin aile, arkadaslar veya grup ile
gegcirilecek olmasi bakimindan 6nem tasimaktadir (T.H.C., 2015b).

Belirsizlikten Kaginma

Belirsizlikten kaginma ilkesi, bir toplumun ‘riskten kaginma’dan farkli olarak gelecegin
asla bilinememesini ne derece 6nemsedigini, gelecegi kontrol etmeyi denemeyi mi yoksa
olaylari akisina birakmayi mi tercih ettigini ifade etmektedir. Gelecege dair s6z konusu
belirsizlik, beraberinde endise getirmekte ve farkl kiiltiirler bu endiseyle siki davranis
kodlari, normalin disindaki disiinceleri reddetme, yasalar ve kurallar koyma, sadece
mutlak gerceklere inanma gibi yollarla basa ¢ikmayi 6grenmektedir. Kiltirler icin be-
lirsizlikten kaginma oranini, o kiltiirlin Gyelerinin gelecek endisesini ne derece tehdit
olarak algiladigi ve bilinmeyen durumlardan ne kadar kagtigi belirlemektedir. Ortaya ko-
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yulan istatistiklerle bu kacisin yiiksek oldugu toplumlarin, Japonya, Orta ve Dogu Avru-
pa, Germen ve Latin toplumlari; belirsizlige daha fazla tolerans gésteren toplumlarin ise
ingilizce konusan toplumlar, iskandinav toplumlari ve Cin oldugu gériilmistiir (Hofstede,
2011: 11). Bu oranin Tirkiye icin %85 olmasi, toplumun kural ve kanunlara ¢ok buyik
Olclide gerek duydugunun gostergesidir; bu ylzden insanlar gelecek kaygisini en aza in-
dirmek icin ¢ok sayida ritlel kullanmaktadir. Disaridan bu ritiel ‘din’ ve ‘Allah’ olarak g6-
rilebilmekte ancak 6zel durumlarda gerginligi azaltmak icin kullanilan yontemler siklikla
geleneksel olan sosyal 6rnekler olmaktadir (T.H.C., 2015b).

Pragmatizm / Normativizm

Hofstede kiltlrel boyutlari 6zetledigi makalesinde (2011: 21) bu boyutlarin toplum-
lar bazinda degerlendirilebilecegi gibi organizasyonlar bazinda da ele alinabilecegini
soylemekte; IBM galisanlarini kapsayan s6z konusu c¢alismasina benzer sekilde, daha
once 1980°de bir ekip esliginde yapmis oldugu calismasindan da bahsetmektedir.
Toplum yapisindan ¢ok organizasyon yapisina odaklanan bu galismasi kapsaminda da
diger boyutlara eklenmesinin faydali olacagini diisiindiigi6 boyut ortaya koymaktadir.
Bu calisma oyuncak sirketlerinden zabita kolordularina kadar birgok organizasyonda
¢alisan birimleri kapsamis; acik uglu goriisme, zorunlu segmeli anket ve organizasyon
diizeyinde olgulebilir 6zellikler toplama seklinde lic asamadan olugsmustur. Nitel ve nicel
verilerin toplanarak analiz edilmesi sonucunda; siire¢ odakli veya sonug odakli olma, is
odakli veya is¢i odakli calisma, profesyonel veya dar goriisli olma, agik sistem veya kapal
sistem niteligi tasima, gevsek veya siki kontrol, pragmatik veya normatif olma seklinde
6 boyut ortaya koyulmustur. Tlrkiye’'nin kiltirel boyutlar gcergevesindeki profilini ortaya
koydugu metinde (T.H.C., 2015b) ‘pragmatizm’ boyutunun, toplumlarin mevcut durum-
da var olan ve gelecekteki olasi problemlerle bas ederken, ge¢misi ile olan baglarini ne
derece korudugunu ifade ettigini sdylemektedir. Bu boyutun oraninin diisiik oldugu top-
lumlar kuralci yapidadir ve kabul gormis geleneklere, normlara bagl kalmayi tercih ede-
rek toplumsal degisimlere slipheyle yaklasmaktadirlar. Oranin yiksek olmasi ise kosulla-
ra ayak uyduruldugunu, degisime acgik olundugunu gostermektedir. Ayrica Hofstede’nin
aktardigina gore bu toplumlar gelecege hazirlanmada ekonomiyi ve egitimde modern
cabalari 6nemsemektedirler. Turkiye’nin pragmatizm orani %46 puan (T.H.C., 2015b) ile
ortalama bir skor oldugu icin 6ncelikli olarak hi¢bir egilimin varligi kabul edilemeyecektir;
dolayisiyla hem degisime acik hem gelenekgi bir tutum sergilemek toplumun belli kesim-
lerinde etkili olabilecek stratejilerdir.

Hosgorii

Daha 6nce de s6zl edildigi gibi bu boyut Hofstede’nin 1991’de yayinladigi Cultures and
Organizations adli kitabinin, Minkov ile birlikte yayinladigi revize edilmis ve genisletil-
mis baskisinda (Hofstede et al., 2010) diger bes boyuta -altinci boyut olarak- eklenmistir.
Hofstede (2011: 15) bu galismada ‘hosgori’ olarak bahsedilen kiltlr boyutunun, diger
boyutlardan farkh bir nitelik tasidigini ve “mutluluk arastirmalar” kapsaminda incelene-
bilecegini soylemektedir.> Ayrica bu boyut, o toplumdaki insanlarin arzularini ve dirti-
lerini ne derece kontrol ettiklerini ifade etmekte; nispeten zayif kontrol ‘hosgori’ olarak,
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glclu kontrol ise ‘kisitlama (restraint)’ olarak kabul edilmektedir. Bu 6zellikleri nedeniyle
toplumlar ‘hosgorill’ ya da ‘6lglli’ olarak tanimlanmaktadir. Hofstede’nin 93 tlkeyi ince-
leyerek ortaya koydugu toplumsal farkliliklar gostermektedir ki; hosgori boyutu yiksek
Ulkelerde insanlar daha fazla mutluluk odakli yasamakta, éncelikli amaclarini hayattan
zevk, haz ve keyif almak olarak belirlemektedir. Bu yiizden de istek ve igglidilerini daha
az kisitlayan bu toplumlar, diger unsurlardan cok yasam kalitelerine 6nem vermektedir.
Ulke karsilastirmalarinda ulasilan verilere gére hosgorii puani yiiksek Ulkeler daha gok
Kuzey ve Gliney Amerika’da, Bati Avrupa’da ve Sahra Alti Afrika’da yer alan tlkeler olarak
belirlenmistir. Tarkiye’nin skorunun %49 ile neredeyse tam ortada olmasi Tiirk toplumu
icin ortaya agirlikli bir egilim koymamaktadir.

