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DERGIi REKLAMLARINDAKI GORSEL TASARIM OGELERININ BiREYCi VE
TOPLULUKCU KULTUREL OZELLIiKLER BAGLAMINDA iNCELENMESI?

Dr. Ogr.Uyesi. Zehra ATABEY?

OZET

Kiiltiir ve reklam birbirleri ile etkilesim icerisinde bulunan iki kavramdir. Bir reklam
tasariminda hedef kitlenin dikkatini reklama g¢ekebilmek i¢in, reklamin hedef kitlenin sahip
oldugu kiiltiirel 6zelliklere uygun olarak hazirlanmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda hazirlanan
reklam calismalarinda, logo/amblem, tipografi, imge ve bigim gibi gdrsel tasarim unsurlarinin
hedef kitlenin kiiltiirel 6zellikleri ile ortiisecek bigimde tasarlanmasi yerinde olacaktir.

Reklamlarin gorsel tasarimlari, farkl kiiltiirel 6zelliklere sahip olan iilkeler tarafindan
farkli bigimlerde anlamlandirilabilmektedir. Kiiltiirlerarasi iletisim konusunda ¢aligmasiyla Geert
Hofstede, tilkelere gore gilic mesafesi, bireycilik/ toplulukguluk, erillik/ disillik, belirsizlikten
kacinma, kisa ve uzun dénem oryantasyonu ve hosgorii/kisitlama olmak {izere temel deger
farkliliklarini ortaya koymustur.

Caligmanin amaci, Geert Hofstede’in bireyci ve toplulukcu kiiltiirel boyutuna sahip
iilkelerdeki dergi reklamlarmin gorsel tasarim farkliliklarini ortaya koymaktir. Bu caligma
kapsaminda 2016 yili Amerika, Portekiz ve Tiirkiye olmak iizere {i¢ iilkenin bir yillik siiregte
yayinlanan kadin ve erkeklere yonelik dergileri incelenmistir. Ug iilkeden 1695 tam sayfa reklam
calismast degerlendirilmistir. Calismada icerik analizi yontemi kullanilmistir.

Calisma sonucunda, reklamlar detayli olarak incelendiginde gorsel tasarim agisindan
bireyci ve toplulukgu 6zelliklere iliskin etkiler goriilebilmektedir. Ancak aragtirma kapsamindaki
iilkelere gore genel olarak ele alindiginda, bireyci ve toplulukgu kiiltiirel boyuta gore farklilik
olmadig1 a¢iga ¢ikmistir. Bu durumun kiiresellesmenin etkilerinden kaynaklandigi
diistiniilmektedir.
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ABSTRACT

Culture and advertisement are two concepts that interact with each other. In order to
attract the attention of the target audience to the advertisement in an advertisement design, the
advertisement should be prepared in accordance with the cultural characteristics of the target
audience. In the advertisement works prepared in this direction, it would be appropriate to design
visual design elements such as logo/emblem, typography, image and form in a way to overlap
with the cultural characteristics of the target audience.

The visual designs of advertisements can be interpreted in different ways by countries
with different cultural characteristics. Geert Hofstede, with his work on intercultural
communication, has revealed the basic value differences between countries as power distance,
individualism/ collectivism, masculinity/ femininity, uncertainty avoidance, short and long term
orientation and indulgence/ restraint.

The aim of the study is to reveal the visual design differences of magazine advertisements
in countries with Geert Hofstede's individualist and collectivist cultural dimensions. Within the
scope of this study, magazines for women and men published in 2016 in three countries, USA,
Portugal and Turkey, were analysed. 1695 full-page advertisements from three countries were
evaluated. Content analysis method was used in the study.

As a result of the study, when the advertisements are analysed in detail, effects related to
individualistic and collectivistic characteristics can be seen in terms of visual design. However,
when it is considered in general according to the countries within the scope of the research, it is
revealed that there is no difference according to the individualistic and collectivist cultural
dimension. This situation is thought to be caused by the effects of globalisation.

Keywords: Individualism, Collectivism, Culture, Visual Design, Advertising

GIRIS

Kiiltir kavram1 soyut ozellikler tasimakla birlikte, nesiller boyu aktarilan ve kisileri
icinde bulunduklar1 toplumlara gore sekillendiren bir olgudur. Kiiltiir, toplumlarin bir arada
olmasin1 ve kisilerin birbirlerine bagli olmalarini saglayan o6zellikler tasimaktadir. Toplum

icerisinde bireyler, kiiltlir araciligiyla ortak bir bakis agis1 ve ortak bir anlayiga sahip olarak ayni
pencereden bakabilmektedir.

Toplumlar tarafindan sahip olunan kiiltiirel 6zellikler, yasamin pek ¢ok alaninda oldugu
gibi bireylerin gorsel tasarim anlayislarina da etki etmektedir. Reklamlarin gorsel tasarimlari
olusturulurken, hedef kitlenin kiiltiirel 6zellikleri goz onilinde bulundurulmaktadir. Bu durum,
hedef kitlenin reklami anlamlandirabilmesi agisindan 6nemlidir. Reklamlarda yer alan her bir
gorsel tasarim Ogesi kiiltiirel agidan belirli anlamlar tasiyabilmektedir ve bu gorsel tasarim
Ogeleri reklamin yayinlanacagi lilkeye gore kiiltiirel 6zelliklere sahip olabilmektedir.
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Dergi reklam tasarimlarinda mesaj, reklamin yayinlanacagi iilkenin kiiltiirel 6zellikleri
cercevesinde tipografi, renk, gorsel, bicim, logo ve amblem gibi tasarim 6geleri ile olusturulan
kodlarla aktarilabilmektedir. Bu kodlar ayni kiiltiirel 6zelliklere sahip toplumlar tarafindan dogru
bir bicimde degerlendirilirken, reklamdaki mesaj etkili bir sekilde anlamlandirilabilmektedir.

Ulkeler, kiiltiirel 6zelliklerine gore fakliliklar gdsterebilmektedir. Reklamlarin, hedef
kitlenin dikkatini ¢ekmek ve anlasilabilir olmalar1 i¢in, dergi reklamlarindaki gorsel tasarim
ogelerinin yayinlandiklar iilkenin kiiltiirel 6zelliklerine gore diizenlenmesi gerekmektedir. Bu
yiizden, dergi reklamlarinin gorsel tasarimlarinin ilkelere gore farklilik gdsterdikleri
diistiniilmektedir.

