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OZET

ULUSLARARASI REKLAMCILIKTA KULTURUN ONEMi: TURKIYE VE
PORTEKIZ DERGi REKLAMLARINDA KULTURELFARKLILIKLAR

Ridvan YAGMUR

Yiiksek Lisans Tezi, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Tez Danigsmani: Dog. Dr. i¢ten Duygu OZBEK
2020, XIV + 114 sayfa

Tarihsel siire¢ igerisinde insanligin yasadigi degisim ve gelismelerle birlikte
reklamcilik da pek ¢ok alanda degismis ve gelismistir. Bu durumun en biiyiik sebeplerinden
biri de gec¢misten giinlimiize kadarki silirecte reklamciligin kiiltiirle etkilesim halinde
olmasidir. Kiiltiir, insanoglunun yasamini sekillendirdigi gibi o kiiltiirdeki reklameilik

faaliyetlerini de sekillendiren en 6nemli olgudur.

Bu aragtirmada Tiirkiye’de ve Portekiz’de yayimlanan Elle moda dergisi reklamlari
Geert Hofstede’nin “Kiiltiirel Boyutlar Modeli” calismasindan yola ¢ikarak gilic mesafesi
boyutuna gore incelenmistir. Arastirmada Richard Pollay’in Geert Hofstede’nin giic mesafesi
boyutu ile eslestirilen reklam cekiciliklerinin her iki iilkede kullanim yogunluklari
aragtirtlmistir. Bu baglamda igerik analizi yontemi Kullanilarak veriler elde edilmistir ve
reklam ¢ekiciliklerinin her iki tilkede kullanim yogunluklarinda anlamli bir fark olup olmadig:

arastirilmastir.

ANAHTAR KELIMELER: Reklamcilik, Kiiltiir, Kiiltiirleraras: iletisim, Uluslararasi
Reklamcilik



ABSTRACT

IMPORTANCE OF CULTURE IN INTERNATIONAL ADVERSITING:
CULTURAL DIFFERENCES IN TURKISH AND PORTUGUESE MAGAZINE
ADVERTISEMENTS

Ridvan YAGMUR

MSc Thesis at Public Relations and Advertising
Supervisor: Dr. Icten Duygu OZBEK
2020, XIV+ 114 pages

By the changes that the society underwent and developments that occurred over time,
advertisements also changed and developed in many ways. The main reason that causes these
changes is the relation between advertisements and culture. Culture is an important

phenomenon that both shapes an individuals’ life and advertising activities.

This study examined the fashion advertisements published in ELLE (fashion
magazine) for both Turkey and Portugal in the light of Geert Hofstede’s study related to
“Cultural Dimensions Theory”. And investigated in compliance with the “power distance”
dimension. The study investigated the density of the advertisements appeals for both countries
that are related to Richard Pollay and Geert Hofstede’s power diversity dimensions. Within
this frame, content analysis method was used to obtain data and also to investigate whether

there was a significant difference or not in the use of advertising appeals in both countries.

KEYWORDS: Advertising, Culture, Intercultural Communication, International Advertising
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GIRIS

Insanoglunun giinliik yasaminim hemen her alaninda var olan ve tarihsel siire¢
icerisinde i¢inde bulundugu zamana, mekéana gore degisim ve gelisim gosteren reklam
uygulamalart hem reklamverenler hem de tiiketiciler i¢in 6nemli bir unsurdur. Reklam,
reklamveren tarafindan rakiplerinden ziyade kendi markasinin tercih edilmesini saglamak i¢in
kullanilan bir uygulama iken tiiketici tarafindan kendi ihtiyag ve isteklerine hangi iiriin ya da
hizmetin daha uygun oldugunu anlamasini saglayan bir iletisim aracidir. Dolayisiyla reklam,

her iki taraf i¢in de hem ulusal hem de uluslararas: alanda oldukg¢a 6nemli bir yere sahiptir.

Reklam faaliyetlerinin dogru bir sekilde yiiriitiilmesi reklamveren kurum ya da
kuruluslarm istenen hedeflerine daha kolay ulasmalarina yardimei olacaktir. Ozellikle farkli
bir kiiltiire sahip pazarda var olmak isteyen isletmeler ve markalarin reklam uygulamalarinin
dogru bir sekilde kullanilmasi girmis olduklar1 pazarda geleceklerini 6nemli 6lgiide etkileyen
bir unsurdur. S6z konusu reklamlarin temel amaci; insanlarin duygu ve diisiincelerini hedef
alarak marka tercihlerinin pekistirilmesinde veya degistirilmesinde etkin rol oynamaktir. Bu
sebeple reklam uygulamalarinda pek c¢ok etkenin dikkate alinmasi gerekmektedir; ciinkii

insan pek cok seyden etkilenen karmasik toplumsal bir varliktir.

Insan1 yasamina basladigi andan itibaren etkileyen en 6nemli olgulardan birisi
kiiltiirdiir. Kiltlir, kisileri icinde bulunduklar1 toplumun kiiltiirel ozelliklerine gore
sekillendiren, nesilden nesille aktarilan, bireyin deger verdigi anlamlar biitiiniidiir (Johnson,
2013: 97-119). Insan yasammin dokundugu her alanda mevcut olan kiiltiir, bireylerin
birbirlerine baglanarak bir toplum olusturmasini saglamaktadir. Ayni toplum igerisindeki
kisiler ait olduklar kiiltiirel 6zellikler cergevesinde ortak bir paydada bulugsmakta ve benzer
deger yargilarina sahip olmaktadirlar. Bu nedenle hayatin her alanina kars1 ayn1 perspektiften

bakabilmektedirler.

Kiiltiir, insan yasaminin ister soyut, ister somut olsun hemen hemen her noktasini
etkilemekle birlikte reklam uygulamalarinda da etkili bir unsur olagelmistir. Reklam
uygulamalarinda Kullanilan yazili ve gorsel biitiin materyallerin hedef kitle tarafindan dogru
bir sekilde anlamlandirilabilmesi i¢in hedef kitlenin kiiltiirel 6zelliklerine gbére yapilmasi

gerekmektedir.



Kiigiikerdogan’a gore (2009, s. 9); reklam ve kiiltiir arasinda vazgecilmez bir bag
vardir. Hedef kitlenin toplumsal kimligi, ait oldugu toplumsal ozellikler c¢ergevesinde
sekillendiginden, buna bagli olarak gergeklestirilen reklam faaliyetleri birbiriyle ilintili
olmaktadir. Bir bagka ifadeyle, reklam stratejisinin gergeklestirilmesi i¢in oncelikle reklam
mesajinin hedef kitlenin toplumsal kimligi ve yasam bi¢imi perspektifinden ¢éziimlenmesi
gerekmektedir. Bundan dolayi, reklam iletisiminin etkili olabilmesi i¢in kiiltiirel kodlara gore

yapilmas1 gerekmektedir.

Bu nedenle kiiltiir ile reklam iliskisi dikkate alindiginda tiiketici ile ayni kiiltiire sahip
reklamci igin hedef kitlenin kiiltiirel 6zelliklerine gore reklam uygulamalari yapmak zor
olmasa da uluslararasi reklam caligmalar1 yapanlar i¢in bunu séylemek miimkiin degildir.

Dolaysiyla farkl kiiltiirleri anlamak i¢in bu alanda ¢alismalar yapilmistir.

Uluslararasi ¢apta kiiltlirlerarasi iletisim ve uluslararasi reklamcilik alaninda kiiltiirtin
reklamcilik tizerine etkilerini konu alan pek ¢ok arastirma yapilmustir. Kiiltiirlerarasi
benzerliklere ve farkliliklara iliskin gergeklestirilen en kapsamli arastirmalardan biri Geert
Hofstede’e aittir. Geert Hofstede “Kiiltiirel Boyutlar Modeli” ¢alismasinda kiiltiirleri; gii¢
mesafesi, bireycilik-ortaklasalik, erillik-disillik, belirsizlikten ka¢inma, kisa-uzun doénem
oryantasyon ve hosgorii-baski olmak iizere alt1 boyutta ele almaktadir. Ulkeler bu boyutlar
tizerinden degerlendirilmektedir, ayrica bu degerler iizerinden iilke karsilastirmalari da
yapmak miimkiindir. Kiiltirel Boyutlar Modeli’nde yer alan giic mesafesi boyutu tizerinden

Tiirkiye ve Portekiz dergi reklamlari incelenmistir.

Reklamin temel amaci tiiketicinin dikkatini ¢ekerek onu yakalamak ve tiiketiciden
istenen davranisi gergeklestirmesini saglamaktir. Bu nedenle tiiketiciden istenen davraniglarin
gerceklestirilmesi igin reklamlarda reklam cekicilikleri kullanilmaktadir. Reklamlarin hedef
kitlenin dikkatini olumlu yonde ¢ekebilmesi i¢in dogru reklam ¢ekiciliklerinin kullanilmast
gerekmektedir. Aksi halde reklami yapilan marka tiiketici zihninde olumsuz bir yer
edinebilmektedir. Bu arastirmada Nancy Albers tarafindan Geert Hofstede’nin Kiiltiirel
Boyutlar Modeli’nden gii¢ mesafesi ile eslestirilen Richard Pollay’in reklam gekiciliklerinin,
giic mesafesinde yakin skorlar alan Ttiirkiye ve Portekiz’de kullanim yogunluklarinda anlamli

bir farklilik olup olmadig: test edilmistir.



Literatiirdeki ¢aligmalara bakildiginda, Hofstede nin kiiltiirel boyutlari iizerinden veya
baska Kkiiltiirleraras1 ¢alismalar tizerinden farkli iilkelerin reklamlarinin kiiltiirel agidan
karsilagtirildiklar1  goriilmektedir. Tirkiye Ozelinde baktigimizda ise baska iilkelerle
karsilastirmali sekilde yapilan ¢alismalar oldukg¢a azdir. Ozellikle Hofstede’nin giic mesafesi
boyutunda olduk¢a yakin skorlar almis iilkelerin dergi reklamlarinin karsilastirilarak
incelendigi goriilmemistir. Bu aragtirma konusu itibartyla ilgili alandaki boslugun giderilmesi

i¢in 6nem teskil etmektedir.

Bu calismada Hofstede’nin giic mesafesi boyutunda oldukga yakin skorlar almis
Tiirkiye ve Portekiz dergi reklamlarinda, Hofstede’nin gii¢ mesafesi ile eslestirilmis reklam
¢ekiciliklerinin kullanim yogunluklarinda anlamli bir fark olup olmadigini arastirmak
amaglanmistir. Gilig mesafesi boyutunun secilmesinin en 6nemli sebebi iki iilkenin de

birbirine en yakin skoru aldig1 boyut olmasidir.

Calisma ti¢ bolimde gergeklestirilmektedir. Tezin birinci boliimiinde arastirmanin
temelini olusturan kavramlardan biri olan reklamla ilgili unsurlar ele alinmistir. Reklamin
tirleri, tarihsel siire¢ igerisinde degisim ve gelisimi, kullandigi mecralar, temel reklam

cekicilikleri ve uluslararasi reklam stratejilerinden sz edilmistir.

Tezin ikinci boliimiinde ise kiiltiirle ilgili temel tanimlar ve kavramlardan s6z edilerek
kiiltiirleraras: iletisim alaninda ©Onemli arastirmalar yapmis olan bilim insanlarinin
calismalarindan bahsedilmistir. Kiiltiirleraras iletisim alaninda “Kiiltiirel Boyutlar Modeli”
calismasi ile dnemli bir yere sahip olan Geert Hofstede’nin ilgili ¢calismasi, tezin arastirma
kisminin metodolojik temelini olusturdugu i¢in derinlemesine ele alinmistir. Ayrica Tiirkiye

ve Portekiz’in Kiiltiirel Boyutlar Modeli’nde aldiklari skorlar sema seklinde gosterilmistir.

Tezin iiclincli ve son boliimii arastirmaya ayrilmistir. Bu bdliimde aragtirmanin
konusu, amaci, hipotezi, yontemi, evren ve Orneklemi, Orneklem kodlama yontemi ve
siirliliklart aktarilmistir. Ayrica tiglincii boliimde reklam gekiciliklerinin Geert Hofstede’nin
Kiiltiirel Boyutlar Modeli’nin ilk boyutu olan gii¢ mesafesi ile nasil eslestirildigi bilgisi de

verilmistir.

Tezin arastirma kisminda Portekiz dergilerinden 100, Tirk dergilerinden 95 olmak
tizere toplam 195 tam sayfa dergi reklamu, 5 iiriin kategorisinde (aksesuar, saat, parfiim, moda,

kozmetik) incelenmistir. Her iki iilkede de yiiksek tirajl1, popiiler ve iilkelerin kendi dillerinde
3



yayimlanan Elle Tirkiye ve Elle Portekiz arastirma kapsamina alinmistir. Ocak 2019 ile
Aralik 2019 arasindaki bir yillik siirecteki sayilart arastirma kapsaminda degerlendirilmistir.
Her iirlin kategorisinden 10 tam sayfa reklam aragtirmaya dahil edilirken Elle Tiirkiye’de 5
adet parfiim reklami bulundugu icin parfiim kategorisinde 5 adet reklam degerlendirmeye
dahil edilmistir. Tam sayfa olmayan veya tekrarlanan reklamlar arastirmaya dahil
edilmemistir. Aragtirmada igerik analizi yontemi ile elde edilen veriler SPSS’e girilmis ve Ki-

kare testi yapilmustir.

Son olarak arastirma kisminda yer alan iilkeler Tiirkiye ve Portekiz Hofstede’nin
Kiiltirel Boyutlar Modeli’nden yararlanarak incelenmis olup tezin arastirma kismi
Hofstede’nin gili¢ mesafesi boyutu iizerinden gergeklestirilmistir. Hofstede nin Kiiltiirel
Boyutlar Modeli incelenirken Tiirkiye ve Portekiz’in kiiltiirel 6zellikleri de karsilastirilarak

incelendiginden dolay iki {ilkenin kiiltiirel 6zellikleri ayrica anlatilmamistir.



1. BOLUM
1. REKLAM

1.1. Reklamin Tanim

Gegmisten giinlimiize pek c¢ok degisim ve gelisim siirecinden gecen reklam,
reklamverenlerin hedef kitleleriyle etkili bir iletisim kurmasinda olduk¢a 6nemli bir rol
iistlenmektedir. Degisen tiiketici aligkanliklarina, rekabet kosullarina uyum saglamak her
gecen giin daha da giiglesmektedir. Dolayisiyla reklamverenin pazarda rakiplerden
farklilasabilmesi, hedef kitleyle dogru ve etkili bir iletisim kurabilmesinde reklamin 6nemi

bilyiiktiir.

Gilinlimiiz toplumunda biitiinlesik pazarlama iletisiminin en etkili 6gelerinden biri olan
reklamimn en klasik tanimini; bedeli kimin tarafindan 6dendigi belirli olan, bir iriin veya
hizmetin kitle iletisim araglar1 vasitasiyla hedef Kkitleye, istenen mesajin ulastiriimasi
faaliyetlerinin biitiinii seklinde ifade edilebilmektedir (Topsiimer ve Elden, 2015: 13-14).
Principles of Marketing kitabinda Kotler ve Armstrong (2012: 436-437) reklami; “Bir fikir,
irlin veya hizmet tanitimi i¢in bedeli belirli bir sponsor tarafindan 6denen kisisel olmayan
tanitim faaliyetleridir” seklinde tanimlamiglardir. Ayrica bu tanitim faaliyetlerinin belirli bir
stire i¢inde belirli bir hedef kitleyle gergeklestirilecek bir iletisim gorevini tistlendigini de
ifade etmislerdir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore ise reklam; “herhangi bir
irtiniin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi
anlasilacak bi¢cimde yapilan ve kisisel satisin diginda kalan tanitim eylemleridir” (Odabas1 ve
Oyman, 2002: 98). Amerikan Pazarlama Birligi’nin reklam tanimi 2007 yilindan itibaren
kapsami genisletilerek su sekilde ifade edilmistir: “Reklamcilik, belirli bir hedef pazar
olusturan bireyleri ya da izleyicileri iiriinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya diigiincelere
dair bilgilendirmek ve/veya ikna etmek amaciyla firmalarin, k&r amaci gilitmeyen
organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve bireylerin ikna edici mesajlarini ve duyurularini,

kitle iletisim araglarina, yer ve zaman satin alarak yerlestirilmesidir” (Elden, 2016: 136-137).

Giintimiizde hizla gelisen teknoloji ve onun beraberinde getirdigi yeniliklerle birlikte
pazar kosullar1 da degisim gostermektedir. Benzer iiriin imal eden ya da hizmet veren

markalarin giin gectikge artan rekabet kosullari icerisinde basarili olmalari, biitiinlesik



pazarlama iletisimi Ogelerinden reklamciligt ne denli profesyonelce ve ne kadar etkili
kullandiklarina baglidir. Bu duruma bagl olarak biitiinlesik pazarlama iletisiminin en etkili

Ogelerinden biri olan reklam, markalar i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir.

Reklam, markalar tarafindan {irin ya da hizmetlerinin hedef pazarda yer edinmesi
amaciyla kullaniminin yani sira, biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi igerisinde
tutundurma elemanlarindan biri olarak da kullanilmaktadir. Bu baglamda “reklam, biitiinlesik
pazarlama iletigimi siireci i¢erisinde kurum ve marka imajimin yansitilip giiclendirilmesine

hizmet etmekte, s6z konusu gelisim igerisinde dnemli bir rol tistlenmektedir” (Calli, 2007: 5).

Reklamu tiiketici perspektifinden ele aldigimizda ise; “pazarda kendi ihtiyaglarina
cevap veren binlerce iiriin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir se¢im yapmasina
yarayan bir ara¢ oldugu gibi, cesitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden,
nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan, glinlimiiz yasam
biciminde zaman agisindan tiiketiciye yardimei olan bir yapidadir” (Topsiimer ve Elden,

2015: 14).

Reklam hakkinda yapilan tanimlar1 g6z 6niine aldigimizda reklamin hem {iretici hem
de tiiketici i¢in oldukg¢a Onemli bir role sahip oldugunu séylemek miimkiindiir. Reklam,
tireticiler i¢in firmanin iiriin ya da hizmetinin pazarda tutunmasi hatta rakiplerinden daha
basarili olmasina yardimci olan ve markanin imajinin tiiketiciye olumlu yonde yansitilmasini
saglayan biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6nemli bir 6gesidir. Tiiketiciler i¢in ise pazarda
benzer binlerce {iriiniin veya benzer fayda saglayan hizmetlerin arasinda kendi ihtiyacina
uygun olani, zamandan tasarruf ederek seg¢mesine yardimci olan bir arag¢ olarak

nitelenebilmektedir.
1.2. Reklamn Tarihsel Gelisimi

Reklam anlayismin dogusu milattan once 3000°li yillara kadar dayanmaktadir.
Reklamciligin dogusu, insan yasamina degis tokus sisteminin girmesiyle ayni tarihe denk
diismektedir. Giinlimiize kadar ulasmis olan Eski Misir, Babil ve Roma uygarliklarinin
arkeolojik kalintilarinda bazi reklam araglarina rastlanmaktadir. Eski Misir’da duyurular i¢in
kullanilan papiriisler, esirlerin fiyat ve 6zelliklerinin yazilmig oldugu duvarlar, Antik Yunan
ve Roma sehirlerinde ise ¢esitli mallarin ve gosterilerin tanitimi ig¢in veya gladyator

yarismalart i¢in kullanilan ilanlar 6rnek olarak gosterilmektedir (Tikves, 2005: 229). Bu
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durum bize reklamciligin insanoglunun ihtiyaclarina yonelik pek c¢ok alanda kullanildiginm

gormektedir.

Her ne kadar Antik Yunan ve Roma’daki kalintilar reklamciligin ilk 6rnekleri olarak
kabul edilse de “yine de bu Orneklere ger¢ek anlamda reklam demek pek de yerinde bir
niteleme olmayacaktir” (Topsiimer ve Elden, 2015: 17). Ger¢ek anlamda reklamin ilk
orneklerine Orta Cag’da rastlamak miimkiindiir. Antik Yunan ve Eski Roma uygarliklarinda
halka yo6nelik yapilan gladyator yarislari, yeni toplumsal ve yasal diizenlemeler gibi duyurular
ve gezici saticilarin mallarini halka satmak igin bagirarak yaptiklari tanitimlar ilk ticari reklam
ornekleri olarak belirtilmektedir. Orta Cag’da esnaf localarinin kalite kontrol esasini
koymalariyla birlikte markalama olgusu baslamustir. Urettigi iiriinleri markalandiran esnaf,
markasiz iiriinlere kiyasla daha kolay ve fazla satis yapmistir (Avsar ve Elden, 2004: 11).
Dolayisiyla Orta Cag hem markalasma adina hem de reklamciligin gergek anlamda

temellerinin oturmasi adina reklamcilik tarihinde 6nemli bir yere sahiptir.

Gutenberg’in 1450 yillinda matbaay1 icat etmesi, iiriinlerinin rakiplerininkinden
farklilasmasin1 ve satiglarinin artmasini isteyen lreticilere, yeni ¢ozlimler getirmistir. El
ilanlarinin, duvar afislerinin basiminin yani sira kitle iletisim araglarindan gazete ve dergiler
de basilmaya baslamistir. Dolayisiyla reklam da kitle iletisim araglarinin kullanilmasiyla
artmustir. Ilk gazete, 1605 yilinda Johann Carolus’un yayimladigi Aller Fiirnemmen und
Gedenckwiirdigen Historie olarak kabul edilmektedir. “Ilk Ingilizce gazete 1622 yilinda ve
ilk reklam 1625 yilinda yayimlanmistir” (Morales, 2012: 3). Bazi kaynaklarda ise “Ilk ilanmn

1525’te Almanya’da yayimlanan bir ilag ilan1 oldugu 6ne siiriilmiistiir” (Yilmaz, 2014: 32).

Tarihte giiniimiiziin reklam ajansina ilk referans olarak alinabilecek tanim 1588
yilinda Fransiz diislinlir Montaigne tarafindan “birisinin satilik incileri varsa, bir hizmetci
veya Paris’e seyahat i¢in miiracaat edecegi bir biiroya ihtiya¢ vardir,” seklinde yapmistir
(Topsiimer ve Elden, 2015: 18). Bu da bize ilk reklam ajansinin temellerinin satis odakli

faaliyet yiiriiten biirolara dayandigii géstermektedir.

Sanayi Devrimi’nin ardindan 1900’lere geldigimizde ise artan iiretim ve degisen
rekabet kosullar1 arasinda pazardan pay almak isteyen iireticiler reklama 6nem vermislerdir.
Gazete ve dergilerde yer alan bu reklamlar bir yandan tirlinlerin 6zelliklerini tanitirken diger

yandan satig1 artirma ¢abalariyla enformasyon yaymaya baslamistir. Dolayisiyla halki yalan



ve yanlis beyanlardan korumak icin 1911°de reklamcilik ahlaki konusunda bir yasaya
cikarilmigtir. Bu yasanin ¢ikarilmasiyla birlikte Amerikan Reklamcilar Dernegi “Truth ‘in
Advertising-Reklamda Dogruluk” ilkesini benimsemistir (Topsiimer ve Elden, 2015: 19). Bu
nedenle reklamlarin belirli yasalara uyarak hazirlanmasi tiiketicilerin dogru enformasyon

almalarin1 saglamaya yonelik atilmis en 6nemli adimlardan birisidir.

1920’1i yillarin reklameilik agisindan en 6nemli olaylarindan biri radyonun reklam
mecrast olarak kullanilmasidir. Dolayisiyla bu gelismeyle birlikte reklamcilar basili
mecralarin yaninda isitsel bir mecraya da sahip olmustur. Radyonun genis halk Kkitlesi
tarafindan ragbet goren bir kitle iletisim araci olmasi, reklamcilarin slogan ¢alismalarinin
sadece basili mecraya degil ayn1 zamanda isitsel mecraya da hitap etmesi gerekliligini
getirmistir. Reklam ajanslarinin profesyonel olarak var olmaya baslamalari da bu déneme
denk gelmektedir (Ozsoy, 2015: 12-14). Dolayisiyla reklamverenler radyo mecrasini

kullanarak basili mecralarla ulasamadiklari tiiketicilere de ulagsma imkani yakalamiglardir.

1929’larda ortaya cikan Biiyilk Buhran, getirdigi ekonomik zorluklardan dolay1
reklamcilik sektorii icinde oldukcga zorlu bir siire¢ baglatmistir. Makinelesen imalat sanayisi
ile iiretilen tirlinlerin satisina yardimer olmaya ¢alisan reklamcilar, krizden dolayi satin alma
giicli azalan tiiketiciler tarafindan sert elestirilere maruz kalmistir. Ayrica yasanan biiyiik
buhrandan dolay tiiketiciler satisa kars1 direnmeye baslamislardir. Tiiketicilerin satin alma
aligkanliklarini, hangi markayr nigin tercih etiklerini, bazi iirlinlerin satiglarinin neden
donemsel degisiklik gosterdigini ve hangi radyo kanalinin hangi saatlerde dinlendigi ile ilgili
arastirmalar yapan A.C. Nielsen, Gallup gibi arastirma sirketleri bu donemde kurulmustur
(Topstimer ve Elden, 2015). Arastirma sirketlerinin hangi radyo kanalinin hangi saatlerde
dinlendigi verileri dogrultusunda reklam planlamalarinin daha verimli yapilmasinin 6nii

acgilmistir.

1940 ve 1950’lerde Ikinci Diinya Savasina ragmen reklamcilik hizli bir ivmeyle
gelismistir. Radyonun isitsel biiyiisiinden sonra televizyonun icadi ve bunun bir reklam
mecras1 olarak kullanilmasi reklamciligin hizla biiylimesine biiyiik katki saglamistir.
Ozellikle televizyonun hem gérsel hem isitsel 6zellige sahip bir arag olarak reklam diinyasinim
hizmetine girmesiyle birlikte, reklamcilik dev adimlarla biiyiliyen bir sektér durumuna
gelmistir. Radyo mecrasinda kullanilan sloganlar, dergi ve gazetede kullanilan gorseller artik

televizyon sayesinde bir biitiin olarak tiiketiciye iletilebilmistir. Her ne kadar biitiin tilkelerin
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televizyona erigimleri ayni tarihte olmasa da “1950 ve 1959 aras1 Televizyon Cagi olarak
adlandirilan déneme karsilik gelir” (Yilmaz, 2014: 19). Dolayistyla televizyonun icadi ve

reklam mecrasi olarak kullanilmasi reklamcilik sektorii igin altin bir ¢agin baslangicidir.

Asagidaki tablo diinyada reklamin tarihsel gelisimini anlatmak i¢in iyi bir 6rnek teskil
etmektedir.

