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Kiiltiir bir toplumun gegmisten giiniimiize uzanan birikimidir, bellegidir, gelisimidir.
Toplumlarin kendine has yanlar kiiltiirel degerleriyle farklilasirken, kitle iletisim
araclarinin gelisimiyle kiiltiirel degerlerin gozlenebilmesi daha olanakli hale
gelmistir. Bu baglamda Geert Hofstede kiiltiirel farkliliklar1 6l¢timlemek, rakamsal
olarak iilkelerin kiiltiirel boyut skorlarmni tespit etmek amaciyla bir arastirma
yapmustir. Hofstede’in ¢ikis noktasi her bir iilkenin, her bir bolgenin kendine has
spesifik yonelimleri, davraniglari, tutumlart oldugudur. Bu farkliliklarin ortaya
konmasi adina 4 tanesi ¢aligmanin ilk yillarinda olmak iizere 2 tanesi ise sonra olmak
iizere 6 kiiltiirel boyut belirlemistir. Kiiltiirel boyut skorlar1 bir toplumun yapisini
anlayabilmek adina Onemli arastirmalardan biri olarak kabul edilmektedir. Bu
baglamda reklam ve pazarlama sektdrii de kiiltiirel boyut skorlarinin ortaya koydugu
sonuglarla ortlisen igeriklere yer vermektedir. Bu igerikler marka ve iiriin ayn1 oldugu
halde tiiketiciye sunum sekli, dikkat edilen kiiltirel degerler &zelinde
farklilagmaktadir. Bu farkliliklarin ortaya konmasi adina arastirmada dncelikle Asya,
Orta Dogu ve Avrupa genelindeki kiiltiirel boyut skorlarinin analizine yer verilmistir.
Analiz sonrasinda ii¢ bolgenin reklamcilik anlayiglari aktarilmistir. Ortaya ¢ikan
kiiltiirel boyut skorlarinin iilkelerin reklamlarinda goriilen dgelerle uyumu &rnekler
iizerinden ¢dziimlenmistir. Ayni markalarin kiiltiirel boyutlar 6zelinde iiriinlerini

farkli bolgelere pazarlarken kullandig: farkli séylemler, gorseller, yaptig1 vurgular

gostergebilim yontemiyle analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklamcilik, Kiiltiirel Boyutlar, Geert Hofstede, Reklam
Kiiltiirleri, Kiiltiir

THE EFFECTS OF CULTURAL DIMENSIONS ON ADVERTISING:
A SEMIOTIC ANALYSIS OF DIFFERENCES IN ASIAN, MIDDLE
EASTERN AND EUROPEAN ADVERTISING

ABSTRACT

Culture is the accumulation, memory and development of a society from the past to
the present. While the unique aspects of societies differ with their cultural values, it

has become more possible to observe cultural values with the development of mass

EYLUL / SEPTEMBER 2024

SAYI/NUMBER: 3 EYLUL / SEPTEMBER 2024

dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



1429
SAYIMER, idil ve KOPUZ, Semih (2024). Kiltiirel Boyutlarin Reklamcilik Uzerindeki Etkileri: Asya, Orta Dogu,
Avrupa Reklamciligindaki Farkhiliklara Yonelik Gdstergebilimsel Bir inceleme. Giimiishane Universitesi iletisim
Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 12 (3), 1428-1454.

media. In this context, Geert Hofstede conducted a research to measure cultural
differences and to determine the cultural dimension scores of countries in numerical
terms. Hofstede's starting point is that each country, each region has its own specific
orientations, behaviors and attitudes. In order to reveal these differences, he identified
6 cultural dimensions, 4 in the early years of the study and 2 later. Cultural dimension
scores are considered as one of the important researches in order to understand the
structure of a society. In this context, the advertising and marketing sector also
includes content that overlaps with the results of cultural dimension scores. Although
the brand and product are the same, the way they are presented to the consumer differs
in terms of cultural values. In order to reveal these differences, the study first analyzes
the cultural dimension scores in Asia, the Middle East and Europe. After the analysis,
the advertising approaches of the three regions are presented. The compatibility of
the resulting cultural dimension scores with the elements seen in the advertisements
of the countries was analyzed through examples. The different discourses, visuals and
emphases used by the same brands while marketing their products to different regions

in terms of cultural dimensions were analyzed with the semiotics method.

Keywords: Advertising, Cultural Dimensions, Geert Hofstede, Advertising Cultures,
Culture
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GiRiS

Bir reklamin her toplumda ayni etkiyi yaratmasi, basarili olmas1 oldukga zor
bir durumdur. Bu durumun en temel sebebi kiiltiirel farkliliklara bagli olarak, din, dil,
gelenek ve gorenekler gibi sonsuz bilesenin bulunmasidir. Diinya ¢apinda markalara
danigmanlik yapan Simon Anholt bu siireci bir buzdagimin goriinen tarafini kirmizi
boyayla boyayarak, tiim buzdaginin kirmizi oldugunu diistinmeye benzetmektedir
(Mooij, 2014: 45). Kiiltiirlin tiim diinya 6zelinde genelleyebilir bir yapida olmamasi
neticesinde toplumlarin kiiltiirel farkliliklarini ortaya koymak adina bir¢ok dnemli
calisma yapilmistir. Ornegin, Edward Hall kiiltiirel iletisim ve etkilesimi yiiksek ve
diisiik baglam olarak tanimlarken, bireysel yapida olan toplumlar diisiik baglamli,
kolektif yapinin 6n planda oldugu toplumlari ise yiiksek baglamli olarak ele almistir
(Hall, 1976: 58). Bir diger 6nemli ¢alisma ise Geert Hofstede tarafindan hazirlanmis

olan kiiltiirel boyutlar aragtirmasi olmustur.

Hofstede, 70’ten fazla iilkeyi kapsayan bu arastirmasinda, tilkelerin kiiltiirel
farkliliklarin1 ve benzerliklerini rakamsal verilerle ortaya koyabilen bir g¢alisma
yapmistir (Hofstede, 2001: 18). 6 kiiltiirel boyuttan olusan bu aragtirmada toplumlarin
farkliliklarina ve benzerliklerine dair ¢ikarimlar yapilabilmesine olanak saglamistir.
Bu farkliliklar ve benzerlikler reklamlar {izerinden de gézlemlenebilmektedir. Kiiresel
markalar hazirladiklart reklam kampanyalarinda kiiltiirel boyut skorlarinda ortaya
cikan skorlarla Ortlisen calismalar olusturmaktadir. Kiiresel markalar {iriinlerinde de

bolgesel degisikliklere yer vermektedir.

Caligmada kiiltiirel boyut skorlariin reklamlar {izerinden analizi yapilarak, bu
skorlarda ortaya ¢ikan ozelliklerin, hazirlanan reklam c¢alismalarinda da benzer olup
olmadig1 irdelenmistir. Ayn1 zamanda ii¢ farkli bolge segilerek bu bolgelere 6zel
hazirlanmis ¢alismalara yer verilmistir. Din, dil, irk basta olmak iizere bir¢ok noktada
ayrisan bolgeler secilerek cesitlilik saglanmasi amaglanmustir. Secilen bolgeler Asya,
Avrupa ve Orta Dogu seklindedir. 3 bdlgenin kiiltiirel boyut skorlar1 kapsamli bir
sekilde incelenerek, one c¢ikan Ozellikleri aktarilmigtir. Bu siire¢ sonrasinda bolge
iilkelerinin reklamcilik anlayislari, reklamlarindaki 6zellikler, reklam kiiltiirlerine yer
verilmistir. Ortaya ¢ikan reklam kiiltiirleri ve kiiltiirel boyut skorlar1 dikkate alinarak,

bu bolgelerde yayilanmis reklamlar gostergebilimsel yontemle incelenmistir. Yapilan
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incelemeler ve degerlendirmeler neticesinde kiiltiirel boyut skorlarinin ortaya koydugu
sonuglar ve reklam filmlerindeki ozellikler ele almmistir. Kiiltiirel boyutlarin

reklamcilik iizerindeki etkileri {i¢ bolge 6zelinde incelenmistir.