Reklamlarda Kiltiirel Boyutlara Yapilan Vurgular

Bu ¢alismada reklamlarda s6z konusu boyutlara yapilan vurgularin varhigina dair kistaslar
ve kabul gérme sebepleri su sekilde belirlenmistir:

Gug arahg — Merkezi otoriteye yapilan olumlu vurgu: Spotlarda gii¢ araligl boyutu ince-
lenirken, merkezi otoriteye olumlu vurgu yapilip yapiimadigi tespit edilmeye gahlisiimistir.
S6z konusu olumlu vurgunun; dede, baba, anne, grup lideri, yonetici, bagsbakan vb. her-
hangi bir otoriteden gonilli olarak emir veya talimat almaya, onun tarafindan yonetil-
meye ve yonlendirilmeye razi olma, bundan sikayetci olmama durumunda yapildigi kabul
edilmistir. Spotta halki temsil eden kisilerin s6z veya davranislariyla, baska bir merciinin
kendisi yerine karar vermesini kabul dizeyinin yuksek olmasi, bu olumlu vurguyu gi¢-
lendiren unsur olarak kabul edilmistir. Daha 6nce de belirtildigi gibi spotlarda bu kiiltiirel
boyuta bahsedilen sekilde en az bir kez yapilan olumlu vurgu ‘1" rakamiyla gosterilmis;
aksi durum ‘0’ rakamiyla belirtilmistir.

Bireycilik/Kolektivizm (Kolektivizm) — Aile, grup vb. ‘biz’ vurgusu: Bu boyut igin, calismaya
konu edilen reklam spotlarinin tiimiinde bireyin sadece kendi refahi ve huzuruna mi yok-
sa Uyesi oldugu aile, ¢alisma grubu, sosyal grubunkine mi odaklandigi sorgulanmistir. Bu
durum sorgulanirken bireyin hareketli goriintii iginde tek basina mi yoksa grup Uyeleriile
birlikte mi hareket ettigi de 6nemsenmistir. S6zIU veya gorintiili vurgunun bireye odakl
olmasi durumu kolektivizme vurgu yapilmadiginin kabul edilmesi ve ‘0" ile puanlandiril-
masi, gruba odakli olmasi ise ‘1’ ile puanlandirilmasina neden olmustur.

Erillik/Disilik (Disilik) — Duygulara, sosyaliteye, yardimlasmaya vurgu: Hofstede’nin boyut-
lari agiklanirken de s6z edildigi gibi bir toplumun disil 6zellik géstermesi onun sosyal bir
birey olmasi, yardimlasmayi 6nemsemesi ve duygulari cercevesinde hareket etmesi an-
lamina gelmektedir. Hofstede’nin organizasyonlar bazinda yaptigi bir dizi calisma sonucu
ortaya koyulan bu boyut, daha ¢ok bireyin yasam kalitesini ve is ortamindaki refahini,
isyerindeki basarisina gére daha 6nde tutmasina odaklanmaktadir. Dolayisiyla spotlarda
bu durum irdelenmis, isteki basarinin 6n planda tutuldugu durumlar eril 6zellige atifta
bulundugu icin ‘0’ seklinde, aksi durumlar ise irdelenen ‘disil’ 6zelligi ortaya koydugu icin
‘1’ seklinde puanlandiriimistir.

Belirsizlikten kaginma — Gegmise referans, gelecek icin garanti verme: Bu kiltirel boyut
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icin, secmenin daha 6nceden tanidigi ve kendisine belli konularda fayda saglamis, kisaca-
st ‘denenmis’ aday! tercih etmesi tzerinde durulmustur. Se¢men bu durumun spotlarda
sozIi olarak ifade ediyorsa, daha 6nce denedigini ve bu yizden bu adayi tercih ettigini
ifade ediyorsa bu ifade onun belirsiz durumlardan kagindiginin gostergesi kabul edilmis
ve ‘1’ rakamiyla ifade edilmistir.

Pragmatizm — Toplumsal degisime vurgu: Toplumda bir seylerin olumlu yonde degise-
cegine, eskisi gibi olmayacagina yapilan vurgu, calismada pragmatizm boyutuna yapilan
olumlu vurgu kabul edilmis ve ‘1’ rakami ile ifade edilmistir. Bu vurgu, segmen adina
konusan oyuncular, hareketli goriintiler veya dis ses araciligi ile en az bir kez yapilmissa
spotta pragmatizme vurgu yapildigi kabul edilmistir.

Hosgori — Zevk ve haz odakli yasama, hayattan keyif almaya vurgu: Spotlarda segmenin
veya dis sesin mutluluga dair yaptigi her vurgu, bu boyuta dair vurgu yapildigi seklinde
kabul edilmistir. Secilecek adayin bir sekilde hayattan alinacak keyfi arttiracagina dair
gorintill veya s6zIU ifadeler bu durumu gliglendirmektedir.