Tablo 1.1. Diinyada Reklamin Kisa Tarihi

“DONEM YIL OLAY
M.0.3000 | Kagak kdle Shem igin altin para vaad eden yazili reklam

M.0.3000-1 M.0.500 Pompeii duvarlarinda politik ve ticari i¢erikli duvar yazilari

1 Yunan yapilarinda ilk biiyiik harfle yazilan yazilar
1455 [1k basili incil
500 — 1599 - . T
1472 Londra’daki kilise kapilarina civilenen ilk Ingilizce basili reklam
1650 Calinan atlar i¢in 6diil vaad eden ilk gazete reklami
1600 — 1799 1662 London Gazette’nin ilk reklam ilavesini ¢ikarmasi
1704 Amerika’daki ilk reklamin Boston Newsletter’da yer almasi
1729 Ben Franklin’in reklamda ilk kez beyaz alan ve illiistrasyon kullanmasi
1841 Volney B. Palmer’in Amerika’daki ilk reklam ajansini kurmasi
1844 [lk dergi reklamlarinin ortaya g¢ikmasi
1869 Francis W.Ayer’in Philadelphia’da babasinin adiyla N. W. Ayer & Sons
1800 — 1899 reklam ajansin1 kurmasi
1879 N.W.Ayer & Sons tarafindan bir reklam i¢in ilk pazar arastirmasinin
yapilmasi
1888 Reklam uzmanlari i¢in ilk kez Printer’s Ink adli bir derginin basilmasi
1900 Psikologlarin reklamin dikkat ¢ekiciligi ve ikna ediciligi tizerine
caligmalar yapmasi
1900 Northwestern University’nin reklamciligi ilk kez bir disiplin olarak

kabul etmesi

Scripps — McRae League of Newspapers’in reklamda sansiire baglamasi
1900 - 1919 1903 . .
ve ilk yilinda toplam 500,000 tutarinda reklami reddetmesi

1905 [lk ulusal reklam planinin “Gilette Sensory Razor” tiras bigag igin

hazirlanmasi
1911 Amerikan Reklamcilar Dernegi (AAF) tarafindan reklamcilikta
diiriistliik ilkesinin benimsenmesi
Modern reklamciligin babast Albert Lasker’in reklamciligi “basili
1920ler satig¢1lik™ olarak tarif etmesi
Sinema yildizlariin reklamlarda rol almaya baslamasi Dergilerde tam
renkli baskiya gecilmesi
1920 - 1939 - . .
1922 11k radyo reklaminin radyonun finansal problemlerini ¢dzmesi
1924 N.W.Ayer tarafindan ilk kez radyo yayinina sponsorluk alinmasi
(Eveready Hour)
1930 Advertising Age adl1 derginin kurulmasi




Tablo 1.1. Diinyada Reklamin Kisa Tarihi (devami)

1946 Amerika’da halka yayin yapan 12 televizyon istasyonunun bulunmasi
1947 Lanham Trademark Yasasi’nin marka isimleri ve sloganlar1 korumasi
1948 46 televizyon istasyonunun faaliyette olmasi, 300 istasyonun onay
1940 — 1959 ?lmak .i(;.in beklemesi : -
Ik politik reklamlarin televizyonda New York Valisi Dewey tarafindan
1950
kullanilmasi
1950ler David Ogilvy’nin yarattigi “Hathaway Man” ve “Commander
Whitehead” adli reklam karakterlerinin popiiler olmast
Doyle Dane Bernbach’in Volkswagen i¢in yaptig1 “Think Small”
kampanyasinin dénemin en basarili kampanyasi olmasi
1960 — 1969 1960lar . L i s ,
Ajansin Avis i¢in yaptig1 “Biz iki numarayiz, bu yiizden daha ¢ok
calistyoruz” sloganiyla ortaya ¢ikan kampanyanin ses getirmesi
1971 Amerikan ordusunun géniillii askerligi tesvik i¢in reklam vermesi (“Be
All That You Can Be In The Army” kampanyasi)
1970 -1979 1972 Petrol kitlig1 sebebiyle talebi azaltriqak i<;.in. hazirlanan reklam
kampanyalariyla “pazarlamama” doneminin yaganmast
1970lerin
Sonu Reklam ajanslarinin haber igerikli reklamlar hazirlamaya baglamasi
1980ler Biiyiik reklam ajanslarinin diinya ¢apinda birlesmesi
1980 — 1989 1984 1973 yilindan beri devletin kontroliinde olan internetin 6zel sektore
gegmesi
Biiyiik ajanslarin, harcamalarin reklamdan satis tutundurmaya kaymasi
1990lar Do .
sebebi ile birlesmeleri ya da batmalari
Reklam uzmanlarinin pazar iligkilerini yapilandirmaya yonelik
1990 - 2000 1994 “Biitiinlesik Pazarlama [letisimi” adl1 yeni bir strateji belirlemeleri
Televizyonun tiim pazara ulagsmak i¢in tek ara¢ olmaktan ¢ikmasi
2000 Internetin, televizyondan sonra 400 milyon kullanici ile en hizl gelisen
yeni reklam mecrasi olmasit”

Kaynak: William F. Arens’in, “Contemporary Advertising” isimli kitabindan aktaran CALLI, 2007: 10-13.

Arens kitabinin daha sonraki baskilarinda 2000 yili sonrasi i¢in asagidaki tablodaki

eklemeleri yapmustir.
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Tablo 1.2. Arens 2000-2015

YIL OLAY

2002 11 Eyliil saldirilarinin ardindan mali kriz, reklam harcamalarinda diisiis

2004 Mark Zuckerberg’in Facebook’u kurmasi

2005 Online reklamverenlerin 170 milyon ABD vatandagina ulagsmak i¢in 8.32
milyar dolar harcamasi

2006 Reklamverenler HD1V spotlari olugturmaya bagladi (analog bant yerine
dijital ¢ekim).

2007 ABD reklam ajansi gelirinin dijital reklamciliktaki ¢ift haneli biiyiime
sayesinde 31 milyar dolara yiikselmesi
Genis kiiresel durgunlugun reklam harcamalarinda kesintilere neden olmasi

2008-2010 Iki biiyiik reklamveren olan GM ve Chrysler’in hiikiimetin devralinmasinin
ardindan yeniden yapilanma yoluyla yonlendirilmesi

2013 Internet reklanm harcamalarinin radyo ve dergiden daha fazla olmasi

2014 Mobil reklamcilik harcamalarinin biiyiimesi, diger tiim reklam kategorilerinin
baginda gelmesi.

2015 Snapchat’in yeni bir video reklam iiriinii duyurmasi

2015 Toplam ABD reklam harcamasinin 15 milyar dolar1 agmasi

Kaynak: William F. ARENS, 2017: 39.

Tiirkiye’de de reklamin baslangici, Batili tilkelerde oldugu gibi gezici saticilarin
mallarini halka satmak i¢in bagirarak yaptiklari tanitimlara dayanmaktadir. Gezici saticilarin
mallarini halka satmak i¢in sdyledikleri tekerlemeler, Tiirkiye’de yapilan ilk reklam 6rnekleri
olarak kabul edilmektedir. Her ne kadar tilkemizdeki reklam faaliyetlerinin baglangici Batili
tilkelerle benzerlik teskil etse de matbaanin tilkemize ge¢ gelmesi basili yaymlarin ¢ogaltilip
genis kitlelere ulagmasini geciktirmistir. Dolayisiyla genis halk kitlelerine ulagmanin
gecikmesi reklam faaliyetlerinin de ge¢ baslamasina sebep olmustur. Batili lilkelerde 16.
Yiizyilda baglayan basili reklamlarin tilkemizde 19. yilizyilin ortalarinda glindeme geldigini

goriilmektedir (Elden, 2016: 154).

Diger taraftan iilkemizde, reklamciligin gec faaliyet gostermesinin tek sebebi
matbaanin ge¢ gelmesi degildir. Sanayi Devrimi’nin Batili tilkelerde yarattigi kitlesel {iretim
ve lrilin fazlalig1 reklamin 6nemli bir iletisim faaliyeti organi1 olmasin1 kaginilmaz kilmistir;
fakat tilkemizde matbaada da oldugu gibi sanayilesmede de gec faaliyet gostermesi reklam
faaliyetlerinin de ge¢ baslamasina sebep olmustur (Yardimct vd., 2017: 87). Dolayisiyla
teknolojik gelismelerin reklamcilik faaliyetinin de gelismesine Onemli Olciide katki

sagladigini sdylemek miimkiindiir.
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Reklamciligin iilkemizdeki gelisim siirecegini ele aldigimizda basili yaymlarin
gelisim siireciyle ayni tarihe denk diistiikleri goriilmektedir. Basili yaymlardan gazetelerin
yaymn hayatina girmesiyle birlikte basimn reklamciligi da gelismeye baslamistir. lk ticari
ilanlar Terciiman-1 Ahval’de 1864 yil1 baslarinda yayimlanmustir. Ik resimli ilanlar Loton
Ciznel firmasi tarafindan iiretilmistir (Milli Egitim Bakanligi [MEB], 1991: 13). Ilk 6zel
gazete olan Terciiman-1 Ahval’i Agah Efendi’nin 21 EKim 1860 tarihinde yayimlanmaya
basladigi g6z Oniine alindigi takdirde, ilk ticari reklamin basili yayinin hayatimiza
girmesinden 4 yil sonrasina denk diistiigiinii soylemek miimkiindiir (Alan, 2019: 49-50).
Diger mecralarda da oldugu gibi reklamcilik insanoglunun hayatina giren mecraya kisa bir

stire i¢in de uyum saglayarak kendine ilgili mecrada yer edinmistir.

1860’11 yillar iilkemizde basili yayin organlarindan gazeteciligin yaninda dergiciligin
de basladig: yillardir. 11k gazetecilerimizden olan ve belitli bir siire Terciiman-1 Ahval’in
yuriitilmesinden sorumlu olan Refik Bey, Tiirk basin tarihinde ilk dergi olan Mirat
Mecmuasi’ni ¢ikarmistir (Ugur, 2018: 915-916). Bu da ililkemizde gazetecilik ve dergicilik

yayin organlarinin, baglangi¢c asamasinda eszamanli ilerlediklerini gostermektedir.

1920’1l yillara kadar gazetelerde gogunlukta ingiliz, Alman ve Fransiz iiriinlerinin
reklamlar1 goriilmekteyken Cumhuriyet doneminde ithal {iriinlerin yaninda yerli {iriinlerin
reklamlar da goriilmektedir. Ciinkii Cumhuriyet déonemiyle birlikte milli iirlin ve hizmetlere
odaklanilmistir. Bu dénemde ilk biiyiik reklamveren olarak Tiirkiye Is Bankasi tarih
sayfalarina ge¢mistir (Camdereli, 2013: 24-25). Dolayisiyla Cumhuriyet donemiyle birlikte
yerli {irtinler ve hizmetler hem markalasma adina hem de pazarda kendilerini duyurma adina

onemli bir oncelige sahip olmuslardir.

1951 yilinda yeni bir reklam mecrasina kavusan Tiirkiye, gorsele dayali mecralarin
yaninda isitsel bir mecraya da sahip olarak genis halk kitlelerine farkli araglarla ulagabilecek
duruma gelmistir; fakat 1957 yilinda ¢ikan ve 1961 yilina kadar etkisini siirdiiren Bakanlar
Kurulu Kararnamesi reklamcilik sektoriiniin bu yillarda duraklamasina sebebiyet vermistir.
“27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu Kararnamesi ile gazete ve dergilere ilan verme hakkai,
sadece Resmi ilanlar Sirketi'ne tanmmis, bdylece ajanslar ve prodiiktdrlerin yayin
organlartyla dogrudan dogruya iliski kurma imkani ortadan kalkmistir, ancak, 7.1.1961
tarihinde yiiriirliige giren 195 sayili Kanun’la Basin 11an Kurumu kurulmus ve sadece resmi

ilanlar ile yabanci kaynakli reklamlar bu kurum kanaliyla yayimlanabilir sart1 getirilerek ilan
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ve reklamlar serbest birakilmistir (Unsal, 1984: 49). Sonug olarak reklamciligin gelismesinde

veya duraklamasinda donemin siyasi sartlarinin da oldukea etkili oldugu goriilmektedir.

Reklamciligin gelisim donemlerinde 1950 ile 1959 arasi1 “Televizyon Cagi” olarak
adlandirilmaktadir; fakat bu dénem iilkemize 10 y1l gecikmeli olarak gelmistir. IIk televizyon
yayinlar 1960’11 yillarda baslamistir ve 1968 yilinda TRT kurulmustur (Yilmaz, 2014).
Devam eden yillarda ise 1972°de TRT reklam kabul etmeye baslamistir (Cakir, 1996: 254).
Boylece, yeni ve o zamanin kosullar1 cercevesinde biiyiileyici bir mecraya kavusan

reklamcilik hizla yayginlasmaya baslamistir.

1980°1i yillarda, 24 Ocak 1984 kararlariyla ekonomi tizerindeki devlet miidahalesini
en aza indirmek ve piyasa ekonomisine islev kazandirmak amaglanmistir. Devletin tekelinin
oldugu yerleri 6zel kesimin almasiyla ekonomide serbest piyasa kosullar1 daha etkin hale
gelmistir (Oztiirk ve Ozyakisir, 2005: 252). Bu yillardaki liberallesme hareketinin “Ozal’l
Yillar” olarak da adlandirildigi goriilmektedir. Bu doniisiim siirecinde tiiketim baglaminda
“Birikmis alacaklarin1 tahsil eden Tirkiye'nin ahvalini” (Uztug, 2008: 56) gormekteyiz.
Dolayistyla, Tiirkiye’de yasanan bu liberallesme hareketiyle birlikte 6zel sektor genis alanlara
yayillmis ve firmalar arasindaki rekabet egilimleri artmistir. Bu durum da reklamciligin

onemini daha da artirmig ve ona daha hizli bir ivme kazandirmistir.

1990’11 yillarda, iilkemizdeki liberallesme egiliminin devam eden etkisiyle 6zel yayin
yapan televizyonlarin kurulmasi, TRT tekelinin kirilmasinda etkili olmustur. Ayn1 déneme
denk gelen kiiresellesme egilimiyle yabanci yatirimecilarin iilkemize gelmesi ve yabanci
markalarin pazarda ¢ogalmasi rekabeti, dolayisiyla reklamciligi olumlu yonde etkileyen bir
olay olmustur. Doksanli yillarda baslayip iki binli yillarda hizla ivme kazanan biitiinlesik

pazarlama iletisimi olgusu igerisinde, reklamcilik dnemli bir 6ge olarak yerini almigtir.

Ozet olarak reklamcilik, gezici saticilarm iiriinlerini halka satmak icin bagirarak
yaptiklar1 tanitimlardan baglayarak glinlimiize kadar bircok yeni mecra sayesinde geliserek ve
pek cok alanda faaliyet gostererek gelmistir. Kitle iletisim araglarina katilan her yeni icat
reklamcilik agisindan da 6nemli gelismelere sebep olmustur. Bunlar1 kronolojik sirayla ele
aldigimizda gazete ve dergi, ardindan radyonun icadi ve televizyon yayini olarak nitelemek
miimkiindiir. Daha sonraki siirecte ise internetin hayatimiza girmesiyle reklamcilik daha

interaktif bir mecra edinmistir. Diger taraftan sanayilesme ve liberallesmeyle beraber
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tiriinlerin pazardaki sayis1 hizla artarken tiiketici niifusu ayn1 oranda artmamaistir. Teknoloji
ve birikmis sermaye sayesinde giin gectikce gesitlenerek artis yasayan iiretim sektori,
biitiinlesik pazarlama iletisiminin en 6énemli 6gelerinden reklamcilig daha etkin kullanmaya
baslamistir. Pazardaki triinlerin fiziksel islevlerinin/faydalarinin giin gectikge birbirine
benzemesinden dolay tiiketicilere reklamcilik araciligiyla duygusal fayda sunma siirecleri de
baslamistir. Pazarlama agisindan ele aldigimizda ise iiriin odakliliktan tiiketici odakli bir
yaptya gecildigini sdylemek miimkiindiir. Ikna edici iletisim ¢alismalar1 da bu baglamda
yerini almaktadir. Sonug olarak teknolojik, siyasal, ekonomik vb. her gelisme reklamciligi

etkilemistir ve ilerleyen yillarda da etkilemesi muhtemeldir.
1.3. Reklamin Amaclari

Reklam kavramini tanimlamaya yonelik birgok tanim olsa da temel amacin, iletisim
kanallarini kullanarak hedef kitleye istenen {irlintin tanitimini yapmak, satisi arttirmak ve {iriin
ya da hizmet hakkinda hedef kitle iizerinde olumlu bir etki yaratmak olarak tanimlamak
miimkiindiir. Her ne kadar tanimlar {lizerinden reklamin nihai amaci, iiriin ya da hizmet
hakkinda hedef kitle {izerinde olumlu bir etki yaratmak ve satislar1 arttirmak olarak goriinse
de diger farkli amacglari da mevcuttur. Elden’e gore (2016: 179), reklamin amaglari
belirlenirken pazarlama amaclar1 g6z 6niinde bulundurularak belirlenmelidir ve genel olarak
reklamin amaglar1  “bilgi vermek”, “ikna etmek” ve “hatirlatmak” seklinde

siralanabilmektedir.

Kotler ve Armstrong (2012: 437) reklamlarin amaglarini “bilgilendirici reklam”, “ikna
edici reklam” ve “hatirlatict reklam” olmak {izere 3 ana baslik altinda ele almistir. Tablo

1.3.’te amaglarina gore reklamlar gdsterilmektedir.
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Tablo 1.3. Reklamin Amaglari

Bilgi verme amaci: - Piyasaya girecek yeni bir iirtin ile ilgili pazara bilgi vermek

- Mevcutta var olan iiriin igin yeni yeni kullanimlar dnermek

- Fiyat degisikligini pazara bildirmek

- Bir iirtiniin nas1l ¢alistigini agiklamak

- Kullanilabilir hizmetleri ve servis destegi hakkinda bilgi vermek
- Yanlis izlenimleri diizeltmek

- Tiiketicinin korkusunu gidermek

- Marka ve sirket imaj1 olugturmak

ikna etme amaci: - Marka tercihi olusturmak

- Markanin tercih edilmesini saglamak

- Uriin veya hizmet hakkindaki tiiketicilerin tutumlarim degistirmek
- Tiiketicilerin satin alma davranigini gergeklestirmesini saglamak

- Tiiketiciye satis cagrisinda bulunarak satin almaya ikna etmek

Hatirlatma amaci: - Misteri iliskilerini siirdiirmek

- Sezon diginda markay1 miisterinin zihninde tutmak

- Tiiketicilere iiriinii nereden satin alacaklarini hatirlatmak

- Marka hakkinda yiiksek diizeyde farkindalik saglamak

- Tiiketiciye yakin gelecekte iiriine ihtiya¢ duyulabilecegini hatirlatmak

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2012: 437.

Bilgilendirici olarak adlandirilan reklamlar genel olarak, bir iirliniin ya da hizmetin
nasil kullanilabileceginin bilgisi, varsa servis aglarinin bilgisi ve pazarda halihazirda bulunan
liriine eklenen yeni 6zelliklerin bilgisinin verildigi reklamlardir. Ikna etme amaci igin yapilan
reklamlar ise, markanin pazarda tercih edilmesini saglamak igin tiiketicinin tutum ve
davramglarini degistirmeye yonelik yapilan reklamlardir. Ote yandan iiriin, hizmet ya da
kurum hakkinda halihazirda tiiketici zihninde var olan bilginin tekrarlanarak kalict hale
gelmesini saglamaya yonelik reklamlara da hatirlatma amaci olan reklamlar demek
miimkiindiir (Esiyok, 2017: 643-644). Dolayisiyla reklamlarin birgok amaci vardir, yaygin
kaninin aksine, reklamlarin sadece satis odakli oldugunu ve her reklamin nihai amacinin tiriin

veya hizmetin satilmasi i¢in yapildigini diistinmek yanligtir.
1.4. Reklam Tiirleri

Reklamlar, uzmanlarin degerlendirmelerine ve farkli bakis acilarina gore belirli
Olciitlerde cesitli tiirlere ayrilmaktadir. Genel Ol¢iitler baz alinarak reklam tiirleri: “Reklami
yapanlar, amag, hedef pazar, tasidigi mesaj, zaman kriteri ve cografi kapsam” ag¢isindan

reklamlar olarak adlandirilmaktadir (Elden, 2016: 187-194).
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1.4.1. Reklam Yapanlar A¢isindan Reklamlar

Reklami yapanlar agisindan reklamlar “iiretici igletme reklami, araci isletme reklami
ve hizmet isletmesi reklamlar1” olmak iizere ii¢ ana gruba ayrilmaktadir. Uretici isletme
reklamlari, genel reklam olarak adlandirilmaktadir. Firmanin iirettigi {iriinii veya sundugu
hizmeti hedef Kkitlesine, ¢esitli kitle iletisim araglarin1 kullanarak tanitimini Yyaptigi
reklamlardir. Araci isletme reklamlari, iiriinii bizzat liretmeyip {riiniin tiiketiciye satilmasini
saglayan araci kurumlar tarafindan yapilan reklamlardir. Hizmet isletmesi reklamlar1 ise
genellikle hizmet sunan firmalarin sunduklari hizmetin tanittmi amaciyla yaptiklar
reklamlardir. Bunlar, bankalar, oteller, sigorta sirketleri, okullar, hastaneler, lojistik firmalari
seklinde orneklendirilebilmektedir (Elden, 2016: 187-188). Dolayisiyla reklami yapanlar
acisindan reklamlar gruplara ayrilarak farklilagsa da hepsinin birlestigi ortak noktanin

tilkketiciyi etkilemek oldugunu sdylemek miimkiindiir.
1.4.2. Amag¢ Acisindan Reklamlar

Amaglari agisindan reklamlar; “birincil talep yaratmak amaciyla yapilan, segici talep
olusturmak amaciyla yapilan, sosyal amacl yapilan, kar amach yapilan ve kar amagsiz
yapilan reklamlar” olarak bes gruba ayrilmaktadir. Birincil talep olusturmak i¢in yapilan
reklamlar; {irin veya hizmet i¢in yeni talepler olusturmak ya da tiiketicide {irlin veya hizmete
kars1 var olan talebin devamliligini saglamak amaciyla yapilan reklamlardir. Segici talep
olusturmak igin yapilan reklamlar ise iriinden ziyade markaya talep yaratmak i¢i yapilan
reklamlar olarak tanimlanmaktadir. Bu tiir reklamlar hali hazirda pazarda var olan markanin
rakip markalardan ayirt edilmesini saglamak ve marka sadakati yaratmak icin yapilmaktadir
(Babacan, 2015: 60-62). Talep olusturmak igin yapilan reklamlarin disginda toplumun
huzurunun saglikli bir sekilde siirdiirmesini saglamak i¢in kar amagl veya kar amagsiz olarak
sirketler tarafindan sosyal amacli yapilan reklamlar da vardir. (Isiktas, 2018: 44). Ticari amag
dogrultusunda ticari kazang elde etmek i¢in yapilan reklam faaliyetleri kar amagl yapilan
reklamlar olarak tanimlanirken sirket ya da kurumlarin kendi kurumsal yapilar1 hakkinda bilgi
vermek veya sponsor destekleri olusturmak icin yaptiklar1 reklamlar kar amagsiz yapilan
reklamlar olarak tanimlanmaktadir. Ticari kazang kaygis1 giitmeyen bu reklamlar genel olarak

sivil toplum orgiitleri, dernek ve vakiflar tarafindan yapilmaktadir (Isiktas, 2018: 45).
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1.4.3. Hedef Pazar Acisindan Reklamlar

Hedef pazar agisindan reklamlar, “tiiketicilere yonelik reklamlar ve aracilara yonelik

reklamlar” olmak tizere iki gruba ayrilmaktadir.

Tiiketicilere yonelik reklamlar; genelde iiretici firmalar tarafindan yapilan {iriin veya
hizmetin son tiiketicisini hedefleyen reklamlardir. Bu tiir reklamlarda {iriiniin 6zellikleri,
saglayacag faydasi, satig yeri bilgisi ve satig kosullar1 gibi 6zelliklere yer verilmektedir
(MEB, 2007: 33). Diger taraftan aracilara yonelik reklamlar ise dogrudan tiiketiciyi hedef
almayan iriin veya hizmetin tiikketiciye ulagsmasin1 saglayan toptanci ve perakendeci gibi
aracilara yonelik yapilan reklamlardir (Ozkan, 2014: 47). Dolayistyla yapilan her reklamin
bir hedef kitlesi ve hedefledigi bir pazar1 vardir. Hedeflenen pazar bazen tiiketiciler olurken

bazense araci firmalar olabilmektedir.
1.4.4. Tasidig1 Mesaj Acisindan Reklamlar

Tasid1g1 mesaj acisindan reklamlar, “iiriin reklamlar1 ve kurumsal reklamlar” seklinde

iki gruba ayrilmaktadir.

Uriin reklamlar; satis faaliyetinin gerceklesmesi icin iiriin veya hizmetin
ozelliklerinin, faydasinin, fiyatinin, satis kosullarinin veya firlinle iligkili kampanyalarin

bilgisinin verildigi reklamlardir (Aydin, 2018).

Kurumsal reklamlar; reklamin amacinin dogrudan iriin veya hizmetin satisini
hedefledigi degil, kamu yarar1 gézetilerek firmanin imajimnm vurgulandigi reklamlardir. Bu
reklam tiiri igerisinde halkla iliskiler faaliyetleri de yer aldigindan halkla iliskiler reklamcilig1
adi altinda da degerlendirilmektedir. “Kurumsal reklam; bir kurulusa kars1 olumlu davranis
saglamak, ona sayginlik kazandirmak, baglilik yaratmak i¢in yapilan reklamlardir. Olumlu
imaj olusturmay ve gelistirmeyi amaglamaktadir” (Odabasi ve Oyman, 2002:101). Kurumla
ilgili olumlu bir algi olustugunda, tiiketiciler bu kurumun {irettigi {iriin veya hizmeti satin
almada tereddiit etmeyeceklerdir. Bu da kurumsal reklamlarin da satis faaliyetinin

gerceklesmesine katki sagladigini gostermektedir.
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1.4.5. Zaman Kriteri A¢isindan Reklamlar

Zaman kriteri agisindan reklamlar, kisa ve uzun vadeli olarak iki gruba ayrilmaktadir.
Bunlar; “hemen satin aldirmaya yonelik ve uzun dénemde satin aldirmaya yonelik reklamlar”

olarak adlandirilmaktadir.

Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlarda, tiiketicinin satin alma davranisini
gerceklestirmesi icin 6deme kolaylig1 saglayacak taksit miktari, kampanya secenekleri ve
indirimler gibi bilgilere yer verilmektedir. Ayrica bu tiir reklamlarda amag tiiketiciyi hemen
satin almaya yonlendirmek oldugu i¢in 6deme kolayliklar1 gibi ihtiyaci olan tiim bilgilerin
verilmesinin yani sira satin alma eylemini gerceklestirmesi i¢in ikna etmeye yonelik bilgiler

de verilmektedir (Akpinar, 2016).

Uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklamlar, genelde otomobil, dayanikli
tilketim esyas1 gibi tiriinlerdir. Bu iiriinler tiikketicinin aldiginda belirli bir finansal risk altina
girdigi yiiksek fiyath iiriin veya hizmetler oldugu i¢in belirli bir zamana, siirece ihtiyag
duyulmaktadir (Ozkan, 2014: 47). Bu tiir reklamlarda dnce tiiketicinin bilgilendirilir, ardindan
tiiketicinin pozitif yonde karar vermesini saglamak i¢in iirlin veya hizmetin rakiplerinden

ayrisan Ozellikleri 6n plana ¢ikartilarak yapilmaktadir.
1.4.6. Cografi Kriter Acisindan Reklamlar

Cografi kriterler acisindan reklamlar dort gruba ayrilmaktadir. Bunlar; “bolgesel,

ulusal, uluslararasi ve kiiresel reklamlar” olarak adlandirilmaktadir.

Bolgesel reklamlar; cografi olarak sadece belirli bir bolge iginde iiretim yapan veya
hizmet veren firmalarin, {iretim yaptiklar1 veya hizmet verdikleri bolgede reklam vermesidir.
Yapilan reklamlar o bolgede satis faaliyetlerinin gerceklesmesi i¢in bolgenin igerisinde var
olan kitle iletisim araglariyla yerel medyalarda yayinlanmaktadir. Diger taraftan ulusal
reklamlar; ulusal sinirlar i¢erisinde hizmet veren ve satis hedefleri ulusal sinirlar i¢erisindeki
tim ulusal pazarlar olan firmalar tarafindan yapilan reklamlardir. Dolayisiyla dagitim
faaliyetleri de herhangi bir bolge ayrimi gézetmeksizin ulusal sinir i¢erisindeki tiim pazarlara

yapilmaktadir.
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Uluslararasi reklamlar, ¢ok uluslu sirketler tarafindan uluslararasi pazarda faaliyet
gostermek amaciyla yapilmaktadir. Farkli iilkelerin pazari hedeflenerek yapilan bu tarz
reklamlarin amaci tiriin veya hizmetin uluslararasi pazarda kullanimini arttirmaktir. En temel
ifadeyle “Degisik iilkelerde ve kiiltiirlerde ayni iiriinii tutundurmak i¢in tasarlanan reklamdir”
(Wells vd., 1989: 560). Cografi kriter agisindan en genis dl¢lide organize edilen reklamlar ise
kiiresel reklamlardir. Bu reklam tiirii tiim diinyay1 genis ve tek bir pazar olarak hedefledigi
i¢cin uluslararasi reklamdan farklilik gostermektedir. Hazirlanan reklam tiim diinyada aym
zaman dilimi icerisinde ve ayni bigimde yayinlanmaktadir; fakat bu reklam anlayisinda her
ne kadar tiim diinya tek bir pazar olarak goriilse de iilkelerin kendine has kiiltiirel 6zellikleri
ve farkliliklar1 da dikkate alinmaktadir (Elden, 2016:194). Standardizasyon stratejisinin de
yaygin olarak kullanildig: kiiresel reklamlar, genelde ¢ok uluslu biiyiik sirketler tarafindan
tercih edilmektedir. Markanin bilinirligini tiim diinya 6lgeginde artirmak agisindan oldukga

onemli bir yere sahip oldugunu sdéylemek miimkiindiir.