Geert Hofstede kiiltlirleraras1  farkliliklar baglaminda kapsamli  bir ¢alisma
gergeklestirmistir. Bu calisma ile kiiltiirdeki temel deger farkliliklar1 ortaya cikarilmastir.
Hofstede’in “kiiltiirel boyutlar kurami” calismasi, giic mesafesi, bireycilik ve toplulukguluk,
erillik ve disillik, belirsizlikten kaginma, kisa ve uzun dénem oryantasyonu, hosgorii ve kisitlama
olmak {izere alt1 farkli boyuttan olusmaktadir.

Toplumlarin  kiiltiirel 6zellikleri, reklamlarin goérsel tasarim Ogelerinde kendini
gosterebilmektedir. Bireyci ve toplulukcu kiiltiirel 6zellikler baglaminda dergi reklamlarindaki
gorsel tasarim Ogelerinin ele alindigi1 bu calisma, kiiresellesme ile birlikte iilkelerin dergi
reklamlarinda bulunan gorsel tasarim oOgelerini etkileyip etkilemedigini ortaya c¢ikarmak
acisindan onemlidir.

Tezin arastirma boliimiinde; arastirmanin gerceklestirildigi ve topluluk¢u ozelliklere
sahip olan Tirkiye, bireyci bir ililke olan Amerika ve toplulukcu bir {ilke olan Portekiz’de
yayinlanan 2016 yilina ait Cosmopolitan ve Men’s Health dergilerinin tam sayfa reklam
tasarimlar1 arastirma kapsaminda ele alimmistir. Calisma kapsaminda, bireyci ve toplulukcu
kiiltiirel 6zellikler agisindan ele alinan iilkelerin toplam 1695 adet tam sayfa reklami 6rnekleme
dahil edilmistir. Tezin arastirma bdliimiinde Geert Hofstede’in kiiltiirel boyutlarindan
faydalanilarak, Amerika, Tiirkiye ve Portekiz’deki dergi reklamlari incelenmistir. Tezin
arastirmasi yalnizca Geert Hofstede’in bireyci ve topluluk¢u kiiltiirel boyutu agisindan bahsi
gecen iilkelerle smirlandirilmistir ve arastirmada Amerika, Tiirkiye ve Portekiz’in kiiltiirel
yapilar1 ele alinmstir.

1. KULTUR, KULTURLERARASILIK VE BIREYCILIK VE
TOPLULUKCULUK

Kiiltiir, kisilerin dogumundan itibaren bulunduklar1 topluma uyumlu olmalarini saglayan
soyut bir kavramdir. Kiiltiir, insanlarin davranislarin1 bigimlendirmektedir. Kisilerin kendilerini
ifade etme bi¢imleri, diger kisilerle etkilesimleri, bakis acilar1 ve olaylar karsisindaki tepkileri
kiiltiirleri ile iliskilidir. Kiltiir, kisilerin degerlerini kapsamaktadir. Kisiler kiiltiirden ayri
diistintilemez ve kiiltiir kisilerin var olduklar1 her yerde bulunmaktadir.
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Toplumlar kendilerine 6zgii kiiltiirel 6zelliklere sahiptir. Bir toplumu diger toplumlardan
ayiran ve toplumu toplum yapan en 6nemli unsurlardan biri onlarin sahip olduklar kiiltiirel
ozelliklerdir. Bu baglamda kiiltiir, toplumlarin karakterlerini olusturmaktadir.

“Agiktir ki, her ulusun, bir bagkasininkiyle ayni olmayan kendi 6z kiiltiirii vardir. Bizim
kendi kiiltirimiizden s6z etmek isterken soylediklerimiz her kiiltiiriin genel ilkeleri agisindan da
mutlaka gegerli olacak diye bir sey yoktur” (Dubuffet, 2010: 27). Ancak kisiler farkl kiiltiirel
ozelliklere sahip olsalar bile, farkli etkilesim alanlarinda bulunabilmektedir ve ortak kodlar
bulabilmektedir.

Kartari’ya gore (2016: 51), “kiiltiirlerarasilik farkli kiiltlir gruplar1 ya da farkli kiiltiirlere
mensup bireyler arasinda etkilesimin mevcudiyetiyle ortaya ¢ikar. Yani farkli kiiltlir gruplar ya
da farkh kiiltiire mensup bireyler arasinda etkilesim yoksa kiiltiirlerarasiliktan s6z edilmez.” Sar1
ise (2004: 1), kiiltiirleraras iletisim i¢in su tanimlamay1 yapar: “Glinliikk yasamin ve toplumsal
hayatin ¢esitli alanlarinda farkli kiiltiirlere mensup insanlar arasindaki etkilesimi konu alir.
Dolayisiyla kiiltiirel olarak bir farktan sz edilebildigi ve s6z konusu farkliliklar ya da farkl
olanlar arasinda etkilesimin oldugu her durum kiiltiirleraras: iletisim disiplininin inceleme
alanina girebilir.” Bu tanimlardan yola ¢ikarak; kiiltiirlerarasi iletisimin saglanabilmesi igin,
farkli kiltiirlere sahip olan kisi veya gruplarin birbirlerini karsilikli olarak etkilemeleri
beklenmektedir.

Kiiltlirleraras1 iletisim {izerine ¢alismalar gergeklestiren Geert Hofstede, temel deger
farkliliklarinin ortaya ¢ikarildigir en kapsamli ¢alismalardan birini gerceklestirmistir. Hofstede
calismasinda toplumlar kiiltiirel olarak altt boyuta gore birbirinden ayirmistir. Gergeklestirilen
bu caligmada, toplumlar kiiltiirel olarak bu boyutlara gore 0 ve 100 arasinda bir puan ile
derecelendirilmektedir. Ayrica, sosyal yasam, aile, egitim gibi toplumsal normlarin oldugu
yapilar bu kiltiirel boyutlar ¢ergevesinde ele alinmaktadir. Bu boyutlar, bireycilik ve
toplulukculuk, giic mesafesi, erillik ve disillik, hosgorii ve kisitlama, belirsizlikten kaginma, kisa
ve uzun dénem oryantasyonudur.