Bu vurgularin her reklamdaki mevcudiyeti sorgulanarak olusturulan matriste her boyu-
tun yer aldigi toplam reklam sayisi belirlenmis ve bu sayilarin toplam reklam sayisina
oranlanmasiyla her boyut i¢in kullanim yizdesi hesaplanmistir. Ardindan bu ytzdeler ile
Hofstede’nin kulturel boyutlar bazinda gikardigi Turkiye profilindeki ytizdeler karsilast-
rilmistir (Sekil 1: 65).

Bunlarin yani sira s6z konusu vurgularin varligi irdelenirken, matrisin ilk kodlayici tarafin-
dan olusturulmasinin ardindan, her boyut igin belirlenen oranin giivenilirligini sorgula-
mak adina ayni kodlama ikinci bir kodlayici tarafindan gergeklestirilerek glivenilirlik oran-
lari hesaplanmistir (Tablo 1: 62). Bu oranlar hesaplanirken Klaus Merten’in igerik analizi
teknigini agiklarken ortaya koydugu givenilirlik orani hesaplama yontemi kullaniimistir.?

BULGULAR

Bu galismaya konu olan reklamlarin ilkinde cumhurbaskanligl konutu olan Cankaya Kos-
ki’niin kapisindaki sembolden yola ¢ikilmistir. Semboldeki altin yildizlar; glg, yonetimde
s6z sahibi olma simgesi olarak kullanilmistir. Halkin cesitli kesimlerini temsil eden ¢ok
sayida kisi, bu yildizlarin kiiglik boyutta olanlarindan birer adet tasiyarak kirmizi dairesel
bir alana yapistirmakta, ancak tek ve en blytk olan yildizi bu alana yapistirma yetkisini
Recep Tayyip Erdogan’a vermektedir. Tek, buyuk yildiz ortada, diger kiguk yildizlar onun
etrafinda konumlanmistir. Bu dizilim merkezi otoriteyi gorsel olarak birebir ifade etmek-
te, reklamda halkin bu dizilimi kendi istegiyle gerceklestirmesi de giig esitsizliginin gonl-
10 olarak kabullini gostermektedir. Glice ve otoriteye saygi, reklamin ilk saniyelerinden
itibaren 6ne cikarilmis, hedefe ulastirilacak olan sembolik yildizi; geng erkek, Dogu’da ai-
lede en biiyiik s6z sahibi olan ‘yash kadin’in elinden, kiicik erkek cocugu aile bliyiigi olan
‘dede’sinden, ¢irak ‘usta’sindan, atl bir birlik ise ‘lider’lerinden saygiyla teslim almaktadir.
Reklamdaki bu sembolik anlatimlar, Turkiye’de merkezi yonetime duyulan sempatinin,
secmenin oy verme davranisini etkilemeye yonelik olan bu reklamda, kiltiirel kod olarak
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kullanildigini ortaya koymaktadir. Cumhurbaskanhgi secim kampanyasi siiresince Recep
Tayyip Erdogan icin yayinlanan diger reklamlarda ise halktan cesitli gruplari temsil eden
oyuncular, ‘istanbul’a baskan sectim’, ‘Basbakan sectim’ seklinde sdylemler kullanarak,
iktidari Erdogan’a gondlli olarak devrettiklerini sdylemektedir. Karsiliginda Erdogan’in bu
glc ve yetkiyle, sehri hatta llkeyi degistirdigine vurgu yapilmakta, daha sonra da dis ses
araciligiyla Erdogan’in ‘Turkiye’nin glicline glg kattigl’ séylenmektedir. Bu sdylemlerle
halkin, yonetene mutlak yetki ve hakimiyeti kendi istegiyle verdigi, yonetenin tim icra-
atlar bizzat halk adina gerceklestirdigi ve glicii tek basina elinde bulundurarak tlkenin
glciine gic kattigi vurgulanmaktadir. Serideki 24 reklamin 23 tanesinde bu vurgu yapil-
mistir ki bu sayi tim reklamlarin %95,83’(inl ifade etmektedir (Tablo 2: 63, Tablo 8: 64).
Ozetle reklamlarin %95,83’iinde merkezi otoritenin gonilli kabuliine, bu kabul karsili-
ginda yonetimin halkin g¢ikarlarina hizmet eden faaliyetlerde bulunduguna vurgu yapil-
maktadir. Calismaya konu olan reklamlarda %95,83 oraninda vurgu yapilan “gtic arahg”
boyutu, Hofstede’nin ¢alismasinda Tirkiye icin %66 seklinde belirlenmis (T.H.C., 2015b),
dolayisiyla kabul oraninda rakamsal fark olsa da agirlik tarafinin ayni oldugu ve arada
pozitif iliski oldugu goérulmektedir. Dolayisiyla Erdogan icin yayinlanan reklamlarda hal-
kin kultarel yapisina uygun 6geler kullanildigi, hedef segmen kitlenin nabzinin tutuldugu
soylenebilecektir. Reklamlarin olasi etkisi bu sekilde artiriimis, halkin 6zdeslesme ya da
kendine uygun ¢6ziimi ekranda gérme ihtimal boylelikle gtclendirilmistir.