Sonu¢ olarak cografi kriterler agisindan yapilan reklamlar, hem hedef kitleleri

acisindan hem de kullandiklari reklam ortamlari agisindan pek ¢ok farkliliga sahiptirler.
1.5. Reklam Ortamlar

Biitiinlesik pazarlamanin en Onemli Ogelerinden biri olan reklam, ge¢misten
giiniimiize farkli birgok iletisim araglariyla yapilmistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte bu
kitle iletisim araclar1 da geliserek degisim gdstermistir. Dolayisiyla reklamin da geliserek
degisim gostermesi kacinilmaz olmustur (Isiktas, 2018: 56). Bu nedenle reklamin oldukga

dinamik oldugunu ve siirekli gelisim ve degisim siireci icinde oldugu goriilmektedir.

Tarih boyunca teknolojik gelismelerle birlikte geliserek artan reklam ortamlari istenen
mesajin hedef kitleye dogru bir sekilde ulasmasinda 6nemli bir rol iistlenmektedir. Reklam
ortamlari, matbaanin icadindan gilinlimiizdeki etkilesimli internet ortamina kadar oldukca
genis bir alan1 kapsamaktadir (Elden, 2016: 214). Her gecen giin giderek alternatifli bir
sekilde artan reklam ortamlari, her giin kullandigimiz toplu tasimalardan aga¢ dallarina,
sinema biletlerinden ceket diigmelerine kadar yasamimizin her tarafin1 sarmis durumdadir
(Cereci, 2004: 35). Insanoglunun dokundugu her alnin bir reklam ortami olma potansiyeli

mevcut oldugu sdylenebilmektedir.
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Reklamlarin hedef kitleyle bulustugu yer olan reklam ortamlarinin se¢imi reklam
kampanyasinin basariya ulagmasinda kilit rol iistlendiginden dogru se¢imin yapilmasi reklam
faaliyeti i¢cin hayati onem tasimaktadir. Dolayisiyla reklam ortami se¢imi yaparken sadece az
maliyet odaklilik degil, ayn1 zamanda verimlilik de dikkate alinmalidir. Kendine 6zgii
nitelikleri bulunan gazete, gliniimiizde hala en sik kullanilan reklam ortamlarindandir ve

tarihsel acidan da olduk¢a dnemli bir yere sahiptir.
1.5.1. Gazete

13. yiizyilda tiiccarlarin, bankerlerin ve gemicilerin haber edinme gereksinimlerini
karsilamak i¢in ortaya ¢ikan haber mektuplar1 gazetelerin Onciileri olarak kabul edilmektedir.
Elle yazilarak ¢ogaltilan bu haber mektuplari, gazeteciligin dogusuna ve gelisimine 6nemli
Olciide katki saglamistir. Gazeteler, matbaanin bulunmasiyla 6nemli bir kitle iletisim araci
olarak insan yasaminda yer etmeye baslamistir ve glinlimiize kadar geliserek daha genis bir
cografya igerisinde, daha genis bir halk kitlesine ulasmaya baslamistir (Ozgaglayan, 2008:
131-159). Giiniimiizde pek ¢ok reklam ortami olmasina ragmen gazete en temel reklam

ortamlarindan biri olma 6zelligini siirdiirmektedir.

Her yeni teknolojik gelismeyle birlikte degisime ugrayan ve gelisen gazetecilik
sektoriine paralel olarak reklamcilik sektorii de degiserek ve geliserek ilerleme kaydetmistir.
Ozellikle 19. yiizyilda daktilonun ve fotografin icadi1 gazetelerin daha hizli hazirlanmasini ve
icinde fotograf gibi gorsellerin daha ¢ok kullanilmaya baglamasini saglamistir. Dolayisiyla bu
gelismeler gazeteyi daha ilgi ¢ekici bir mecra haline getirmistir. Endiistri Devrimi ve onun
getirdigi yeniliklerle okur-yazarlik oranlar1 artmis, calisma saatleri kisalmis, yasam
kalitesinde ve ekonomide onemli bir gelisim gerceklesmistir. Boylece olusan kentli niifusun
daha fazla bos zamani ve harcayacak daha fazla parasi oldugundan gazetelere verilen
reklamlarda da artis gergeklesmistir. “Gazetelerin reklam gelirleri, tiim gelirler iginde 1880°¢
gelindiginde %50’sini, 1910’a gelindiginde %66’sin1 olusturuyordu. 2000’lere gelindiginde
ise %80’e ulasmust1” (Ozgaglayan, 2008: 136). Goriilmektedir ki reklam gelirleri gazeteler
agisindan hayati 6neme sahiptir. Ilerleyen tarihlerde televizyonun gérsel ve isitsel nitelige
sahip olarak insan yasamma girmesiyle birlikte gazetenin eski giiciini kirdig:
diistiniilmektedir. Fakat yine de kendine gore birgok avantaji olan gazeteler, dnemli bir kitle

iletisim araci olarak hayatin1 devam ettirmektedir.
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Gazeteler, gilinimiizde irettikleri haberlerle ekonomiden kiiltiir-sanata, spordan
siyasete kadar her tiirlii bilgiyi islemektedir. Bu nedenle tiiketiciye ulasmada reklam ortamlari
arasinda onemli bir yere sahiptir. Onemli bir reklam ortami olan gazeteler igeriklerine,
dagitim alanlarina ve yayin sikligina gore farkli sekillerde siniflandirilmaktadir (Elden vd.,
2015: 395). Iceriklerine gore gazeteler; politika, ekonomi, magazin spor vb. gibi konularda
tiirlere ayrilmaktadir (MEB 2013). Bu tiirlere ayrilarak basilan gazeteler, reklamverenlerin
ulasmak istedigi hedef kitleyi yakalamasini kolaylastirmaktadir. Ornegin; gazetelerin spor
boliimleri erkekler tarafindan daha ¢ok okundugu i¢in erkeklere hitap eden iirlinlerin
reklamlarinin spor sayfalarinda daha ¢ok yer aldig1 goriilmektedir. Dagitim alanlarina gore
gazeteler ise yerel, ulusal ve uluslararasi olmak {izere ii¢ farkli gruba ayrilmaktadir. Yerel
gazeteler, kasaba, kent ya da belirli bir cografi bolge i¢in ¢ikartilan ve dagitimi da sadece o
bolge i¢in yapilan gazetelerdir. “Belirli bir yorede yayinlanan basin, yerel basin olarak
adlandirilir” (MEB, 2013: 8). Ulusal gazeteler, bir iilkenin tiim bolgelerine yonelik ¢ikarilan
ve dagitimi tiim tilkeye yapilan gazetelerdir. Uluslararasi gazeteler ise, ulusal gazetelerin
birden fazla tilkeye hitap etmesi veya bagka tilkelere yonelik baskilarinin yapilmasi seklinde
olusmaktadir. Yaym sikliklarina gore gazeteler; gilinlik ve haftalik olarak iki gruba
ayrilmaktadir. Giinliik gazeteler, gliniibirlik basilan ve satisa sunulan gazetelerken diger
taraftan haftalik gazeteler, haftanin belirli bir giinii basilan ve biitiin hafta boyunca raflarda
kalan gazetelerdir (MEB, 2013: 6-12).

Gazeteler yukaridaki sekilde siniflandirilabilirken, gazetelerde yer alan reklamlar da
benzer sekilde siniflandirilmaktadir. Genel olarak gazetelerde teshir reklamlar, seri ilanlar,
kamu duyurular1 ve ilaveler olmak iizere dort ana grup bulunmaktadir (Elden, 2016: 234-
235):

I. Teshir reklamlar; genelde ¢arpict reklam basliklar1i veya etkileyici gorsellerle
okuyucunun dikkatini ¢eken belirli bir metin, baslik, gorsel gibi igerikleri biinyesinde
bulunduran reklamlaradir. Bu tiir reklamlarin amaci {iriin veya firma tanitimi yaparak
tiketiciyi satin alma davranigina yonlendirmek veya {riiniin ya da markanimn imajini

giiclendirmek olabilmektedir.

ii. Seri ilanlar; iglevleri yalin ve sade dille kisa ve 6z bir sekilde bilgi vermektir ve teshir
ilanlariin aksine g¢arpici baslik ve gorsel gerektirmeyen ilanlardir. Bu ilanlarin bulundugu

gazetenin sayfalarina “pazaryeri” de denmektedir.
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iii. Kamu duyurulart; kamu kurumlarinin gazetelere toplumun tamamini veya belirli bir
grubunu ilgilendiren bilgilerin ilan olarak verilmesidir. Bu bilgiler zorunlu bilgiler oldugu
i¢in ilan veren kamu kurumunun logosu digsinda gorsel kullanilmamakta veya carpici ilan

baslig1, metin gibi unsurlarda bulunmamaktadir.

iv. Ilaveler; gazeteyle birlikte hedef kitleye ulasmas1 amaglanan fakat gazeteden bagimsiz
olarak reklamverenler tarafindan basilan reklamlardir. Bu reklamlar gazetenin sayfasindan

bagimsiz olarak gazetenin arasina eklenmektedir.

Sonug olarak gazeteler pek ¢ok reklam uygulamasi sunarak esnek ve dinamik bir
yaptya sahip olmasi, okuyucunun ilgisini c¢ekecek uygulamalara imkan tanimasi

reklamverenler agisindan 6nemli bir reklam ortami olmasini saglamaktadir.

En eski reklam ortamlarindan biri olan gazetenin reklamverenler agisindan bazi
avantajlari ve dezavantajlari bulunmaktadir. Avantajlari; giivenirlilik, esneklik, yayin frekansi

ve dogrudan tepki teknikleri kullanimi seklinde siralanabilmektedir.

I. Giivenirlilik: “Okuyucularin gbziinde gazeteler, piyasadaki en aktiicl medya araci
olarak kabul gérmektedir. Ayn1 zamanda okuyucunun goziinde en giivenilir medya aracidir”
(Isiktas, 2018: 57-58). Dolayisiyla gazetelerde yer alan reklamlarin da giivenilir olarak

algilanacagini sdylemek miimkiindiir.

ii. Esneklik: Gazeteler giinliikk olarak basilan bir mecra oldugu igin istenen
degisikliklerin yapilmast ve uygulanmasi 24 saat gibi ¢ok kisa bir siire igerisinde
geceklestirilebilmektedir. Ayrica gazeteler reklamverenlerin reklamlarinda okuyucunun
dikkatini ¢ekmek i¢in ¢esitli form, format ve genis bir renk skalasi kullanimina imkan
vermektedir (G. E. Belch ve M. A. Belch, 2003: 417). Gazetelerin esnek olmasinin
reklamverenler agisindan en 6nemli avantajlarindan birisi, reklamlarda yapilan hatalarin diger

bir¢cok mecraya gore ¢ok daha kisa bir zaman zarfinda diizeltilebilir olmasidir.

iii. Yaymn frekansi: Gazetelerin giinlik olarak basilmast ve reklamverenlerin
reklamlariin her giin hedef kitleye ulasabilmesine olanak saglamaktadir. Ayrica bir gazeteyi
evde veya is ortaminda birden fazla kisinin okudugu da g6z 6niinde bulunduruldugunda o
gazetenin tirajindan daha fazla tiiketiciye ulasgtigin1 sdylemek miimkiindiir. Bu tiir okuyucu

kitlesine Ingilizce’de “Pass along reader” denmektedir, bu kisiler gazete veya dergi satin
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almayan bagka birinin aldig1 gazete veya dergiyi okuyan kisilerdir (Dolye, 2011: 291).
Dolayisiyla gazetelerin gilinlik yayimlanmasi reklamverenler agisindan hedef kitleye

ulagmada siireklilik saglamaktadir.

iv. Dogrudan tepki teknikleri kullanimi: Gazeteler sayfalarinda gesitli indirim
bilgilerine veya kuponlara yer vermektedir. Kuponlar ilgili reklamin saklanip biriktirilmesine
ve tliketicide kalici etki olugsmasina yardimcei olmaktadir. Ayrica indirimle ilgili boliimlerinde
ticretsiz danigsma hatlar1 veya elektronik posta boliimlerine yer verdikleri i¢in hedef kitleden
aninda doniit alinmasin1 saglamaktadir (G. E. Belch ve M. A. Belch, 2003: 419-420). Bu
nedenle gazeteler dogrudan tepki tekniklerini sayesinde reklamverenlerin verdikleri
reklamlarda aninda doniit almalarina veya reklamlarinin biriktirilerek kalic1 bir etki

olusturmasina imkan saglamaktadir.

Diger taraftan dezavantajlari ise; kisa omiirlii olmasi, diisiik bask: kalitesi, seklinde

siralanabilmektedir.

i. Kisa omiir: Gazeteler giinliik olarak basilan ve genel olarak evde veya is yerinde bir
giinden daha az siire tutulan mecralar olduklarindan kisa 6miirlidiirler (G. E. Belch ve M. A.
Belch, 2003: 420). Gazetelerin kisa 6miirlii olmasindan dolayr reklamverenler, reklamin
etkisini artirmak i¢in zamana yayarak birden ¢ok reklam vermektedir. Bu durumda da reklam

maliyetini olumsuz yonde etkilemektedir.

ii. Diisiik baski kalitesi: Gazeteler her ne kadar reklamverenlere, sayfasinda degisik
formlarda veya genis renk skalasinda reklam verme imkani saglasa da baski kalitesi agisindan
oldukca diisiik bir kaliteye sahiptir. Kullanilan kagittan veya baskidaki diisiik renk
¢oOziiniirliiglinden kaynakli olarak yapilan reklam gorsellerinin dikkat ¢ekiciligi azalmaktadir.
“Bu durum hem markaya yonelik kalite algisin1 hem de reklamin etkililigini olumsuz yonde
etkilemektedir” (Yilmaz, 2013: 79). Gazetelerin baski kalitesinin diisiik olmasi, reklamlarin

gorsel acidan hedef kitleye istenen diizeyde etki etmesini zorlagtirmaktadir.
1.5.2. Dergi

Dergiler toplumlarin yasam bigimlerini, donemin siyasi kosullarin1 ve toplumlarin

gelisim siireclerini anlamamiz i¢in gazeteler kadar 6nemli bir mecradir.
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Tarihte yayinlanan ilk dergi The Gentleman’s Journal olarak bilinmektedir. The
Gentleman’s Journal 1731 yilinda ingiltere’de yayimlamistir. Aylik olarak yayimlanan bu
dergide haber, tarih, felsefe ve miizik gibi konular yer almaktadir (Cox ve Mowatt, 2014: 2).
Ulkemizde ise, matbaanin ge¢ gelmesinden dolayr yaklasik iki yiiz yillik bir gecikme ile
bilinen ilk Tiirk¢e dergi Vaka-i Tibbiye 1849 yillinda yayimlanmistir (Yapar Goneng, 2011:
64).

“Siireli yayin” da denilmekte olan basili reklam ortamlarindan dergiler, gazetelerin
aksine belirli hedef kitlelere ulagsmak i¢in reklamverenler agisindan olduk¢a dnemlidir. Ayni
zamanda dergiler de gazeteler gibi gesitli siniflara ayrilmaktadir. Bu siniflar1; hedef kitlesi
acisindan, temalarina gore ve dagitim alanlarina gore olarak adlandirmak miimkiindiir. Hedef
kitlesi agisindan dergiler Tempo, Aktiiel gibi genel konulari ele alan dergiler ve Film Arti,
Mutfak Rehberi gibi 6zel konulari ele alan dergiler olarak ayirilmaktadir. Hedef Kitlesi
acisindan dergilere ig¢ilincii olarak MediaCat, Forbes, Marketing Tiirkiye gibi belirli bir
meslek grubuna seslenen, o meslek grubunu ilgilendiren konularin ele alindig: dergiler 6rnek

olarak verilebilmektedir.

Temalarma gore smiflandirilan dergiler de kendi igerisinde bir¢ok alt gruba
ayrilmaktadir. Bu alt gruptaki dergiler otomobilden giizellige, modadan edebiyata, spordan

bilgisayar oyunlarina kadar birbirinden farkl bir¢cok 6zel konuyla ilgili olabilmektedir.

Dagitim alanlarina gore dergiler ise yerel, ulusal ve uluslararasi olmak iizere kendi
icerisinde ii¢ farkli gruba ayrilmaktadir. Yerel dergiler, belirli bir bolgeye veya kente hitap
eden ve dagitimlari ilgili bolgeye yapilan dergilerdir. Ulusal dergiler, tiim {ilkeye hitap eden
ve dagitimi tiim tilke ¢capina gergeklesen dergilerdir. Uluslararasi dergiler ise, belirli bir iilkede
genel merkezi olan, dagitimi birden fazla farkli iilkeye yapilan dergilerdir (Elden, 2016: 240).
Yerel dergilere Eskisehir'in magazin ve kiiltiirel etkinlik dergisi Follow Magazin’i, ulusal
dergilere Tempo ve Samdan dergilerini ve uluslararasi dergilere Elle, Cosmopolitan gibi farkli

tilkelerde farkli dillerde yayimlanan dergiler 6rnek verilebilmektedir.

Basili reklam ortamlarindan gazeteden sonra ikinci grupta yer alan dergilerin
reklamverenler agisindan bazi avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Avantajlar; yiiksek
pazar boliimleme, yiiksek baski kalitesi, dogrudan tepki tekniklerinin kullanimi, uzun émiir

ve Ozel igeriklerin eklenebilmesi seklinde siralanabilmektedir.
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I. Yiikksek pazar boliimleme: Dergilerin reklam ortamlari arasinda en Onemli
avantajlarindan biri spesifik hedef kitleye ulasabilmesidir. Ciinkii dergiler 6zel ilgi gruplari
i¢in yayimlanan bir mecradir (G. E. Belch ve M. A. Belch, 2003: 395). Kisilerin ilgi alanlarina
yonelik siyasetten mizaha, edebiyattan spora kadar bir¢ok ¢esitli kategoride yayimlanan

dergiler, reklamverenlere hedef kitle segiminde oldukca kolaylik saglamaktadir.

ii. Yiiksek baski kalitesi: Dergiler hem kullanilan kagit hem de baski kalitesi agisindan
reklam gorsellerinin ¢oziiniirliikklerinin yiiksek ve daha renkli olmasina olanak saglamaktadir
(Ozkan, 2014: 56). Dolayisiyla dergiler, daha renkli ve dzenli oldugundan gazetelere gore

daha etkileyici bir reklam mecrasidir.

iii. Dogrudan tepki tekniklerinin kullanimi: Gazetelerdeki gibi dergilerde de ¢esitli
istek formlari, kuponlar ve indirim bilgileri kullanilmaktadir. Ayrica tiiketiciler i¢in iicretsiz

danigsma hatlarinin bulunmasi, elektronik adres bilgilerinin yer almasi gibi 6geler hedef

kitleden aninda doniit alinmasini saglamaktadir (G. E. Belch ve M. A. Belch, 2003: 400-401).

iv. Uzun omiir: Gazetelerin aksine dergiler, zamana yayilan okuma siiresine sahiptir.
Dolayistyla okuyuculari tarafindan tekrar tekrar okunabilmekte olan dergiler, okuyucularinin
reklamlara birden ¢ok kez maruz kalmasini saglamakta ve reklamlarin tiiketici tizerindeki

etkisini arttirmaktadir (Babacan, 2015: 95).

v. Ozel iceriklerin eklenebilmesi: Dergiler, sayfalarmin etkin kullanilmas1 veya reklam
mesajlarmin  farklhilastirilmas:  gibi  farkli  yontemler kullanilarak yaratict reklam
uygulamalarinin kullanilmasina imkén vermektedir. Reklam mesajlarinin yaratici bir sekilde
kullanilmas: veya “deneyimsel pazarlama ya da duyusal markalama” adi verilen
uygulamalarin kullanilmasi hedef kitlenin dikkatini ¢ekmede 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ornegin; baz1 dergi reklamlarinda parfiim ilanlarmin  kdsesinde koku bantlari
kullanilmaktadir, bu koku bantlar1 sayesinde tiiketici lirlinii almadan deneyimleme imkani

bulmaktadir (Bat1, 2012: 204).

Diger taraftan dezavantajlar1 ise; reklam yigilmasi, esnekliginin az olmasi, yiiksek

maliyet, genis hedef kitlelere ulasamamasi seklinde siralanabilmektedir:

I. Reklam yigilmasi: Dergi reklamciligiin en biiyiik dezavantajlarindan birisi reklam

yigilmasidir, dzellikle ilk sayfalarda iist iiste ¢ok fazla reklam barindirmasi, okuyucularin
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dikkatini ¢gekmekten ziyade reklamlara karisi olumsuz bir tepkiye bile sebep olabilmektedir
(Elden, 2016). Bu durumda okuyucularin okumadan sayfalari geg¢mesine sebep
olabilmektedir. Dolayisiyla yaratici bir reklam caligmasi yapilmadan dergi reklamlarinda

tilketicinin dikkatini ¢gekmek kolay degildir.

ii. Esnekliginin az olmasi: Dergiler haftalik, aylik veya ili¢ aylik gibi uzun siireli
yayinlardir, dolaysiyla marka hakkinda giincel bilgileri veya degisen indirim, promosyon gibi
duyurularinin aninda hedef kitleye iletilmesi miimkiin degildir (G. E. Belch ve M. A. Belch,
2003: 401).

iii. Yiiksek maliyet: Kaliteli kagit kullanim, yiiksek baski kalitesi ve tiretim maliyeti gibi
unsurlar, derginin pahali bir reklam ortami olmasina sebebiyet vermektedir (G. E. Belch ve
M. A. Belch, 2003: 401). Dergi reklamlarinin yiiksek ¢oziiniirliiklii ve gorsel agidan dikkat

¢ekici olmasini saglayan unsurlar ayn1 zamanda maliyetli olmasina da neden olmaktadir.

iv. Genis hedef kitlelere ulasamamasi: Gazetelerin aksine dergiler spesifik hedef
kitleye ulasmada etkili olmasina ragmen genis bir hedef kitleye ulasmada etkili bir mecra
degildir (Elden, 2016). Genis kitlelere ulagmak isteyen reklamverenler birden fazla dergide

reklamlarin1 yayimlamalidir; bu da 6deyecekleri medya satin alma maliyetini arttiracaktir.

Sonug olarak dergi mecrasi reklamlar i¢in yliksek baski kalitesinden uzun Omiirlii
olmasina kadar pek ¢ok avantaja sahipken esnekliginin az olmasi, yiiksek maliyetli olmas1

gibi birgok dezavantaja da sahiptir.
1.5.3. Dogrudan Posta

Dogrudan posta oldukga eski bir uygulamadir. “Hedef kitleye bir mesaj tasiyan foy,
katalog, mektup, posta kart1, fiyat listesi, brosiir gibi bir¢ok reklam malzemesinin tek tek
hedef kitleyi olusturan bireylere posta yoluyla ulastirilmasina dogrudan posta yoluyla reklam

denilmektedir” (Elden vd., 2015: 420).

Reklamverenler dogrudan posta yoluyla arada herhangi bir araci olmadan hedef
kitleyle dogrudan iletisim kurabilmektedirler. Katalog, el ilan1, foy, mektup, posta kart1 gibi
bir¢ok arag¢ kullanilarak dogrudan posta yoluyla reklam kullanilmaktadir. Ayrica alicilardan
elde edilen bilgiler sayesinde veri tabanlari olusturulabilmekte olup olusturulan veri tabanlari

kullanilarak da dogrudan posta yoluyla reklamlar1 kisiye Ozel iletiler haline getirmek
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miimkiindiir. Cok amagli kullanilabilen dogrudan posta; kampanya kuponlart, iirtin 6rnekleri
seklinde kullanilabilecegi gibi marka imajin1 destekleyen mesajlar da tasiyabilmektedir
(Babacan, 2015: 114). Dolayisiyla dogrudan posta ile elde edilen veriler olduk¢a kiymetlidir.

Bu verilerle uzun dénem odakli kisiye 6zellestirilmis kampanyalar yapmak miimk{indiir.

Dogrudan posta reklamlarinin ii¢ temel amaci yerine getirmek icin kullanildigini
sOylemek miimkiindiir. Bunlar; potansiyel miisterilere bir iirliin ya da hizmeti satmak,
reklamverenin mesajlarini1 tiiketiciye iletmek ve ticaretin yapildigi alana bilgi yayarak
etkinligini arttirmak seklinde ifade edilmektedir (Elden, 2016: 244). Sonug olarak dogrudan
posta ile reklamverenler reklam faaliyetlerini yeni miisteriler kazanmak i¢in yapabilecegi gibi

markanin bilinirligini arttirmak i¢in de yapabilmektedir.

Diger reklam ortamlarinda oldugu gibi dogrudan posta yoluyla reklamin da avantajlari
ve dezavantajlar vardir. Avantajlari; tiiketici ile birebir iletisim, ekonomik bir mecra olmasi,
reklam faaliyetlerinin kolay Ol¢iimlenmesi ve rakip reklam mesajlariyla ayni ortamda

bulunmamasi seklinde siralanabilmektedir:

i. Tiiketici ile birebir iletisim: Markalar dogrudan posta yoluyla elde ettikleri verileri
kullanarak reklamlarmi hedef Kitleleriyle  birebir iletisim kurabilecek sekilde

ozellestirebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 501).

ii. Reklam faaliyetlerinin kolay o6l¢iimlenmesi: Olusturulan veri tabanlari sayesinde
reklam materyallerinin tliketiciye ne zaman gonderilecegi, gonderilen materyallerin
tiiketicide ne etki yarattiginin 6l¢iimii hedef kitleden gelen geri bildirimler sayesinde kolay

olgiilebilmektedir (G. E. Belch ve M. A. Belch, 2003: 481).

iii. Rakip reklam mesajlariyla aym ortamda bulunmamasi: Dogrudan posta yoluyla
reklamda tiiketici sadece reklamverenin reklamina maruz kalmaktadir. Dolayisiyla tiiketici
alternatif irlin veya hizmet vaatlerini birlikte gormemektedir (G. E. Belch ve M. A. Belch,
2003: 480).

Dogrudan posta yoluyla reklamin dezavantajlar1 ise, veritabani olusturma ve

giincelleme, etkili ulagim, yapim maliyetleri seklinde siralanabilmektedir:

I. Veritabam olusturma ve giincelleme: Hedef kitleye ulasabilmek igin veri tabani

olusturulmali ve olusturulan veri tabanlar tiikketicide yasanan degisimlere oranla sik sik
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giincellenmelidir. Aksi takdirde dogrudan postalama yoluyla iletilmeye g¢alisilan reklam

faaliyetinin bosa gitme olasiligi bulunmaktadir (G. E. Belch ve M. A. Belch, 2003: 481).

ii. Yapim maliyetleri: Dogrudan postayla reklamlar, tasarima, baski iicretine ve
gonderinin boyutuna gore yiiksek maliyetlere ulasabilmektedir (Elden, 2016). Dolayisiyla
dogrudan postayla reklamlari etkili bir sekilde kullanabilmek igin yiikksek maliyetin
olabilecegini de dikkate almak gerekmektedir.

iii. Etkili ulasim: Hedef kitle dogru bir sekilde belirlenmediginde veya tiiketici izni
alinmaksizin gonderim yapildiginda dogrudan posta yoluyla gonderilen materyaller
tiiketicide rahatsizlik olusturabilmektedir. Ozellikle yilbasi, bayramlar, tatil sezonlar1 gibi
donemlerde firmalarin siklikla dogrudan postalama yoluyla reklama bagvurmasi reklamlarin

etkisini azaltabilmektedir (G. E. Belch ve M. A. Belch, 2003: 481).