Hofstede’in Kkiiltiirel boyutlarindan bir olarak bireycilik ve toplulukculuk, insanlarin
birbirleri ile kurdugu baglarla yakindan ilgilidir. Bireyci 6zelliklere sahip bir kiiltiirde kisi grup
ile bagimsiz bir sekilde bag kurarken, diger gruplara katilimi daha kolay olabilmektedir. Bununla
birlikte toplulukgu kiiltiirel 6zelliklere sahip bir kiiltiirde, grup ile siki bir bag goriiliirken, diger
gruplara katilim zor bir sekilde gerceklestirilmektedir. “Bireycillik, bireyler arasindaki baglarin
gevsek oldugu toplumlara 6zgii olmaktadir: herkesin kendisine ve yakin ailesine bakmasi
beklenmektedir. Karsiti olarak toplulukguluk, yasamlar1 boyunca insanlari sorgulanmayan
bagliliklarindaki degisimden koruyan, gii¢lii, birbirine bagli gruplarla biitiinlestikleri toplumlara
ozgldiir” (Hofstede & Hofstede, 2005: 76).

Hofstede’in arastirmasina gore; Tiirkiye 37 puan’ ile topluluk¢u bir iilkedir. Toplumda
“biz” bilinci énem tagimaktadir ve insanlar bir gruba aittir. Iletisim dolayli bir sekildedir ve
grubun uyumu stirdiiriilmekle birlikte, catismalardan kaginilmaktadir. Gliven iligkisi kurmak i¢in
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ilk olarak zamana yatirim yapmak gerekmektedir. Portekiz ise ‘27 puan’ ile topluluk¢u bir
iilkedir ve Avrupa tlilkelerinin geri kalanina gore toplulukcu bir iilke olarak en yiiksek puana
sahiptir. Bu; aile, genis aile ve uzun iliskilerin oldugu grup iiyelerine uzun dénem yakin
baghiliklarm oldugunu goéstermektedir. Toplulukgu kiiltiirlerde sadakat dnemlidir ve diger pek
cok toplumsal kurali ve diizenlemeyi devam ettirmektedir. Amerika ‘91 puan’ ile bireyci bir
ilkedir. Amerika’da iletisim bir dereceye kadar gayri resmi, dogrudan ve katilimli olmaktadir
(www.hofstede-insights.com, Erigim Tarihi: 16.04.2018).

Toplulukgu kiiltlirel 6zelliklere sahip olan “Tiirkiye’de 6zellikle kola, hamburger gibi
yaygin tiiketilen iirlinlerin reklam metinlerinde, yerel degerlerin 6ne ¢ikarildigi goriilmektedir.
Bu degerlerin basinda ‘genis aile’ imaj1 gelmektedir” (Dagtas, 2009: 42). Bu durum, topluluk¢u
kiiltiirlerin “biz” olma ve grup veya aile ile birlikte birbirlerine bagl bir sekilde yasamlarini
stirdiirme 6zelligi ile oOrtiismektedir. Bununla birlikte Mooij’e (2004: 212-213) gore; bireyci
kiiltiirlerde sozciikler 6nem tasirken, toplulukcu kiiltiirler de gorseller daha 6nemlidir. Bu
baglamda kiiltiirler arasindaki farkliliklar kelime ve gorsellere egilime iliskin olarak; kurumsal
kimlik, marka ismi, ambalaj tasarimi ve reklam stilleri gibi pazarlama iletisiminin tim
bilesenlerine yansimaktadir.

2. REKLAMDA GORSEL TASARIM VE KULTUR ILiSKiSi

Reklamlar, hedef kitleye bir mesaj iletme amaci tagimaktadir. Reklamlarin mesaj
iletiminde gorsel Ogeler etkili olmaktadir. Reklamdaki gorsel tasarim Ogeleri, duygu ve
diisiincelerin goriiniir olmasini ve reklamin tiiketici ile birebir iletisim kurmasini saglamaktadir.
Ayrica, gorsel tasarim Ogeleri ile reklamin tasarimsal agisindan etkili bir sekilde sunulmasi
hedeflenmektedir. Bu nedenle, gorsel tasarim 6gelerinin yerlesimi, birbirleri ile olan etkilesimleri
ve igerige uygun olmalarina dikkat edilmektedir.

Gorsel tasarim, duygu ve diisiincelerin etkili ve dogru bir sekilde iletilmesi ve gorsel
Ogelerin estetik bir bigimde sunulmasi amacini tagimaktadir. Reklamlarin, ortiik ya da belirgin
sekilde tasidiklar1 anlamlar gorseller yoluyla kisilere aktarilmaktadir. Fikir, duygu ya da
diisiinceler, gorsel tasarim icerisinde kisilerin sahip olduklar1 kiiltiirel degerler kapsaminda
kiiltiirel kodlar ile kisilere iletilmektedir. Bu dogrultuda, gorsel tasarim ve kiiltiir birbirlerinden
ayr1 diistiniilemez ve toplumlarin kiiltiirler degerlerine gore sekillenir.

Tasarimlar, hedef kitlenin kiiltiirel 6zelliklerine uygun gorsel kodlarin ve bigimsel olarak
yorumladiklart kompozisyonlardaki unsurlarin diizenlenmesiyle olusturulmaktadir (Davis &
Hunt, 2017: 21). Kisiler, kiiltiirel bakis acilarina gore tasarimlara anlamlar yiiklemektedir. Bu
dogrultuda tasarimlar da, kiiltiirel 6zellikler ¢cercevesinde yapilandirilmaktadir. Kiiltiir, pazarlama
iletisim calismalarinin ¢ekiciligini ve kabul gérmesini saglayan 6nemli bir unsurdur. Ciinkii;
kiltur —tarih, inanglar, aligkanliklar, degerler ve insanlarin sosyal davranigi- kisilerin bakig
acilari, diistince ve davranis bigimleri ve tepkilerini belirlemektedir (Hollis, 2011: 124).
“Markalar, reklamin yaymlandigi, yer aldigi iilkelerin kiiltiirel degerlerine, aliskanliklarina,
yasam bi¢imlerine, yerel kosullarma iliskin gorsel ve dilsel gostergeleri ne denli iist seviyede
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kullanima sokarsa o denli taninirlik, bilinirlik ve hatirlanirlik oran1 artmaktadir” (Kiigiikerdogan,
2014: 26).