1. Kavramsal Arka Plan

Geert Hofstede’nin ortaya koydugu kiiltiirel boyutlar arastirmasi, kiiltiirel
farkliliklar1 anlamak, toplumlarin kendine has yanlarini ortaya ¢ikarmak gibi noktalari
ele alan, bunu yaparken calismada yer alan iilkelere dair kiiltiirel boyut skorlarina
ulagarak Ol¢limlenebilir veriler saglayan bir g¢alismadir. 1968 yilinda baslayan
aragtirma 1972 yilina dek siirerken, 72 iilke ve IBM sirketi biinyesinde yer alan
116.000 calisanin katilimiyla hazirlanan ¢alisma sayesinde 72 {ilkenin tamamina
yonelik kiiltiirel boyut skorlarina ulasilmistir (Hofstede, Cultures Consequences, 2001:

19). Hofstede nin belirledigi 6 kiiltiirel boyut ise su sekildedir (Hofstede, 2001: 20).

- Gilic Mesafesi Boyutu: Bu boyutta toplumun i¢inde yer alan ayni gii¢
seviyesine mensup olmayan bireylerin aralarindaki esitlik ya da esitsizlik konusundaki

kabullenme 6l¢iilmektedir.

- Bireysel Kolektivist Boyut: Toplumda ben ya da biz olma diisiincesinin
Ol¢timlendigi bu boyutta kolektivist toplumlar biz olma yapisiyla kabul edilirken,

bireysel toplumlar ben olma yapisiyla one ¢ikan toplumlar olarak kabul edilmektedir.

- Belirsizlikten Ka¢inma: Bu boyutta bireylerin beklenmedik olaylar
karsisindaki  takindiklart  tutum, bu belirsizlikler karsisinda  hissettikleri

Olctimlenmektedir.

- Eril ve Disil Boyut: Eril boyut basari, hirs, calisma kavramlariyla 6ne ¢ikan,
disil toplumlarda ise yasam kalitesi, hayat1 yasama, duygularin 6n planda olmasiyla

olgtimlenen boyuttur.

- Uzun ve Kisa Vadeli Yonelim: Uzun dénem yo6nelimli toplumlarin yatirim
yapma ve tutumlu olma gibi Ozellikler 6n plandadir. Kisa donem ydnelimli
toplumlarda ise geleneklere saygiyla birlikte, hizli kazanimlar, harcama yapmaya

yonlendirme 6n plandadir.
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- Hosgorii ve Kisitlilik Boyutu: Hosgoriilii toplumlarda bireysel olmanin
onemi, 0zglirliik, hayat1 diledigi gibi yasama 6n plandayken, kisitlilik boyutunda ise

toplum baskis, diledigi gibi hareket edememe, karamsarlik hakimdir.

Calisma neticesinde kiiltiirel boyut skorlarinin iilkeler o6zelinde, kitalar
ozelinde ayristigi, benzer oldugu ozellikler ortaya konmustur. Bir sonraki baglikta
Asya, Avrupa ve Orta Dogu destinasyonlarindaki kiiltiirel boyut skorlart ve bu
bolgelere yonelik reklam anlayislarina yer verilmistir. Kiiltlirel boyutlarin reklamlar
tizerindeki etkileri, bahsi gecen bolgeler dogrultusunda mukayese edilmistir. Bu

bolgelerin ayrisan, birbirine benzeyen yanlar1 detayli bir sekilde ele alinmistir.

2. Yontem ve Bolgelerin Reklam Kiiltirleri

[lk etapta ii¢ bolgede yer alan iilkelerin kiiltiirel boyut skorlar1 analiz edilerek,
reklamcilik anlayiglarina ve 6ne ¢ikan 6zelliklerine deginilmistir. Akabinde ¢aligmada
secilen ii¢ bolgeden birer reklam filmi se¢ilmistir. Secilen reklamlarin tamami Roland
Barthes’in gdstergebilimsel yontemi ve Geert Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar
arastirmasi skorlar1 dikkate alinarak aktarilmistir. Segilen reklam filmleri temel anlam
ve yan anlam kavramlarina ek olarak kiiltiirel boyutlar iizerinden analiz edilmistir.
Secilen iic bolgedeki reklamlar c¢aligmanin evrenini olusturmakla beraber bu
reklamlarin tamamini analiz etmenin miimkiin olmamasi1 nedeniyle 6rneklem olarak
her bolgeden birer reklam filmi tercih edilmistir. Arastirmanin yontemi Roland
Barthes’in ortaya koydugu gostergebilimsel analizdir. Bu baglamda (connotation) yan
anlam ve (denotation) diiz anlam bagliklarina yer verilerek, reklam filmlerinin tamami
bulunduklar1 bolgeye yonelik kiiltiirel boyut skorlar1 6zelinde analiz edilmistir. Roland
Barthes’in gostergebilimsel ¢alismasi1 gosteren, gosterge ve gosterilen bilesenlerine
dayanmaktadir. Gostergenin var olmasi i¢in gosteren ve gosterilen kavramlar: gerekli
olmakla beraber, gosteren kisim anlatim boyutunu, gosterilen kisim ise igerik
boyutunu temsil etmektedir (Barthes, 2013: 31). Saussure’iin ¢aligmalarini gelistiren
Roland Barthes, Saussure’iin sadece dili anlamlandirma bakis acisiyla ele aldigi
caligmalarini, gostergelere temel ve yan anlam boyutlarin1 da kazandirarak farkli bir
noktaya tagimistir. GOstergelerin baska gostergelerle baglantili bir yapida oldugunu
One slirmekle beraber gostergelerin birden ¢ok anlami olabilecegi lizerinde ¢aligsmigtir

(Barthes, 2013: 59). Gostergebilimsel calismalarinda 6ne ¢ikan bilesenler ise diiz
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anlam, yan anlam ve mitlerdir. Temel ve yan anlam kavramlarin1 géstergeler tizerinden
aciklamaktadir. Gosterilen ve gosteren arasindaki bag sonucu ortaya ¢ikan gostergenin
fiziki gergekligi temel anlam boyutunu, digsal gergekligini temsil etmektedir (Fiske,
2003: 116). Temel anlam gdstergenin belirgin diizeyini temsil etmektedir. Ornegin
Paris sehrinde bulunan Eyfel Kulesi herhangi bir agiyla fotograflandiginda, farkl
mevsimlerde kayda alindiginda digsal gergekligi baglaminda obje olarak Eyfel Kulesi
aynidir. Fakat kulenin fotograflandig1 bu farkli agilarda, detaylarda, tasidigi anlam,
aktarilan mesajlar farklilagmaktadir. Bu durum yan anlam siirecini ortaya
koymaktadir. Kiiltiirel perspektiften bakildiginda yan anlam gdstergelerin kiiltiirel
acidan farkli yorumlandig: bir kavram haline gelmektedir. Ornegi, beyaz renk bazi
iilkelerde diiglin ve eglence temali etkinliklerde tercih edilirken, baz1 iilkelerde cenaze
torenlerinde tercih edilmektedir. Temel ve yan anlamin ardindan mit kavramu kiiltiirel
gercekliklerin, toplumsal tekamiiliin, anlagilir hale gelmesini saglayan Oykiilerdir,
kiiltiirel okumalardir (Fiske, 2003: 118). Mitler toplumsal degisimle birlikte dinamik
bir bigimde degisimini siirdiirmektedir. Mitlerin anlam kazanmasinda ve gdstergelerin
anlam ifade etmesine yonelik bir diger onemli unsur ise simgelerdir. Simge kavrami
nesnelerin farkli kullanimlarla, aktarimlarla baska bir nesnenin yerini almasi
durumuna karsilik gelmektedir (Fiske, 2003: 123). Ornegin ucundan 1sirilmig bir elma
giiniimiizde Apple firmasiyla iliskilendirilmektedir. Elmanin mitolojik hikayesi farkli
olsa da dinamik bir siirecle birlikte giiniimiizdeki anlami ve simgesel boyutu degisim
yasamuistir. Roland Barthes, simgelere yonelik anlamlandirmalarla birlikte iki kavrama
daha 6nem vermektedir. Bunlar metonim ve metafordur. Metonim kavrami mecazi
miirsel olarak da bilinen, anlam ifade bir par¢canin biitlin yerine ya da bir biitliniin bir
pargay1 temsil ettigi bicimde kullanilmasina verilen isimdir. Ornegin Ankara kelimesi
siyasileri ifade etmek i¢in kullanilan bir metonim 6rnegidir. Metafor ise bir gergeklik
iizerinden bilinmeyen bir durumun aktarilmast durumunu ifade etmektedir.
Benzerlikler ve ¢agrisimlar vasitasiyla anlayabilmeyi olanakli kilan bir unsudur (Elden
vd., 2014: 487). Ornegin soyut bir kavram olan baris, beyaz giivercin ile anlam
kazanabilen bir metafordur. Saussure’iin sadece dilsel temelde yaptig1
gostergebilimsel arastirmalar: temel anlam, yan anlam, mitler, simgeler 6zelinde daha

kapsamli bir hale getiren Roland Barthes’in gostergebilimsel yontemi o6zelinde,
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caligmada incelenen reklam filmleri kiiltiirel boyut skorlar1 dikkate alinarak detaylica

analiz edilmistir. Reklamlarda vurgulanan temel ve yan anlamlar aktarilmistir.
2.1. Avrupa Kitasinda Kiiltiirel Boyutlar ve Reklamcilik