Ozce, dogrudan posta tiiketici ile birebir iletisime gecilmesinden kolay
Olcimlenmesine kadar pek ¢ok avantaja sahipken veri tabanini stirekli giincelleme ve yiiksek

maliyetli olmasi gibi birgok dezavantaja da sahiptir.
1.5.4. Radyo

Radyo, elektromanyetik dalgalar enerjisi araciligiyla sesin aliciya iletilmesi seklinde
isleyen bir kitle iletisim araci olarak tanimlanmaktadir. Radyonun bir kitle iletisim araci
olarak kullamlmasi1 1920’lerde olmustur. Ik radyo yaym: 1920 yilinda ABD’de
gerceklestirilmistir. Ulkemizde ise ilk radyo yaymina Istanbul radyosu adiyla 1927 yilinda
baglanmistir (Aziz, 2013: 36-39).

Radyo yaymlari, televizyonun yayin hayatina girmesiyle popiilerligini yitirmeye
baslamis; radyonun gelisim siireci, ilk yillarina gére duragan bir siirece girmistir. 1990’11
yillara gelindiginde internet ve uydu gibi teknolojik gelismelerden yararlanan radyo
yayinciligi dinleyicileriyle dijital ortamda bulusma firsat1 yakalamistir. Boylece dijital ortam
radyo yaymciligi yeni bir donemin baslangici olmustur (Elden, 2016: 216-218). Dijital
ortamda yeni bir doneme baslayan radyo, tematik yayinlarinda baslamasiyla daha spesifik

hedef kitlere hitap edebilir hale gelmistir.

Reklam tarihi boyunca c¢esitli avantajlarindan dolay1 radyolar her zaman 6nemli bir

reklam mecrast olmustur ki giinlimiizde de hala siklikla kullanilan bir reklam ortamidir.
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Radyo ortaminin avantajlari; ekonomik olmasi, ¢esitli hedef kitleye ulasabilmesi, esnek

olmasi seklinde siralanabilmektedir:

i. Ekonomik olmasi: Hem kullanici tarafindan (siirekli gazete ve dergi alma imkani
olmayan) hem de mecra i¢in liretilen reklamlarin tiretim maliyetlerinin diisiik olmasindan

dolay1 ekonomik bir mecradir (Ozkan, 2014: 62).

Ii. Cesitli hedef Kkitlere ulasabilmesi: Radyo yayinlari, yayin igerikleri ve cografi
kapsamlar1 ile reklamverenlerin giiniin her saatinde ¢esitli hedef kitleye ulasmasina imkan

saglamaktadir (Tayfur, 2017: 64-65).

iii. Esneklik: Radyo mecrasi diger pek ¢ok reklam mecrasina gore esnek bir iletisim
aracidir. Reklaminin iiretim ve teslim tarihleri arasindaki siirenin kisa olmasi, istenildigi
zaman kisa bir siire i¢erisinde reklamin giincellenmesi veya yayindan kaldirilmasi radyonun

esnek bir reklam ortam1 olmasini saglamaktadir (Isiktas, 2018: 58).

Her reklam ortaminda oldugu gibi radyonun da avantajlarinin yaninda c¢esitli
dezavantajlart mevcuttur. Radyo ortaminin dezavantajlarini; gorsel unsur eksikligi, kisa dmiir

ve reklam yogunlugu olarak siralanabilmektedir:

i. Gorsel unsur eksikligi: Her reklam ortaminin bir digerine gore dezavantajlari
olabilmektedir ki radyo ortaminin en biiyiik dezavantajlarindan biri gorsel unsurlarin
kullanilamamasidir (Ozkan, 2014: 70). Dolayistyla hedef kitle iizerinde televizyon igin

hazirlanan bir reklam kadar etkiye sahip oldugu disiiniilmemektedir.

ii. Kisa 6miir: Radyo ortaminda yapilan reklamlarin belirli bir siire i¢cinde yaymlanmasi
ve radyo programinin yayin seyrinin kaldigi yerden devam etmesi gerekmektedir. Bu sebeple
yayinlanan reklamin etkisini arttirabilmek igin reklamverenin medya satin almalarimi birden
cok kez yapmasi gerektiginden maliyetin yiikselmesine neden olabilmektedir (Tayfur, 2017:
65).

iii. Reklam yogunlugu: Yaym aralarinda ¢ok fazla reklamin art arda yayimlanmasi
reklamin etkinligini azaltmakta, hatta dinleyicinin reklamdan kag¢inmak igin istasyon

degistirmesine sebebiyet vermektedir (Tayfur, 2017: 65).
v,

29



Radyonun ekonomik olmasindan esnek bir iletisim araci olmasina kadar pek ¢ok
avantaji siralanabilirken gorsel unsur eksikligi ve kisa dmiirlii olmas1 gibi bir¢ok dezavantaja

da sahip oldugu soylenebilmektedir.
1.5.5. Televizyon

Televizyon, elektromanyetik dalgalar enerjisi araciligiyla sesin ve goriintiiniin aliciya
iletilmesi seklinde isleyen bir kitle iletisim araci olarak tanimlanmaktadir. ilk diizenli
televizyon yaymi 1936 yilinda BBC tarafindan Ingiltere’de yapilmistir. Ulkemizde ise,
Istanbul Teknik Universitesi (ITU) tarafindan 1958°de deneme amagl yaymlar baslatilsa da
ilk diizenli yayin 1968 yilinda TRT tarafindan gerceklestirilmistir (Aziz, 2013: 239).

Televizyon gorsel ve isitsel unsurlari igeren bir kitle iletisim araci olmasi sayesinde
hem goze hem de kulaga hitap etmektedir. Dolayisiyla televizyon, gegmisten giiniimiize kadar
adeta sihirli bir kutu olarak Kkitleler iizerinde giiclii bir etkiye sahip olmustur. Glindelik
yasamin vazgegilmez bir parcasi olan televizyon, bireylerin haberden magazine, spordan
siyasete kadar bir¢ok farkli konuda gorsel ve isitsel yolla bilgi edinmeler saglamaktadir.
Ozellikle giiniimiizde alternatifli birgok kanal ve eglence programi yayii saglayan televizyon
mecrasi Kitleleri saatlerce kendisine baglayarak izleyicinin tutum ve davranislarina etki
edebilmektedir. Dolayisiyla televizyon kitle iletisim araglari arasinda en 6nemli reklam

ortamlarindan biridir.

Reklamcilik agisindan ele aldigimizda ise, “Televizyonu diger kitle iletisim
araglarindan ayiran 6zelliklerinden birisi izleyicileri gii¢lii bir sekilde etkisi altina almasidir.
Televizyonun bu 6zelliginden dolayi, televizyondan en fazla reklamcilar yararlanmaktadir”
(Isiktas, 2018: 59). Televizyonun izleyicileri giiglii bir sekilde etkisi altina almasinin yaninda
tiiketicilere en ¢ok erigim saglayan mecralarin da basinda gelmektedir. Bu nedenle reklamcilik

acisindan oldukga 6nemli bir yere sahiptir.

En etkili reklam ortamlarindan biri olan televizyonun bazi avantaj ve dezavantajlari
bulunmaktadir. Televizyonun avantajlari; sesli ve goriintiilii unsurlar1 kullanabilmesi, farkl

hedef Kkitlelere ulasma imkani, gi¢li ve itibarli marka algis1 yaratmasi seklinde
siralanabilmektedir (Tikves, 2005: 302):
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I. Sesli ve goriintiili unsurlar1 kullanabilmesi: Televizyon sahip oldugu teknik
tstiinliikler sayesinde ayni anda iki duyu organina hitap edebilmektedir. Dolayisiyla her
yastan, her gelir grubundan, her egitimden kisilere mesajin1 dikkat g¢ekici bir sekilde
iletebilmektedir. Ozellikle gazete, dergi gibi mecralar okuma yazma bilmeyen bireylere etkili

bir erisim saglayamazken televizyon etkili bir sekilde erisim saglayabilmektedir.

ii. Farkl hedef kitlelere ulasma imkani: Her bir televizyon kanalinin ve programinin
kendine 6zgii izleyici kitlesi bulunmaktadir. Bu kanallar ve programlar miizikten spora,
haberden ¢izgi filme kadar oldukga genis bir yelpazeye sahiptir. Dolayisiyla televizyon,
reklamverenlere istedikleri kanal, program veya yayin saatine gore farkli hedef kitlelere

ulagsma imkan1 saglamaktadir.

iii. Giiclii ve itibarh algis1 yaratmasi: Televizyon diger reklam ortamlarina gore
maliyeti yiiksek bir reklam mecrasidir. Dolay1 reklamrenler tiiketici nezdinde giiglii ve itibarli

isletmeler olarak algilanmaktadir.

Ote yandan televizyonun da reklam ortami olarak bazi dezavantajlari vardir.
Televizyonun dezavantajlari; yiiksek maliyet, reklam yogunlugu, kisa Omiir seklinde

siralanabilmektedir (Kalender ve Fidan, 2011: 203):

I. Yiitksek maliyet: Hem reklam yapim maliyeti hem de kanallarda yayinlatma maliyeti

acisindan televizyon, diger reklam ortamlarina gore pahali bir reklam ortamidir.

ii. Reklam yogunlugu: Reklam aralarinda art arda reklam yaymnlanmasi reklamin

etkinligini azaltmakta, hatta tiiketicinin bagka kanala gegmesine sebep olmaktadir.

iii. Kisa omiir: Televizyon ortaminda yapilan reklamlarin da radyodaki gibi belirli bir
stire i¢inde yaymlanmasi ve yayin seyrinin kaldigi yerden devam etmesi gerekmektedir.
Dolayistyla yayinlanan reklamlarin tekrar izlenmesi veya arsivlenmesi gibi durumlar oldukca
diistiktiir. Bu sebeple reklamverenler reklamlarinin etkisini arttirabilmek i¢in medya satin

almalarini birden ¢ok kez yaymlanmasi yoniinde yapmaktadir.

Bir reklam ortami olarak televizyon sesli ve goriintiilii unsurlar1 kullanabilmesinden
farkli hedef kitlelere ulasma imkani1 saglamasina kadar pek ¢ok avantaja sahipken yiiksek

maliyetli ve kisa dmiirlii olmas1 gibi dezavantajlara da sahiptir.
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1.5.6. Acikhava Reklam Ortamlari

Acikhava reklamciligi; insanlarin is, saglik, eglence gibi bir¢ok nedenden dolay1
giindelik hayatin 6nemli bir boliimiinii dis ortamlarda gegirmesinden kaynakli yayginlagmis
bir reklam ortamidir. Televizyon ve radyo gibi reklam mecralarinda yasak olan reklam
uygulamalari i¢in alternatif bir mecra gorevi de gérmektedir. “1972°de ABD’de televizyon
ve radyodaki sigara reklamlari yasaklaninca, yazili ortamlar ve agikhava ortamlar1 bu

reklamlar i¢in uygun yerler olarak belirlenmistir” (Sar1 Sezer, 2009: 25).

Acikhava reklamciligi bilinen en eski reklam ortamlarindan biridir. Tarihi Eski Misir,
Antik Yunan ve Roma uygarliklarina kadar dayanmaktadir. Bu uygarliklar halka iletmek
istedikleri duyurularin1 agikhava uygulamalarimi kullanarak yapmislardir. Gegmisten
giinlimiize kadar ¢esitli teknolojik yeniliklerle geliserek gelen agikhava reklamlari modern
anlamda ilk kez 1835 yilinda Amerika’da kullamlmistir. Ulkemizde ise ilk billboard reklami
1985 yilinda kullanilmustir (Yavuz, 2009: 163-169). Ulkemizde kullanima baslamasi ¢ok eski
tarihlere dayanmamasina ragmen giliniimiize kadar pek ¢ok reklamverenin siklikla tercih ettigi

bir reklam ortami1 olmustur.

Oldukga genis bir hedef kitleye sahip olan agikhava reklam ortamlar1 reklamverenlere
giiniin herhangi bir saatinde tiiketiciyi yakalama imkani vermektedir. Ayrica bir yerden bir
yere giderken veya is, egitim gibi giindelik rutinini gergeklestiren hedef kitle stirekli olarak
acikhava reklam ortamlarina maruz kalmaktadir. Ustelik bu reklamlari televizyon ve
radyodaki gibi kanal degistirerek ya da gazete ve dergideki gibi sayfa degistirerek reklamdan

kacinma eyleminde bulunamamaktadir.

Acikhava reklam ortamlarinin bir¢ok ¢esidi bulunmakta olup genel olarak on bir
baslik altinda incelenmektedir. Bunlar; billboardlar, afisler, déviz ve pankartlar, 1s1kl1 ilanlar
(totemler), mega boardlar, duvar ve c¢ati reklamlari, durak reklamlari, eskavizyon, i¢ ve dis
mekanlarda kullanilan yer grafikleri, cam grafikleri, gezici reklam araglar1 seklinde

siralanabilmektedir (Teker, 2009: 138).

i. Billboardlar: En yaygin kullanilan ve en bilindik agikhava uygulamalarindan biridir.
Sehrin kalabalik yerlerinde belirli 6lgiilerdeki panolar iizerinden reklam mesajlarinin hedef

kitleye iletilmesini saglamaktadir (G. E. Belch ve M. A. Belch, 2003: 434).

32



Ii. Afisler: Bir iiriin veya hizmeti tanitmak i¢in sehrin kalabalik yerlerinde sergilenen
gorsel agirlikli reklam tiirtidiir. Afisler egitimden saghiga, kiiltiirel etkinlikten siyasi parti
tanitimina kadar birgok farkli konunun tanitilmasi igin kullanilabilmektedir (Teker, 2009:
139).

iii. Doviz ve Pankartlar: Afislere gore daha kiigiik ebatta olan doviz ve pankartlar i¢ ve
dis mekanlarda genelde acilis seremonilerinde kullanilan agikhava reklam uygulamasidir

(Teker, 2009: 142).

iv. Isikli flanlar (Totemler): “Yol kenarlarina veya isletmelerin 6n kisimlarma konan
kolayca goriilebilen ayakli profil ve kromdan yapilmis panolardir” (Tayfur, 2010: 175). Isikli
olmasi sayesinde reklam mesajlarinin gece saatlerinde de hedef kitleye iletilmesini

saglamaktadir.

v. Mega Boardlar: Genelde sehirler arasi yollarda veya biiyiikk aligveris merkezi
yakinlarinda kullanilan billboardlardan daha biiyiik ebatta ve daha yiiksek maliyete sahip olan
acikhava reklam araglaridir (Sar1 Sezer, 2009: 47).

vi. Duvar ve Cati Reklamlari: Oldukga eski olan duvar ve ¢ati reklam uygulamalari,
bina, aligveris merkezi gibi yapilarin dis Cephelerine veya catilarina yerlestirilen agikhava

reklam uygulamalaridir (Teker, 2009: 143).

vii. Durak Reklamlari: Otobiis duraklari, metro, tren, vapur istasyonlari gibi alanlarda
yer alarak ulagim aracinin gelmesini bekleyen hedef kitleye reklam mesajimnin iletilmesi igin

kullanilan agikhava reklam aracidir (Babacan, 2015: 103).

viii. Eskavizyon: “Hareketli reklam imajlarin1 hedef kitlelere tasiyan ekranlardir. Cizim,
animasyon vb. gorsel unsurlar eskavizyonlar araciligiyla yayinlanabilmekte, boylelikle
hareketli gorilintlinliin yarattigi avantajlar sayesinde hedef kitlenin dikkatinin reklama
cekilmesi kolaylasabilmektedir” (Elden, 2016: 256). Gorsel olarak televizyona benzeyen

eskavizyonlar genel olarak sehir merkezlerinde kullanilmaktadir.

ix. I¢ ve Dis Mekanlarda Kullamlan Yer Grafikleri: Genellikle marketlerde; market
arabalarinda, kasa bantlar1 lizerinde 151kl veya 1siksiz board olarak kullanilan i¢ mekan
uygulamasidir. Ayrica metro istasyonlari, hava alanlar1 gibi yerlerde de uygulanmakta olan

dis mekan grafikleri agikhava reklam araci olarak tanimlanmaktadir (Elden, 2016: 256).
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X. Cam Grafikleri: Ag¢ikhava reklam ortamlariin bir kolu olan bu uygulama binalarin
cam yiizeylerinin reklam mecrasi olmasini saglamistir. Uygulama alan1 zamanla genislemis;

magaza vitrinleri, otobiis camlar1 da bu uygulamanin kullanim alan1 olmustur.

Xi. Gezici Reklam Araclari: Belirli bir ortamda sabit durmayan taksi, otobiis tramvay
gibi ulasim araglarinin i¢ veya dis bolimlerini kapsayan reklam ortamlari seklinde

tanimlanmaktadir (Sar1 Sezer, 2009: 71).

Agikhava reklamimin kullanimiin reklamverenler acisindan bazi avantaj ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. A¢ikhava reklam ortamlarinin avantajlari; ulasilabilirlik ve
pekistirme, farkli mekanlara kolay yerlesim ve esneklik seklinde siralanabilmektedir (Sar1

Sezer, 2009: 37):

i. Ulasilabilirlik ve pekistirme: Acikhava reklamlari giiniin herhangi bir saatinde
hemen hemen her yerde hedef kitlelere ulasim imkéani saglamaktadir. Ayrica tiiketicilerin bu
reklamlara giin boyu bir¢ok kez maruz kalmasi yapilan reklamimn akilda kaliciligin

pekistirmektedir.

ii. Farkh mekanlara kolay yerlesim: Sehirleraras1 yollardan bina dis cephelerine,
kopriilerden aligveris merkezlerine kadar bircok mekanda ve farkli boyutlarda kullanilma

imkan1 saglamaktadir.

iii. Esneklik: Agikhava reklam ortamlar1 6zellikle maliyet agisindan oldukga esnektir.
Reklamverenin biitgesine gore farkli mekanlarda, farkli boyutlarda ve istenen sayida satin

alma imkani saglamaktadir.

Agikhava reklam ortamlariin dezavantajlari ise goriintii kirliligi, diisiik ilgi, 6l¢me ve

degerlendirme zorlugu seklinde siralamak miimkiindiir (Sar1 Sezer, 2009: 37):

I. Goriintii Kkirliligi: Ac¢ikhava reklamlar1 sehir merkezi, alisveris merkezi gibi insan
yogunlugunun fazla oldugu yerlerde kullanilmaktadir; bu da reklamlarin belirli bolgelerde
yan yana ve c¢ok fazla yogunlasmasina neden olmustur. Dolayisiyla bu durum goriintii

kirliligine ve algida segiciligin azalmasina sebep olmaktadir.

ii. Diisiik ilgi: “Acikhava reklam1 acelesi olan ya da dalgin bir bigimde yoldan gegen

insanlarin kayitsizligina kars1 o6ncelikle onun dikkatini ¢ekmeyi ve saliselerle dlgiilebilecek
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bir zaman diliminde iletisini aktarmay1 amaglamaktadir” (Yavuz, 2009: 169). Dolayisiyla
olduk¢a kisa siireli bir dikkat c¢ekme faaliyeti oldugundan ilgi kaybi sz konusu

olabilmektedir.

iii. Olcme ve degerlendirme zorlugu: Hedef kitlenin hareketli olmasindan kaynakli

6l¢me ve degerlendirme yapmanin en zor oldugu reklam ortamlarindan biridir.

Agikhava reklam ortamlari, televizyon ve radyo gibi reklam mecralarinda yasak olan
reklam uygulamalar igin alternatif bir mecra gorevi gérmesi ve farkli mekanlara kolay
yerlesim, esneklik gibi avantajlarinin olmasinin yaninda diisiik ilgi, 6l¢gme ve degerlendirme

zorlugu gibi dezavantajlara da sahiptir.
1.5.7. Satis Yeri Reklam Uygulamalar1 (Point of Purchase)

Biitiinlesik pazarlama iletisimi igerisinde yer alan satis yeri reklam uygulamalari, {iriin
veya hizmetlerin tiiketicilerle bulustuklar1 magaza, alisveris merkezi, siipermarketler gibi

yerlerde yapilan reklam faaliyetlerini kapsamaktadir.

“Satis noktasinda yapilan reklam etkinliklerinin i¢ine, magaza icinde ya da disinda
yapilan ¢esitli sergiler, belirli bir {iriinii tanitmak amaciyla yapilan 6zel vitrin diizenlemeleri,
elektronik aletlerle yapilan tanitim faaliyetleri, magaza ¢ikislarinda kasalarin yanina konulan
0zel stantlar, magaza icinde cesitli yerlere asilan posterler, magaza i¢inde belirli bir {iriinle
ilgili yapilan anonslar ya da reklam spotu gibi sesli birtakim etkinlikler, magazalara konulan
0zel raflar veya satis makineleri girmektedir”(Odabas1 ve Oyman, 2002: 215). Satis yeri
reklam uygulamalarinin oldukga ¢esitli kullanim alan1 bulunmasindan dolay1 hedef kitleye

erisim ve hedef kitlenin dikkatini gekmede dnemli bir yere sahip reklam ortamidir.

Satis yeri reklam uygulamalari, satiglar1 artirmak i¢in oldukga etkili bir reklam
aracidir. Neredeyse siipermarketlerde harcanan paranin %50'si plansiz (diirtiisel) yapilan satin
almalardir. Yapilan arastirmalar, bugiiniin tiiketicilerinin yaptiklar1 aligverisin %66’sininin
satin alma kararint magazalarda verdiklerini ve yaptiklart aligveriglerin %353 tiniin
planlanmamus (diirtiisel) bir sekilde yaptiklarimi gostermektedir (Arens ve Weigold, 2017:
569). Bu nedenle tiiketicinin satin alma davranigini gerg¢eklestirmesini isteyen reklamverenler

icin satig yeri reklam uygulamalar1 en etkili reklam ortamlarindan biridir.
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1.5.8. Sinema

Oldukga uzun ge¢mise sahip olan sinema, bir reklam ortami olarak her ne kadar
televizyonu andirsa da ekranimin biiyiikligii, yiiksek ses kalitesi gibi unsurlarla izleyicilerin
dikkatini ¢ekmede daha etkili bir mecradir. Ayrica sinema reklam ortaminda izleyiciler
televizyonda oldugu gibi istedikleri zaman kanal degistirerek reklamdan kaginamamaktadir.
Glinlimiizde sinemanin bir reklam ortami olarak kullaniminin en yaygimn bigimi iiriin
yerlestirme uygulamalari seklindedir. Bu iiriin yerlestirme uygulamalari; ekrana yerlestirme,

senaryoya yerlestirme, olay orgiisiine yerlestirme seklinde olabilmektedir (Elden, 2016: 274).

Uriin yerlestirme; ortiilii {iriin Yerlestirme, biitiinlestirilmis acik yerlestirme ve
biitiinlestirilmemis agik yerlestirme olarak ii¢ gruba ayrilmaktadir. Ortiilii iiriin yerlestirmede
logo, marka ismi gibi pasif bir yerlestirme uygulamasi s6z konusudur. Biitiinlestirilmis agik
yerlestirmede iirliniin 6zellikleri veya faydalari film icerigiyle biitlinlestirilerek yapilmaktadir.
Biitiinlestirilmemis acik yerlestirmede filmin sponsoru olan markanin ismi film igerigiyle
biitiinlestirilmeden agik bir sekilde belirtilmektedir (Aydin ve Orta, 2009: 10-11). Uriin
yerlestirme denilince ilk akla gelen her ne kadar sinema ortami olsa da giiniimiizde televizyon

ve online platformlar i¢in iiretilen dizi ve filmlerde de oldukga sik rastlanmaktadir.

Sinema salonlarinin bir reklam ortami olarak kullanilmasi hem reklamciliga hem de
sinema sektoriine katki saglamistir. Ayrica televizyon ve radyoda yayinlanmasinin yasak
oldugu reklamlar igin alternatif bir reklam ortami olmustur (Tayfur, 2017: 70-71). Dolayisiyla
reklamlar sinema sektoriine finansal bir katki saglarken sinema salonlarinin bir reklam ortami

olarak kullanilmasi da reklamciligin daha farkli alanlarda etken olmasina katki saglamistir.

Sinema reklam ortaminin en Onemli avantaji belirli bir hedef kitleye ulagmakta
oldukga etkili olmasi ve izleyici kitlesinin reklamdan kaginma sanslarinin olmamasidir. Bir
diger avantaji ise, 6zel fuaye aktiviteleri, brosiir dagitimi ve salon-sinema sponsorluklar gibi
ayni anda c¢ok yonlii reklam imkanmi saglamasidir (Arslan, 2011: 5-27). Diger taraftan
dezavantaji ise, belirli bir filmi belirli bir zaman dilimi igerisinde izlemek ig¢in sinema
salonuna giden kisi sayisinin 6zellikle televizyon izleyicilerine gore olduk¢a az olmasidir. (G.
E. Belch ve M. A. Belch, 2003: 450). Bu nedenle sinema reklam ortaminin hedef kitleye

erisim agisindan televizyona gore oldukca sinirli kaldigini séylemek miimkiindiir.
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1.5.9. internet

Internet ilk olarak 1960’11 yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nin Savunma
Bakanlig: tarafindan gelistirilen askeri amagcli bir proje olarak ortaya ¢ikmistir. Internetin
siviller arasinda ilk kullanimi 1980’lerin sonuna dogru gerceklesirken 1990’larin basinda
etkin bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. World Wide Web’in (www) gelistirilmesiyle
birlikte internet kullanici sayisinda da onemli bir artis olmustur (Leiner vd., 2009: 22-31).
Gliniimiizde de internet erisiminin kolaylagsmasiyla birlikte kullanic1 sayis1 giin gegtikce

artmaktadir.

Internetin siviller arasinda kullaniminin yayginlasmaya baslamasindan kisa bir siire
sonra pazarlama fonksiyonlar1 da internet ortaminda yer almaya baslamustir. Internette ilk
reklamin kullanilmasi 1994 yilinda “hotwired.com” sirketinin banner reklamini satmasiyla
baslamistir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 466). 1997°de ise, internet {izerinden pazarlama
veya reklamcilik fikrine uygun igerik tiretmek igin ilk internet pazarlamasi odakli web
sitelerinden biri olan ClickZ.com adli sirket kurulmustur (Handley ve Chapman, 2013: 88-
89). Giiniimiizde de Google ve Facebook gibi biiyiik sirketler pek ¢ok igletme ve bireysel

kullanicilara platformlari vasitasiyla reklam verme ikmani saglamaktadir.

Internet hayatimiza girdiginden itibaren hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan
vazgecilmez bir mecra haline gelmistir. Giinlimiizde isletmeler {iriin tanitimindan
tedarikgilerine, tiikketici aragtirmalarindan tutundurma faaliyetlerine kadar pek ¢ok pazarlama
faaliyetini internet ortaminda yapmaktadir. Diger taraftan bugiiniin tiiketicileri ise sosyal
medya, aligveris, eglence, haber, spor, egitim vb. gibi bir¢ok nedenden dolay1 zamanlarinin
bliylik bir boliimiinii bilgisayarlarimin ya da akilli telefonlarinin ekranlar1 karsisinda
gecirmektedir. Dolayisiyla internet her iki taraf icinde kritik Ooneme sahip bir reklam

ortamidir.

Bir reklam ortami olarak internet reklamlar bes gruba ayrilmaktadir. Bunlar banner
reklamlari, rich medya reklamlari, brandwrap reklamlari, elektronik posta reklamlari ve
arama motorlari reklamlar1 seklindedir. Ek olarak isletmelerin kendi kurumsal web siteleri de
internet reklami olarak kabul edilmektedir (Schlosser vd.,1999: 34-54). Teknolojik
geligsmelere paralel olarak internetinde gelismesiyle birlikte arama aglari, oyunlar ve sosyal

medya gibi alanlar da reklam ortamlarina dahil olmustur (Y1lmaz, 2017: 264-265). Dolayisyla
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her yeni teknolojik gelisme ve ilerlemeyle birlikte reklam ortamlarinin giiniimiizde

varolanlara eklenerek artacagini soylemek miimkiindiir.