Kulturel anlama sahip olan reklamlar, tlketicilerin daha kolay bir bicimde ilgisini
cekebilmektedir ve hedef kitle tarafindan daha kolay benimsenebilmektedir. Boylece; tiiketici,
kiiltiirel sembollere sahip olan {iriin ya da hizmete iliskin olarak kendinden izler bulabilmektedir.
Reklam tasariminda kullanilacak olan sembollerin o iilkenin kiiltiirel 6zelliklerine sahip olmasi,
reklam tasarimlarinda dikkat edilmesi gereken 6nemli bir konudur. Ciinkii, semboller iilkelere
gore farkl kiiltiirel 6zellikler tasiyabilmektedir.

Mooij’e gore (2010:187-188) reklamlarin rolii ve islevi kiiltiirden kiiltiire degisiklik
gostermektedir. Reklamin dogasina uygun bir bigimde bir kiiltiirde reklam ikna edici olurken,
baska bir kiiltiirde kisiler arasinda giiven olusturmay1 saglamasi beklenmektedir. Bu sebeple de,
bir kiiltiir modeli baska bir kiiltiirde gergeklestirilememektedir. Temel farklilik, iletigim
tarzlarindan kaynaklanmaktadir. Farkli s6zel ve s6zel olmayan iletisim tarzlari, hem kisilerarasi
hem de kitlesel iletisimde fark yaratmaktadir ve bu dogrultuda kiiltiirel tarz fazla olana gore
belirlenebilmektedir. Dolayistyla, kisilerin bilgiye ulagimi farkli bicimlerdedir. Kimilerine gore
gorseller kelimelerden daha fazla bilgilendiricidir, kimileri ise sézel anlatim bi¢imlerini daha
kolay anlamlandirabilmektedir. Diger kiiltiirlere gore farkli anlamlar tasiyabilecek reklamlari,
farkli kiiltiire sahip olan kisiler sahip olduklar kiiltiirel 6zelliklere gore kendi perspektiflerinden
degerlendirmektedir. Bu nedenle, diinya genelinde uluslararasi reklam etkinliginin 6l¢limiine
iligkin bir standart olusturulamamaktadir.

Toplumlarin kendi kiiltiirlerinde sahip olmadiklari, bununla birlikte 6zlem duyduklar
ozellikler de reklamlarda goriilebilmektedir. Ancak bu gerceklesirken, kendi kiiltiirel
Ozelliklerini de gormezden gelmemektedirler. Gelismis iilkeler dogaya 6zlem duyarken, diger
iilkelerdeki kisiler toplumsal hareketlilik, gelir artis1 ve yeni olanaklar1 6zleyebilmektedir. Ornek
olarak; gelismis iilkelerde meyve suyu reklamlarinda dogayr c¢agrigtiracak gorsel kodlar
kullanilirken, geri kalmis tlilkelerde meyve suyunun iiretimini gosteren fabrikalara yer verilerek
gelismis  teknolojinin  iirlinii  olduklar1  gosterilmektedir. Ayrica geri kalmis iilkelerin
reklamlarinda; akan bir seride dizilmis sekilde iiriinlerin siselenme asamasi gosterilerek,
gecmislerinden gelen kitlik ve baski ig¢erisinde yasanmis yillar vurgulanmaktadir (Oskay, 2001:
21).

3. DERGIi REKLAMLARININ GORSEL TASARIM YONUNDEN
KULTUREL FARKLILIKLARI YANSITMASI

a. Arastirmanin Amaci ve Problemi

Aragtirma kapsaminda, Geert Hofstede’in “Kiltiirel boyutlar kurami” ¢ergevesinde
bireyci ve toplulukgu ozelliklere sahip tlkelerin dergi reklamlarinda yer alan gorsel tasarim
Ogelerinin kiiltiirel farkliliklar1 yansitmalariin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmektedir.

Arastirma kapsaminda su sorularin cevaplar1 aranmaya ¢alisiimistir:
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e Bireyci kiiltiirel 6zelliklere sahip iilkelerin dergi reklamlar1 gorsel tasarim yoniinden
kiiltiirel 6zellikleri yansitmakta midir?

e Toplulukcu kiiltiirel ozellikler tasiyan {iilkelerin dergi reklamlari gorsel tasarim
yoniinden kiiltiirel 6zellikleri yansimakta midir?

e Bireyci ve toplulukcu Kkiiltlirler arasindaki farkliliklar dergi reklamlarinin gorsel
tasarimlarinda yansitilmakta midir?

Dergi reklamlarinda gorsel tasarim yoniinden kiiltiirel farkliliklarin goriilmesinde hangi
gorsel tasarim Ogelerinin etken oldugu konusunda ¢ikarim yapabilmek igin asagidaki alt
sorularin yanitlar1 aranmaya c¢aligilmistir:

e Bireyci kiiltiirel 6zellikler, bireyci iilkelerin dergi reklamlarindaki gorsel tasarim
Ogelerine yansimakta midir?

e Toplulukgu Kkiiltiirel 6zellikler, topluluk¢u tilkelerin dergi reklamlarindaki gorsel
tasarim 6gelerine yansimakta midir?

e Bireyci ve toplulukgu kiiltiirel 6zellikler tasiyan iilkelerin dergi reklamlarindaki
gorsel tasarim 6gelerinde onemli farkliliklar goriilmekte midir?

b. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Simirhihklar:

RENK! e Sicak Renk Agirlikli 1 Kategoriler arastirmaci
e Soguk Renk Agirlikli tarafindan
e Siyah-Beyaz Agirlikh olusturulmustur (2018).
e Siyah-Beyaz
TIPOGRAFI Baslik, Alt Baslik, Metin, Slogan® 2 Kategoriler Topsiimer
e Serifsiz (Tirnaksiz)® & Elden’den (2016: 113)
e Serifli (Tirnakl1) alinmistir.
e FEl Yazisi 3 Kategoriler Ketenci &
o Dekoratif Bilgili’den (2006: 243)
IMGE* e Fotograf 4 Kategoriler
e [lliistrasyon Moriarty’den (1987:
550) alinmistir.
LOGO/ e Sayfanin Ustiinde® 5Kategoriler arastirmaci
AMBLEM?% e Sayfanin Ortasinda tarafindan
e Sayfanin Altinda olusturulmustur (2018).