Bu galismanin sinirlari icinde yer alan ve Tirkiye’de 2014 Cumhurbaskanhgi segim kam-
panyalari stiresince Recep Tayyip Erdogan igin yayinlanan 24 televizyon reklami incelen-
diginde bu reklamlarin 16 tanesinde -yani %66,67sinde- bireye degil topluluga vurgu
yapildig gorilmustur (Tablo 3: 63, Tablo 8: 64). Bu 16 reklamda birey ait oldugu aile,
klan ya da grup icinde gorintiilenmekte ve ¢cogunlukla bu grubu temsilen konusmaktadir.
Kolektivist karakterdeki bu reklamlarda birey, icinde bulundugu grup adina konusmakta,
sadece kendi c¢ikarini degil onlarin ¢ikarini da gézetmektedir ki bu Tirk toplum yapisina
blylk oranda uygun bir 6zelliktir. Bu oran Hosftede’nin Tirkiye icin ortaya koydugu %63
kolektivist oraniyla yakin degerdedir ve reklamlardaki ‘biz’ vurgusu Hofstede’nin ortaya
koydugu Tirkiye profiliyle neredeyse birebir 6rtiismektedir. Boylelikle reklamlarda hedef
secmen kitleye gore bir reklam stratejisi izlendigi, toplumun kltlrel yapisina uygun se-
kilde etki 6gelerine yer verildigi, bir pazarlama faaliyeti niteligindeki siyasal reklamlarin
olasi basarisini artirma ihtimalinin bu sekilde yikseldigi gortlmektedir. Hedef se¢men
kitle, icinde bulundugu grubu 6nemseyen bu oyuncularla 6zdeslestiginde belki de kendi-
sine benzeyen bu birey gibi hareket edecek ve bu adaya oy verecektir.

Hofstede’nin Tirkiye i¢in ortaya koydugu bilgi ve puanlar isiginda, bu ¢alismaya konu
edilen 24 adet siyasal reklamin duygulara, sosyallige, yardimlasmaya, yasam kalitesine
mi yoksa basariya ve daha iyi olmaya mi odaklandigi irdelenmis, reklamlarin %75 oranin-
da disil 6zelliklere hitap ettigi goriilmustir (Tablo 4: 63, Tablo 8: 64). Bu oran Hofstede’nin
belirledigi %55 oranina ¢ok yakin olmasa da, iki oraninda disil tarafta agirlikli olmasi baki-
mindan benzer nitelikte ve yakin degerdedir. Hofstede’nin disil olarak nitelendirdigi top-
lumlar daha 6nce de s6zi edildigi gibi duygusal yapida toplumlardir. S6z konusu hedef bir
insan oldugunda, bir Griini pazarlarken duygulara hitap etmek ne derece 6nemliyse, bir
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adayi tanitirken de bu ayni hitap seklini gerektirmektedir. Duygusal yapidaki toplumun,
duygusal yonlne vurgu yapan bu reklamlar; hedef secmen kitlede bir duygu seli, cosku
ve Ozdeslesme yaratarak oy verme davranisi lzerinde gerceklestirecegi etki ihtimalini
artirmaktadir. Bireyler reklamlarda se¢meni temsil eden ve kendisi gibi diisiinen, kendisi
gibi hisseden bu bireyin tercihlerini géz ardi etmeyecek ve onunla ayni fikirde olmama
konusunda pek de israrci olmayacaktir. Hali hazirda oy verecegi aday bu aday ise belki
karari pekisecek, kararsizsa bu yone dogru egilecek veya tam zit yondeyse adaya olan
sempatisi artacaktir. Dolayisiyla toplumun ¢ogunlugunu temsil eden kiiltiirel yapiya hitap
etmenin, secimdeki basariyi artirmasi cok da uzak bir ihtimal olarak gériinmemektedir.

Hofstede (2011) belirsizlikten kaginma puaninin yiksek oldugu toplumlarda, farkli olan
kisi ve gorislere hosgorili yaklasiimadigini, taninan ve bilinenin disindaki seylerin teh-
like olarak algilandigini ifade etmektedir. Bu baglamda bu boyutu incelemek icin, bu ¢a-
lismanin arastirma alanindaki 24 adet reklam filminde; Cumhurbaskani adayi olan kisi
hakkinda ge¢mise ne kadar referans verildigi ve segmene gelecek i¢in garanti verilip ve-
rilmedigi incelenmistir. Filmlerin cogunda bu unsurlarin kullanildigi, dolayisiyla adayin
gecmiste denendigi ve gecmiste yaptigi icraatlar isaret edilerek tlkenin gelecegini de ga-
ranti altina aldigi seklindeki soyleme 24 adet reklam filminin 22 tanesinde yer verilmistir.
Bu séylem reklamlarin %91,67’sinin kapsamakta (Tablo 5: 63, Tablo 8: 64), Tirkiye’'nin
oldukga yiiksek olan (%85) belirsizlikten kaginma oraniyla 6rtiserek halkin bu endisesi-
nin giderilmeye calisildig1 gorilmektedir. Dolayisiyla bu toplumda ¢ogunlugun kiiltirel
yapisini temsil eden bu boyuta dogru hitap edilmesi, belirsizlikten kaginma oraninin bu
denli yiiksek olmasi nedeniyle ¢ok biylik 6nem arz etmektedir. Bir (ilkede, toplumun %
85’i belirsiz durumlardan korkuyor ve ge¢misten referans alarak hareket ediyorsa; bu
blylk cogunlugun bu korkusunu gidermek ve gelecek icin gegmisten referans alarak ga-
ranti vermek oylarin blyk bir ylizdesini kendine cekmek anlamina gelecektir. Reklamlar-
da “Istanbul’a baskan sectim, (...) yapti, basbakan sectim (...) yapti” seklindeki ifadelerle
gecmisteki olumlu faaliyetlere vurgu yapilmasi, istikrarsizliktan kaginan, tanimadigi aday-
dan korkan se¢gmenin s6z konusu duygularini yakalamak bakimindan dogru bir strateji
gibi gorinmektedir. Dolayisiyla se¢gmen ‘denenmis’ olan ve kendisine fayda sagladigini
sdyleyen adaya yonelecek, yaptiklarinin yapacaklarinin teminati oldugunu distinerek bu
adaya oy verme ihtimali artacaktir.