Diger biitiin reklam ortamlarinda oldugu gibi internetin de bazi avantaj ve
dezavantajlar1 mevcuttur. internet reklam ortaminin avantajlari; etkilesim, coklu medya
uygulamasi kullanimi, diisiik maliyet, yer ve zaman bazinda gosterim, reklam mesajlarinin

kisilestirilmesi ve ol¢iilebilirlik seklindedir:

i. Etkilesim: Internet reklam ortammm en biiyiik avantajlarindan biri siiphesiz ki
etkilesimli bir mecra olmasidir. Kullanicinin reklamin akisina dahil oldugu bu reklam tiiriinde
reklamverenler interaktif reklam uygulamalar1 sayesinde kullanicinin dikkatini daha kolay
cekebilmektedir (Yilmaz, 2017: 264).

ii. Coklu medya uygulamasi kullamm: Internet sahip oldugu teknik o6zellikler
sayesinde resim, metin, ses, fotograf, hareketli gériintiiler gibi pek ¢ok medya unsurunu ayni
anda kullanma imkan1 vermektedir (G. E. Belch ve M. A. Belch, 2003: 505).

iii. Diisiik maliyet: Internet ortaminda yapilan reklam faaliyetlerinin hem yapimi hem
yayimlatmasi hem de medya planlama maliyeti diger bir¢ok reklam ortamindan daha diisiik
bir biitce ile gergeklestirilebilmektedir. Ayrica acisindan da diger reklam ortamlarindan daha
diistik bir biitge ile gergeklestirilebilmektedir (G. E. Belch ve M. A. Belch, 2003: 505).

iv. Yer ve zaman bazinda gosterim: Online platformlarin elde ettikleri veriler sayesinde
reklamverenlere hedef kitleyi belirlerken segmentasyon yapabilmektedir. Ortak begeniler,
yas, egitim, gelir vb. gibi kriterleri kullanma imkani saglamasinin yaninda yayinlanacagi

bolge ve zaman dilimini de segme imkan1 saglamaktadir (Ozdemir vd., 2014).

v. Reklam mesajlarinin Kisisellestirilmesi: Internet mecrasinin bir diger 6nemli
avantajlarindan biri ise kullanicilarin begenileri, aligveris aliskanliklari, karakteristik
ozellikleri gibi pek c¢ok veriyi elde etmemize olanak saglamasidir. Bu veriler sayesinde
reklamverenler reklamlarini kullanict bazinda kisiye 6zel hale getirebilmektedir (G. E. Belch

ve M. A. Belch, 2003: 505).

vi. Olgiilebilirlik: Internet mecrasmin diger en 6nemli avantajinda biri de verilen
reklamin sonuglarinin hizli ve kolay bir sekilde lgiilebilmesidir. Internet mecrasinda yapilan

reklamlarin veri trafiginin tutulmasi ve raporlanmasi diger reklam ortamlarina gore oldukca
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hizli gergeklesmektedir (G. E. Belch ve M. A. Belch, 2003: 505).

Internet reklam ortaminin tiim bu avantajlarmin yani sira bazi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Bu dezavantajlarini, etik problemi, giivenlik problemi ve erisim sorunu

seklinde siralamak miimkiindiir.

I. Etik problemi: Yeni bir reklam mecrasi olan internette genel ilke ve kurallar heniiz
tam manastyla yerlesmedigi i¢in kullanilan reklam ve pazarlama uygulamalarinin etik olup
olmadiklar1 tartismali bir konudur. Ayrica pek ¢ok aldatici reklam uygulamalarmin
bulunmasi, olumsuz igerikler barindirmasi ve ¢evrimdis1 mecralarda yasaklanan reklamlarin
viral olarak bu mecrada yayinlanmasi da etik sorununu temel alan tartigmalara sebebiyet
vermistir (Sahin, 2018: 95-96).

ii. Giivenlik problemi: Internet kullanicilarmin dolandirilmasi, aldatici reklam
uygulamalar1 veya reklam igeriklerinde telif hakkinin gz ardi edilmesi gibi sebeplerden

dolay1 kullanicilar bu mecrayi giivensiz bir yer olarak algilamaktadir (Sahin, 2018: 95-96).

iii. Erisim sorunu: Cagimizda internetin her ne kadar giin gegtikge erisim kapasitesi artsa
da diinyada ve iilkemizde hi¢ internet erisimi olmayan veya kisith erisimi olan yerler

bulunmaktadir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 463-487).

Ek olarak, 7 Nisan 2018’de Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirliige giren 6698
say1l1 Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK), en temel insan haklarindan biri olan 6zel
hayatin gizliligi korumaya ydnelik yapilmis dnemli bir gelismedir. Ozellikle sanal diinyada
kullanicilarin verileri gelistiriciler i¢in 6nemli bir yere sahiptir. Yiiriirliige giren bu kanun
sayesinde veri yonetimi tamamen verinin sahibi olan bireyde olmasini amaglamaktadir,
bireyin izin verdigi 6l¢iide verilerinin islenmesi s6z konusu olacaktir. Dolayisiyla internet
kullanicilart acisindan giivenlik diizeyinde bir gelisme oldugu goriilse de veri isleyiciler
acisindan bakildiginda veri kullanimlar1 yasal bir c¢erceveye oturtulmus ve kisitlanmis

durumdadir.

Sonug olarak biitlinlesik pazarlama iletisimin en 6nemli d6gelerinden biri olan reklam
giniimiize kadar tarih boyunca pek ¢ok mecrada kendine yer edinmistir. Bu reklam
ortamlarinin her birinin kendine 6zel avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir. insanoglunun

urettigi ve gelistirdigi her yeni alan, reklamcilik i¢in yeni bir reklam ortami olma
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potansiyeline sahiptir. Bu duruma ornek olarak ge¢miste matbaanin icadi verilebilirken
giiniimiizde internetin erisiminin halka sunulmas1 verilebilmektedir. Ozellikle teknolojik
gelismelerin hizla devam etmesiyle ilerleyen yillarda da pek ¢ok yeni reklam ortamlarinin

¢ikmasi kacinilmazdir.
1.6. Reklam Cekicilikleri

Reklam ¢ekiciligi, reklamin amagclari dogrultusunda tiiketicinin istenen davranisi
gergeklestirmesini saglamak i¢in reklamlarda kullanilan bir kavramdir. Cekicilik; tiiketicinin
dikkatini ¢ekmek, istenen davranisi gerceklestirmesini saglamak i¢in tiiketicinin rasyonel
veya duygusal gereksinimlerine seslenen bir unsurdur. Bu kavram reklamcilik literatiiriinde
“reklam ¢ekicilikleri” olarak adlandirildigi gibi mesaj ¢ekicilikleri ve ikna gekicilikleri

seklinde de adlandirilmaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 75).

Insanlar1 yakalamak ve algisim ydnlendirmek icin kullanilan bu kavrami Kotler ve

Armstrong (2012: 417-418) ii¢ baslik altinda degerlendirmektedir.

Tablo 1.4. Reklam Cekicilikleri

Rasyonel reklam ¢ekicilikleri, iiriiniin ya da hizmetin saglayacagi yararlar
tizerinden mantiksal mesajlarla tiiketicinin rasyonel gereksinimlerine
Rasyonel ¢ekicilik seslenmektedir. “Rasyonel ¢ekicilikler, kiginin kisisel ¢ikarlart ile ilgilidir.
Uriiniin istenen faydalar saglayacagini gosterirler. Ornegin, bir iiriiniin
kalitesini, ekonomik olusunu veya performansini gésteren mesajlardir”.

“Duygusal reklam cekicilikleri, tiikketicinin satin alma hareketini
gergeklestirmek igin pozitif veya negatif duygulart harekete gegirmeye
calisir” Insan rasyonel oldugu kadar duygusal bir varlik da oldugu i¢in

Duygusal gekicilik tiikketicinin agk, seving, nese, korku, cesaret, 6zlem, mizah ve sugluluk
duygusuna kadar duygular1 hissetmelerini saglamak igin kullanilan
cekiciliklere “duygusal cekicilik” denmistir.

Ahlaki reklam ¢ekicilikleri, sosyal bir olgu olmasi sebebiyle toplumun inang
. . ve degerlerini goz oniinde bulundurarak toplumda kabul gorecek degerleri
Ahlaki cekicilik

yansitmaktadir. “Ahlaki ¢ekicilik, bir kitlenin neyin “dogru” ve “uygun”

olduguna dair duygusuna yoneliktir”.

Derlenen Kaynaklar: Kotler ve Armstrong, 2012:417; Uztug ve Sener, 2012: 155.

Richard Pollay ise 1983 yilindaki “Measuring the Cultural Values Manifest in
Advertising” ¢aligmasinda “Etkili-pratik, dayanikli, kullanigh, gosterisli, ucuz, pahali-nadir,
digerlerinden ayri, ¢ok bilinen, geleneksel modern, dogal, teknolojik, bilgelik, sihir,

verimlilik, bos zaman, eglence, olgunluk, genglik, giivenli, ehlilestirilmis, ahlaklilik,
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algakgoniillii, tevazu, sade, dayaniksiz, macera, ehlilestirilmemis, 6zgiirliik, giinliik, kendini
begenmis, sekse diiskiinliik, bagimsizlik, giivenlik, statii, aidiyet, destek, yardimlagma, aile,
devlet, saglik, tertipli” olmak iizere 42 adet reklam ¢ekiciligi tanimlamaktadir (Pollay, 1983:
80-83). Reklam ¢ekicilikleri, yaratici reklam stratejilerinin vazgeg¢ilmez bir pargasidir. Hedef
pazarda iirlin veya hizmetin rakiplerinden ayrigarak 6n plana ¢ikmasi ig¢in ve hedef kitleyi
ikna etmek i¢in yapilan reklamlarda hangi reklam cekiciliginin kullanilacagi oldukga

Onemlidir.

Insanlar, bir konuya, olaya veya bir nesneye iliskin tutum gelistirirken bilincli ya da
bilingsiz bir sekilde iginde yasadigi kiiltiirel degerler gibi pek c¢ok faktorlerden
etkilenmektedir. Cinli bir tiikketicinin, Amerikal1 bir tiikketiciden diislinme tarzi ve farkli karar
verme sliregleri olacaktir. Her toplumun kendine has saygi duydugu degerleri farklilik
gosterebileceginden kullanilan reklam ¢ekicilikleri de toplumdan topluma farklilik

gosterebilmektedir (Uztug ve Sener, 2012: 155-156).

Kiiltiirel degerlerin en ¢ok reklam ¢ekicilikleri ile yansitildigini g6z oniine aldigimizda
yapilan reklam calismalarinda kullanilan reklam cekicilikleri toplumun deger yargilarina
uygun nitelikte ve yogunlukta olmalidir. (Celik, 2004: 135-139). Dolayisiyla reklamlart ve
reklamlarda kullanilan reklam gekiciliklerini kiiltiirel degerlerden bagimsiz olarak diisiinmek

miimkiin degildir.

Sonug olarak reklam g¢ekiciliklerini gruplara ayirip rasyonel, duygusal, ahlaki olarak
ifade etsek de yaratici reklam stratejilerinde kullanirken hedefkitlenin i¢inde yasadig: kiiltiirel
degerleri géz ardi etmemiz miimkiin degildir. Ozellikle uluslararas: reklam stratejilerinde
kiltiirel degerler ve reklam c¢ekicilikleri iliskisini géz Onilinde bulundurmak oldukga

onemlidir.
1.7. Uluslararasi Reklam Stratejileri

Kiiresellesmenin de etkileriyle diinya c¢apinda degisen pazar yapisi, tiiketici
davranislari, ekonomik gelismeler ve teknolojik yenilikler gibi pek ¢ok unsur uluslararasi
reklamcilik stratejilerinin donem donem degismesine neden olmustur. Diinya genelini
kapsayan global pazarda etkin bir sekilde faaliyet gostermek i¢in markalar, standardizasyon

veya adaptasyon (uyumlastirma) stratejisinden yararlanmaktadirlar.
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Adaptasyon (uyumlastirma) stratejisi, reklam mesajlarinin farkli iilkelerin yerel
pazarlarina tam olarak uyarlanmasi i¢in kullanilan kiiresel stratejidir (Kotler ve Armstrong,
2012: 569). Akvardar’a gore (2002: 98) adaptasyon stratejisi; reklamcilik alaninda
tiikketicilerin ihtiya¢ ve arzularina seslenirken reklam mesajinin yerel kiiltiire ve pazardaki
kosula gore uyumlastiriimasidir. Ulkelerin maddi ve manevi farkliliklarinin oldugu
gerceginden hareket eden bu stratejide reklam mesajlari, ilgili iilkenin kiiltiirel farkliliklarina
gore yeniden sekillenmektedir. Bu duruma 6rnek olarak Burger King markasinin Tiirkiye’de
ramazan aylarina 6zel olarak sundugu “Sultan Menii” veya Coca Cola’nin ramazan aylarinda
yayinladigi ramazan temali reklamlar verilebilmektedir (Calli, 2012: 25). Adaptasyon
stratejisi dogrultusunda toplumlarin kiilttirel farkliliklarini dikkate alarak yapilan reklamlarin

ilgili kiiltiirde daha dikkat ¢ekici olacagini soylemek miimkiindiir.

Standardizasyon stratejisi ise lilkeler arasindaki farkliliklardan ziyade ortak tiiketici
davraniglarina yonelik ayni veya ¢ok benzer reklam calismalarinin yapilmasidir (Mueller,
1992:15). “Standardizasyon yaklagimi, her bir pazar i¢in ayni reklam mesajinin kullanilmasi
ya da kiiglik degisiklikler yapilmasimi ifade etmektedir” (Aktuglu ve Eginli, 2010:170).
Dolayisiyla standardizasyon stratejisinde pazarin homojen olarak kabul edildigi ve
tilkketicilerin arzu ve isteklerinin tiim diinyada benzer veya ayni oldugunu diisiiniilerek

gergeklestirilen kiiresel bir strateji oldugunu s6ylemek miimkiindyir.

Agrawal’in yillar igerisinde bu iki stratejinin akademisyenler ve uygulamacilar
arasinda hangisinin daha ¢ok benimsendigi ile ilgili sonuglar1 su sekildedir (Melewar ve

Vemmervik, 2004: 864):

Akademisyenler

1950-1960 1960-1970 1970-1980 1980-1990

Adaptasyon Duruma Bagli Olma Durumu incelemek  Adaptasyon
Uygulayicilar

1950-1960 1960-1970 1970-1980 1980-1990

Adaptasyon Standartlastirmaya egilim  Adaptasyon Standardizasyona doniis
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Yukaridaki yillara goére gelisim gostergesine bakildiginda 1950’lerde hem
akademisyenlerin hem de uygulamacilarin goriisleri adaptasyon yoniindeyken ilerleyen
yillarda gortslerinde farkliliklar oldugu goriilmektedir. Hem akademisyenlerin hem de
uygulamacilarin tek bir stratejiyi benimseyip yillarca ayni stratejiye bagli kalmadiklarini
sOylemek miimkiindiir. Dolayisiyla zamanin kosullarina ve sartlarina uygun olarak farkl

stratejilerin kullanilmasi gerekmektedir.

Ozet olarak standardizasyon stratejisi genelde iiriinle ilgili bilgi verici veya markanin
kimligiyle ilgili reklamlarda kullanilirken adaptasyon stratejisi markanin veya f{iriiniin
uluslararasi olmasina ragmen her iilkede ayni sekilde kullanilmadigs, farkli tilkelerde farkli
kullanimlara sahip oldugu zamanlarda kullanilmaktadir. Dolayisiyla uluslararasi reklam

stratejilerinin kullanim amagclariin birbirinden farkli oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Genel anlamda reklam tarihi insan yasamina degis tokus sisteminin girdigi doneme
kadar dayanmaktadir. Dogusundan giiniimiize kadar olan siirecte de pek ¢ok degisim ve
gelisim yasamustir, Ozellikle teknolojik gelismeler sayesinde reklamlarin yer alabilecegi
ortamlar da c¢esitlenerek artmistir. Bu da hem uluslararasi markalarin hem de ulusal
markalarm tiiketiciyle iletisim kurmasini giin gectikge kolaylastirmaktadir. Ozetle insan
yasaminin oldugu ve iletisimin gerceklestigi her alanda reklamlarin olmasi da kagimilmaz bir
durumdur. Tezin ikinci boliimiinde hayatin her alanini etkiledigi gibi reklamciligi da 6nemli

Olciide etkileyen kiiltiir kavrami incelenmistir.
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2. BOLUM
2. KULTUR

2.1. Kiiltir Kavramm

Sosyolojide en ¢ok kullanilan kavramlardan biri olan ve kdkeni Latinceye dayanan
“culture” sozcligli hayatimiza kiiltiir kavrami olarak girmistir. Bu sozciigiin Tiirk Dil
Kurumu’nun Tiirkge Sozliigii’nde karsiligi ise; “tarihsel, toplumsal gelisme siireci iginde
yaratilan biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede
kullanilan, insanin dogal ve toplumsal c¢evresine egemenliginin Olciislinli gdsteren araglar

biitiinii; hars, ekin” (www.tdk.gov.tr, 2019) olarak yer almaktadir.

Kiiltiir kavrami igin yapilan pek ¢ok tanim bulunmaktadir ki bazi tanimlara gore
kiiltiir, sanat, edebiyat, miizik vb. gibi unsurlarla tanimlansa da antropolog ve sosyologlarin
perspektifinde bu tiir faaliyetlerin dtesine ge¢mektedir. Bu baglamda Ingiliz antropolog
Edward Burnett Tylor, 1871 yilinda kiiltiirii; “insanin toplumun bir {iyesi olarak edindigi bilgi,
inang, sanat, ahlak, hukuk, gelenek ve diger yetenek ve aliskanliklar1 igeren karmasik bir

biitiindiir” (Banks ve McGee Banks, 2010: 35) olarak tanimlamistir.

Ingiliz sosyolog Anthony Giddens’a (2012: 1066) gore Kiiltiir; belirli bir grubun ayirt
edici ozellikleri olan degerler, térenler ve yasam bi¢imleridir. Toplum kavrami gibi kiiltiir
kavrami da sosyolojide, oteki toplumsal bilimlerde (6zellikle antropolojide) oldugu gibi, ¢ok
genis bir anlamda kullanilmaktadir. Kiiltiir, insanlarin toplumsal birliinin en ayirt edici

ozellikleridir.

Bir bagka tanima gore ise kiiltiir, toplum iiyelerinin veya bir toplum i¢indeki gruplarin
yasam bicimlerini ifade eder. Kiiltiir o toplum iiyelerinin nasil giyindiklerini, evlilik
geleneklerini, dillerini, aile yasamlarini, calisma bigimlerini, dini torenleri ve eglence
anlayislarin1 icermektedir (Itulua-Abumere, 2013: 1-6). Bundan dolayi kiiltiiriin varligindan
s0z edebilmek icin toplumsal bir yasamin olmasi gerektigini gérmekteyiz. Toplumlar
olmadan kiiltiirin varligindan sz etmek miimkiin gérinmemektedir. Ayrica kiltiiriin toplum
icindeki bireyleri ortak paydada birlestirerek bir araya getiren bir unsur oldugu da ifade

edilmektedir.
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Bozkurt Giiveng’e gore bilimsel anlamda kiiltiir, “dini, sanat1, yapip ettigimiz her seyi
icine alan karmagik bir varlik alanidir. O biitiinliik i¢inde yer alan her sey, her seye bagl ve
bagimhidir. Gozle goriilmeyen, elle tutulmayan bu baglari, insanlar egitimle 6grenir; dil ve
iletisimle kurar, siirdiiriir. Ozetle, bilimsel anlamda kiiltiir, toplumun {iiyesi olarak insanin,
yasayarak, yaparak Ogrendigi ve oOgrettigi maddi manevi her seyden olusan karmasik
biitiindiir” (Giiveng, 2011: 14). icerigi bu denli kapsaml1 ve bir o kadar da karmasik olan bu
kavrami Miige Elden su sekilde agiklamistir: “Kiiltiir, agik ya da ortiik 6zellikteki kaliplar ve
davraniglari, insan gruplarin1 birbirinden ayiran basarilarin olusturdugu unsurlar1 ve insan
eliyle yapilan diizenlemeleri igerir ve semboller yoluyla transfer edilir. Kiiltiiriin temelini
olusturan en 6nemli unsur, tarihsel olarak iiretilmis ve segilmis geleneksel fikirler ve buna
bagli degerleri biinyesinde barindirmasidir. Kiiltiirel sistemler, bir yandan insanlarin
yaptiklar1 eylemlerin sonuglariyla ilgilenirken, bir yandan da baska eylemlerin sartlandirilmis
unsurlariyla ilgilenebilir” (Elden, 2016: 424). Sonug olarak kiiltiirii 6zetlemek gerekirse, insan
yagsamimin dokundugu maddi ve manevi olan her seyden olusmaktadir, nesilden nesile

Ogrenilerek ve 6gretilerek aktarilmaktadir.

Diger yandan Pierre Bourdieu gibi bazi sosyologlar ise kiiltiirii agiklarken gii¢ iligkisi
tizerinde durmaktadirlar. Kiiltiirii “habitus” kavrami igerisinde ele alan Bourdieu kiiltiiriin bir
tahakkiim kaynag1 oldugunu ifade etmektedir. Bourdieu’a gore kiiltiir; inanglari, gelenekleri,
degerleri ve dili igerir; egilimler, nesneler, sistemler veya kurumlar seklinde kiiltiir giic
iliskilerini temsil etmektedir (Swartz, 1997: 6-8). Boylece kiiltiiriin sadece bireylerin ortak
paydada bulugsmasini saglan bir unsur olmakla kalmayip bireyin i¢inde yasadigi toplumun
sistemlerine ve kurumlarinin kurallarina uymasini saglayan bir olgu oldugunu da sdylemek

mumkindiir.

Yukardaki tanimlar1 g6z 6niinde bulundurarak 6zetleyecek olursak; yagsamin maddi ve
manevi her alanina etki eden kiiltiirii toplumsal bir yasamdan ayr1 bir olgu olarak diigiinemek
miimkiin degildir. Gegmisten gelecege bir miras seklinde aktarilan kiiltiir, bireylerin ortak
paydada bulusarak bir araya gelmesini sagladigi gibi, var olduklar1 toplumun deger
yargilarina ve kurallarina uymasini da saglamaktadir. Ayrica, dini ritiiellerden sanata kadar
etki eden bu karmasik yapi bireyin nasil giyindiginden diinya goriisiine, 6z-bilinglilik
duygusundan diisiinme ya da akil yiiriitme yetkinligine kadar yasadigi toplumun izlerini

tagimasini saglamaktadir. Dolayisiyla bireyin birey olmasini saglayan bir unsurdur.
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2.1.1.Kiiltiiriin Ozellikleri

Sosyal bilimciler tarafindan pek ¢ok farkli tanima sahip olan kiiltiiriin bazi temel

Ozellikleri bulunmaktadir. Rengin Kiiclikerdogan’a gore kiiltiiriin temel 6zellikleri sdyledir

(2009: 16):
e Ogrenilir, dogustan degildir.
e Toplumsal ¢evreden edinilir, genlerden degildir.
e Siireklidir.
e Degisim gosterir.
e Bireyleri biitiinlestiricidir.
e Hem soyut bir kavram hem de iiretimdir, soyut 6zellik aktarir.

Kiiltiir, dogustan kalitimsal bir sekilde gelmemekle birlikte nesilden nesile genler
yoluyla da aktarilan bir olgu degildir. Her insan i¢inde bulundugu toplumun kiiltiiriini
dogumundan itibaren 6grenerek yasamina devam etmektedir. Toplumsal bir yap1 olan kiiltiirti
kisiler toplumsal c¢evrelerinden edinmektedirler. Dolayisiyla farkli toplumlarda yetisen

bireylerin edindikleri kiiltiirel 6zelliklerin farklilik gostermesi kuvvetle muhtemeldir.

Bir insanin yasamiyla sinirlanamayacak kadar uzun zaman dilimine yayilan kiiltiir,
stireklilige sahip bir olgudur ve toplumlar oldugu siirece kiiltiiriin de varligin1 siirdiirecegini
sOylemek miimkiindiir. Ayrica, var olusu insanligin baslangicina kadar dayandirilan kiiltiir
kavrami zaman icerisinde nesilden nesile aktarim siirecinde degisimler yasayabilecegi gibi
toplumsal yani mekana gore de degisimler yasayabilmektedir. Her yeni 6grenilen bilgi,

edinilen davranis, var olan kiiltiirle sentezlenerek bir sonraki nesile aktarilmaktadir.

Ek olarak insanlar, igerisinde dogup biiyiidiikleri toplumun kiiltiirel 6zelliklerini
benimsemektedir ve dogal olarak istemli veya istemsiz bir sekilde i¢inde bulundugu kiiltiiriin
deger yargilar1 cercevesinde davranislar gostermektedir. Bundan dolayr ayni kiiltiirel
ozellikleri benimseyerek biiyliyen bireyler yasamin pek cok alaninda benzer davraniglar
gostererek uyumlu bir biitlinliik olusturmaktadirlar. Bu sebeple kiiltiiriin soyut bir kavram

olarak bireyleri birlestirici 6zelligi bulunmaktadir.
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Bir bagka yazar Lisa Hoecklin’e gore kiiltiiriin 6zellikleri dort ana baslhik altinda su

sekilde siralanmistir (Hoecklin, 1995: 24-25):

i. Anlamlarin paylasildigi bir sistemdir: Kiiltiir, bir grup insanin neye 6nem verdigini
dikte ettirmektedir. Diinyanin nasil algilandigina, benligin nasil yasandigina ve hayatin kendi
kendini nasil organize ettigine rehberlik etmektedir. Bir gruba ait olan bireylerin ayn1 seyleri

ayni sekilde gdormelerini saglayan kaliplar1 paylasir ve bu da onlar1 bir arada tutmaktadir.

ii. Gorecelidir: Kiiltiirel bir mutlak yoktur. Farkli kiilttirlerdeki insanlar diinyay: farkli
algilarlar ve farkli davranis bicimlerine sahiptirler ve bir grubun digerinden daha {istiin veya
daha asag1 algilanmasini saglayacak higbir standart da yoktur. Her ulusal kiiltiir, diger

kiiltiirlerin diinyay1 algilama ve bir seyler yapma sekline gore goreceli farkliliklara sahiptir.
iii. Ogrenilebilir: Kiiltiir sosyal cevreyle olusur, genetik yapiyla degil.

iv. Gruplarla ilgilidir: Kiltir paylasilan degerler ve anlamlarla ilgili kolektif bir

fenomendir.