* Logo tasarimlarinin
yaz1 karakterleri
markalarin karakteristik
yapilariyla ilgilidir. Bu

nedenle, logo tasarimlari
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tipografi kategorisinde
ele alimmamugdir.

BiCIM Hatlar (Cizgiler)® 6 Kategoriler arastirmact
o Keskin Hatlar (Cizgiler) tarafindan
e Yumusak Hatlar (Cizgiler) olusturulmustur (2018).
Taslak Tirleri’ " Kategoriler (Nelson,
e Mondrian 1989: 89-103)’ den
e Imge-Pencere alinmustir.
e Metin
o Cergeve
e Sirk

e Cok Panolu
e Bilyuk Harf

e Harf Bicgimli
o SilUet
e Resfebe

Aragtirmanin evrenini, Hofstede’in kiiltiirel boyutlar kuramima gore belirlemis oldugu
bireyci ve toplulukcu kiiltiirel 6zelliklere sahip olan iilkelerin 2016 yilina ait dergi reklamlar
olusturmaktadir. Arastirmaninin 6rneklemi; Hofstede’in arastirmasindan yola ¢ikarak; bireyci bir
ulke olan Amerika (91 puan), toplulukcu bir Glke olan Turkiye (37 puan) ve toplulukcu bir tlke
olan Portekiz’deki (27 puan) bir kadin ve bir de erkeklere yonelik dergi olmak iizere, ii¢ iilkedeki
toplam alt1 derginin bir yillik siiredeki tam sayfa reklamlarindan olugsmaktadir.

Arastirmanin érneklemi i¢in kadinlara yonelik bir dergi olan Cosmopolitan® ve erkeklere
yonelik bir dergi olan Men’s Health?, Alliance for Audited Media’nin (AAM)
(https://auditedmedia.com) aragtirmasina gore 2016 yil yiiksek tirajli kadin ve erkek dergileri ve
li¢ lilkede de ortak olarak yayinlanan dergiler olmalar1 nedeniyle se¢ilmistir. Ancak, arastirmanin
tutarlilig1 i¢in Amerika, Tiirkiye ve Portekiz’de yayimlanmalar1 ve bu iilkelerdeki kisilere hitap
etmeleri yeterli gorilmektedir.

8 Cosmopolitan 64 iilkede 34 dilde yayinlanan, diinyada kadin dergiciliginin lideri konumunda olan bir dergidir
(www.turkuvazabone.com).

4 Men’s Health 59 iilkede 35 yayiniyla, diinya ¢apmnda 71 milyon basil, dijital ve sosyal hedef kitlesi ile diinyanin
en biiyiik erkek dergisi markasidir (www.rodale.com).
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Arastirma kapsaminda, 2016 Ocak ve 2016 Aralik arasindaki bir yillik siirecte kadin ve
erkeklere yonelik birer dergi incelenmistir. Arastirmada her {i¢ iilkede arastirmaya dahil edilen
dergilerin bir yillik stirecteki sayilar1 ve bu dergilerde yaymlanan tam sayfa reklamlar
incelenmistir.  Amerika’da  Men’s Health dergisinin ocak ve temmuz sayilari
yaymlanmamaktadir. Bu nedenle yillik 10 say1 olarak degerlendirme kapsamina alinmistir. Diger
dergilerin tiimii yillik 12 say1 olarak yaymlanmaktadir. Tiirkiye ve Amerika’daki dergilere basili,
Portekiz’deki dergilere ise dijital olarak wulasilmigtir. Dergilerde tekrar eden reklamlar
arastirmaya dahil edilmemistir.

C. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada, betimleyici (tanimlayici) arastirma yontemi ile kullanilmistir. Arastirmanin
verileri igerik analizi yontemiyle elde edilmis ve degerlendirilmistir.

Arastirmadaki kriterlere uygun kod ve tema listesi literatiirdeki 6nemli ¢aligmalarin
arastirmaci tarafindan incelenmesiyle olusturulmustur. Kodlama siirecinde arastirmanin amaci ve
sorular1 goz Oniinde tutularak ve ne arandiginin farkinda olarak inceleme yapilmistir (Tiirkdogan
& Gokee, 2015: 358). Kategoriler olusturulduktan sonra iki uzman tarafindan kontrol edilerek
gerekli diizenlemeler yapilmustir.

Arastirma verilerinin analizini gergeklestirmek icin IBM SPSS Static 24 programi
kullanilmistir. Bununla birlikte verileri degerlendirilmesi icin, frekans tablolar1 (frequency
tables) kullanilmigtir. Aragtirmada gorsel tasarim 6gelerinin kullanimini gdsteren tablolar frekans
ve yiizdeleri gosterecek sekilde sirali olarak sunulmaktadir.

Biri arastirmaci olmak tiizere, kodlama islemi iki kodlayici tarafindan gergeklestirilmistir.
Kodlamanin gecerli olmasi i¢in, kodlayicilar kodlama islemini birbirinden bagimsiz olarak
yapmustir. Kodlayicilardan biri grafik tasarim iizerine yiiksek lisansini, digeri doktorasini
tamamlamis ve grafik tasarim iizerine akademik ¢alismalar1 bulunan uzman kisilerdir. Kodlama
isleminden Once, arastirmaci tarafindan kategorilerin agiklamalarini i¢eren bir kodlama yonergesi
hazirlanmistir ve kodlamalar bu yonergeye gore gerceklestirilmistir.

d. Arastirmanin Bulgulan

Bu calismada, dergi reklamlarmin gorsel tasarim yoniinden kiiltiirel farkliliklar
yansitmalar1 ele alinmistir. Bireyci ve toplulukcu kiiltiirlere ait dergi reklamlarindaki gorsel
tasarim Ogelerinin farkliliklar1 smanmistir. Renk, tipografi, imge, logo/amblem ve bi¢cimden
olusan dergi reklamlarindaki gorsel tasarim 6geleri, bireyci ve toplulukeu kiiltiirler baglaminda
incelenmistir.