Avrupa kitasindan Fransa, Almanya, italya, Biiyiik Britanya iilkelerine dair

kiiltiirel boyut skorlarina Sekil 1°de yer verilmistir.

Sekil 1. Avrupa Kitasi Kiiltiirel Boyut Skorlari

m Giug Mesafesi m Bireysellik Erillik

Belirsizlikten Kaginma m Uzun Dénem Yonelimi m Hosgori

O
0

)]
o]
—l
LN
n
o (921

FRANSA ALMANYA iITALYA B. KRALLIK

Kaynak:(https://www.hofstede-insights.com/country-comparison-
tool?countries=france%2Cgermany%2Citaly%2Cunited+kingdom E.T. 09.09.2023)

Avrupa kitasi skorlarina bakildiginda gii¢ mesafesi (power distance) boyutunda
iilkelere has dinamiklerin 6n planda oldugu ve genel bir yargiya ulagmanin miimkiin
olmadig1 goriilmektedir. Eril disil (masculinity-femininity) kiiltiir boyutlarina
bakildiginda g¢ogunlukla eril fakat istisnai disil toplumlarin da oldugu dikkat
cekmektedir. Belirsizlikten kaginma (uncertainty avoidance) konusunda ise biiyiik
cogunlukla belirsizliklerden hosnut olunmadig: goriilmektedir. Hosgori ve kisithilik
(indulgence restraint) boyutunda ise Biiyiik Britanya disinda genellikle kisitli bir yap1
dikkat ¢cekmektedir. Uzun ve kisa donem (short vs. long-term) yonelimi boyutunda
uzun donem yonelimi 6n plandadir. En dikkat ¢eken ve kitaya 6zgii en belirgin kiiltiirel
boyut olarak bireysel kolektivist (individualism-collectivism) boyut dikkat
cekmektedir. Avrupa iilkelerinin biiyiik cogunlugunda bireysel bir yap1 ve ben olma
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diisiincesi hakimdir. Nitekim Belcika, Cekya, Hollanda, Ispanya, Avusturya,
Danimarka, Finlandiya, Macaristan, Norveg, Polonya, Isvigre, Isvec iilkelerinde de
bireycilik skoru yiiksek toplumlar goriilmektedir (Hofstede, Hofstede Insights, 2023).

Bu durum kita reklamciligina da sirayet etmistir.

Kita reklamciligina dair 6ne ¢ikan noktalara bakildiginda bireysel yapidaki
toplumlarda yayinlanan reklamlarda esitlik, 6zgiir diigiince, farkliliklara saygi, tiriin
ozelliklerinden ziyade iiriiniin yer aldig1 sinematik anlatimlar, aktivist géndermeler,

satis kelimesinden uzak durarak duygusal bag kurmaya odaklanan anlatimlar dikkat

¢cekmektedir.

Alman reklamciliginda ciddiyet 6n plandadir. Akiler yaklasgimin oncelikli
oldugu, iknanin giicliniin dikkate alindigi, yaraticiligin arka planda tutuldugu bir
reklamcilik anlayisi hakimdir (Dru, 2013: 25). Rasyonel yapi, lilkedeki her alanda
kendinin gostermekle beraber, disiplinli olmasiyla bilinen Alman toplumu bu durumu

reklam anlayisinda da siirdiirmektedir.

Fransiz reklamciliginda ise 6n plana ¢ikan temel noktalar, satis kelimesinden
uzak durulmasi, miikemmeliyetci yaklasimla hareket etme, tevazu ve duygularin
baskin iglendigi anlatim, kalbe hitap edip ciizdan1 hedeflemeyen aktarim seklindedir

(Dru, 2013: 17-18).

Ingiliz reklamciliginda ise &ne ¢ikan noktalar mizahi ve zekice hazirlanmis
olmasidir (Hegarty, 2014: 13). Ulkede satis amaci tasiyan ve satis kelimesini n plana
koyan reklam anlayisindan uzak olan, zekice yazilmis metinlerin tercih edildigi, kolay
anlasilmay1 degil diisiindiirerek vurucu bir imaj saglamayr hedefleyen bir reklam

anlayis1 goriilmektedir (Dru, 2013: 24).
2.2. Asya Kitasinda Kiiltiirel Boyutlar ve Reklamcilik

Asya kitasindan Cin, Hindistan, Japonya, Giiney Kore iilkelerine dair kiiltiirel

boyut skorlarina Sekil 2’de yer verilmistir.
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Sekil 2. Asya Kitasi Kiiltiirel Boyut Skorlari
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Kaynak:(https://www.hofstede-insights.com/country-comparison-
tool?countries=china%2Cindia%2Cjapan%?2Csouth+korea E.T. 09.09.2023)

Asya kitas1 Ozelinde kiiltiirel boyut skorlarina bakildiginda giic mesafesi
(power distance) boyutunda iilkelerin kendi dinamiklerine gore degisimler
goriilebilmektedir. Cin 80 puanla bu noktada oldukca yiiksek bir skorla dikkat
cekerken, Japonya 6zelinde neredeyse dengeli bir yap1 dikkat ¢ekmektedir. Esitsizlik
noktasinda kabullenme diizeyi kita genelinde benzer nitelikte degildir. Eril disil
(masculinity-femininity) boyutta yine kita geneline yayilabilecek bir nitelik
bulunmamaktadir. Nitekim Giiney Kore 39 puanla disil bir toplumdur. Japonya ise 95
puanla bu alanin zirvesindedir. Belirsizlikten kag¢inma (uncertainty avoidance)
boyutunda yine genelleyebilir bir sablon bulunmamaktadir. Japonya ve Giiney Kore
belirsizliklerden hoslanmayan yapisiyla dikkat ¢ekerken, bu iilkelerde dogal afetlere
hazirlik ve 6nlem konusu, skorun bu denli yiiksek olmasinda 6nemli etkenlerden
biridir. Cin ve Hindistan iilkelerinde ise belirsizlikler toplumu daha az etkilemektedir.
Hindistan’in dini inancit geregi yeniden diinyaya gelecegine inanma diisiincesi
belirsizlikler konusunda goriislerini sekillendirmektedir. Uzun kisa donem (short vs.
long-term) yonelimi boyutunda ise birikim yapma, gelecegi diistinme, tutumlu olma
bakis agisiyla yiiksek oradan uzun donem yonelimli yap1 dikkat cekmektedir. Hosgorii

ve kisithlik (indulgence restraint) boyutunda ise kita genelinde kisith yap1
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goriilmektedir. Sinizm yaygindir ve bireyin kendini 6n planda tutmasi, bireysel hareket
etmesi hos karsilanmamaktadir. Farkliliklara tolerans azdir. Bu boyutun bir diger
gostergesi olarak bireysel kolektivist (individualism-collectivism) boyutta da kita
genelinde kolektivist yap1 goriilmektedir. Ben degil biz olma diislincesi net olarak

hakimdir.