Bu ozellikler dogrultusunda kiiltiiriin tamamen goreceli bir unsur oldugunu,
Ogrenilerek zamanla degisebilecegini ve bu degisimlerin kolektif bir sekilde oldugunu
sdylemek miimkiindiir. Ozetle kiiltiirle ilgili yapilan tanimlardan ve bahsedilen dzellikleri goz
Ontine aldigimizda kiiltiir, insan tiretimi toplumsal bir olgudur ve bu olgu toplumlar veya

gruplar arasinda degisim gostermektedir.
2.1.2. Kiiltiiriin Ogeleri

Toplumsal yasamin biitiin boyutlarin1 kapsayan ve toplumsal yasamda iiretilen her
seye etki eden kiiltiirii olusturan temel 6geler degerler, inanglar, semboller, dil ve normlar

olarak bes gruba ayrilmaktadir (Goktuna Yaylaci, 2012: 35):

i. Degerler: Bir toplumun veya grubun ideal ilkelerini tanimlayan ve amaci o toplum
icinde yasayan bireylere neyin dogru neyin yanlis oldugunu gosteren standartlardir. Degerler
1y1, koti, glizel veya cirkin kavramlarinin belirlenmesi i¢in Ol¢iitler sunmaktadir. Ayrica giiclii

bir toplumsal kontrol araci niteligi gormektedir.
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ii. Inanclar: Inanglar, bir kiiltiirde insanlar tarafindan ortaklasa bir sekilde paylasilan
dogrunun ve gercegin ne oldugudur. Miisliiman toplumlarda ramazan ayinda tutulan orug
kavramimi 6rnek olarak vermek miimkiindiir (Kiigiikkerdogan, 2009: 16). Inanglar bazen
sagduyuya, dine, bilime dayanabilecegi gibi bunlarin karisimina da dayanabilmektedir. Bu
baglamda dini doktrinler birer inang sistemi olarak kabul edilmektedir.

iii. Semboller: Insan, ¢evresini saran diinyay1 duyumsayan ve duyumsadigi seylere farkli
anlamlar yiikleyen bir varliktir. Dolayisiyla bu da kiiltiirii paylasan, belirli anlamlarin
aktarilmasini saglayan sembollerin olugsmasina sebep olmustur. Kiiltiirii olusturan biitiin
Ogelerin temelinde yer alan semboller kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilecegi gibi ayni
kiiltiir igerisinde de zamanla farklilik gdsterebilmektedir. Ornegin Tiirk Kiiltiirii icin insan
dostu ve bekgi olarak goriilen kopek, Kuzey Cin bolgesinde bir aksam yemegini sembolize
etmektedir veya evliligin simgesi bat1 kiiltiirinde tek tas yiiziik iken iilkemizde alyans
yiiziiktiir (Odabas1,2016:316). Sembollere yiliklenen anlamlarin zamanla degisebildigini
gosteren bir 6rnek; 19. yiizyilda is¢ilerin giydigi ucuz ve dayanikli kot pantolonun giiniimiizde

pek ¢ok insan i¢in giinliikk giyimde sik bir tercih olarak kabul edilmesidir.

iv. Dil: Kiiltiir diinyasinin tasiyicist konumunda olan dil, bireylerin birbirleriyle iletigim
kurmalarini saglayan bir semboller sistemidir. Dil bir kiiltiiriin 6grenilip aktarilmasinda kilit
oneme sahip bir aragtir. Dilbilim alanindaki gorelilik hipotezine gore dil ile kiiltiir arasinda

oldukga giiclii bir etkilesim bulunmaktadir.

v. Normlar: Bir toplumun biitiinliginii ve devamliligini sagladigi diistiniilen ve
giindelik yasami diizenleyen yazili veya yazili olmayan kurallar biitiiniidiir. Normlar toplum
igerisinde var olan davramis kaliplarini kapsadigi gibi bireylerde beklenen ideal davranis
kaliplarim1 da kapsamaktadir. Dolayisiyla iginde yasadigi kiiltiiriin normlarina uygunsuz
hareket eden bireyler, sert bir bakistan, dmiir boyu hapse kadar cesitli yaptirimlarla veya

cezalarla karsilasabilmektedir.

Sonug olarak kiiltiirii olusturan degerler, inanglar, semboller, dil ve normlar insanin ne
yediginden nasil giyindigine, neye inanacagindan hangi dilde iletisim kuracagina kadar,

insant1 insan yapan 0zellikleri etkileyen unsurlardir.
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2.2. Farkh Perspektiflerden Kiiltiirleraras: fletisim

Her toplumun, kendini diger toplumlardan ayiran ve o toplumun toplum olmasini
saglayan kendine has belirli kiiltiirel 6zellikleri vardir. Toplumlar kendilerine 6zgii kiiltiirel
Ozelliklere sahip olmasi ile diger toplumlardan farklilasmaktadir. Dolayisiyla kiiltiiriin bir

nevi toplumlarin karakterlerini olusturan bir yap1 oldugunu séylemek miimkiindiir.

Her kiiltiir, islerin nasil yapilmasi gerektigi, motivasyon nedenleri, statli ve sayginligi
neyin olusturduguna dair kendi 6grenme bi¢imine ve ¢alisma diizene sahiptir (Nolan, 1999:
182). Dolayistyla kiiltiir toplumlarin bakis agilarini belirlemektedir ve bireylerin birbirinden
farklilagmasini  saglayan parmak izi gibi toplumlarin birbirinden farklilagmasini

saglamaktadir.

“Sadece baska bir dildeki kelimeleri bilmek, basarili iletisimi saglamak i¢in yeterli
degildir” (Nolan, 1999: 35). Kiiltiirler, kisilerin iletisim kurma bi¢imleri {izerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Bundan dolayi, farkli kiiltiirlerdeki kisilerle basarili bir sekilde iletisime
gecgebilmek igin o kiiltiirin yap1 taslarini da bilmek gerekmektedir. Ciinkii farkl kiiltiirlere
sahip kisiler birbirleriyle iletisim kurduklarinda sadece kullandiklar1 dildeki kelimelerle
iletisim kurmamaktadirlar; ayn1 zamanda sahip olduklar: kiiltiirel 6zellikleri de kars: tarafa

yansitmaktadirlar.

“Ulusal kiiltiir, belirli bir siire zarfinda kolektif bir varolustan, herkes i¢in ortak olan
ortak bir tarih ve gelenekten kristallesmis ortak kimligin bir sonucudur (Harindranath, 2006:
140). Ulusal kiiltiir, bir ulusun ortak bir kiiltiirel kimlige sahip olmasini saglamasinin yani
sira diger uluslardan farklilasmasimi ve kendi biricikliginin olmasini saglayan en temel
Ogelerden biridir. Bu farklilasmalar bireylerin nasil giyineceklerine, ne yiyeceklerine,
kendilerini ve etraflarindaki c¢evreyi nasil algilayacaklarina kadar pek ¢ok farkli sekilde
olabilmektedir. Ek olarak, kiiltiirleraras1 farklilagmalar kullanilan dilde oldugu gibi sdzsiiz
iletisimde de mevcuttur. Ornegin, Bat1’da cenaze ve matem rengi siyah iken Dogu’da cenaze

ve matem rengi beyazdir (Albayrak, 2008).

Birden farkli kiltiiriin iletisim kurmasi anlamina gelen Kkiiltiirlerarasi iletisim
disiplininin temeli, akademik bir calisma alani olarak Ikinci Diinya Savasi sonrasina
dayanmaktadir (Sar1, 2004). ikinci Diinya Savas: yillarindan sonra kiiresellesme yolunda hizli

adimlarla ilerleyen diinya farkl kiiltiirlerin birbirleriyle iletisim i¢inde olmasini1 kaginilmaz
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bir hale getirmistir. Kartari’ya (2016: 51) gore de “Kiiltiirlerarasilik farkli kiiltiir gruplar1 ya
da farklr kiiltiirlere mensup bireyler arasinda etkilesimin mevcudiyetiyle ortaya ¢ikar. Yani
farkli kiiltiir gruplar1 ya da farkli kiiltire mensup bireyler arasinda etkilesim yoksa
kiltlirlerarasiliktan s6z edilmez”. Giinlimiizde teknolojik gelismelerle birlikte gelismeye
devam eden iletisim araglari, iletisim siirecinin diinyanin en u¢ noktalarina dahi erisim
saglayacak sekilde gelismesine kiiltiirleraras: iletisimin ve etkilesimin artmasina katki
saglamaktadir. Dolayisiyla kiiltlirlerarasi iletisimin her gegen giin daha da arttigini séylemek

mumkuindiir.

Uluslararasi kiiltiirel farkliliklarin arastirilmast ¢ok eski tarihlere dayanmamaktadir.
ABD’li antropolog Ruth Benedict’in Ikinci Diinya Savasi sirasinda 1940’11 yillarda Amerika
Birlesik Devletleri Savas Enformasyon Dairesi i¢in yaptig1 ¢calismalar, yabanci bir kiiltiiriin
iletisim davranislarin1 anlamaya yonelik ilk caligmalar olmalar1 sebebiyle, kiiltiirlerarasi
iletisim ¢aligmalarinin baslangic1 kabul edilmektedir (Kartari, 2016: 65). Ruth Benedict’e
gore (2005) her kiiltiiriin kendi ahlaki yiikiimliliikleri vardir, o kiiltiirii anlayabilmek igin bir

biitiin olarak incelemek gerekmektedir.

Ikinci Diinya Savasi’ndan giiniimiize kadar iletisim teknolojilerinin gelismesi,
erisilebilirliginin kolaylasmasi ve iilkeler arasindaki ticaretlerin yayginlagsmasi gibi pek ¢ok
etkenden dolay1 farkli kiiltiirlerin birbirleriyle iletisimlerinde artis yasanmustir. Kiiltiirlerarasi
iletisimde yasanan bu artiglarin sonucunda da kiiltiirel farkliliklari inceleyen gesitli galismalar
ve karsilagtirmali aragtirmalar yapilmistir. Bu alanda kiiltiirel boyutlar ve farkliliklar hakkinda
genel bilgi sahibi olabilmek i¢in yapilan aragtirmalardan baslicalari bir sonraki baslik altinda

islenmektedir.
2.2.1. Edward T. Hall Ekolii

Edward T. Hall farkl1 iilkelerin kiiltiirlerini incelemis, kiiltiirlerarasi iletisim alaninda
onemli ¢alismalar yapmis bir bilim adamidir. Kendi kuramsal bakis agisini olusturan Hall;
kiiltiirti iletisim, zaman ve mesafe olarak ii¢ boyutta incelemektedir (E. Hall ve M. Hall, 1990:
6-17).

Edward T. Hall, iletisim boyutunda kiltiirleri “yiliksek baglamli” ve “diisiik baglamli”
olarak ikiye aywrmistir. “Yiiksek baglaml kiiltirlerde, konusulan bir ifadeyi ¢evreleyen

kosullara ¢ok dikkat edilir. Bunlar, konusmacinin statiisii, sdzsiiz iletisim, dinleyiciyle iliski,
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ifadenin 6znesi veya konusunun arka planini, vb. icerebilir. Bu ve baglamin veya ifadenin
icinde bulundugu durumun diger unsurlari, anlamini yorumlamaya yardimci olmak i¢in
kullanilir. Diistik baglamli kiiltiirlerde, bunlarin cogu yalniz kelimeler ve aktardiklari nesnel

gerceklerle yapilmaktadir” (Nolan, 1999: 37-38).

Ozet olarak yiiksek baglamli kiiltiirlerde bilginin ¢ogu halihazirda kisilerde mevcuttur
bundan dolay1 iletilen mesaja bilginin ¢ok az1 kodlanmistir, diisiik baglamli kiiltiirlerde ise
bunun tam tersidir (Bai, 2016: 21). Riall W. Nolan, Hall’un yiiksek baglamli ve diisiik

baglamli kiiltiirlerin 6zelliklerini Tablo 2.1°de su sekilde 6zetlemistir.

Tablo 2.1. Yiiksek ve Diisiik Baglamli Kiiltiirlerin Ozellikleri

Yiiksek Baglamh Kiiltiir Diisiik Baglamh Kiiltiir

Bilgi ¢ogunlukla; ¢evre, durum, jestler ve ruh hali
dikkate al k s6zel ol igaretler ile eld

! ) atea 1gara ?026 _(_) mayz.lrvlllsare e.r e eide Bilgi agikca, genellikle kelimelerle verilmektedir.
edilmektedir yani ne s6ylendiginden ziyade nasil

sOylendigi 6nemlidir.

S6zel olmayan isaretler ve sinyaller anlamin Insanlar sbzsiiz ipuglari, ¢evre ve durumdan daha
belirlenmesinde ¢ok dnemlidir. az haberdardr.

Fiziksel baglam, ¢cevreden edinilen bilgiler anlam Insanlar bilgiyi boliimlere ayirip bolme

icin bilytik dl¢lide giivenilir. egilimindedirler.

Anlam "disarida" ve durumu okuyabilen herkes i¢in | Insanlar bilgileri "bilmesi gereken" esasina gore
mevcuttur. kontrol eder.

Kaynak: Nolan, 1999: 37.

Kiiltiirleraras1 ayirt edici 6zelliklerden bir digeri de zaman kavramidir. Hall'e (2000:
313-320) gore zaman kavramu farkli kiiltiire gore degisiklik gostermektedir; kiiltiirler tek
zamanlit (monokronik) ve ¢ok zamanl (polikronik) olarak ikiye ayrilmaktadir. Monokronik
zaman, bir seferde sadece bir seye dikkat etmek ve tek bir sey yapmak anlamina gelir.

Polikronik zaman, ayn1 anda bir¢ok seyle ugrasmak demektir.

Tek zamanh kiiltiire sahip bireyler gorev odaklidir, planlarina sadik kalirlar ve diger
bireylerle kisa vadeli iligkiler kurmaya egilimlidirler. Cok zamanl kiiltiire sahip bireyler
birden fazla seyi es zamanli yapmaya odaklandiklarindan dolayr planlarmi sik sik
degistirmeye egilimlidirler ve diger bireylerle uzun vadeli iligkiler kurmaya egilimlidirler
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(Bluedorn vd., 1992).

Tek zamanl kiiltiirlerde, zaman ge¢misten gelecege uzanan dogrusal bir yol gibidir.
Kuzey Amerika ve Isvi¢re, Almanya, iskandinav Kuzey Avrupa kiiltiirleri tek zamanl kiiltiir
Ozellikleri yansitmaktadir. Bu kiltiirler, bir kisinin bir anda bir seye konsantre olmasini
miimkiin kilacak sekilde zamani saatlere, giinlere, haftalara ve aylara bolerek yasamaktadir.
Ote yandan ¢ok zamanl kiiltiirler neredeyse her agidan, tek zamanl kiiltiirlerin antitezidir.
Cok zamanh kiiltiirlerde insanlar birgok seyi eszamanli olarak yapmaktadirlar, tek zamanl
kiltlirlerin aksine zamanin kontrolii altindadirlar. Giiney Amerika, Afrika ve Akdeniz iilkeleri
¢ok zamanl kiltir oOzellikleri yansitmaktadir (Hall, 2000: 313-320). Dolayisiyla
kiiltiirleraras1 iletisim acisindan bu iki zit kiiltiire sahip insanlar etkilesime girmeye
calistiginda, yanlis anlama/anlasilma potansiyelinin olduk¢a yiliksek oldugunu séylemek

mumkuindiir.

Tablo 2.2. Tek Zamanli ve Cok Zamanh Kiiltiirler Arasindaki Farklar

Tek Zamanh Kiiltiir Cok Zamanh Kiiltiir

Bir seferde bir sey yapilmali, ise konsantre . - .
Ayni1 anda bir¢ok sey ugragsmak normaldir.
olunmalidir.

Zaman taahhiitleri (son teslim tarihleri, | Zaman taahhiitlerini, miimkiinse ulasilabilecek bir
programlari) vardir. hedef olarak diistintilmektedir.

Yiiksek bagimlhid bilgi i 1 i
Diisiik baglamlidir ve bilgiye ihtiya¢ duyar. uesek bagimldit ve Dbllgl Insaniata ve nsan

iligkilerine baghdir.
Ozel miilkiyete biiyiik sayg1 gosterilir; nadiren | Aile, arkadaslar, yakin is ortaklar: ile kolayca bir
6diing veya borg verilir seyler 6diing alinir-verilir.
Cabukluk vurgusu vardir. Iliskiye dayanan ¢abukluk vardir.

Yasam boyu iligkiler kurma konusunda gii¢lii egilime

Kisa siireli iligkilere aligkindirlar. .
sahiptirler.

Kaynak: E.Hall ve M. Hall, 1990: 15

Hall’un kiiltiirlerarast ayirt edici 6zelliklerden bir digeri de mesafe kavramidir. Her
canli goriiniir bir fiziksel sinir ve bir dizi goriinmez sinirla ¢evrilidir. Bu goriinmez sinirlar,
bireyin kisisel mesafesi ile baglar ve egemenlik alani ile sonlanir. Hall, kisisel mesafeyi;
“kiginin diger insanlarla olan iliski, kisinin duygusal durumu, kiiltiirel arka plam1 ve

gerceklestirilen etkinliklere gore genisleyen ve daralan goriinmeyen bir uzay balonu” (E. Hall
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ve M. Hall, 1990: 11) olarak tanimlamaktadir. Bu uzay balonu yakinlik diizeyine gore dort
kategoriden olugmaktadir: Samimi alan (0-50 cm), kisisel alan (50-120 cm), sosyal alan (120-
360 cm) ve kamusal alan (> 360 cm) seklindedir (Sicorello vd., 2019).

Ozdemir’e (2008: 226-248) gore Akdeniz ve Latin kiiltiirlerinden insanlar yakin
mesafeden birbirleriyle iletisim kurarken, Kuzey Avrupa ve Kuzeydogu Asya kiiltiirlerinden
insanlar daha uzak mesafelerden birbirleriyle iletisim kurmaktadir. Dolayisiyla Kuzey
Avrupa ve Kuzey Asya’da baloncuklar oldukg¢a biiyiiktiir ve insanlar mesafelerini korurlar.
Akdeniz ve Latin kiltliriine sahip iilkelerde baloncuklar kiigiilmektedir; boylece kuzeyde

mahrem oldugu diistiniilen alan, giineyde normal konusma mesafesidir.
2.2.2. Geert Hofstede Ekolii: Kiiltiirel Boyutlar Modeli

Geert Hofstede, 2 Ekim 1928 tarihinde Hollanda’da dogmustur. Genglik yillarr ikinci
Diinya Savasi’na denk gelen Hofstede, savas sonrasinda miihendis olarak ¢alismaya
baslamistir ve ardindan kisa bir siire sonra personel miidiirligii gérevine getirilmistir. 1967
yilinda doktorasin1  Groningen Universitesi’'nde yapmistir. IBM personel arastirma
departmaninda ¢alistig1 donemlerde, 1967-1973 yillar1 arasinda yaptig1 ¢alismalarin sonucu
olarak kiiltiirel boyutlar1 “Culture’s Consequences: International Differences in Work-
Related Values” isimli calismasinda bilim diinyasina kazandirmistir
(www.geerthofstede.com, 2019).

Hofstede IBM sponsorlugunda diinya genelindeki 72 IBM sirketinde ¢alisan 116.000
kisiye anket uygulamistir. Calismasinin sonuglarin1 1980 yilinda hem uluslar hem de orgiitler
arasindaki kiiltirel farkliliklart ortaya koydugu “Culture’s Consequences” kitabinda
yayilamistir. Culture’s Consequences kitabiyla biiyiik bir basar1 elden Hofstede

kiiltiirlerarast iletisimde oncii bir isim olarak yerini almistir (Hofstede vd., 2005: xi-xii).

Arastirma sonucunda Hofstede, kiiltiirleri birbirinden ayirt etmek i¢in ulusal deger
farkliliklarini agiga ¢ikaran dort boyut ortaya koymustur. Hofstede’e gore bu boyutlar sdyledir
(2005):

¢ Gii¢c mesafesi
e Bireycilik - Topluluk¢uluk
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¢ Belirsizlikten Ka¢cinma
o Erillik — Disiliktir

Daha sonra bu dort boyuta aslen Kanadali olan sosyal psikolog Michael Bond ile
birlikte 1991 yilinda “uzun dénem odaklilik - kisa donem odaklilik” boyutunu da eklemistir.
Bu kiiltiirel boyut, Cinli filozof Konfii¢ylis 6gretilerini temel alarak olusturulmustur. Daha
sonra Michael Minkov da 21. yiizyilin basinda yapmis oldugu ¢alismalarla ilgili Hofstede ile
gorliserek “hosgoriiye karsi kisitlama” adinda yeni bir boyut eklenmesini saglamistir. Bu
boyut altinci boyut olarak, Hofstede’nin ulusal kiiltiir boyutlar1 arasinda yer almaktadir
(www.geerthofstede.com, 2019).

Hofstede’nin yapmis oldugu arastirmalar dogrultusunda; olusturulan alt1 boyuta gore
toplumlar kiiltiirel Ozellikleri tizerinden derecelendirilerek kiiltiirel olarak birbirinden
ayrilmaktadir. Bu boyutlar, ilk yillarda uluslararasi sirketlerin farkli iilkelerdeki yonetim
uygulamalar1 c¢alismalarinda kullanilmis ve sonraki yillarda uluslararast pazarlama,
kiiltiirleraras1 pazarlama iletisimi gibi reklam, halkla iligkiler alanlarinda da kaynak olarak
kullanilmaya baglanmistir (Brzozowska ve Chlopicki, 2015: 3-4). Hofstede’nin Kiiltiirel
Boyutlar Modeli, akademik anlamda kiiltiirlerarasi yapilacak c¢alismalarinin temelini
olusturmakla beraber kiiltiirleraras: iletisim faaliyetlerinde pek cok sektore yon gosterici

olmustur.
2.2.1.1. Gii¢c Mesafesi Boyutu

Hofstede’nin giic mesafesi kiiltiirel boyutu giiciin toplum i¢indeki bireyler arasindaki
dagilimiyla alakalidir. Bu boyut toplumlarda esitlik olup olmadigini, giiclin ne sekilde
dagildigin1 ortaya koymaktadir. Bu boyut, bir sosyal sistemdeki iist tabaka ve alt tabakanin

sahip oldugu gii¢ esitsizligini ve bu sosyal esitsizlige olan toleransi 6dlgmektedir.

Hofstede kiiltiirel boyutlarindan ilki olan gii¢ mesafesini “Culture's Consequences”
kitabinda en kisa sekilde soyle tanimlamustir: “Gii¢ mesafesi kisilerarasi giiciin dl¢iistidiir”
(Hofstede, 2001: 83). “Dimensionalizing Cultures: The Hofstede Model In Context”
makalesinde ise daha genis anlamda su sekilde tanimlamistir: “Gii¢ mesafesi; orgiitlerin ya
da kurumlarin daha az gii¢lii liyelerinin, giiciin esit olmayan bir sekilde dagitilmasini ne

derecede kabul ettigi ve bekledigi olarak tanimlanmaktadir” (Hofstede, 2011: 9). Temelini
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esitsizligin olusturdugu bu boyut, bir toplumun daha az gii¢li {yelerinin gilicii nasil
anlamlandirdigi ve giice karsi takindiklart tutumla alakalidir. Sonu¢ olarak bu boyut,
toplumdaki bireylerin sahip olduklar1 gii¢ esitsizligini ve bu esitsizlige olan toleranslarini

Olgmektedir.

Gli¢ mesafesinin yiiksek oldugu toplumlarda kosulsuz bir itaat s6z konusu oldugundan
iistler astlarindan bir istekte bulunduklarinda astlar sorgulamadan iistlerinin isteklerini yerine
getirmektedirler. Benzer sekilde giic mesafesi yiiksek toplumlarda aile i¢erisinde de bir otorite
siras1 vardir. Bu toplumlarda yasca biiyiik olan giicii elinde bulundurmaktadir, ailenin diger
iyelerinin ona saygi duymasi beklenmektedir. Bir nevi gii¢siiz olanin, kendinden daha giiglii
olana sayg1 gostermesi gerektigini s0ylemek miimkiindiir. Diger taraftan gii¢ mesafesi diistik
olan toplumlar otoriteyi ve sistemi sorgulayabilmektedirler. Bu toplumlarda aile iliskileri gok
daha bagimsizdir (Hofstede vd., 2005: 67-68).

Sonug olarak bu boyut, toplumdaki gii¢ esitsizligini, bireylerin otoriteyle iliskilerini,
aile ve Orgiitsel baglamlarda hiyerarsi iliskilerini yansitmaktadir (Soares vd., 2007: 280).
Dolayisiyla giic mesafesi ile demokratiklik eslestirilmektedir ve gilic mesafesi diisiik olan
toplumlar daha demokratik kabul edilirken giic mesafesi yiiksek olan toplumlar daha az
esitlik¢i kabul edilmektedir.

Tablo 2.3’¢ bakildiginda; s6z konusu esitsizligin yiiksek gilic mesafesi bulunan
ilkelerde, diizeni saglamak i¢in kullanildigi ve hiyerarsinin bu sekilde olusturuldugu
goriilmektedir. Ek olarak bu tarz lilkelerde gii¢siiz olanin toplum i¢inde ezildigini ve giiclii ile
glicsiiz bireyler arasinda gizli bir rekabet oldugu g¢ikarimini yapmak miimkiindiir. Diger
taraftan diisiik glic mesafesi bulunan iilkelerde, toplum i¢inde gii¢siiz olana karsi hosgorii

oldugunu ifade edilebilir ve giiclii kisilerin giliglerini 6n planda tutmadigin soyleyebiliriz.
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Tablo 2.3. Gii¢ Mesafesinin Toplumsal Normlart

Diisiik Giic Mesafesi

Yiiksek Gii¢c Mesafesi

Toplumdaki esitsizlik en aza indirilmelidir.

Herkesin sahip oldugu mevkii bir diizen dahilinde
olmaly; yiiksek ve diisiik konumu bu diizen
tarafindan korunmaktadir.

Hiyerarsi, kolaylik saglamak i¢in kurulan roller
esitsizligi anlamina gelir.

Hiyerarsi, varolussal esitsizlik demektir.

Ustler, astlar1 kendileri gibi gériirler.

Ustler, astlar1 farkli goriirler.

Astlar, iistleri kendileri gibi goriirler.

Astlar, iistleri farkli goriirler.

Giiciin kullanimi yasalara uygun olmali ve iyiyle
kotii arasindaki karara tabi olmalidir.

Gig, toplumun iyi veya katiiliige dayanan temel bir
olgusudur; yasalara uygunlugu ile ilgisizdir.

Herkes esit haklara sahip olmalidir.

Gig sahiplerinin imtiyaz haklar1 vardir.

Giiglii insanlar, oldugundan daha az gii¢lii
goriinmeye ¢aligmalidir.

Giiglii insanlar miimkiin oldugunca giiglii
goriinmeye ¢aligmalidir.

Mesruluk ve uzmanlik temel kriterdir.

Referans temel kriterdir.

Sistem sorumludur.

Giigsiiz olan sorumludur.

Bir sosyal sistemin degistirilme sekli, giicii
yeniden dagitmaktir.

Bir sosyal sistemin degistirilme sekli, iktidardakinin
giiclinii elinden almaktir.

Gii¢lii ve giigsiiz arasindaki gizli bir uyum vardir.

Giiglii ve giigsiiz arasinda gizli bir ¢ekigme vardir.

Yasl i 1 11 olduklar igi duyul
astl nsaiiara yast o'quiiart 16 saygt duyuima Yash insanlara saygi1 duyulur ve onlardan korkulur.

ve onlardan korkma s6z konusu degildir.

Kaynak: Hofstede, 2001: 98.

Tezin aragtirma kisminda ele alinacak olan Tiirkiye, Hofstede’in giic mesafesi
boyutunda “66 puan” ile yiiksek giic mesafesi olan bir iilkedir. Hofstede’e gore Tiirk
toplumunda bagimli, hiyerarsik, genellikle erisilmez tistler ve ideal patronun bir baba figiirii
oldugu goriilmektedir. Giic merkezidir ve yoneticiler patronlarina ve kurallarina kosulsuz
glivenmektedir. Calisanlar ne yapmalar1 gerektiginin sdylenmesini bekler. Kontrol beklenir
ve yoneticilere karsi tutum resmidir. Iletisim dolaylidir ve bilgi akis1 secicidir. Ayn1 yapr aile
biriminde de goriilebilmektedir. Portekiz ise “63 puan” ile yiiksek gii¢ mesafesi olan bir
tilkedir. Tirkiye ile benzer ozellikleri gosteren Portekiz’de de hiyerarsik mesafe kabul
gormektedir. Glglii pozisyonlara sahip kisiler pozisyonlarindan dolay1 ayricaliklara
sahiptirler. Yonetim kontrolleri agisindan ele alindiginda; patron, astlarindan bilgi ister, astlar
da kendilerinin patronlari tarafindan kontrol edilip denetlenmeleri gerektigini diistiniirler.
Sonug olarak her iki toplumda da {istler, astlarindan daha fazla itaat beklemektedir. Bundan
dolayr da astlarin istlerinin hatalarin1 yiizlerine karsi elestirme olasiligi disiiktiir

(www.hofstede-insights.com, 2019).
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Ulkeler arasindaki benzerlik ve farkliliklarin reklamlara etkisi de géz oniine alindiginda
Tirkiye ve Portekiz bu konuda giizel bir 6rnek olusturmaktadir. Hem cografi olarak
baktigimizda Avrupa kitasinin iki farkli ucunda bulunmalar1 hem de inanglar1 ve kiiltiirel
Ozellikleri oldukga farkli tilkeler olmasina ragmen Hofstede’nin kiiltiirel boyutlarindan
bazilarinda oldukg¢a yakin puanlar almislardir. Dolayisiyla maddi ve manevi pek ¢ok
farkliliklar1 olmasina ragmen bu kadar yakin puan almalari bu iki lilkeyi konu almamizin en

bliyiik sebeplerindendir.