Bu arastirma kapsaminda, dergi reklamlarmin goérsel tasarim agisindan kiiltiirel
farkliliklar1 yansitmalari ele alinmigtir. Bireyci ve toplulukgu kiiltiirel 6zelliklere sahip tilkelerin
dergi reklamlarinda yer alan gorsel tasarim unsurlarinin farkliliklart ele alinmistir. Bireyci ve
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toplulukgu kiiltlirler baglaminda dergi reklamlari, dergi reklamlarindaki gorsel tasarim unsurlari
olan renk, tipografi, imge, logo/amblem ve bi¢im yOniinden incelenmistir.

Calisma kapsaminda, Hofstede’in arastirmasinda toplulukcu kiiltiirel 6zelliklerin yogun
olarak goriildiigii Portekiz’in dergi reklamlarinda sicak renklerin daha fazla kullanildig1 tespit
edilmigtir. Sicak renklerin kullanim1 bakimindan, Portekizden sonra topluluk¢u bir iilke olan
Tiirkiye’deki dergi reklamlar1 gelmektedir. Sicak renklerin yogun olarak kullanimi agisindan
bireyci bir iilke olan Amerika, diger iki ililkeden sonra gelmektedir. Sicak renkler, kisiler
iizerinde olumlu etki yaratmaktadir ve kisilerin dikkatini ¢cekme 6zelligine sahiptir. Hofstede’in
aragtirmasina gore, toplulukcu kiiltiirler ‘biz’ bilincine sahiptir ve bu kiiltiirdeki bireyler genis
aile veya bagli olduklar1 gruplarla etkilesim icerisindedirler. Buna bagh olarak, sicak renklerin
kisileri bir araya getirme ve toplulukgu kiiltiirlerde bir arada olma 6zelligi ortiismektedir. Ayrica,
toplulukcu kiiltlirlerin dergi reklamlarinda yogun olarak kullanilan sicak renklerden biri olan
turuncu “iletisimin rengi olarak tanimlanir.” (Leichtling, 2002’den akt. Elden & Okat Ozdem,
2015:99). Turuncunun bu Ozelligi yukaridaki goriisii destekler niteliktedir. Arastirma
kapsaminda ele alinan {ilkelerde sicak renklerden sonra, en ¢ok soguk renkler kullanilmistir.
Dergi reklamlarinda soguk renklerin kullanimi, sicak renklerin kullaniminin tersi olarak
Amerika’da en fazladir. Amerika’dan sonra Tiirkiye ve ardindan Portekiz gelmektedir.
Hofstede’e gore, bireyci iilkeler ‘ben’ bilincine sahiptir ve kisilerin kendileri ve ¢ekirdek aileleri
onem tagimaktadir (Hofstede, Pedersen, & Hofstede, 2002: 94). Bu baglamda, soguk renklere
0zgl bir 6zellik olan kendi halinde olma ve bireyci toplumlardaki kisilerin kendileri ve ¢ekirdek
ailelerine yonelme o0zelligi oOrtlismektedir. Bununla birlikte, soguk renklerden biri olan ve
reklamlarda yogun olarak kullanilan mavi “...5zgiirliigiin rengidir” (Elden & Okat Ozdem,
2015:100). Bu anlami ile mavi renk ve bireyci kiiltiirlerdeki bagimsiz olma durumu arasinda
paralellik bulunmaktadir.

Aragtirmada ele alinan dergi reklamlarinda, cogunlukla baglik kullanildig1 goriilmiistiir.
Dergi reklamlarinda baslik kullanimi toplulukgu bir iilke olan Tiirkiye’de en azdir. Ardindan az
bir fark ile Portekiz gelmektedir. Amerika’da baslik olmayan reklamlara diger iki iilkeye gore
daha az rastlanmaktadir. Hofstede’in arastirmasina gore; bireyci kiiltlirler hizli bir sekilde amaca
ulagsmay1 hedeflemektedir (Mooij, 2010: 79). Reklam basliklar1 da bilgiye hizli bir sekilde
ulagmada etkili unsurlardir. Bu dogrultuda, Amerika’nin bireyci kiiltiirel 6zelligi ile reklam
basliklarinin Amerika’da daha fazla kullanilmasi ortiismektedir. Arastirma kapsaminda,
reklamlarda toplulukgu iilkelerde metin kullanimina daha az yer verilmesi ve genellikle basligin
kullanilmadig: reklamlarda, diger tipografik unsurlarinda yer almamasi kodlamada dikkat ¢eken
bir 6zellik olmustur. Dolayisiyla, toplulukcu kiiltiirlerde tipografik unsurlarin kullanimina daha
az rastlanmistir. Diisiikk baglamlh kiiltiirlerde (bireyci kiiltlirler) iletisim daha ¢ok yaziya
dayaliyken, yiiksek baglamli kiiltiirlerde (topluluk¢u kiiltlirler) gorsellerle saglanmaktadir
(Mooij, 2010: 223).

Arastirma kapsaminda; reklamlarda yer alan alt basligin, baslhigin veya metnin yakiinda
olduklar1 goriilmiistiir. Alt bashiklarin cogunda serifsiz (tirnaksiz) yazi karakteri kullanilmakla
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birlikte, reklamlarmm genelinde yogun olarak alt bashik kullanimmna rastlanmamaktadir.
Tiirkiye’deki reklamlarda, alt baghgin kullanilmasi ve kullanilmamasinin yaklasik olarak yari
yartya oldugu tespit edilmistir. Topluluk¢u bir {ilke olan Tiirkiye’de, Portekiz’e gore alt baglik
kullanim1 oransal olarak daha azdir. Ciinkii Tiirkiye 37 puanla, Portekiz’e gore daha az
topluluk¢u Ozellikler tasimaktadir. Tiirkiye’deki reklamlarda, Portekiz’e gére metin kullanimi
daha ¢ok goriilmektedir. Bireyci bir iilke olarak Amerika’da da alt baslik kullanimi Tiirkiye’ye
gore daha fazla, Portekiz’e gore daha azdir. Ancak Amerika’da metin kullanimi diger iki iilkeye
gore ¢ok daha yiiksektir. Alt baglhigin en fazla kullanildig: {ilkenin Portekiz oldugu goriilmiistiir.
Toplulukgu bir iilke olan Portekiz’de, metin kullanimi diger iilkeler arasinda en az seviyededir.
Reklamlardaki anlatim agirlikli olarak gorsellerle saglanmaktadir. Bu nedenle Portekiz’deki
reklamlarda, tipografik unsurlarin kullanimi1 yogun degildir. Portekiz’deki reklamlarda metne
dayali anlatim az oldugu i¢in, baglik ve alt baslik kullanimina agirlik verildigi diisiiniilmektedir.