Bu iilkeler disinda Hofstede’nin kita 6zelinde verilerine paylastigi diger Asya
iilkelerinde de durum benzerdir (Hofstede, Hofstede Insights, 2023). Nitekim
Banglades, Endonezya, Pakistan ve Tayvan’in bireysel kolektivist skoruna
bakildiginda, sirastyla 20, 14, 14, 17 puanla net sekilde kolektivist olduklari
goriilmektedir. Ayn1 zamanda hosgorii ve kisitlilik boyutunda da net sekilde kisith
yapt dikkat ¢gekmektedir. Sirasiyla 20, 38, 0, 49 skorlar 6l¢iilmiistiir ve Pakistan’in 0
puanla en kisitli toplumlardan biri oldugu goriilmiistiir. Bu rakamlar neticesinde kitaya
dair incelenen reklam filmlerinde kolektivist yap1 vurgusu en ¢ok dikkat edilen boyut

olmustur.

Asya kitasindaki reklam anlayislarina bakildiginda 6ne ¢ikan temel noktalar su

sekildedir.

Japonya’da reklam harcamalarina bakildiginda %39,8’lik pay ile dijital reklam
harcamalar1 ilk siray1 almistir (Dentsu, 2022: 6). Ulke reklamcilig1 dijitallesirken,
reklamlarda hem geleneksel yapidan hem de giiniimiizden beslenen bir anlayis
hakimdir. Japon reklamciliginda otaku bir hobiden daha fazlasini temsil eden, {iriinle
sonsuz sadakat kurulan, tutkulu bir taraftarligi simgelemektedir (Clements, 2017:
240). Otaku bir hayat tarzin1 simgelerken, manga ve anime gibi etmenlerin ulusal
kimlik etiketiyle pazarlanmasiyla kiiresel bir boyut kazanmistir (Bartal, 2015: 73). Bir
diger reklam anlayis1 olarak haiku ad1 verilen, 17 hece ve 3 satirdan olusan geleneksel
siir teknigiyle ortaya ¢ikan, sade, dogal bir yonteme de yer verilmektedir (Norbury,
2021: 67). Bu bilgilere ek olarak Japon reklamciliginda karmasik kullanimlardan
ziyade sadelik oOn plandadir. Geleneksellik vurgusu modern giliniimiizle
birlestirilmektedir. Sembolizm, sirinlik, basit ve minimal olma Japon reklamecilig1

acisindan 6n plandadir (Humblebunny, 2021).
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Giiney Kore 6zelinde bakildiginda yine dijital reklam harcamalarinin %53 ile
ilk sirada oldugu goriilmiistiir (Kobaco, 2021). Hallyu iilke reklamciligi agisindan
bliylik 6nem tasimaktadir. Bu kavram, iilkede iiretilen film, oyun, moda, miizik, dizi
gibi caligmalarin baglangicta Asya {ilkelerini kapsayarak, ardindan tiim diinya
genelinde etki yaratmasini ifade etmektedir (Marinescu, 2014: 2). Giiney Kore kiiltiirii
onemli bir emtia haline gelmistir. Dijital mecralarin 6nemli oldugu Giiney Kore’de
teknolojik tiriinler siklikla degistirilmekte ve trend olarak adlandirilan {iriinler hizla
satin alinmaktadir (Korea, 2023). Hallyu etkisiyle basta iilkenin 6ne ¢ikan K-Pop

yildizlari, influencerlar etkilesim ve kitlelere ulasmak i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir.

Hindistan reklamciliginda 1970°li yillara dek devlet¢i bir anlayis hakim
olmustur (Ciochetto, 2011: 103). Hintli olma ve Hint markasi1 vurgusu reklamlarda
tesvik edilen yegane unsur olurken, toplum olarak hareket etmeyi 6n plana koyan, milli
degerlerine 6nem vermeyi 6giitleyen reklamcilik anlayisina “swadeshi” denilmektedir
(Mazzarella, 2003: 10). Swadeshi reklamcilig1 iilkeye giren kiiresel markalarla
degisim gosterse de Hint reklamciliginda ailevi degerler, kiiltlirel degerler ve dini
degerler &nemini halen korumaktadir (Ciochetto, 2011: 114). Ulke reklam
harcamalarinda ise televizyon %45 ile ilk sirada yer almaktadir ve dijital doniisiim

heniiz ilk siray1 alamamistir (GroupM, 2023).

Cin dijjital reklamciligin ve internetin en baskin oldugu yerlerden biridir.
Ulkenin tek bagina yaptig1 reklam harcamasi rakami 143 milyar $ olurken, bu rakamin
108 milyar $ olan kismi1 sadece dijital reklam harcamalarina ayrilmistir (Aori, 2023).
Ulke reklamciligi ise ii¢ farkli donemden olusmaktadir. Bu dénemler Mao Zedung
oncesindeki reklamlarin 6nemli olmadigi donem, devletci yapiyla isleyen ve 6zgiir
olmayan Mao donemindeki reklamcilik, kiiresellesen yapi1 ve disa agilan Cin ile Mao
sonras1 donem seklindedir (Li, 2016: 44). Ulke reklamciliginda internetin etkisi cok
fazladir. 896 milyon Cin vatandasi akilli telefon kullanmaktadir ve erisilebilen kitle
olduk¢a fazladir (China, 2023). Dijitallesen Cin toplumu dis diinyayla daha fazla
etkilesime girebilmektedir. Eril fakat istisnai disil toplumlarin da oldugu dikkat
cekmektedir. Belirsizlikten kaginma konusunda ise biiylik cogunlukla belirsizliklerden
hosnut olunmadig: goriilmektedir. Hosgorii ve kisitlilik boyutunda ise Biiyiik Britanya

disinda genellikle kisith bir yap1 gozlemlenmektedir. Uzun ve kisa donem yonelimi
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boyutunda uzun dénem yonelimi 6n plandadir. Kitaya 6zgii en belirgin kiiltiirel boyut
olarak bireysel kolektivist boyut dikkat cekmektedir.

2.3. Orta Dogu Bolgesinde Kiiltiirel Boyutlar ve Reklamcilik

Orta Dogu bélgesinden Iran, Irak, Katar, Suriye iilkelerine dair kiiltiirel boyut

skorlarma Sekil 3’te yer verilmistir.

Sekil 3. Orta Dogu Boélgesi Kiiltiirel Boyut Skorlari
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E.T. 11.09.2023)

Orta Dogu bolgesine bakildiginda iilkelerin net bir sekilde kolektivist
(individualism-collectivism) yapida olduklar1 goriilmektedir. Buna ek olarak gii¢
mesafesi (power distance) skorlarinin da yiiksek olmasi bu bolgedeki iilkelerde
esitsizligin 6n planda oldugunu gostermektedir. Belirsizlikten kaginma (uncertainty
avoidance) noktasinda genel olarak bdlge tilkelerinin belirsizliklerden hoslanmadig:
gorlilmiistiir. Uzun ve kisa donem yonelimi (short vs. long-term) boyutunda ise net bir
sekilde kisa donem yonelimi ve tasarruf ya da yatirim diisiincesinin diisiik oldugu
gozlemlenmistir. Eril disil (masculinity-femininity) boyut skorlarinda net bir taraf
olundugu goriilmemekle beraber hosgorii ve kisitlilik (indulgence restraint) boyutunda

net bir sekilde toplumlarin kisith oldugu goézlemlenmistir. Orta Dogu bolgesinde
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iilkelerin net bir sekilde kisitli yapida oldugu ve kolektivist toplumlardan olustugu

gorilmiistiir.

Bolgedeki reklamcilik anlayisina bakildiginda 6ne c¢ikan Ozellikler su
sekildedir (Globe, 2023).

- Biiylik markalar statli sembolii olarak goriilmektedir ve toplum igerisindeki

kimligi sembolize etmektedir.

- Bat1 toplumlarindaki kadar fazla sinifa boliimlenen tiiketici segmentlerinin

aksine daha az segment ve tiiketici profili bulunmaktadir.

- Bolge halki genellikler bireysel tercihlerini diirlist¢e ortaya koymak yerine
gizleyici bir tavir sergilemekte ya da iginde oldugu sosyal gruba uygun

davranmaktadir.

- Biiylik markalar bolge dinamiklerini dikkate alarak lokal hale getirilmis

mesajlar1 tercih etmek durumundadir.

- Bir¢cok Orta Dogulu tiiketici benzer markalar: tercih etmektedir ve kolektif
yapmin bir gostergesi olarak bulundugu gruptan dislanmamak adma benzer

davranmaktadir.