Grafik 2.1. Tirkiye ve Portekiz Giig¢ Mesafesi Degerleri
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Kaynak: https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/portugal,turkey/ E.T: 18.11. 2019.
2.2.1.2. Bireycilik — Ortaklasalik Boyutu

Bireycilik — ortaklasalik boyutu; toplumdaki insanlarin birbiriyle kurduklari baglarin
derecesiyle iliskilidir. Bireyci tarafta, bireyler arasindaki baglar gevsektir ve sadece
kendilerine ve yakin ¢evrelerine kars1 sorumluluk hissetmektedirler. Karsit1 olan ortaklasaligi
benimseyen toplumlarda ise grup igerisindeki bireyler arasindaki baglar giigliidiir ve gruba
kars1 sadakat ve sorumluluk hissedilmektedir. “Bireycilik, bireyler arasindaki baglarin gevsek
oldugu toplumlarla ilgilidir; herkesin kendisine ve yakin ailesine bakmas1 beklenir. Karsit
olan ortaklasaligi benimseyen toplumlarda, insanlarin dogumdan itibaren giiclii, birbirine
bagli grup i¢i gruplara entegre olarak yasamlari boyunca sorgusuz sualsiz sadakat karsiliginda
bu baglar1 korumaya devam ettigi toplumlarla ilgilidir” (Hofstede vd., 2005: 92).
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Bireyciligin 6n planda oldugu toplumlarda birey kendi diisiince ve degerlerini 6n
planda tutarken ortaklasaligi benimseyen toplumlarda “biz” bilinci 6n planda tutulur ve
bireyler ait olduklar1 grubun degerlerine duyarlidirlar. Dolayisiyla ortaklasaligi benimseyen
toplumlarda, birey gruba aykir1 bir diisiinceye sahip olsa dahi bunu agik¢a dile getirip diger

grup lyeleri ile paylasamamaktadir.

Bireyci ve ortaklasalifi benimseyen toplumlarin karsilastirildigi Tablo 2.4.°e
bakildiginda; bireyci toplumlardaki kisilerin c¢ekirdek ailede yetisirken ortaklasalig
benimseyen toplumlarda ise kisilerin genis ailede yetistigi goriilmektedir. Bireyci
toplumlarda kisilerin kendi degerleri iizerine insa ettigi kimlikleri vardir, ancak ortaklasalig1
benimseyen toplumlarda bireylerin kimlikleri ait oldugu sosyal agmn degerlerine
dayanmaktadir. Bireyci toplumlarda bireylerin kendi diisiince ve fikirlerini agik¢a beyan
etmesi gayet normal, hatta olumlu bir sekilde karsilanirken ortaklagaligi benimseyen
toplumlarda tam tersi olarak karsilanmaktadir. Dolayisiyla bu duruma en etken sebeplerden
birinin bireyci toplumlarda c¢ocuklarin “ben” bilinci ile yetistirilirken ortaklagaligi
benimseyen toplumlarda g¢ocuklarin “biz” bilinciyle yetistirilmesi oldugunu sdylemek
mimkiindiir. “Bazi kiiltlirlerde bireysellik bir nimet ve bir mutluluk kaynagi olarak
goriiliirken; digerlerinde yabancilasma olarak goriilmektedir” (Hofstede, 2001: 209). Bu
sebepten her toplumun bu durumu kendi perspektifinden degerlendirdigini sdylemek

mumkindiir.

Tablo 2.4. Bireycilik — Ortaklasalik Boyutunun Toplumsal Normlari

Bireycilik Ortaklasalik

Herkesin kendisine ve yakin ailesine bakmasi | Insanlar genis ailelerde veya gruplar icinde dogarlar
beklenir. ve sadakat karsiliginda koruma altindadirlar.

"Ben" bilinci hakimdir. "Biz" bilinci hakimdir

e o ) Uyum her zaman saglanmalidir ve dogrudan karsi
Kisinin zihnindekileri s6ylemesi olumlu kargilanir.
karstya gelmekten kaginilmalidir.

Insanlardan énceden belirlenmis grup iginde uyumlu

Insanlardan kisisel goriis beklenir. ooriisler beklenir,

Normlarin agilmasi sugluluk duygusuna yol agar. Normlarin agilmasi utang duygularina yol agar.
Egitimin amaci, nasil 6grenilecegini 6grenmektir. Egitimin amaci, nasil yapildigin 6grenmektir.
Goreyv, iliskilerden istiin kabul edilir. Iliskiler, gdrevden iistiin kabul edilir.

Kaynak: Hofstede, 2011: 11.
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Tiirkiye, “37 puan” ile ortaklasaligin hakim oldugu bir toplumdur. Bu, “biz” in 6nemli
oldugu, insanlarin sadakat karsiliginda birbirlerine bakan gruplara (aileler, klanlar veya
kuruluslar) ait olduklar1 anlamina gelmektedir. Iletisim dolaylidir; grubun uyumu saglanmal,
acik ¢atismalardan kagimilmalidir. iliski ahlaki bir temele sahiptir ve bir giiven iliskisi kurmak

icin baglangigta zamana yatirim yapmak gerekmektedir.

Portekiz, Avrupa iilkelerinin geri kalanina kiyasla (Ispanya harig), “27 puan” ile ortaklasaligin
hakim bir toplumdur. Bu; aile, genis aile veya uzun donem iliskilerin oldugu grup tiyelerine
uzun donem yakin bagliliklarin oldugunu ifade etmektedir. Ortaklasaligin hakim oldugu
kiiltiirde sadakat her seyden dnemlidir ve diger bir¢cok toplumsal kural ve diizenlemeye {istiin
gelmektedir. Toplum, herkesin kendi grubunun diger tiyeleri i¢in sorumluluk aldig1 gii¢lii
iliskileri tesvik etmektedir. isveren / ¢alisan iliskileri (bir aile bagi gibi) ahlaki agidan

algilamaktadir (www.hofstede-insights.com, 2019).

Grafik 2.2. Bireycilik — Ortaklasalik Boyutu Degerleri
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Kaynak: https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/portugal,turkey/ E.T: 18.11. 2019.
2.2.1.3. Erillik — Disillik Boyutu

Hofstede’nin toplumsal cinsiyetlere atfedilen rollerle iligkili olan erillik - disilik
boyutunu “Culture's Consequences” kitabinda su sekilde tanimlamistir: “Erillik, toplumsal
cinsiyet rollerinin agikca belirgin oldugu bir toplumu temsil etmektedir: Erkeklerin iddiali,
sert ve maddi basariya odaklandiklar belirtilirken; kadinlarin daha miitevazi, hassas ve yasam
kalitesiyle ilgili olmasi gerektigi belirtilmektedir. Disillik, toplumsal cinsiyet rollerinin
ortiistiigli bir toplumu temsil eder: Hem erkeklerin hem de kadinlarin miitevazi, hassas ve
yasam kalitesiyle ilgilenmeleri beklenmektedir” (Hofstede, 2001: 209).
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Eril kiiltiirlerde maddi degerler 6n planda tutulmaktadir, bagar1 ve basarili olmaya
onem verilirken disil kiiltiirler daha ¢ok insan odaklidir ve yasam kalitesini arttirmak 6n
planda tutulmaktadir. Diger temel farklardan biri de eril kiiltiirlerde rekabet en Gnemli
degerlerden biriyken disil kiiltiirlerde dayanisma en onemli degerlerden biridir (Gliven ve
Tezcan, 2018: 285-286). Hofstede’nin erillik — disilik boyutu &zelinde ele alindiginda
bireylerin birbiriyle iligki kurma bigimlerinden hayatta onlar i¢in 6nemli olan degerlere kadar
pek cok alanda keskin farkliliklar gostermektedir. Dolayisiyla kiiltiirel farkliliklarin insanlarin

hayat1 anlamlandirmalarinda ne kadar cok dneme sahip oldugu net bir sekilde goriilmektedir.

Eril ve disil boyutlarin karsilastirdigi Tablo 2.5’e bakildiginda eril toplumlarda
erkeklerin madden ve manen daha giiglii olmasi beklenirken disil toplumlarda erkek ve kadin
rollerinin Ortlistiigli goriilmektedir. Eril toplumlarda bireyler giice hayranlik duyarken disil
toplumlarda ise gii¢slizlere sempati duyulmaktadir. Bu sebeple disil toplumlarda toplumsal
dayanismanin daha 6n planda oldugu goriilmektedir. Tabloda agik¢a goriilen bir diger konu
ise, disil toplumlarda aile ve is arasinda bir denge kurulurken eril toplumlarda igin aileden
daha 6ncelikli olmasidir. Dolayisiyla disil toplumlarin aile hayatina eril toplumlara gére daha

cok dnem verildigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 2.5. Erillik — Disillik Boyutunun Toplumsal Normlari

durumlarla ilgilenirler.

Disillik Erillik
. Meydan okuma, kazang, tamima ve ilerleme
Iliskiler ve yagsam kalitesi 6nemlidir. . 4 . . zans v
Oonemlidir.
Hem erkekler hem de kadinlar mitevazi ve L
Erkekler iddiali, hirsh ve dayanikli olmalidir.
korumacidirlar.
Hem erkekler hem kadinlar naziktirler ve iligkilere | Kadmlarin hassas oldugu ve iliskilere 6zen
Onem verirler. gosterecegi varsayilir.
Hem anneler hem de babalar sorunlarla ve duygusal | Ailede babalar sorunlarla, anneler duygusal

durumlarla ilgilenir.

Hem erkekler hem de kizlar aglayabilir ama
birbirleriyle kavga etmezler.

Kizlar aglar, erkekler aglamaz; erkekler kavga
ederler ama kizlar kavga etmemelidir.

Erkekler ve kizlar bir arada olmak amaciyla oyun
oynarlar.

Erkekler rekabet etmek amaciyla, kizlar ise bir arada
olmak amaciyla oyun oynarlar.

Gii¢siiz durumda olanlara sempati beslenir.

Giicliiye sempati duyulur.

Kizlarin giizellik ideallerini en ¢ok baba ve anne
etkiler.

Kizlarin giizellik ideallerini en gok medya ve tinliiler
etkiler.

Kaynak: G. Hofstede ve J. Hofstede, 2005: 155.
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Tiirkiye “45 puan” ile 6l¢egin disil toplum tarafindadir. Bu, baskalariyla ayni seviyede
olma, fikir birliginde olma ve zayifa sempati duyma gibi kiiltiirel yonlerin deger gordiigii ve
tesvik edildigi anlamina gelmektedir. Ozel hayatta ve is yasaminda catismalardan kagimilir ve
sonunda fikir birligi 6nemlidir. Tiirkler i¢in 6nemli olan bos zaman; tiim aile, grup veya
arkadaslarla bir araya gelerek hayattan zevk alinan zamandir. Portekiz “31 puan” ile 6lgegin
disil toplum tarafinda yer alir ve anahtar kelimenin fikir birligi oldugu bir iilkedir. Bu yiizden
kutuplagma ve asir1 rekabet olumlu karsilanmamaktadir. Disil iilkelerde odak nokta “yasamak
icin ¢alismaktir. Ek olarak disil toplumlarda, catismalar uzlasma ve miizakere yoluyla
¢oziiliir ve serbest zaman, esneklik gibi tesvikler tercih edilir (www.hofstede-insights.com,
2019). Disil toplum tarafinda olan iilkelerin bireysel hakliliklari ikinci planda tuttugunu,
toplumsal uzlaginin birincil 6neme sahip oldugu goriilmektedir. Bu da bireylerin toplumsal

cikarlara yonelik bir yagam tarzlar1 oldugunu gostermektedir.

Grafik 2.3. Erillik- Disillik Boyutu Degerleri
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Kaynak: https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/portugal,turkey/ E.T: 18,11, 2019.

2.2.1.4. Belirsizlikten Kacinma Boyutu

Belirsizlikten kaginma en temel anlamiyla “bir kiiltiiriin iiyelerinin bilinmeyen ya da
belirsiz durumlara karsi kendisini ne kadar tehdit edilmis hissettiginin 6l¢iisii” olarak
tanimlanmustir (Hofstede vd., 2005: 191). Belirsizlik, gegmisten giiniimiize tiim insanoglunun
yasami boyunca kars1 karsiya kaldiklart ve gelecekte de kalinmast muhtemel bir duygu
olmustur. Bu duyguyu kimi toplumlar olagan bir sekilde karsilarken kimi toplumlarda da bu
durum gerginlige sebebiyet vermektedir. Dolayisiyla farkli kiiltiirlere sahip toplumlar bu
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duyguyla basa ¢ikmak i¢in farkli yontemler gelistirmiglerdir. Bu yontemler; yasa koyma, dini
ogelere digerlerinden daha fazla 6nem verme olabilecegi gibi teknolojik gelismeyi 6n planda
tutarak belirsizlik riskini en aza indirmek gibi de olabilmektedir (Guirdham 1999: 88-89). Bu
boyut bireyin ve toplumun belirsizligi ve yapilandirilmamis durumlari ne olglide tolere
ettigini gdstermektedir. Ayn1 zamanda bir toplumdaki insanlarin bu tiir durumlarla ne kadar
basa ¢ikabileceklerini ve giivende hissetmek icin hangi yollara basvurduklarini

gostermektedir.

“Belirsizlikten kacinma puani yiiksek Kkiiltiirler, sert davramis kurallarina sahiptir,
olagandisi goriislerin reddedilmesi ve mutlak hakikat inanct hakimdir” (Hofstede, 2011: 10).
Belirsizlikten kaginma, bir toplumun belirsizlik toleransiyla ilgili oldugundan o toplumun
tiyelerinin bilinmeyen durumlar karsisinda kendilerini ne kadar rahat veya rahatsiz

hissetmeleri bu modelin temelini olusturmaktadir.

Belirsizlikten kaginmanin diisiik ve yiiksek oldugu toplumlarin 6zelliklerinin
karsilastirdigt Tablo 2.6’ya bakildiginda; bu boyutun toplumlar {izerindeki bariz etkisi
goriilebilmektedir. Belirsizlikten ka¢inmanin diisiik oldugu toplumlarda stres ve kaygi
seviyesinin diisiik oldugu goriilmektedir; ayrica farkli olan seyler bu tarz toplumlarda merak
uyandirmaktadir. Diger taraftan belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu toplumlarda stres
ve kaygi seviyesi yiiksektir ve farkli olan seyler bu toplumlarda tehlike ile
iliskilendirilmektedir.
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Tablo 2.6. Belirsizlikten Kaginma Boyutunun Toplumsal Normlari

Diisiik Belirsizlikten Kacinma

Yiiksek Belirsizlikten Kacinma

Belirsizlik yasamin normal bir 6zelligidir ve
her giin oldugu gibi kabul edilmektedir.

Yasamdaki dogal belirsizlik, miicadele edilmesi gereken
stirekli bir tehdittir.

Diisiik stres ve diisiik kaygi hakimdir.

Yiiksek stres ve yiiksek kaygi hakimdir.

Catisma ve duygular gosterilmemelidir.

Catisma ve duygular uygun zaman ve mekanda agiga
vurulur.

Kisilik testlerinde uyumluluk puanlart daha
yliksektir.

Kisilik testlerinde norotisizm (sosyal ve psikolojik
stresorlere olumsuz olarak tepki verme egilimi) puanlar
daha yiiksektir.

Belirsiz durumlara ve risklere karsi rahatlik
vardir.

Bilinen riskler kabul goriir; belirsiz durumlar ve bilinmedik
risklere kars1 korku hakimdir.

Koti ve tabu olan seylerde cocuklar igin
yumusak kurallar uygulanir.

Kotii ve tabu olan seylerde cocuklar icin kati kurallar
uygulanir.

Zayif siiper egolar gelistirilmistir.

Giglii siiper egolar gelistirilmistir.

Farkli bireyler ig¢in benzer konusma sekli
goriilmektedir.

Farkl1 kisiler i¢in farkli konusma sekli goriillmektedir.

Farkli olan geyler merak uyandirir.

Farkli olan seyler tehlikeli olarak algilanmaktadir.

Aile hayati rahatlaticidir.

Aile hayati streslidir.

Kaynak: G. Hofstede ve J. Hofstede, 2005: 203

Tiirkiye “85 puan” ile yiliksek belirsizlikten kaginmanin oldugu bir iilkedir ve bu
nedenle yasalara ve kurallara ihtiya¢ vardir. Kaygiy1 en aza indirmek icin insanlar bir¢cok
ritiielden yararlanir. Yabancilar tarafindan dini olarak algilanacak “Ingallah” gibi “Allaha
atifta bulunulan bir¢ok referans bulunmaktadir, ancak bunlar genellikle gerilimi hafifletmek
i¢in belirli durumlarda kullanilan geleneksel sosyal kaliplardir (Schneider, 1988: 231-246).
Portekiz ise “99 puan” ile belirsizlikten ka¢inmanin ¢ok yiiksek oldugu bir ilkedir.

(www.hofstede-insights.com, 2019).

Belirsizlikten kaginma durumunun yiiksek oldugu iilkeler, alisiimisin disinda,
bilinmeyen, olagandisi durumlart kati kurallar ve kanunlarla en aza indirgemeye
caligmaktadirlar ve alisilmadik davranis ve fikirlere karst tahammiilsiiz olan toplumsal
ozellikleri barindirmaktadir (Calli, 2012: 126). Bu tiir kiiltiirlerin tiyeleri daha duygusaldir,
i¢sel sinir enerjisi tarafindan motive edilirler ve mevcut islerinde daha uzun yillar ¢aligma
egilimindedir. Belirsizligi kabul eden kiiltiirlerde ise farkli fikirlere, dinlere ve felsefelere

daha fazla tolerans gosterilmektedir (Dimitrov, 2018: 32).
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Grafik 2.4. Belirsizlikten Kaginma Boyutu Degerleri
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Kaynak: https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/portugal,turkey/ E.T: 18.11. 2019.

2.2.1.5. Kisa - Uzun Déonem Oryantasyonu

Hofstede, Cinli filozof Konfii¢ylis 6gretilerini temel alan bu boyutu Kanadali sosyal
psikolog Michael Bond ile birlikte 1991 yilinda olusturmustur. Uzun dénem oryantasyonlu
kiiltiirlerde birikim, istikrar, degisen kosullara uyum saglama gibi gelecege hazirlanmak icin
faydacit erdemler tesvik edilmektedir. Kisa dénem oryantasyonlu kiiltiirlerde, diinya esasen
yaratildig1 gibidir, bdylece ge¢mis ahlaki bir pusula saglar ve ona bagli kalmak ahlaki agidan

iyidir (www.geerthofstede.com).

Uzun donem oryantasyon, gelecekteki ddiillere yonelik erdemlerin, 6zellikle de sebat
ve tasarrufun tesvik edilmesi anlamina gelir. Bunun karsiti olan kisa donem oryantasyon,
gecmisle ve simdiki zamanla ilgili erdemlerin, Ozellikle de gelenege ve toplumsal
yiikiimliiliiklerin yerine getirilmesine saygi gosterilmesini saglamaktadir (Hofstede vd., 2005:
239). Sonug olarak uzun donem oryantasyona sahip kiiltiirdeki bireyler, zamansal olarak uzun
vadeli diisiinerek yasam tarzlarin1 ve yatirimlarini bu yonde yapmaktadir ve gelecegin nasil
planlandig1 onlar i¢in 6nem arz etmektedir. Kisa donem oryantasyona sahip kiiltlirdeki

bireylerde ise gegmis ve i¢inde bulunduklari zaman dilimi onlar i¢in 6nemlidir.

Tablo 2.7’ye bakildiginda; uzun donem oryantasyonunda sonuglarin sebat ve azimle
ortaya ¢iktig1 beklenirken, kisa donem oryantasyonunda sonuglarin hizli bir sekilde ortaya

cikmasi beklenmektedir. Bir diger 6nemli fark ise, uzun dénem oryantasyonunda tasarrufa ve
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gelecege yonelik kaynaklarda tutumlu olma varken kisa donem oryantasyonda toplumun

harcama i¢in baski yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 2.7. Kisa ve Uzun Donem Oryantasyonun Toplumsal Normlari

Uzun Donem Oryantasyon Kisa Dénem Oryantasyonu
Geg elde edilen sonuglara karsi siirekli ¢aba

Cabalar ¢abuk sonug¢ vermelidir.

gosterilir.
Tutumlu olma ve tasarruf vardir. Harcamaya yonelik sosyal baski mevcut.
Kosullara saygi mevcuttur. Geleneklere saygi mevcuttur.

Kisisel adapte edilebilirlik ile ilgili endi
191567 adapte  cQUeDIrk tle T8I CHA | K isisel istikrarla ilgili endise bulunmaktadir.
bulunmaktadir.

Bir amag i¢in kendini geri planda tutma istegi | Sosyal ve statii ylkiimlilikleri ile ilgili endise
vardir. mevcuttur.

“Utang” ile ilgili endise mevcuttur. “Itibar” ile ilgili endise vardir.

Cocuklara egitimleri ve gelismeleri i¢in hediye . L .
Cocuklara eglenmeleri igin hediye alinur.

alinir.

Kaynak: G. Hofstede ve J. Hofstede, 2005: 243.

Tirkiye “46 puan” ile kisa ve uzun dénem Oryantasyonun ortasina yakin bir yerde
bulunmaktadir, bu nedenle baskin bir kiiltiirel tercih ¢ikarimi yapilamamaktadir. Portekiz, bu
boyutta “28 puan” ile kisa donem oryantasyonuna yakin bir kiiltiire sahiptir; bu da Portekiz
kiiltiirlinlin pragmatik yerine normatif diisiinceyi tercih ettigini gostermektedir. Bu tiir
toplumlarda geleneklere biiyiik saygi duyulur, gelecek i¢in tasarruf saglama konusunda
nispeten kiiciik bir egilim vardir ve hizli sonuglar elde etmeye odaklanmaktadirlar
(www.hofstede-insights.com, 2019). Tiirkiye’nin uzun dénem oryantasyonun ortasina yakin
bir yerde oldugu goriilmektedir; fakat kisa donem oryantasyona daha yakin bir skora sahiptir.
Dolayisiyla gelecek i¢in uzun donemli planlar veya yatirnmlar yapilmasindan ziyade kisa

donemde daha ¢ok sonuglarin alinacagi ¢aligmalarin yapildigini ifade etmek miimkiindiir.
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Grafik 2.5. Tiirkiye ve Portekiz Kisa ve Uzun Dénem Oryantasyonu Degerleri

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Turkiye Portekiz

Kaynak: https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/portugal turkey/ E.T: 18.11. 2019.
2.2.1.6. Hosgorii — Baski Boyutu

Hosgorii- baski boyutu, Michael Minkov’un 93 iilkede yaptigi veri analizine
dayanarak gelistirilen altinci ve yeni bir boyuttur. Diinya Deger Arastirmasi maddelerine
dayanan bu boyut, diger bes boyut tarafindan kapsanmayan, “mutluluk arastirmasi”
hakkindaki literatiirden bilinen hususlara odaklanmaktadir (Hofstede, 2011: 15). Hosgorii,
yasamdan zevk almak ve eglenmekle ilgili temel ve dogal insan arzularinin goéreceli olarak
serbest doyumuna izin veren bir toplum anlamina gelmektedir. Kisitlama/baski, ihtiyaglarin
memnuniyetini kontrol eden ve kat1 sosyal normlar araciligiyla diizenleyen bir toplumu temsil
etmektedir (Hofstede vd., 2005: 281). Sonug¢ olarak bu boyut, toplumdaki bireylerin
eglenmek, yasamdan zevk almak ile ilgili temel ve dogal insan arzularina o toplumun tolerans

diizeyiyle ilgilidir.

Tablo 2.8’e bakildiginda; hosgori toplumlarinda daha yiiksek oranda insanin kendini
cok mutlu olarak tanimladig1 goriiliirken, baskici toplumlarda ise daha az insanin kendini ¢cok
mutlu olarak tanimladigi goriilmektedir. Bir diger 6nemli fark ise, hosgorii toplumlarinda
konusma 6zgiirliigii 5nemli olarak gortiliirken, baskici toplumlarda, konusma 6zgiirliigii temel

bir 6neme sahip degildir.
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Tablo 2.8. Hosgorii — Baski Boyutunun Toplumsal Normlari

Hosgorii

Baski

Daha yiiksek oranda insan kendisini ¢ok mutlu
olarak tanimlamaktadir.

Daha az oranda insan kendisini ¢ok mutlu olarak
tanimlamaktadir.

Kisisel yagam kontrolii algist mevcuttur.

Caresizlik algisi: Bagima gelen benim kendi
yaptigim (sey) degil.

Konusma 6zgiirligii 6nemli olarak goriilmektedir.

Konugma 6zgiirliigii temel bir neme sahip
degildir.

Serbest zaman daha fazla 6nemlidir.

Serbest zaman daha az 6nemlidir.

Olumlu duygulari hatirlama olasilig1 daha
yiiksektir.

Olumlu duygular1 hatirlama olasiligi daha
diigiiktiir.

Egitimli niifusu olan tilkelerde yiiksek dogum
oranlari vardir.

Egitimli niifusu olan tilkelerde diisiik dogum
oranlari vardir.

Daha fazla insan aktif olarak sporla ugrasir.

Daha az insan aktif olarak sporla ugrasir.

Yeterli yiyecegi olan iilkelerde, daha yiiksek
oranda obez insan bulunmaktadir.

Yeterli yiyecegi olan iilkelerde, daha az oranda
obez insan bulunmaktadir.

Ulkede diizeni korumak yiiksek oncelikli degildir.

Her 100.000 niifusa daha yiiksek sayida polis
memuru bulunmaktadir.

Kaynak: Hofstede, 2011: 16

Tiirkiye bu boyutta “49 puan” ile orta seviyeye karsilik gelmektedir; dolayisiyla
Tiirkiye i¢in bu boyutla ilgili bir dzellik tespit edilememektedir. Portekiz “33 puan” ile
kisitlama kiiltiirine sahip oldugunu gostermektedir. Bu boyutta diisiikk puani olan toplumlarin
kinizm ve karamsarliga egilimi vardir. Ayrica hosgoriilii toplumlarin aksine; baskici
toplumlar bos zamanlarina ¢ok fazla 6nem vermektedir. Bu boyuttaki kiiltiire sahip insanlar,
eylemlerinin sosyal normlar tarafindan sinirlandirildigina dair bir algiya sahiptirler
(www.hofstede-insights.com, 2019). Ozetle hosgériiniin oldugu toplumlarda bireyler
duygularini i¢inde bulunduklar1 toplumda daha rahat yansitabilmektedir. Baskici toplumlarda
ise bireyler duygularini rahat bir sekilde yansitamadiklari i¢in kendilerini kisitlanmus,

sinirlandirilmis hissetmektedirler; dolayisiyla karamsarli§a daha yatkin hale gelmektedirler.
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Grafik 2.6. Tiirkiye ve Portekiz Hosgorii- Baski Degerleri
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Kaynak: https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/portugal,turkey/ E.T: 18.11. 2019.

Geert Hofstede’nin “Culture’s Consequences: International Differences in Work-
Related Values” isimli ¢aligmasinda bilim diinyasina kazandirmis oldugu kiiltiirel boyutlarina
ilerleyen yillarda Michael Bond ve Michael Minkov’un da katkilariyla eklemeler yaparak
daha kapsamli hale getirmistir. Olusturulan alti boyuta gore Tirkiye ve Portekiz
karsilagtirmalar1 yapilmistir. Kiiltiirel boyutlar kapsaminda aldiklar1 puanlar ve puanlarin ne

anlam ifade ettikleri agiklanmustir.