Turkiye’nin pragmatizm oraninin %46 ile ortalama bir skor olmasi, daha 6nce de belirtil-
digi gibi oncelikli higbir egilimin varligina isaret etmese de, puanin %4’liik sapmasi nede-
niyle bulgular arasinda incelenmistir. Ancak bu orana gore %54 oraninda normatif 6zellik
gosteren Tirk toplumunun bu puanina karsin, calisma kapsaminda incelenen 24 reklam-
da toplumsal degisime yapilan vurgunun %70,83 (Tablo 6: 63, Tablo 8: 64) oraninda ol-
dugu gorilmastlr. Bu oran Tirkiye'nin %46 olan pragmatizm puaniyla értismemekte ve
negatif yonde bir iliski sunmaktadir. Toplumun biiyik oraninin degisime kapali olmasi,
tercihini mevcut durumun istikrarini siirdiirmesi yoniinde kullanmasi ancak bu toplum
yapisina ragmen soz konusu adayin reklamlarinda aksi yonde bir strateji uygulanmasi
reklamlarda karsit gorisli kitleye yonelik bir strateji uygulandigini distindiirmektedir.
Adaya oy vermeye gonulli olmayan kitlenin degisime agik karakterde oldugu dusinilir-
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se, bu reklamlarin karsit gorisli se¢menin beklentilerinin karsilanacagi yoénde vaatlerde
bulunarak, bir ‘tutundurma’ stratejisinden ¢ok ‘kazanma’, ‘kendi tarafina cekme’ stra-
tejisi icerdigi tahmini yuritllebilir. Boylelikle adayin karsit gorisli segmeniyle vaatler
yoluyla bir bag kurularak, adaya oy verme ihtimalinin artirildigi sdylenebilecektir.

Bu calismaya konu edilen reklamlar incelenirken, toplumlarin ‘hosgorii’ boyutuna dair
karakteri olan ‘zevk ve haz odakli yasam’in ne derece vurgulandigi irdelenmis, sonucta
reklamlarin %50’sinde bu vurgunun sozlerle ya da gorintilerle yapildigi goralmustir
(Tablo 7: 64, Tablo 8: 64). Bu deger de Hofstede’nin belirledigi %49 (T.H.C., 2015b) ile
neredeyse birebir 6rtiismektedir. Ortalama bir puan oldugu icin reklamlarda herhangi bir
yonde baskin bir vurgunun yapilmadigi varsayilmaktadir.

Kultirel boyutlarin reklamlarda kullanimi incelenerek yapilan matris kullanilarak, boyut-
lar arasinda yapilan korelasyon analizinde; en yiiksek degerler tespit edildiginde, kolekti-
vizm ile disilik arasindaki ve hosgori ve kolektivizm arasindaki pozitif yondeki iliskinin en
yiksek degerleri ortaya koydugu gorilmustir. Bu durum, topluluk bilincine 6nem veren
toplumlarin daha duygusal yapida, ayni zamanda yasam kalitesine 6nem veren, hayattan
keyif alma odakli yasayan toplumlar oldugunu gostermektedir.

Negatif yondeki en yiksek korelasyon disilik ile pragmatizm arasindadir. Bu durum ba-
sariy1 oncelikli olarak gérmeyen duygusal toplumlarin, degisime daha kapal oldugu sek-
linde yorumlanabilecektir.

Bu galismanin amaciyla da ortlisen en 6nemli bulgular ilk 6 maddede her boyut igin tek
tek belirtildigi gibi Hofstede’nin kdltlirel boyutlara iliskin Tlrkiye puanlari ile bu calisma
sonucu elde edilen puanlardir. Bu puanlar Sekil 1'de (65) karsilastirmali olarak gordilebil-
mekte ve sonug olarak ‘pragmatizm’ boyutu disindaki tiim boyutlar i¢in pozitif yonli bir
iliski tespit edildigi soylenebilmektedir.

TARTISMA VE SONUC

Secimlerin tarihteki ilk uygulamalarindan itibaren siyasal reklamcilik, kullandigi ¢esitli or-
tamlari ve stratejik davranis bicimiyle varligini stirdirmastiar. 50°li yillarda televizyonun
hayata girmesi, televizyondaki bircok uygulamasi ile segmenin oy verme davranisi Uze-
rinde kismen de olsa etkili oldugu varsayilan siyasal reklamlari; siyasal parti ya da aday-
larin, toplumlarin o andaki karakterine uygun stratejiler belirleyerek en azindan kararsiz
secmen Uzerinde etkili olma gabasina giristikleri araglar haline getirmistir. Bu asamada
toplumlarin kiltirel yapilari devreye girmekte, kiltir kuramlarinin siyasal iletisimi kat-
kisi sorgulanmaktadir. Siyasal iletisim, bu ¢alismada da s6zl edilen ve tarihte kultlrin
belirleyici faktorleri konusunda ortaya atilan birgcok kuramdan faydalanabilecek, strateji-
lerini s6z konusu kuramlara gore belirleyebilecektir.

Bu calismada, toplumlarin s6z konusu karakterlerine dair sayisal verileri gesitli siniflan-
dirmalar sonucu ortaya koyan birgok ¢alisma incelenmis ve bu ¢alismalardan en ¢ok ka-
bul gérenlerden biri olan Hofstede’nin kultlrel boyutlari Gizerinden betimleyici bir durum
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degerlendirmesi yapiimistir. Bu ¢alismada ele alinan televizyon reklamlari, 2014 Tirkiye
Cumhurbaskanhgi Seciminde secilen aday icin cekilen 24 adet televizyon reklami olarak
belirlenmis; bu reklamlar Gzerinde yapilan inceleme sonucu, hedef segmen kitleye yéne-
lik kullanilan kiltirel degerlere dair elde edilen veriler, daha 6nce Hofstede’nin yaptigi
bir dizi calisma sonucu ortaya koydugu degerler ile karsilastirilarak karsilastirmal bir tab-
lo ortaya koyulmustur.