Bu bilgilere ek olarak tiiketici profilinin kolektif yapida olmasi, tercihlerinde
ozgiirce karar vermek yerine kisith ve topluluga uygun olmay1 tercih etmesi kiiltiirel
boyut skorlariyla da dogru orantilidir. Ayrica bolgedeki dini inanig geregi markalarin
bat1 tilkelerinde oldugu gibi aktivist sdylemlerde bulunmasi (6zellikle 1gbt temali
reklamlar), kiiresel mesajlar vermeleri, birey olmay1 6n plana koymalar1 olumsuz bir
intiba yaratmaktadir. Birgok marka bu dinamikleri dikkate alarak bolgedeki

reklamlarini sekillendirmektedir.

3. Bolgelere Yonelik Reklam Filmi Coziimlemeleri

Caligmada segilen bolgelere yonelik reklamlar gostergebilimsel yontemle
cozlimlenmistir. Bu baglamda reklam filmlerindeki gdsterge, gosteren ve gosterilen
bilesenleri gosterge ¢oziimlemeleriyle tablo haline getirilmistir. Ayrica temel ve yan
anlam diizeylerine ek olarak reklam filmlerinin detayl1 analizine ve kiiltiirel boyutlarla

olan iligkisine yer verilmistir.
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3.1. Avrupa Kitas, ingiltere, Renault Clio Reklam Filmi Céziimlemesi
Temel Anlam: Reklam filminde vurgulanan yan anlam insanlarin cinsel

yonelimlerini elestirmek dogru degildir ve herkes istedigi kisiyle birlikte olabilir.

Yan Anlam: Gergek ask her zorlugun iistesinden gelebilmektedir. Renault’un
Clio modeli uzun yillardir istikrarli bir gekilde gelisimini ve degisimini

stirdiirmektedir. Hayatin her aninda yol arkadasidir.

Ingiltere’de yayinlanan Renault reklam filminde iki kadin1 merkeze alan bir
hikayeye yer verilmistir. Ana temasi “30 yildir var olan” slogani olan bu reklam
filminde iki kadinin ¢ocukluktan baslayan seriiveninin yani sira Renault markasiyla
iiretilen otomobillerin gelisimi de aktarilmistir. Bir yaz tatilinde tanisan iki kiigiik kiz
birbiriyle ¢ok iyi anlasan, denize giden, birlikte dolasan, dondurma yiyen oOzetle
birlikte olmaktan keyif alan iki arkadas olarak ekrana gelmistir. Bu sahnelere ek olarak
30 sene dncesinin Clio model araci da kizlardan birinin annesinin kullandig1 otomobil
olarak gosterilmektedir. Reklamin ilk kismi bu sahnelerle tamamlanirken ikinci
boliime gegildiginde, 90’11 yillarda kullanilan Clio otomobil goériilmektedir. Bu sefer
bu iki kiz cocugunun artik biiyiidiigii ve iki geng kiza dontistiigli vurgulanmistir. Yine
birlikte keyifli zaman gegciren bu iki geng kiz, deniz, seyahat ve eglenceli dolu anlara
ek olarak yakinlagmis ve opiismiislerdir. Otomobili geng kizlardan biri kullanmaktadir.
Bu sahne sonrasinda iki kadinin birbirine olan agki gosterilmektedir. Kizlardan birinin
uzakta olmasi nedeniyle mektuplasan ikili iletisimini kopartmamaktadir. Kizlardan
birinin babas1 mektuplar1 buldugundaysa isler degismistir. Kizina bagiran baba iliskiyi
onaylamamaktadir ve reklamin ikinci boliimii de bu sekilde sona ermektedir. Reklamin
sonraki kisminda ise bu iki bireyin artik yetiskin birer kadin olduklart goriilmektedir.
Tatil zaman1 geldiginde biiyiik bir mutlulukla sevdigi kadin1 gérmeye giden kadin bu
sefer onun diigiin merasimine gitmektedir. Asik oldugu kadm bir erkekle evlenip
aracina binip oradan ayrilmistir. ikilinin yiiziinde hiiziinlii bakislar dikkat cekmektedir.
Reklamin son boliimiinde ise esiyle ayrilan kadinin 2000°li yillarda iiretilen Clio ile
yollara diistiigii ve asik oldugu kadina gittigi goriilmektedir. iki kadin bir araya gelip
optiserek yillardir siiregelen iligkilerine tekrar baglamislardir. Son sahnede ise
Clio’nun en son modeli 6n planda gosterilirken, aracin 6niinde iki kadin, arka koltukta

ise ¢cocuklar1 oturmaktadir. Ailece gittikleri bu yolcugun sonunda ise kizina bagirarak
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bu iliskiye onay vermeyen baba bu sefer ¢ocugunu, gelinini ve torunun mutlulukla
kucaklamaktadir. Reklam filminde Oasis grubunun Wonderwall sarkisinin
kullanilmasi her zorluga ragmen devam eden bir agki anlatmasiyla nedeniyle tesadiif
degildir.

Ingiltere dzelinde hosgdrii ve kisitlilik boyutunda agik ara hosgdrii boyutunun
onde olmasi reklam filminde aktivist sdylemle yer bulmustur. Escinsel yonelim reklam
filminde olumlanmistir ve Orneklendirilmistir. Ayrica birey olmak ve kolektif
olmaktan ziyade kendi hayatina odaklanma 6zelligi yine Ingiltere’ye 6zgiir kiiltiirel
boyut skorlariyla uyumludur. Benzer bir reklamin Orta Dogu iilkelerinde yayinlanmasi
basta dini nedenler olmak {izere imkansizdir. Kiiltiirel boyut skorlarina gore kolektif

ve kisitl toplumlarda bu tarz sdylemler daha az goriilmektedir.

Reklamin toplumsal mitler, simgeler ve yan anlam boyutunda analizine
bakildiginda éncelikle ingiliz toplum yapisinda hosgérii kiiltiirel boyutuna bakmak
gerekmektedir. 69 puanla hosgorii boyutu yiiksek olan iilkede bireysel olmak,
ozgiirliige verilen énem 6n plandadir. Ingiliz toplumunda bulunan hosgérii boyutu
neticesinde iki kadinin birlikte olmasi, evlenmesi ve iligki yasamasi olumsuz
kargilanmamaktadir. Toplumsal mit baglaminda bakildiginda, gegmisten gliniimiize
uzanan Ingiliz kolektif bilincinde yasanan degisimler bir ask hikayesi 6zelinde
islenmistir. Kizlardan birinin ailesi bu iligkiye baslangicta izin vermezken, sonrasinda
yasanan degisimlerle durum farkli hale gelmistir. iki kadinin arkadas olduklar: siire
boyunca Ozgiirliiklerine diiskiin olmalari, aileleri olmadan bireysel olarak vakit
gecirebilmeleri, kendilerini ifade edebilmeleri yine iilkenin toplumsal yapist ve
toplumsal mitleriyle iligkilidir. Miizik baglaminda Oasis — Wonderwall tercihi de pes
etmeyen, miicadeleci, agkin simgesi olarak tercih edilmistir. Reklam filminde bu askin
simgelestigi obje Renault Clio olmustur. Yillar gectik¢e gelisen Clio her zaman bu
askin en biiyiik tan1g1 ve paydasi olmustur. Yan anlam baglaminda bakildiginda da

Clio hayatin her aninda yaninda olan bir yol arkadasi olarak kendine yer bulmaktadir.
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Tablo 1. Renault 30 Years in the Making Reklam Filmi ingiltere

Gosterge Coziimlemesi

GoOsterge Gosteren = Gosterilen
insan iki Kiz Uzun Yillar Siirecek Bir Dostlugun ilk Adimlari
Cocugu

(“30 yildir var olan” reklam sloganinin iki gocugun
hikayesiyle bagdastiriimasi)

Otomobil Renault iki cocugun, genclik dénemi ve yetiskin olduklari
dénem boyunca tiim aktivitelerinde yol arkadasi olan
otomobil.

insan iki Geng Gocukluktan bu yana yakin arkadas olan iki geng kiz

Kiz birbirlerine asik olurlar ve yakinlasirlar.