Reklamlarda slogan kullanimina en fazla Amerika’da, en az da Portekiz’deki reklamlarda
yer verildigi goriilmektedir. Daha 6nce de bahsedildigi gibi; bireyci toplumlar sozlii iletisimin 6n
planda tutuldugu toplumlardir (Hofstede, Pedersen, & Hofstede, 2002: 94). Bu sebeple,
Amerika’daki reklamlarda slogan kullanimina daha fazla yer verildigi diistiniilmektedir.

Igerik analizinden elde edilen bulgulara goére; dergi reklamlarinda tipografik unsurlar olan
baslik, alt baslik, metin ve slogan kullanimlarinda tiim iilkelerde en sik rastlanan yazi
karakterinin serifsiz (tirnaksiz) yazi oldugu sonucuna varilmistir. Serifsiz (tirnaksiz) yazi
karakteri kullanimi1 diinyada hakim bir duruma gelmektedir ve bu durum yirminci ytizyilin
baginda goriilmeye baslamistir. Bununla birlikte, yakin gelecekte de boyle devam edecegi
diisiiniilmektedir (Brugger, 2017: 2).

Bulgulara gore; Amerika basta olmak iizere arastirma kapsamina alinan tiim tilkelerin
reklamlarinin goérsel tasarimlarinda en fazla kullanilan taslak tiiriiniin imge-pencere taslak tr(
oldugu tespit edilmistir. Bu tiir taslaklarda imge 6n plandadir ve metne daha az yer verilmektedir.
Yeni teknolojiler, daha ¢ok gorsellerle biitiinlestirilmis reklamlar hazirlanmasini kolay hale
getirmistir. Bu durum, Amerika gibi bireyci iilkelerde daha kisa metin kullanimina yol agmistir
(Mooij, 2010: 223). Burtenshaw vd.’e gore de (2014: 14); ¢agdas yaratici reklamcilik ile
reklamlarda kullanilan uzun metinler biliyiilk oranda terk edilmistir. Gilinlimiizde markalar
reklamlarda mesaj iletmek igin yaratici ve etkileyici gorsellerin giiciinden faydalanmaktadir.

Elde edilen bulgulara gore; imge kullanim1 agisindan arastirma kapsaminda ele alinan ¢
iilkede de fotograf kullaniminin ciddi bir oranla 6nde oldugu tespit edilmistir. Dergi
reklamlarinda c¢ogunlukla, iirtin gorseli tek ve biiyiik olarak yer almaktadir. Reklami
gergeklestirilen iriin i¢in siklikla fotograf kullanilmaktadir ve bu daha cok renkli fotograf
olmaktadir (Elden, 2009: 242). Amerika’daki reklamlarda gercekei bir gdriiniime dnem verildigi
icin, fotograflar illiistrasyonlara gore daha yaygin bir bicimde kullanilmaktadir (Moriarty’den
1989’dan akt. Cutler, Javalgi, & Erramilli, 1992: 9). Bu goriisler ve bulgular dogrultusunda, ii¢
iilkede de fotograf kullaniminin 6nemli oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Becer’e gore (2002: 31), Bat1 kiiltiirlerinde yazili iletisim sol iist kdseden sag alt kdseye
dogru, yatay ve ¢izgisel bir dogrultuda ilerlemektedir. Grafik tasarim yiizeylerinin diizenlenmesi
bu hareket yonii temel alinarak gerceklestirilmektedir. Bununla birlikte, Bati kiiltiirlerindeki bu
diizenleme okuma yoniiyle de ilgilidir. Arastirma kapsamindaki {ilkelerin geneli ele alindiginda,
logo ve amblemler bireyci kiiltiirlerde ¢ogunlukla sayfanin altinda yer alirken, toplulukgu
kiiltiirlerde bu oranmn yar1 yariya oldugu goriilmektedir. Sayfadaki okuma yoni ile logo ve
amblemin reklam sayfasimin altinda yer almasi paralellik gostermektedir. Ciinkii, reklam
izleyicisi genellikle reklami inceledikten sonra, son olarak logo ve amblemi gormektedir.
Bdylece; logo ve amblemin, izleyicinin zihninde kalicilig1 saglanmaktadir.

Arastirma kapsamindaki lilkelerden elde edilen bulgulara gore; genellikle reklamlarin her
li¢ iilkede de agirlikli olarak yumusak hatlara (cizgiler) sahip olduklar1 goriilmektedir. Bununla
birlikte, yumusak hatlarin kullanimina bireyci kiiltiire sahip olan Amerika’da daha sik
rastlanmaktadir. Bulgulara gore keskin hatlar, agirlikli olarak toplulukcu kiiltiirlerde daha fazla
kullanilmaktadir. Egri cizgiler psikolojik etkileri bakimindan nese, canlilik, hareket ve ritim gibi
kavramlar1 cagristirmaktadir. Hareketli, siiriikleyici, akici, merak uyandirict ve monoton
olmayan bir yapiya sahiptirler. Diiz ¢izgiler ise, duragan, statik ve hareketsiz etkiler
yaratmaktadir (Inan Akgadogan, 2006: 66, 75). Yumusak hatlar (gizgiler) egri ¢izgilere sahip
olup, keskin hatlar1 (cizgiler) diiz ¢izgiler olusturmaktadir. Hofstede, Pedersen & Hofstede
(2002: 94- 96)’e gore; bireyci toplumlar iletisimlerinde dis gruplara karsi daha agikken,
topluluk¢u toplumlar daha kapali ve sessiz kalmay1 tercih edebilmektedirler. Toplumlarin bu
ozellikleri ile tasarimlardaki bi¢imsel Ozelliklerden biri olan hat (¢izgi) kullanimi paralellik
goOstermektedir.

Reklamlarin kodlanmasi sirasinda; yumusak hatlarin (¢izgiler) kullanimima genellikle
kadin giyim, taki ve kozmetik reklamlarinda daha fazla rastlanirken; keskin hatlarin (¢izgiler)
kullanimina ise erkeklere yonelik reklamlar ve otomotiv reklamlarinda daha sik rastlanmustir.