Hofstede’nin Tirk toplumunun kiltlrel profiline iliskin ortaya koydugu 6 boyut; glc ara-
lig1, bireycilik/kolektivizm, erillik/disilik, belirsizlikten kagcinma, pragmatizm/normativizm
ve hosgori seklindedir ve bu boyutlar icin ortaya koydugu oranlar, bu ¢alismada elde
edilen sayisal veriler ile karsilastirilarak gesitli hesaplamalarla degerlendirilmistir.

Boyutlardan ilki olan gii¢ aralig boyutunun ¢alismaya konu edilen reklamlardaki kulla-
nimi, gorintide veya soylemde merkezi otoriteye vurgu yapilip yapiimadigi seklinde
sorgulanmis, sonug olarak bu vurgunun %95,8 oranindaki varligi Hofstede’'nin belirledigi
%66'nin ¢ok Ustlinde bir deger ortaya koymustur. Bu durum gostermektedir ki, Turki-
ye'de gicler arasindaki esitsizligi kabul oraninin ylksek olmasi, yani toplumun yonetilme
ve yonlendirilme istegi, hedef se¢menin oylarini kazanma gabasinda biyiik oranda kul-
lanilmistir. Bu gliciin Tirkiye'nin lehinde kullanilacagi, vatandasin erki tamamen merkezi
otoriteye devretmesinin kendi yararina olacagi reklamlarin bir tanesi hari¢ hepsinde vur-
gulanmistir. Sonug olarak reklamlardaki ‘gli¢ araligl’ boyutu incelendiginde, daha 6nce
de soylendigi gibi segmenin kiiltirel yapisina uygun 6geler kullanilarak otoritenin olum-
lu vurgulandigi, boylelikle hedef segmen kitlenin nabzinin tutuldugu sdylenebilecektir.
Reklamlarin olasi etkisinin bu sekilde artirildigi, halkin 6zdeslesme ya da kendine uygun
¢6zUmU ekranda gorme ihtimalinin boylelikle gliglendirildigi distiniiimektedir.

Calismanin ikinci boyutu olan kolektivizm boyutunun reklamlardaki kullanim orani
Hofstede’nin belirledigi oranla blyik benzerlik gostermektedir (%66,7’ye karsilik %63).
Topluluk bilinciyle hareket eden, bireyci olmaktan ¢ok topluluk¢u yapida olan Tiirk toplu-
munun bu 6zelligine vurgu yapmak icin reklamlarin ¢gogunda oyuncu; bir grubun, ailenin
ya da ekibin iginde gosterilerek hedef secmen kitle ile bir 6zdeslesme saglama ¢abasina
girisildigi gortlmistir. Bu sekilde hedef segmen kitlenin kltirel yapisina uygun sekilde
etki 6gelerine yer verilmis, bireyin oyuncularla 6zdeslesmesi saglanarak kendisine ben-
zeyen kisiler gibi davranma dirtisiinden hareketle adaya oy vermesi beklenmektedir.

Kultlrlerde eril 6zellige karsi disil 6zellik, duygularin 6n planda oldugu, basari yerine
insan iliskilerinin 6nemsendigi bir yapi olarak karsimiza ¢ikmakta, Hofstede’nin ortaya
koydugu puana gore Tirk toplumu disil karakter gdstermektedir. Bulgular arasinda da
yer verildigi Uzere, reklamlarin %75 oraninda disil 6zelliklere hitap ettigi ve bu oraninin
Hofstede’nin belirledigi %55 oranina ¢ok yakin oldugu goriilmustir. Bu durum reklamla-
rin yapim siirecinde dikkate alinmig, toplumun bu 6zelligine yonelik olarak, duygular 6n
plana gikarilarak isbasinda gosterilen insanlarin basarisindan ¢ok, insan iliskileri ile mutlu
oldugu vurgulanmistir.

Bir toplumun gelecege dair endiselerinin yiksek olmasi, risk almaktan kaginmasi dolayi-
siyla gecmisten referans alarak hareket etmesini ifade eden belirsizlikten kaginma boyu-
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tu, Turkiye’nin kiltlrel boyut puanlari icinde en yliksek degere sahip olanidir. Reklamlar-
da adayin 1994 Yerel Secimlerinde belediye baskani secilmesi ve o donemdeki icraatlari,
yaklasik 12 yil stiren basbakanlik donemi ve yine bu dénemde ortaya koydugu calismalar
vurgulanarak, toplumun gegcmisten referans alma istegi karsilanmis ve bu dénemler gele-
cek icin teminat olarak gosterilmistir. Boylelikle aday isini sansa birakmak yerine, gegcmis
faaliyetlerinden referans alarak segmene glivenilir bir tablo ¢cizmektedir. Bu durum ga-
rantici segmenin belirsiz durumlardan kaginma durtisiini karsilamakta, gegmiste ortaya
koydugu faaliyetleri sayesinde génil rahatligiyla oy verebilecegi bir aday sunmaktadir.

Pragmatizm boyutunu, daha 6nce de belirtildigi gibi Hofstede daha ¢ok toplumsal degi-
sim Uzerine oturtmakta ve degisime agik toplumlarin bu boyut i¢in yiiksek puanlar ortaya
koydugunu séylemektedir. Calismada bu boyut i¢in negatif yonde bir iliski tespit edilmis,
kiicik bir puan farkiyla daha ¢ok gelecekteki degerlerine bagl, degisime kapali 6zellik
gosteren Tirk toplumuna yonelik yayinlanan s6z konusu reklamlarda toplumsal degisi-
me yiiksek oranda vurgu yapildigi gérilmustir. Bu durumun toplumu bu yénde yonlen-
dirmek icin mi, karsit géruslerin oyunu kazanmak icin mi, yoksa toplumun bu yoniinin
farkinda olunmadigi icin mi yapildigi bir tarisma konusudur.