Mesafe Mektup Birbirine asik iki geng kiz tatil sonrasinda uzak

sehirlerde yasadiklari igcin mektuplasarak iletigim
kurabilmektedir.

(reklam filminde 30 yillik bir siireg islendidi igin
gecmise déneme dair mektup géndermesi yapilmistir)

insan Baba Geng kizlardan birinin babasi mektuplari bularak
kiziyla kavga etmektedir. Bu iliskiyi
onaylamamaktadir.

Toren DUgln iki geng kiz artik biiylimus yetiskin olmuslardir.
Kadinlardan biri digerinin digliniine katilmaktadir.
Evlenen kadin ise damatla alkislar esliginde
yurimektedir.

Uziintii Bakiglar Evlenen kadin alkiglar esliginde aracina bindiginde
UzUlntlll ifadesi gortlmektedir. Diger kadin onu araca
binerken izlediginde ayni Gzlintlyl yasamaktadir.

Heyecan Yolda Evlendigi adamla sorunlar yasayan kadin ayrilma
ilerleyen noktasinda geldiginde, heyecanli bir sekilde yolda
Kadin Renault araciyla ilerleyen diger kadin kavusmak igin
ilerlemektedir.
Mutluluk Kadinlar iki kadin yillar siiren hikayelerinin sonucunda
birbirlerine simsiki sarilarak tekrar birlesmislerdir.
Aile Kadinlar iki kadin arka koltukta oturan ¢ocuklariyla ge¢cmiste

ve Cocuk kizina tepki gdsteren babanin evine gitmektedir. Baba
bu sefer kadinlara ve torununa sarilmaktadir. Gorisu

degismistir.
istikrar Renault ve 30 yili 6zetleyen bu hikayede degisen sadece Renault
Ask markasinin yillar icindeki modelleridir. Hayatin her

aninda yanlarindaki marka Renault olarak
aktarilmigtir. Her seye sahit olan yegane unsurdur.
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Kadinlarin birbirine olan aski ve tutkusu, Renault’un
30 yildir var olan mesajiyla bitlnlegtirilmistir.

Zorluklara Mazik Oasis grubunun Wonderwall sarkisi secilerek, reklam
Ragmen filminin sonunda zorluklara ragmen askin giici
Miicadele vurgusu yapimistir.

Degisim iliskiler 30 yillik stregte iki kadinin iliskisine baslangicta

olumsuz bakan aile yapisi degisim gostermistir.

Gorsel 1. Renault 30 Years in the Making Reklam Filmi ingiltere

Kaynak:(https://www.youtube.com/watch?v=3ABz3rTcwcg)

3.2. Asya Kitasi, Hindistan, Renault Triber Reklam Filmi C6ziimlemesi
Temel Anlam: Hint kiiltiiriinde eglence, miizik, birlikte giizel zaman gecirmek,

misafire deger vermek 6n plandadir.

Yan Anlam: Yol boyunca karsiniza bir¢ok insan ¢ikabilir ve farkli olaylar

basiniza gelebilir. Genis Hintli aileler i¢in Triber olduk¢a uygun bir aragtir.

Renault icin hazirlanan bu reklam filminde miizisyen olan Shekhar ve
Vishal’in yolculugu anlatilmaktadir. Bu iki miizisyen lokal Hint miizigini evrensel
enstriimanlarla birlestirerek miizik yapmaktadirlar. Reklam filminde yer verilen aracin

modeli ise 7 kisilik oturma kapasitesiyle “Triber” olmustur. Triber kelimesinin kabile
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anlamina gelmesi de tesadiif degildir. Kolektif olmanin ve kalabalik yagamin bir
gostergesi olarak bu isim tercih edilmistir. Bu iki miizisyen aragla yollarina devam
ederken, otostop yapan kisileri de Triber’a davet etmektedirler. Bu kisiler yolda Hint
miizigi yapan lokal kiyafetli genglerdir. Ulkenin ¢ok renkli ve cesitlilikten beslenen
yapisinin bir yansimasi olarak, gencler ve miizisyenler birlikte miizik yapmaya
baglamiglardir. Bir tarafta modern enstriimanlar, bir diger tarafta ise iilkeye 0zgii
geleneksel miizik aletleri birlikte kullanilmaktadir. Gengler miizisyenleri kendi
yasadiklar1 bolgeye gotiirmiislerdir. Bu bolgede genclerin de bir parcasi oldugu genis
aileleri yasamaktadir. Ailenin 6n planda oldugu, kolektivist yap1 tekrar vurgulanirken,
hep birlikte miizik yapan kalabaligin coskusu ekrana getirilmektedir. Reklam filminde
secilen araci renginin turuncu olmasi da tesadiif degildir. Dini inanis, iilkenin meshur
baharatlari, lilkenin ulusal renkleri de diisiiniilerek turuncu tercih edilmistir. Triber
kelimesinin Hintce anlami da kabul goren, deger verilen seklindedir. Bu reklam
filminde tlkedeki geleneksel ve modern kiiltliriin uyumu, kolektivist yapi, araca
yonelik teknik detaylar arasinda en ¢ok yarar1 olan kalabalik ailelere olan uygunlugu
on planda tutulmustur. Renk, karakterler, miizik, aracin adi kiiltiirel yapiyla dogru

orantili sekilde karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamin toplumsal mitler, simgeler ve yan anlam boyutunda analizine
bakildiginda Hint kiiltlirline 6zgii misafirperver olma, geleneksel ve kalabalik ailesi
yapist net bir sekilde aktarilmistir. Hint miiziginin herkesi harekete gegiren, toplu
sekilde icra edilen danslarla birlesen yapisi toplumsal bir mit olarak reklamda da
birlestiren 6ge olarak yer bulmustur. Miizik, Hint kiiltiirii i¢in birlestirici, harekete
gecirici bir unsurdur. Erkeklerin geleneksel kiyafetlerde 6zel olarak tercih ettigi mavi
renk, ara¢ rengi olarak segilen turuncu ve model ismi olarak secilen Triber (kabul
goren) kelimesi yine toplumsal agidan uyumlu bir sekilde sunulmaktadir. 7 kisilik
oturma kapasitesiyle Triber, kalabalik bir {ilke olan Hindistan’a 6zgii, rengiyle lokal,
ismiyle lokal bir simge olarak sunulmustur. Simge olarak sunulan iilkeye dair unsurlar
turuncu renk, lokal kiyafetler, miizik enstriimanlaridir. Reklamin yan anlam
boyutundaki vurgusu da genis ailelere, Hint kiiltlirline uygun bir ara¢ olan Triber’in

her seyiyle uygun bir tercih olacagidir.
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GoOsterge

insan

Genigslik

isim

Cesitlilik

Hint
Kiltara

Birliktelik

Renk

Marka
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Tablo 2. Asya Kitasi, Hindistan, Renault Triber Reklam Filmi

GoOsteren
Shekhar ve
Vishal
Renault
Triber

Triber

Muzisyenler

Kiyafetler ve

Miuzik

Muizik

Turuncu

Renault

Gosterge Coziimlemesi

Gosterilen

iki Hintli miizisyenin ekibiyle ¢iktigi Renault esliginde
bir yolculuk.

Hindistan’da aile yapisinin yaygin sekilde genis aile
olmasi nedeniyle buna vurgu yapmak amaciyla 7
kisilik genis hacimli bir araca yer verilmisgtir.

Triber kelimesi lilkede kabul goren, kabile, genis aile
anlamlarina gelmektedir. Arag igin segilen ismin Triber
olmasi tesadiifen ortaya ¢ikmis bir durum degildir.
Shekhar ve Vishal yoluna devam ederken otostop
ceken lokal kiyafetli iki kisiyi aracina almigtir. Bu iki
kisi Glkenin geleneksel yanini temsil etmektedir.
Araca binen iki mizisyen lokal enstriimanlarla,
Shekhar ve Vishal ise modern enstriimanlarla birlikte
miizik yapmaya baslamistir. Bu durum tlkenin renkli
kiltlrind ve lokal ile global kiltlirind uyumunu
gostermektedir. Ulkenin tiim renkleri bir aradadir.
Araca binen gengler onlari evine birakan muzisyenleri
de davet ederek, birlikte sarkilar ¢alarak gittikleri
yerde herkesin eglenmesini, birlikte mutlu olmasini
saglamistir. Hint toplumunun birlikte oldugu, mazigin
bitinlestirici yaniyla birlikte hareket ettigi
vurgulanmigtir.