SONUC

Kisiler hayatlarmin her alaninda kiiltiir ile etkilesim halindedir. Dolayisiyla, bir iiriinii
satin alma ya da tercih etme gibi eylemlerinde de bilingli veya bilingsiz bir bigimde kiiltiirel
ozelliklerinin etkisinde olmaktadir. Bu dogrultuda reklamlar, {iriin ve hizmete iliskin kisilerin
dikkatini ¢ekmek, onlar1 etkilemek ve satin alimi saglamak i¢in yaymlandiklar1 toplumun
kiiltirel 6zelliklerine gore bi¢imlenmektedir. Basili reklam mecralarindan biri olan dergi
reklamlarindaki gorsel tasarim 6geleri olarak; imge, tipografi, renk, logo/amblem ve bi¢cim de
reklamin yaymlandigi toplumun kiiltiirel 6zelliklerine gore degisiklik gosterebilmektedir.

Gorsel tasarimlarin olusturulmasi ve anlamlandirilabilmesi agisindan kiiltiirel farkliliklar
onem tasimaktadir. Reklamlarin gorsel tasarimlari olusturulurken, tasarimcilarin {izerinde
durmalar1 gereken belki de en 6nemli konuyu kiiltlir olusturmaktadir. Ciinkii reklam yoluyla
hedef kitle tarafindan satin almanin ger¢eklesebilmesi i¢in, reklamin anlagilmasi gerekmektedir.
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Geert Hofstede’in gergeklestirmis oldugu kiiltiirel boyutlar teorisinin, reklamlarin gorsel
tasarimlari tizerinde de etkisi oldugu diistiniilmektedir. Bu arastirma, kiiltiirel farkliliklarin gorsel
tasarim yoOniinden ortaya ¢ikarilmasi ve bireyci ve toplulukeu kiiltiirel oOzellikler tasiyan
toplumlarin dergi reklamlarindaki gorsel tasarim 6geleri arasindaki farkliliklarin tanimlanmasina
yonelik olarak yapilan bir ¢calismadir. Bu ¢alisma kapsaminda, Amerika, Tiirkiye ve Portekiz’de
yayimnlanan iki farkli derginin 2016 yilindaki tam sayfa reklamlar: icerik analizi yontemiyle
incelenmistir. Bu iilkelerin dergi reklamlarinin gorsel tasarimlarinda genel olarak farkliliklar
goriilmese de, sahip olduklar1 bireyci ve toplulukgu kiiltiirel 6zelliklere gore kategoriler icinde
detayli olarak incelendiginde, ayrigabildikleri tespit edilmistir. Toplamda 1695 adet tam sayfa
dergi reklam1 ¢aligma kapsaminda degerlendirilmistir.

Arastirma sonuclarina gore; bireyci ve toplulukcu kiiltiirlerin reklamlarinda gorsel
tasarim agisindan oransal olarak farklar olsa da, genel olarak sonuglara gore iilkelerin gorsel
tasarim anlayislar1 acgisindan birbirlerine yakin oldugu ve reklamlarda gorsel tasarim olarak
onemli bir farkliligin bulunmadigr goriilmiistiir. Bu durumun kiiresellesme ile yakindan ilgili
oldugu diistiniilmektedir. Bilgiye daha kolay ve hizli bir bicimde ulagilmasi ile iilkeler arasinda
smirlarin asildigr gorilmektedir. Bu dogrultuda, gorsel tasarim 6gelerinin kiiltiirlere gore
anlamlandirilmasinin zaman igerisinde daha da benzer olabilecegi 6n goriilmektedir.

Aragtirmanin sonucunda, reklamlarin gorsel tasarimlarinda genel olarak sicak renklerin
kullanildig1 goriilmiistiir. Ayrica, tasarimlarda tipografik olarak ¢ogunlukla serifsiz (tirnaksiz)
yaz1 karakterlere yer verildigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte; reklamlarin gorsel
tasarimlarda agirlikli olarak gorsellere yer verildigi ve tipografik unsurlarin daha az kullanildig:
tespit edilmistir. Reklam tasarimlarinin arastirma kapsamina alinan ii¢ ililkede de genellikle
fotograf ile olusturuldugu saptanmistir. Gorsel tasarimlardaki logo ve amblemlere ¢ogunlukla
sayfanin altinda yer verilmistir. Bireyci ve toplulukcu kiiltiirlerdeki reklamlarin gorsel tasarimlar
genellikle yumusak hatlara sahiptir. Arastirma kapsamindaki iilkelerin reklamlarinin gorsel
tasarimlarinda agirlikli olarak imge-pencere taslak tiiriine rastlanmigtir. Arastirmada kategoriler
detayli olarak incelendiginde; bireyci ve toplulukgu kiiltiirel 6zellikler ve dergi reklamlarindaki
gorsel tasarim Ogeleri arasinda paralellikler bulundugu tespit edilmistir.

Aragtirma sonucuna gore, bireyci ve topluluk¢u kiiltiirlerin reklamlarin gorsel
tasarimlarinda gorsel 6gelerin kullanimi agisindan ciddi bir farkliligin olmadigi gorilmiistiir.
Gorsel tasarim 6geleri agisindan detayli bir inceleme yapildiginda ise, kategorilere gore tilkelerin
sahip olduklar1 bireyci ve topluluk¢u kiiltiirel 6zellikler acisindan anlamlar tasidiklari tespit
edilmistir. Internet kullanimmin yayginlasmasi ile birlikte gelen iletisimdeki biiyiik patlama ve
kiiresel bilgi agmin etkisinin, reklamlarin gorsel tasarimlari agisindan da benzerlikler
olusturdugu sonucuna varilabilmektedir. Bu dogrultuda, iilkeler arasi iletisim mesafesinin
gelecekte daha da daralabilecegi 6n goriilmektedir. Kisilerin bilgiye daha rahat bir sekilde
ulasmasi ile gorsel tasarimlarin olusmasinda etkili olan kiiltiirel etkenlerde yasanan degisimlerle
birlikte, gorsel tasarimlarda var olan yakin farkliliklarin gelecekte birbirine daha da
yaklasabilecegi sOylenebilmektedir.
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