Calismada son boyut olarak incelenen ve bir llkede yasayan insanlarin yasam
standartlarina ve hayattan keyif almaya, 6l¢ili davranistan daha fazla Gnem vermesini
ifade eden hosgorl boyutu Tiirkiye icin tam ortada bir puan ortaya koymakta, reklamlar
incelendiginde bu degerlere yapilan vurgunun da ayni sekilde ortalama bir puana denk
geldigi gorilmektedir.

Sonug olarak yapilan igerik analizleri, korelasyon hesaplamalari ve oranlarin karsilastir-
mali incelenmesiyle, 2014 Cumhurbagkanligi Se¢imi sonucunda segilen aday igin yayin-
lanan reklamlarda Hofstede’nin Turkiye puanlarini belirledigi 6 kiltir boyutuna, prag-
matizm boyutu harig, pozitif yonde yakin degerlerde vurgu yapildigi gérilmustir. Bu
durumda, bu ¢alismanin Tirkiye’deki siyasal reklam uygulamalarinda toplumun kiltir
degerlerinin dikkate alindigina dair bir ipucu verebilecegi diistinilmektedir. Ayni zaman-
da bu arastirma, siyasal reklam ve kiltir iligskisini irdeleyen, kiiltirel boyutlarin siyasal
iletisimdeki kullanim bigimini arastiran veya televizyon reklamlarinda hedef kitleye yo-
nelik stratejileri inceleyen galismalara kaynak olabilecek niteliktedir. Calismada kalturel
kuramlara ve kiltirel siniflandirmalara deginilmesine karsin, bu siniflandirmalar iginden
Hofstede’nin boyutlandirma galismasi esas alinmistir. Bu alanlarda galismalar ortaya ko-
yacak arastirmacilar, bu galismanin devami niteliginde olmasi ya da bu alanda birikim-
li bir ilerleme saglanmasi igin, siyasal reklamlari Hofstede’nin kiiltiirel boyutlandirmasi
disindaki diger kiltir siniflandirmalarina veya kuramlarina gore analiz edebilecegi gibi;
reklamlarin agik hava, gazete vb. diger mecralardaki sekillerini Hofstede’nin boyutlarina
gore inceleyebileceklerdir.

SON NOTLAR

IDisiik baglamlikiiltiirlerde iletilerdeki sézciiklerin segimi siradan iken, yiiksek baglamli kiiltiirlerde
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kelimeler az sayida, dolayl ve 6zenlidir; sdylenmemis birgok sey, kiltiirle yorumlanmak tzere eksik
birakilir.Erdem (2006) Hall’a yonelik yapilan birgok ¢alismadan derledigi siniflandirmada; yiksek
baglamh kultlrlerde iletisimin “kapali, imali, dolayli, ortamsal faktérlere (fiziksel ortam, gegmis
deneyimler, ses tonu, yiiz ifadesi, beden dili vb.) ihtiya¢ duyan, sdylenmek istenenle sdylenenin
farkh oldugu, mesajin kisilere ve ortama gore farkli anlam ifade ettigi stbjektif bir iletisim”,
disuk baglamh kaltlrlerdeki iletisimin ise “acik, net, direkt, ortamsal faktorlere (fiziksel ortam,
gecmis deneyimler, ses tonu, yiiz ifadesi, beden dili vb.) az ihtiyag duyulan, séylenmek istenenle
soylenenin paralel oldugu, mesajin herkes igin ve her ortamda ayni anlami ifade ettigi objektif bir
iletisim oldugunu aktarmistir.

2 Daha sonra yayinlanan ikinci baskisinda (Hofstede, 2001) ise bu boyutlari giincellemis ve gelis-
tirmistir.
3 Rokeach Deger Anketi (Rokeach Value Survey) sosyoloji, psikoloji, siyasal bilimler, felsefe, yonetim

ve iletisim alanlarinda yararlanilabilecek (Rokeach, 1979:1), inanglar, tutumlar ve degerlere dair
18’er bireysel kategoriden olusan iki takimlik bir siniflandirma sistemidir (S.C.A., 2015).

4 Hofstede bu calismanin da ilerleyen yillarda Bob Garrett ile (2003), tiglincii kez de Gert Jan Hofs-
tede ve Michael Minkov ile birlikte (2010) genisletilmis baskisini yayinlamistir.

5 Mutluluk arastirmalari (happiness research) bazi toplumlarin neden diger toplumlardan daha
mutlu olduguna dair aragtirmalar yapan bagimsiz bir enstitidir (H.R.l., 2015).

6 Merten’e gore bir metnin icerik analizi yapilirken, metindeki acik iceriksel 6zellikler degerlendiri-
lerek, acik olmayan ozellikler tespit edilmeli ve bu yolla sosyal gerceklik ortaya ¢ikarilmahdir. Calis-
ma; problemin belirlenmesi, arastirma amacinin ortaya koyulmasi, ara¢ ve zamanin diizenlenmesi,
varsayimlarin olusturularak analiz yonteminin belirlenmesi, kodlama ve sonuglarin degerlendiril-
mesi asamalarindan olusmaktadir. Kodlama ayni kodlayici tarafindan farkl zamanlarda veya farkh
iki kodlayici tarafindan yapilarak giivenilirlik orani C=2XC1,2 / C1+C2 formuliyle hesaplanmaktadir.
Formilde C1 birinci kodlayicinin kodladiklarinin sayisini; C2ikinci kodlayicinin kodladiklarinin sayi-
sini, C1,2 ise kodlayicilarin birbiriyle uyumlu kodlama sayisini ifade etmektedir. Ayrintili bilgi icin
bkz. Alver, Fiisun; Basinda Yabanci Tasarimi ve Yabanci Diismanligi, Der Yayinlari, istanbul, 2003,
sayfa 241-242.
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TABLOLAR VE SEKILLER