Reklam filminde aracin renginin turuncu olmasi da
tesadif degildir. Dini inanis, Glkenin meshur
baharatlari, Glkenin ulusal renkleri de distinulerek
turuncu tercih edilmistir.

Renault genis ailelerin tercihi olarak, Hint toplumunun
ihtiyaglarini uygun bir arag tGretmistir. Markasi Triber
olan, 7 kisilik olan ve 6zel rengiyle Hint kultiriine
deger veren bir tasarimla herkesi bitlinlestiren,
kolektif Hint toplumuna uygun bir gériinim
saglamistir.
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Gorsel 2. Renault Triber Reklam Filmi Hindistan

Renault TRIBER -

jamming Y\Bth;%lk troupe

- { e
Kaynak:(https://www.youtube.com/watch?v=nLVpl9fLIaY)

3.3. Orta Dogu, McDonalds Reklam Filmi Céziimlemesi
Temel Anlam: Misliiman {ilkelerde yemek yenilitken Once ailenin en
biiyligiiniin ilk lokmay1 almasi beklenmektedir ve aile bireylerinin tamami yemek

sofrasinda birlikte oturmaktadir.

Yan Anlam: McDonalds 7°den 70°e herkese hitap eden, herkesin keyifle

tiikettigi yiyecekleri olan bir firmadir. Birlestiricidir.

McDonalds’in Orta Dogu bolgesi i¢in hazirladigi reklam filminde bir genis
ailenin yemek tecriibesi ekrana getirilmektedir. Yoresel kiyafetler giyen aile
birlestirilmis masada oturmaktadir. Kadinlar saclar1 gériinmeyecek sekilde basortiili,
erkekler ise Araplara 6zgli beyaz uzun yerel kiyafetler giymektedir. Orta Dogu
iilkelerinde kolektif yapi, genis aile olgusu ilk sahneden gdsterilmektedir. Cocuklarin
aileye eslik ettigi masada, en bastaki sandalyede ailenin en biiylik ferdi olan dede
oturmaktadir. Bu goriintiiyle biiyliklere saygi ve hosgorii kisithlik boyutunun bir
tezahiiri olarak yaglilara verilen 6nem aktarilmistir. Sahnenin sonrasinda ailenin
annesi tlim siparigleri tepsiyle getirerek masadaki herkese tek tek istedikleri yemekleri
dagitmaktadir. Herkes heyecanla paketleri acarak yemege hazirlanirken, ¢ocuklardan

biri hizla paketi acarak yemegini yiyecegi sirada abisi ensesine vurarak yemesini
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engellemektedir. Abi dedeyi isaret ederek c¢ocugu durdurmustur. Inanglar ve
gelenekler geregi dnce ailenin en bilyliglinliin yemege baslamasi beklendigi icin tiim
masa yemekleri hazir oldugu halde dedeyi beklemektedir. Dede ise kiiltiiriiyle ¢elisen
ve Amerikan mengeli McDonalds yiyeceklerine hakim degildir. Patatesleri kutudan
cikarirken zorlanmaktadir, pipeti ¢ikarirken ve kutuya takarken zorlanmaktadir. Bu
siiregte tiim gdzler dedenin lizerindedir. Dede ise umarsizca yavasga paketleri agmaya
devam etmektedir. Bu siire¢ tamamlanip dede ilk 1sir1g1 aldig1 anda heyecanla dedeyi
bekleyen ¢ocuk mutlu bir sekilde ilk 1sirigini almaktadir. Tiim aile dedenin ilk

1sirigiyla yemeye baglamistir.

Genis aile vurgusu reklam filminde kolektif toplumu betimlemektedir. Buna ek
olarak herkesin ayn1 giyinmesi, yemek yerken bile 6zgiirce hareket edememesi, aile
biiyiiklerine sayg1 gibi durumlar ise kisitl toplum yapisin1 gozler oniline sermektedir.
Orta Dogu bolgesinin ben degil biz odakli yapisi reklam filminde net bir sekilde

goriilmektedir.

Reklamin toplumsal mitler, simgeler ve yan anlam boyutunda analizine
bakildiginda geleneksel, kolektif, dini unsurlar 6n plandadir. Orta Dogu bdlgesinde,
iilkemizde ve kolektif kiiltlirel boyut skoru yiiksek iilkelerde goriilen aileye verilen
onem ve baglilik reklam filminde genis bir aile {izerinden aktarilmistir. Dini agidan ve
toplumsal agidan kaliplasan bir aliskanlik olarak ailenin en yaslis1 yemege baslamadan
kimsenin yemek yemeye baslamamasi toplumsal bir mit olarak yer bulmustur. Bu
duruma agina olmayan kii¢iik cocuklar uyarilir ve biiyliglin yemege baslamasi
beklenir. Reklam filminde bu hiyerarsi net bir sekilde anlatilmistir. Kandura ismi
verilen Araplara 6zgii kiyafet, kadinlarin basini orttiigii dini goriisii vurgulayan esarp
reklamda bolgeye 0zgii simgelerdir. McDonalds markasinin yemekleri ise herkesi
birlestiren, herkesin yemek i¢in sabirsizlandigi, daha dnce hi¢ McDonalds yemeyen

aile biliytigiiniin bile ilk lokmada ¢ok begendigi birlestirici simge olarak aktarilmistir.

Tablo 3. Orta Dogu, McDonalds Reklam Filmi Gosterge Coziimlemesi

GoOsterge GoOsteren Gosterilen

Kaltir Kiyafetler Arap Ulkelerine 6zgl uzun beyaz elbiseler,
baslarindaki ortii ve agel cemberi, reklam
filmindeki ailenin tlkesine dair bilgi vermektedir.
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Din

Genis Aile

Saygi

Roller

Sabirsizlik

Saygi

Uyumsuzluk

Tatmin

Mutluluk

Kisithhk

Bas Ortiisi

Restoranda
oturan aile
bireyleri
Dedenin
konumu

Aile bireyleri

Kiguk ¢ocuk

ve abisi

Buyugu

beklemek

Dede

Dede

Aile

Aile

Bolge halkinin Misliiman olmasi, reklam filminde
kadinlarin siyah renkte giyinmesi ve saglari
goriinmeyecek sekilde bas ortlislint baglamasiyla
aktariimgtir.

Ailenin en bliylgl olan dede, anne, baba, cocuklar
genis aileyi net bir sekilde géstermektedir.

Herkes masanin sagina ve soluna yerlesirken, en
bastaki kisimda ailenin en biiyligi olan dede
oturmaktadir. Bolge toplumunda aile blyugine
saygl vurgulanmistir.

Anne tim siparisleri gidip alan kisidir. Bolge
toplumlarinda yemekle ilgili tim unsurlar kadinlar
ve anne tarafindan saglanmaktadir.

Anne tiim yemekleri dagittiginda yemek igin
sabirsizlanan kiiglik gocuk, bir hamle yaparak tam
1sirik alacakken, abisi ensesine vurarak onu
durdurmustur. Sabirsiz olmamasi ve beklemesi
adina bu hamleyi yapmistir.

Bolge kultiiriine 6zgl olarak ailenin en buyGgu ilk
lokmayi almadan kimse yemek yemeye
baslamamaktadir. O nedenle herkes dedenin ilk
Isirig1 almasini beklemektedir.

Dedenin ilk kez bir fast food restoranina geldigi
vurgusu pipetle, patateslerle ve mentdeki tim
yiyeceklerle olan iligkisiyle aktariimigtir. Dede
yiyecekleri nasil kullanacagini bir siire anlamaya
¢alisarak ortama uyumsuz bir gériinim vermistir.
Bir slire sonra yemegini nasil yiyecegini kesfeden
dede, ilk 1sirik sonrasinda keyif aldigini mimikleriyle
belli ederek yadirgadigi ve farkl buldugu bu
deneyimden keyif almistir.

Dedenin ilk 1sirigi sonrasinda herkes yemek
yemeye baslayarak, mutlu bir sekilde yemek
yemeye devam etmistir. Herkesin yliziinden
gulimseme vardir.

Bolgeye 6zgl kolektif toplum olma ve kisitlilik
durumu; bireysellikten uzak ve 6zglirce hareket
etmekten ziyade, buylklere saygi, genis aile iginde
olma, yemek yerken sira bekleme, istedigin yere
oturamama, cinsiyete gore bicilen rollere uyum
saglama gibi 6rneklerle sunulmustur.
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Gorsel 3. McDonald’s McArabia Reklam Filmi

Kaynak:( https://www.youtube.com/watch?v=taOdaf nw3U)

SONUC

Kiiltiirel farkliliklar hayatin her alaninda 6nemi korumaktadir ve toplumlarin
kimliklerine yonelik ©6nemli bir gostergedir. Hofstede’nin hazirlamis oldugu
arastirmada elde ettigi skorlar kiiltiirel farkliliklarin 6l¢iilebilirligi adina 6nemli bir
caligma olarak yerini korumaktadir. Hofstede’ nin goriislerinin yan1 sira kitle iletigim
araglarin gelisimi neticesinde farkl kiiltiirlere dair bilgi almak, gézlemlemek daha
kolay hale gelmistir. Kolektivist toplumlarda artan dijitallesme ve sosyal medya
kullanim1 sonucunda bireyselligin 6n planda oldugu ¢alismalar dikkat ¢gekmektedir.
Kiiresel markalarin hazirlamis oldugu reklam kampanyalarinda birey olma unsuru
vurgulanmaya baslamistir. Bir diger boyut olan hosgorii ve kisitlilik boyutunda da
sinizmin baskin oldugu kisitli toplumlarda yasayan genglerin sosyal medya
kullanimryla birlikte kiiltiirel bir degisim yasamasi sasirtict olmayacaktir. Aktivist
sOylemlerin reklamlar, diziler, filmler {izerinden aktarilmasiyla farklilasan iletilerin
etkileri de toplumlar {izerinde etkili olabilmektedir. Bu duruma ek olarak din, dil ve
ik farkliliklar1 bu sdylemlerin bolgesel olarak sansiirlenmesi ya da farkli versiyonlarla
yaymlanmasi durumunu ortaya ¢ikarmistir. Ornek olarak Renault’un “hayat kadar

beklenmedik” temali reklam filmi Fransa basta olmak iizere Avrupa versiyonunda
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esinden ayrildiktan sonra bir kadinla birlikte olan kadin temasina yer verirken, ayn
reklamin Tiirkiye versiyonun kadin esinden ayrildiktan sonra bagka bir adamla yoluna
devam etmistir ve birliktelik yasadigi kisinin cinsiyeti degistirilmistir. Ayn1 reklamin
Avrupa versiyonunda sondaki slogan bir kadin tarafindan seslendirilirken, Tiirkiye
versiyonun bir erkek seslendirme yapmistir. Buna ek olarak kiiltiirlerarasi etkilesimin
artmastyla birlikte farkli tilkelerin kiiltiirleri kiiresel olarak iin kazanabilmektedir.
Giiney Kore’den ¢ikan Kore Dalgasi olarak bilinen Hallyu (Kore Dalgas1 1990'lardan
beri devam eden popiiler Kore kiiltiiriiniin diinya geneline yayilmasidir) bu durumun
orneklerinden biridir. Kiiresel olarak bir fenomen haline gelen Hallyu siireciyle birlikte
diinyanin ¢esitli bolgelerinde Korece diline olan ilgi artmistir, Koreli miizik gruplari
odiiller kazanmistir, Kore dizileri reyting rekorlar1 kirmistir ve gengler giyimlerinden
goriinimlerine dek Koreli gibi goriinmeye baglamiglardir. Kiiltiirel farkliliklarin
Oonemli bir stratejiye doniistiigii gliniimiizde kiiresel markalar calismalarinda bu
farkliliklara halen 6zen gostermektedir. Caligmada yer verilen fast food reklaminda
kolektif yapidaki bir aile, bat1 ilkelerinde yayinlanan reklam filmlerinde bireylerin 6n
planda oldugu ve daha farkli temalarla aktarilmaktadir. Otomotiv reklamciliginda
iriiniin 6zellikleri ve satig detaylariyla taksit secenekleri ekonomik krizle bogusan
Arjantin’de 6n plandayken, ABD’de aktivist sdylemlerle bezeli ve fiyat bilgisine yer
verilmeyen, deneyim temali vurgularla ekranlara taginmaktadir. Avrupa iilkelerinde
sinematik kullanimlarin tercih edildigi ve satig kelimesinin bile neredeyse hig
kullanilmadigir sdylem, Orta Dogu bolgesinde reklamimin biiylik bolimiinde
vurgulanmaktadir. Bir diger sorgulanmasi gereken husus ise markalarin aktivist
sOylemlerinin samimiyetidir. Nitekim bu durumun markaya popiilerlik kazandirmasi
nedeniyle tercih edildiginin bir saglamasi olarak bazi biliylik markalar “LGBT”
toplulugun kutladig1 6zel giinlere yonelik logosunu gokkusagi renkleriyle degistirip
destek mesajlar1 verirken, ayn1 markanin Orta Dogu iilkeleri basta olmak {izere ¢esitli
iilkelerde logolarimi degistirmedigi gozlemlenebilmektedir. Calismada yer verilen
Renault reklaminda 30 yillik degisim siirecinde iliskilere bakisin degisimi, iki kadin
tizerinden aktarilmaktadir. Reklamin Bati Avrupa {ilkelerine yonelik olmasi dikkate
alindiginda, bireysellik skoru ytiksek tilkelerde aktivist sdylemler, birey olma vurgusu,
Ozglir olma vurgusu net bir sekilde gozlemlenmistir. Ayn1 markanin dogu kiiltiiriine

yonelik hazirladigi reklam filminde ise kolektif bir toplum olan Hindistan’da aktivist
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sOylemlerden ziyade genis aile vurgu, toplum olma vurgusu, lokal dinamikler,
geleneklere baglilik miizik iizerinden, renkler iizerinden, gostergeler iizerinden
verilmigtir. Kolektif skorun yiliksek oldugu toplumlarda goriilen yapilar
orneklendirilmistir. Orta Dogu bdlgesine yonelik hazirlanan fastfood restorani
reklaminda kolektif ve kisitli toplum yapisi dikkat ¢ekmistir. Nitekim cinsiyetlere
bicilen roller, aile biiyiigiine saygi konular1 6rneklendirilerek kisith ve kolektif bir
toplum ¢ercevesi sunulmustur. Kiiltiirel farkliliklarin reklamlar {izerindeki etkileri,

reklam filmlerinin kiiltiirel boyut skorlariyla uyumlar1 6rnekleriyle aktarilmistir.

Kiiresel markalar kiiltiirel farkliliklar1 dikkate alirken, bir yandan aktivist
sOylemlerle tiiketicileri etkilemeyi de amaglamaktadir. Marka aktivizmi gilinlimiizde
bir pazarlama stratejisi olarak, bir markanin politik, ¢evresel, sosyal, ekonomik
alanlardaki baghiklara yonelik destekleyici ya da engelleyici faaliyetlerini
kapsamaktadir. Insanlarmn bir taraf olarak se¢cim yapmasimin baskilandig1 bu siirecte
markalarin, kurumlarin samimiyeti sorgulanmalidir. Kiiltiiriin etkileri binlerce yillik
gelisim ve degisimle varligini slirdiirmekle beraber toplumlarin kendine has yanlari
her alan1 sekillendirmeye devam etmektedir ve edecektir. Netflix’in canavar temali
dizisi Stranger Things’in Tiirkiye reklami i¢in Sadettin Teksoy’u kullandigi, Coca
Cola’nin ramazan sofras1 temali reklamlar1 da devam edecektir. Kiiltiiriin bir emtia
haline geldigi glinlimiizde yillar 6nce Dallas Smyhte’in vurguladigi gibi izleyiciler de
birer emtia haline gelmistir. Kiiltiirel boyut skorlar1 da reklam verenler, kiiresel

markalar ve kuruluslar i¢in pusula olma gorevini siirdiirecektir.
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Yazarlarin galismaya katki oranlari esittir.

Galisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile gikar ¢atismasi
bulunmamaktadir.
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