Tablo 1: Reklamlari Boyutlara Gére Kodlayan iki Kodlayicinin Kodlama Sayilari ve Boyutlarin Giive-
nilirlik Oranlari

S
@ £ £ £
I H 5 & 2
< £ = w £ £ ‘S
g 3 z | 55| 2| &
G} S a a S a I
C1 (birinci kodlayici
23 16 18 22 17 12
kodladiklarinin sayisi)
C2 (ikinci kodlayicinin
21 17 12 21 17 8
é kodladiklarinin sayisi)
x —
= <Zz C1+C2 44 33 30 43 34 20
S g
S C1,2 (kodlayicilarin bir-
(C]
biriyle uyumlu kodla- | 21 11 12 19 13 6
ma sayisi)
Giivenilirlik orani 95,45% | 66,67% | 80,00% | 88,37% | 76,47% | 60,00%
62




[stanbul Universitesi ilcti§im Fakiiltesi Dergisi, 2015/1 48 39-65

Tablo 2: Reklamlarda ‘Gii¢ Araligl’ Boyutuna Yapilan Vurgu Orani

. . . . Kimiilatif
Gug Aralig Frekans Yiizde Gegerli Yiizde B
Yizde
Yok 1 4,2 4,2 4,2
Deger  Var 23 95,8 95,8 100,0
Toplam 24 100,0 100,0
Tablo 3: Reklamlarda ‘Kolektivizm’ Boyutuna Yapilan Vurgu Orani
Kimiilatif
Kolektivizm Frekans Yiizde Gegerli Yiizde u “
Yiizde
Yok 8 33,3 33,3 33,3
Deger Var 16 66,7 66,7 100,0
Toplam 24 100,0 100,0
Tablo 4: Reklamlarda ‘Disilik’ Boyutuna Yapilan Vurgu Orani
o . o Kimiilatif
Disilik Frekans | Yiizde Gegerli Yuzde .
Yiizde
Yok 6 25,0 25,0 25,0
Deger Var 18 75,0 75,0 100,0
Toplam 24 100,0 100,0
Tablo 5: Reklamlarda‘Belirsizlikten Kaginma’ Boyutuna Yapilan Vurgu Orani
Belirsizlikten . o Kimiilatif
Frekans | Yiizde Gegerli Yuzde .
Kaginma Yiizde
Yok 2 8,3 8,3 8,3
Deger Var 22 91,7 91,7 100,0
Toplam 24 100,0 100,0
Tablo 6: Reklamlarda‘Pragmatizm’ Boyutuna Yapilan Vurgu Orani
. . o Kiimiilatif
Pragmatizm Frekans Yizde Gegerli Yiizde R
Yiizde
Yok 7 29,2 29,2 29,2
Deger  Var 17 70,8 70,8 100,0
Toplam 24 100,0 100,0
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Tablo 7: Reklamlarda‘Hosgori’ Boyutuna Yapilan Vurgu Orani

Siyasal Reklamlarda Hofstede nin Kiiltiirel Boyutlarinin Kullanima:

-~ " - Kumulatif
Hosgori Frekans Yizde Gegerli Yiizde .
Yiizde
Yok 12 50,0 50,0 50,0
Deger Var 12 50,0 50,0 100,0
Toplam 24 100,0 100,0

Tablo 8: Her Reklamda Kulttirel Boyutlarin Her Birine Yapilan Vurgu*

]

_ e
Reklam Baghgi / Kiiltiirel Boyut %n :§ Ng '{Ng 5
T E| g5 5 %
3 g g |ag| & z
1 Cumbhur, baskanini secti 1 1 1 0 0 0
2 Cumbhur, baskanini segiyor 1 1 1 0 0 0
3 3. havalimani yapihyor 1 0 1 1 0 0
4 Nefes aldik 1 0 1 1 1 1
5 Kamuda bagortisi serbest 1 0 1 1 1 0
6 Sosyal tesisler halka agildi 1 0 1 1 1 1
7 17 bin km boélinmus yol 1 1 1 1 0 1
8 Marka sehirler 1 1 1 1 1 1
9 Vizeler kalkt 1 1 1 1 1 1
10 26 yeni havalimani 1 1 1 1 1 1
11 Turkiye hizh trenle tanisti 1 1 1 1 1 1
12 Ozgiirliiklerin 8nii agildi 1 1 0 1 1 0
13 Guglt ekonomi 1 1 0 1 1 0
14 Turkiye enerji koridoru oldu 1 0 0 1 1 1
15 IMF gitti 1 1 0 1 1 0
16 Ulkeye huzur geldi 1 1 1 1 1 1
17 Yuz yillk hayal gergek oldu 1 1 1 1 0 1
18 Savunma sanayimiz gliglendi 1 1 0 1 1 0
19 Harglar kalkt 1 1 1 1 1 1
20 Cumhurbaskani oluyor 1 0 0 1 1 0
21 Turkiye sevdalisi Erdogan 1 0 1 1 0 0
22 Vicdanl ve sefkatli Erdogan 1 0 1 1 0 1
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23 Ozgiirliikgli ve demokrat Erdogan 0 1 1 1 1 0
24 Diinya lideri Erdogan 1 1 1 1 1 0
Kiiltiirel Boyuta Vurgu Yapilan
23 16 18 22 17 12
Reklam Sayisi
Kiiltiirel Boyuta Vurgu Orani (%) 95,8 66,7 75,0 91,7 | 70,8 | 50,0

*( 1 = Boyuta Vurgu Var, 0 = Boyuta Vurgu Yok)

Sekil 1. Reklamlardaki Boyutlarin Analizi ile Hofstede’nin Puanlarinin Karsilastirilmasi
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