Portekiz ve Tirkiye’nin kiiltiirel boyutlarin1 genel anlamda karsilastirarak su sekilde
0zetlemek miimkiindiir: Gili¢ mesafesi boyutu 6zelinde her iki {ilkenin de yiiksek puan aldigi
goriilmektedir. Hatta her iki iilkenin giic mesafesi puani birbirine ¢ok yakindir (Tiirkiye: 66,
Portekiz: 63). Dolayisiyla hem Portekiz hem de Tiirkiye’de giiglii olana itibar ve itaatin
yiiksek oldugu asikardir. Bireyselcilik — ortaklasalik boyutunda, Tiirkiye (37 puan) ve
Portekiz (27 puan) ortaklagaligin hakim oldugu goriilmektedir. Bu da bize iki toplumda da
“ben” duygusundan ziyade “biz” duygusunun daha hakim oldugunu gostermektedir. Erillik-
disillik boyutunda, Tiirkiye (45 puan) ve Portekiz (31 puan) disil toplum tarafinda kalsa da
Portekiz’in puanina gore disil toplum Ozelliklerinin dada baskin oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Belirsizlikten kaginma boyutunda, Tiirkiye (85 puan) ve Portekiz (99 puan)
belirsizlikten kaginma durumunun ytiksek oldugu iilkeler arasinda yer almaktadir, bu nedenle
toplumsal normlarin daha baskindir, alisilmadik davranis ve fikirlere kars1 daha kat1 tutumlar

sergilenmektedir. Kisa ve uzun donem oryantasyonu boyutunda, Tirkiye “46 puan” ile
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ortalara yakin bir yerde bulundugu i¢in baskin bir kiiltiirel tercih yorumu yapilamamaktadir,
Portekiz “28 puan” ile kisa donem oryantasyonuna yakin bir kiiltiire sahiptir. Hosgorii - baski
boyutunda, Tiirkiye “49 puan” ile ortalara yakin bir yerde oldugundan bu boyut i¢in de baskin
bir kiiltiirel tercih yorumu yapilamamaktadir, Portekiz ise “33 puan” ile baskici bir kiiltiire
sahip oldugu goriilmektedir. Kiiltlirlerarasi iletisim alaninda tilkelerin kiiltiirlerini inceleyen

ve Onemli ¢aligmalara imza atmis bir diger bilim insan1 da Fons Trompenaars’tur.
2.2.3. Fons Trompenaars Ekolii

Fons Trompenaars ve Charles Hampden-Turner da Hall’dan sonra Kkiiltiirlerarasi
iletisim alaninda ¢alisan bilim adamlaridir. Fons Trompenaars ve Charles Hampden-Turner,
diinyadaki gesitli kiiltiirlerdeki insanlarin tercihlerini ve degerlerini arastirmak i¢in 10 yili
askin bir siirede 40 iilkede 46.000'den fazla yonetici ile anket yapmiglar ve 1998 yilinda
“Riding the Waves of Culture: Understanding Diversity in Global Business” adl1 kitabinda,
yedi kiiltiirel boyutu yayimlamislardir (thtconsulting, 2019). Bu boyutlar1 asagidaki bigimde

acgiklamak miimkiindiir.

Evrensellik — Tikelcilik: Evrenselligi temel alan kiiltiirlerde iyi ve dogru her yerde
tim vakalarda ayni sekilde uygulanabilmektedir. Odak, iliskiden ¢ok kurallar {izerindedir.
Evrenselci kiiltiirlere Kanada, ABD, Ingiltere ve Avustralya ornek gosterilmektedir.
Tikelciligi temel alan kiltirler ise iliskileri kurallardan daha oOncelikli tutmaktadirlar.
Bireyler, aile iiyeleri, yakin arkadaslar veya 6nemli kisiler i¢in kurallar1 biikebilirler. Her
durum kendi 6zel degerleri i¢inde incelenmektedir. Tikelci kiiltiirler arasinda Latin Amerika,

Kore, Cin ve Rusya bulunmaktadir (Trompenaars ve Hampden-Turner, 1998: 31-35).

Bireycilik — Ortaklasalik: Bu boyut kisinin kendisini birey olarak m1 yoksa bir
grubun pargasi olarak mi gordiiglinii sorgulamistir. Bireyci kiiltiirlerde, bireyin kendisi 6n
plandadir ve birey yasamdaki sonuglarin kendi yaptiklart se¢imlerin sonucu olduguna inanir.
Bireyci kiiltiirler Kanada, ABD, Ingiltere ve Avustralya’dir. Diger taraftan ortaklasalik, grup
i¢i giliclii bir sadakat duygusu ve ‘biz’ anlayisina dayanmaktadir. Bu kiiltiirlere 6rnek olarak
Japonya, Cin ve Latin Amerika iilkelerinin ¢ogu verilebilmektedir (Trompenaars ve
Hampden-Turner, 1998: 51-56). Bu boyutun Hofstede nin bireycilik — ortaklasalik boyutu ile
pek cok ortak noktaya sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Benzer sekilde kisilerin

birbiriyle kurduklar1 baglarin derecesiyle iliskili bir boyuttur.
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Notr — Duygusallik: Bu boyut, farkli kiiltiirlerdeki insanlarin duygularini nasil ifade
ettikleriyle ilgilidir. N&tr bir kiiltiirde insanlar duygularini paylasmama egilimindedir.
Duygular elbette birey tarafindan hissedilir; ancak kontrol altinda tutulur ve kontrol
edilmektedir. Notr kiiltiirler arasinda Japonya, Awvusturalya, Hollanda ve Ingiltere
bulunmaktadir. Duygusal bir kiiltirde insanlarin duygularint paylagsmast  dogal
karsilanmaktadir. Duygusal Kkiiltiirlerin 6rnekleri italya, Ispanya ve Latin Amerika'dir
(Hoecklin, 1995: 43). Bu boyut bireycilik — ortaklasalik boyutuyla beraber ele alindiginda
bireyci kiiltiire sahip olan {ilkelerin bu boyutta nétr tarafta yer aldigini, ortaklasalik kiiltiiriine

sahip iilkelerin ise duygusallik tarafinda oldugu goriilmektedir.

Ozel — Yaygin Olma: Bu boyut, kisisel ve profesyonel yasamin ne kadar ayr1 oldugu
ile ilgilidir. Ozel boyuttaki bir kiiltiirde insanlar kisisel ve is yasamlarmi ayri tutma
egilimindedir ve iki alan arasinda bir 6rtiisme goriilmemektedir. Ozel boyuttaki kiiltiirlere
ornek olarak Almanya, ABD, ingiltere ve Hollanda verilmektedir. Yaygin olma boyutundaki
bir kiiltiirde, insanlar kisisel ve is yasamlarini birbirine bagli olarak gérme egilimindedir.
Yaygin olma boyutundaki kiiltiirlerin 6rnekleri arasinda Cin, Hindistan, Arjantin ve ispanya
bulunmaktadir (Trompenaars ve Woolliams, 2004: 63-71). Sonu¢ olarak 6zel boyuttaki
kiltlirlerin 1§ ve 0zel hayatlar1 keskin bir bigimde birbirinden ayrilirken yaygin olma
boyutundaki kiiltiirlerde isle ilgili bir konusmada sadece is konusulmadigini, 6zel hayatla da

ilgili bilgilerin paylagildigini sdylemek miimkiindiir.

Basar1 — Atfetme: Basar1 odakl kiiltiirlerde kisilerin performanslari ¢ok 6nemlidir,
bilgi ya da beceri yoluyla statii kazanilmaktadir. Mantikli bir argiiman varsa herkes bir karara
itiraz edebilir. Bagsar1 odakli kiiltiirlerinin Srnekleri arasinda ABD, Ingiltere, Isvicre ve
Almanya bulunmaktadir. Atfetme odakl kiiltiirlerde ise kim oldugunuza bagh olarak size
statii verilmektedir. Bunun nedeni yasca daha biiyiik olma, deneyimli olma olabilmektedir.
Atfetme odakli kiiltiirlere 6rnek olarak Venezuela ve Endonezya verilebilmektedir (Hoecklin,
1995, s. 44). Genel anlamda basar1 odakl: kiiltiirlerde bireyin kim oldugundan ziyade neler
yaptig1 ve ne basarilar elde ettigi dnemliyken atfetme odakli kiiltiirlerde referans olarak

nitelendirebilecegimiz unsurlarin daha 6nemli oldugu goriilmektedir.

Es zaman- Ardisik zaman: Eszamanl bir kiiltiirde insanlar ge¢misi, bugilinii ve
gelecegi i¢ ice gegmis olarak gormektedirler. Bu nedenle, insanlar birbirleriyle ayni1 anda

birka¢ sey yapmaktadirlar; ¢linkii zaman dairesel dongiiler halinde ilerlemektedir. Bu da
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planlarin ve son teslim tarihlerinin esnek olmasiyla sonuglanmaktadir. Bu kiiltiirlere 6rnek
olarak Hindistan ve Meksika verilebilmektedir. Ardigitk zamanli kiiltiirde, zaman ¢ok
o6nemlidir, bu nedenle her bir asamanin zamaninda bitirilmesi olduk¢a 6nem arz etmektedir.
Bu kiiltiirlerde toplantilara ge¢ kalmak kabaliktir. Ardigik zamanl kiiltiir 6rnekleri arasinda
ABD, Ingiltere ve Almanya yer almaktadir (Trompenaars ve Hampden-Turner, 1998: 120-
137). Es zamanli kiiltiirlerde toplantilarda direkt isle ilgili konuya girilmeden 6nce bir sohbet
asamas1 ger¢eklesirken ardisik zamanlh kiiltiirlerde direkt isle ilgili konular goriisiillmeye
baslanmaktadir. Bu da es zaman - ardisik zaman boyutunun is hayatina yansimasini bize

gostermektedir.

Ice Yonelimli - Disa Yonelimli: Cevreyle ilgili olan bu boyutta ice yonelimli bir
kiiltiirde, insanlar hedeflerine ulasmak i¢in c¢evrelerini kontrol edebildiklerine
inanmaktadirlar. Disa yonelimli bir kiiltiirde, insanlar hedeflerine ulagmak i¢in gevreleriyle
calismak zorunda olduklarina inanmaktadirlar. Bu kiiltiirlerde kazanmak, giiclii bir iligkiyi
stirdirmek kadar 6nemli degildir (Trompenaars ve Hampden-Turner, 1998: 141-152). Bu
boyut, bireylerin ¢evresiyle olan iliskilerine ne derece dnem verdigini gosterirken ayni

zamanda da bireylerin kazanma arzusuna ne kadar 6nem atfettigini de gostermektedir.

Kiiltiirel bir iletisim bigimi olarak reklam iletisimini Rengin Kiigiikerdogan su sekilde
agiklamistir: “Reklam iletisiminde, tiiketici ve markalar arasindaki iliskileri reklam iletileri
kurar. Reklam iletileri, bu baglamda, bireylerin degerlerini aktarmalidir. Yine bu baglamda,
kiiresel pazarda her bireyin degerlerinin aym1 olmadig1 ve 6zellikle reklam iletisinin bu
degerlerle ortiismesi gerekliligi hem akademik c¢evrede hem de reklamcilik diinyasinda
bilinmesi gereken temel olgudur” (Kigiikerdogan, 2009: 15). Kiiltiirel agidan iletisim;
gecmisteki degerlerin korunarak gelecege aktarilmasini ve bireyler arasinda etkilesim

saglanmastyla bireylerin ortak paydalariin giiclenmesini saglayan 6nemli bir unsurdur.
2.2.4. Kiiltiirleraras1 Reklamcilik ve Marieke De Mooij Ekolii

Kiiltiirleraras1 iletisim {izerine arastirmalar yapan Marieke de Mooij kiiltiirel
farkliliklarin kiiresel pazardaki 6nemine dikkat ¢cekerek reklam ve pazarlama iletisimi tizerine
etkilerini vurgulamigtir. “Kiiltiir, tilketimin ve tliketici davraniginin her alaninda yaygindir ve
tiiketici davranigi teorisinin tiim unsurlarina entegre edilmelidir” (De Mooij, 2011: 2). De

Mooij’e gore kiiltiirel dzellikler bir toplumda liiks mallara yapilan harcamalardan bos zaman
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etkinliklerine kadar bireylerin yasam tarzini belirleyen maddi ve manevi her sey iizerinde
etkiye sahiptir (Dey, 2015: 216). Ayn1 zamanda De Mooij, Geert Hofstede’nin Kiiltiirel
Boyutlar Modeli tizerinden farkli kiiltiirlerin kiltiirel farkliliklarinin reklamlara nasil

yansidigini irdelemistir.

De Mooij’e gore; yiiksek giic mesafesine sahip kiiltiirlerde statii sembolleri daha fazla
kullanilmaktadir, bu toplumlarda itibar 6nemli bir ¢ekicilik unsurudur. Yiiksek giic mesafeli
kiiltiirlerde ailelerin ¢ocuklarina daha korumaci yaklasildigi goriilmektedir; dolayisiyla
cocuklar bagimsizliklarina daha gec¢ yaslarda erisebilmektedir. Yiiksek giic mesafeli
kiiltiirlerde, saygt onemli bir ¢ekicilik unsuru olarak reklamlarda kullanilirken diisiik giic
mesafeli toplumlarda saygisizlik parodi veya mizah unsuru olarak kullanilmaktadir (Calli,
2012: 148). Dolayistyla bireyler i¢cinde bulundugu ailenin kiiltiirel degerlerini benimseyerek
yasamlarini siirdiirdiikleri icin yapilacak iletisim faaliyetlerinde ilgili degerler oldukga

Onemlidir.

Bir diger boyut olan bireycilik — ortaklasalik agisindan reklamlar ele alindiginda,
ortaklasalig1 benimseyen kiiltiirlerin reklamlarinda ‘biz’ bilinci kendini gostermektedir. Bu
nedenle uyuma ve aileye odaklanan ¢ekicilikler daha etkin kullanilmaktadir. Diger taraftan
bireyci kiiltiirlerde “ben” bilinci kendini gostermektedir. Bu nedenle kisisel basariya ve
bagimsizliga vurgu yapan reklamlar daha etkili olmaktadir (Celik, 2004: 52-57). Bu konuya
en temel 6rneklerden birisi 1990 yilinda yayinlanan Renault 21 reklamidir. Fransa’da bireysel
Ozgiirliik temal1 yayinlanan bu reklam, Tiirkiye’de aileye odaklanan bir temada yaymlanmistir
(https://www.youtube.com/watch?v=GAGpEgdJgl4, E.T: 18.11.2019). Dolayisiyla
bireycilik — ortaklasalik boyutunda 71 puan alan Fransa ve 37 puan alan Tiirkiye’nin kiiltiirel

farkliliklarinin somut olarak reklamlara da yansidigi gortilmektedir.

Baska bir boyut olan erillik — disilik De Mooij’e (2010: 227-232) gére bu boyutun
reklamlara erkek ve kadinlarmn temsilinden farkli olarak yansidiklar1 goriilmektedir. Ornegin;
kazanma, kariyer, statii, biiyiik beklentiler ve hayaller eril kiiltiiriin en bariz 6rneklerindendir.
Avyrica “ilk olmak”, “diinyada tek” ve “en iyisi” gibi abartmalar, agresif tipoloji ve tasarimlar
da erilligin reklamlara yansimasidir. Diger taraftan disil kiiltlirlerde ise, abartidan ziyade
miitevaziligin hakim oldugunu hatta kendini oldugundan kiiciik gdsterme seklinde reklamlara
yansidiginm goriilmektedir. De Mooij’e gore eril kiiltlire sahip toplumlarda tinliiler daha ¢ok

takdir edilmektedir ve bireyler tarafindan bu kisilere hayranlik duyulmaktadir (Praet, 2001:
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10). Dolayistyla eril kiiltiire sahip toplumlarin reklamlarinda tinlii bireylerin disil kiiltiire sahip

toplumlara gore daha fazla kullanildigini sdylemek miimkiindiir.

Dordiincii boyut olan belirsizlikten kacinma boyutunda yiiksek skora sahip olan
kiltiirlerin reklamlarinda agiklamalara, raporlara, bilimsel kanitlara, uzman tavsiyelerine yer
verilmektedir. Belirsizlikten kaginmanin diisiikk oldugu kiiltiirlerde ise uzmanlar, mizahi bir
unsur olarak uzman tiplemeleri parodisi seklinde reklamlarda kullanilmaktadir. Yiiksek
belirsizlikten kaginmanin oldugu toplumlardaki gida sektoriine ait reklamlarda tazelik ve
saflik 6nemli bir unsurdur, ayrica teknoloji kategorisindeki iiriinlerin reklamlarinda da teknik
detaylarin ve iriiniin nasil ¢alistigina dair bilgisinin yer verildigi goriilmektedir (De Mooij,
2010: 232-235). Dahl’a (2004) gore belirsizlikten kaginma boyutunda yiiksek skora sahip olan
kiiltiirlerde "argiiman" a dayal1 bir strateji ile bilgi verici reklamlarin kullanildig: goriiliirken
belirsizlikten kaginma boyutunda diisiik skora sahip olan kiiltiirlerde '"sembolik

iligkilendirme" stratejisi ile mizahi bir anlatim goriilmektedir.

Marieke de Mooij’in isledigi besinci ve son boyut olan kisa ve uzun donem
oryantasyonudur. “Yarin i¢in sakla” uzun donem oryantasyonu ile iligkilendirilirken “acele
et”, “beklemeyin” veya “simdi %50 indirim” gibi sloganlar kisa donem oryantasyonu ile
iliskilendirilmektedir (Calli, 2012: 155). Ayrica, uzun donem oryantasyona sahip kiiltiirlerde
gelecek nesillere acgikca atifta bulunma algist yayginken kisa donemli oryantasyona sahip
kiiltiirlerde an1 yasama algisinin yaygin oldugu goriilmektedir (De Mooij, 2010: 236). Bu
durumun en temel nedeni bir toplumun simdiki zamana ve gelecege yonelik degerleri ele alig
bicimi ile ilgilidir. Dolayisiyla toplumun hangi zaman dilimine énem verdiginin sonucu
olarak yapilacak reklamlarin amac1 simdiki zamana vurgu yaparak mi1 yoksa gelecek zamana

atifta bulunarak mi sekillenecegini saglamaktadir.

De Mooij’in ¢aligmalar1 genel anlamda akademik acidan 6nemli bir veri saglamasinin
yaninda reklamecilik i¢in de oldukca 6nemli bir yere sahiptir; ¢linkii hedef kitlenin neye deger
verdigini bilmek yapilacak reklamlarda hangi cekiciligin kullanilmasinin daha dogru

olacagini belirlemektedir.
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3. BOLUM

3. ULUSLARARASI REKLAMCILIKTA KULTURUN ONEMIi: TURKIYE VE
PORTEKIZ DERGIi REKLAMLARINDA KULTUREL FARKLILIKLAR

Tezin birinci boliimiinde arastirmanin temelini olusturan reklamcilikla ilgili konu ve
kavramlar incelenmistir. Reklamciligin gegmisten giiniimiize kadar degisimi, gelisimi ve bu
siire zarfinda kullandig1 mecralardan, temel reklam c¢ekiciliklerinden s6z edilmistir. Tezin
ikinci boliimiinde ise, kiiltiirle ilgili temel konu ve kavramlar ele alinmistir ve kiiltiirlerarasi
iletisim alaninda onemli c¢alismalar yapmis bilim insanlarindan Edward T. Hall, Geert
Hofstede, Fons Trompenaars ve Marieke De Mooij’in arastirmalari incelenmistir. Ayrica
aragtirmanin hipotezlerinin dayandigi Geert Hofstede’nin Kiiltiirel Boyutlar Modeli’nde
Tiirkiye ve Portekiz’in aldiklar1 puanlar incelenmistir. Bu boliimde arastirmanin konusu,

amact, hipotezleri, yontemi, evreni, 6rneklemi ve aragtirmanin sonuglar1 degerlendirilmistir.
3.1. Arastirmanin Konusu

Kiiltiiriin insan1 gevreleyen her sey iizerinde etkisi oldugu gibi reklam {izerinde de
onemli Ol¢iide etkisinin oldugu diisiiniilmektedir. Kiiltiiriin reklamcilik tizerine etkisi,
uluslararasi alanda pek ¢ok arastirmaya konu olmustur ve bu etkilesimin birbirini etkileyen
¢ift yonlii bir etkilesim oldugu savunulmaktadir. Ornegin; kiiltiiriin reklamcilik faaliyetlerine
etkisini diisiindiiglimiizde uluslararas: bir firma pazarina girecegi iilkenin ulusal kiiltiirel
ozelliklerini dikkate alarak reklam faaliyetlerini gergeklestirmektedir. Ote yandan reklamin
kiiltiire etkisini ele aldigimizda kiiltiirel alt yap1 olarak bir iiriinii tiiketme aligkanliina sahip
olmayan toplumda yeni bir kiiltiirel aliskanlik yaratilmaktadir. Ornegin; Coca Cola’nin
ramazan sofralarinin vazgecilmezi olmasi veya dondurmanin kisin da tiiketilen bir tath olarak
konumlandirilip tiiketiciye sunulmasi gibi Tiirkiye’de markalar tarafindan sonradan yerlesmis

aligkanliklarimiz bulunmaktadir.

Dergi, i¢inde bulundugu kiiltiiriin degerleri ¢ergevesinde olusan en biiyiikk basili
reklam mecralarindan birisidir. Dolayisiyla dergi reklamlarinda yerel kiiltiiriin etkisinin
olmast kagmilamaz bir durumdur. Dergi reklamlarinda tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve
onlarla etkilesim kurmak icin ¢esitli reklam c¢ekicilikleri kullanilmaktadir. S6z konusu

reklamlarin yayimlandiklar1 kiiltiiriin kiltiirel degerlerini yansitan reklam gekiciliklerinin
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kullanilarak  olusturuldugu disiiniilmektedir. Bu nedenle dergiler hangi iilkede

yayimlaniyorsa reklam gekicilikleri de o kiiltiire gore farklilik tasimaktadir.

Geert Hofstede tarafindan gergeklestirilen “Kiiltiirel Boyutlar Modeli” ¢alismasi; gii¢
mesafesi, bireycilik-ortaklasalik, erillik-disillik, belirsizlikten ka¢inma, kisa-uzun dénem
oryantasyonu ve hosgorii-baski boyutu olmak iizere alti farkli boyutla ¢esitli kiiltiirlerde
bulunan kisilerin iletisim ve deger farkliliklarini ortaya koymustur. Ortaya ¢ikan bu

[3

farkliliklarin reklamlar lizerinde de etkisi oldugu diisiiniilmektedir. “...bu boyutlar en ¢ok
kiiltiirleraras1 reklamcilikta kullanilmaktadir” (De Mooij, 2010: 220). Diinya genelinde pek

cok iilkede bu alanda yapilan arastirmalara kaynaklik etmistir.

Bu aragtirmanin konusunu Hosftede’nin kiiltiirel boyutlarindan biri olan giic mesafesi
boyutunda yakin skorlar alan Portekiz ve Tirk reklamlarinin karsilagtirilmasi
olusturmaktadir. Bu aragtirmada gii¢c mesafesi boyutunun se¢ilmesinin nedenlerinin basinda
Tiirkiye ve Portekiz’in Avrupa kitasinda cografi olarak birbirine uzak ve zit konumlarda
bulunmasi ve dini inanglar1 farkli olmasima ragmen bu boyutunda (Tiirkiye “66 puan”,
Portekiz “63 puan”) nerdeyse ayni puan almalar1 olmustur. Dolayisiyla hem cografi hem de
dinsel farkliliklara ragmen s6z konusu kiiltiirel boyutlar arasinda birbirine en yakin iilke
puanlar1 gii¢ mesafesi boyutuna aittir. Bu baglamda ayni kiiltiirel 6zelliklere sahip iki iilkenin

giic mesafesi boyutunun dergi reklamlarinda etkisi aragtirmaya konu olmustur.
3.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada Geert Hofstede’nin kiiltiirlerarasi iletisimde “Kiiltiirel Boyutlar
Modeli” ¢alismasindan yola ¢ikarak gii¢ mesafesi boyutunda birbirine yakin puanlar alan
Tirkiye ve Portekiz’in dergi reklamlarindaki glic mesafesi ile eslestirilmis reklam

cekiciliklerinin kullanim yogunluklarini aragtirmak amacglanmaistir.
3.3. Arastirmanin Hipotezi

Hofstede’nin gli¢ mesafesi boyutunda birbirine yakin puan alan {ilkelerin
reklamlarinda, gii¢ mesafesi ile eslestirilmis reklam ¢ekiciliklerinin kullanim yogunluklarinda

anlaml bir farklilik olup olmadig1 anlamak i¢in asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hipotezlerin olusturulmasinda Nancy Albers’in “Business Advertising Appeals As a

Mirror of Cultural Dimensions: A Study of Eleven Countries” aragtirmasi temel alinmis ve
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ayni arastirmay1 temel alan Candan Celik’in “Uluslararast Reklamcilikta Kiiltiirtin Etkileri”

aragtirmasindan yararlanilmistir.

Hi / Ho (1): Portekiz ve Tiirk reklamlari arasinda ‘Pahali’ reklam g¢ekiciligi kullan

yogunlugunda anlamli bir farklilik vardir / yoktur.

Hi / Ho (2): Portekiz ve Tiirk reklamlari arasinda ‘Kendini begenmis’ reklam c¢ekiciligi

kullan yogunlugunda anlamli bir farklilik vardir / yoktur.

Hi / Ho (3): Portekiz ve Tiirk reklamlar1 arasinda ‘Statii’ reklam g¢ekiciligi kullan

yogunlugunda anlamli bir farklilik vardir / yoktur.

Hi / Ho (4): Portekiz ve Tirk reklamlar1 arasinda ‘Gosterisli’ reklam ¢ekiciligi kullan

yogunlugunda anlamli bir farklilik vardir / yoktur.

Hi / Ho (5): Portekiz ve Tiirk reklamlar1 arasinda ‘Sade’ reklam g¢ekiciligi kullan

yogunlugunda anlamli bir farklilik vardir / yoktur.

Hi / Ho (6): Portekiz ve Tiirk reklamlar1 arasinda ‘Destek’ reklam ¢ekiciligi kullan
yogunlugunda anlamli bir farklilik vardir / yoktur.

Hi / Ho (7): Portekiz ve Tiirk reklamlari arasinda ‘Tevazu’ reklam ¢ekiciligi kullan

yogunlugunda anlamli bir farklilik vardir / yoktur.
3.4. Arastirmanin Yo6ntemi

Bu arastirmanin ydnteminde reklamlar icerik analizi ydntemi ile kodlanmistir. Icerik
analizi sosyal bilimler alaninda pek ¢ok alanda kullanildigi gibi reklam ¢6ziimlemek igin
kullanilan bir analizdir. “Igerik analizi sosyal bilimcilere arsivden, dokiimanlardan ve kitle
iletisim araglarindan elde edilmis ham bilgilerin incelenmesi ve bir mana kazandirilmasinda
sistematik bir metodoloji saglar” (Boke, 2017: 344). Igerik analizi genel anlamda sozlii ve
yazili materyallerin sistemli bir analizi seklinde ifade edilmektedir. Bir diger ifadeyle, i¢erik
analizi insanlarin yazdiklarinin ve soylediklerinin net talimatlara goére kodlanarak
nicellestirilmesi siireci seklinde ifade edilebilmektedir. Bu yaklagimin temelinde, sozlii ve
yazili materyallerin kategorilestirilmesi ve hangi siklikta tekrarlandiklarini saymak

yatmaktadir. (Balci, 2001: 209).

76



Bir bagka tanima gore ise igerik analizi “sozel veya yazili verilerin belirli bir problem
veya ama¢ bakimindan siniflandirilmasi, 6zetlenmesi, belirli degisken veya kavramlarin
Olclilmesi ve bunlardan belirli bir anlam ¢ikarilmasi i¢in taranarak kategorilere ayrilmasidir”
(Tavsancil ve Aslan, 2001: 20). Uluslararasi1 reklamcilikta reklam arastirmalarinda gorsel
Ogelerin ve iletilen mesajlarin biitiinsel olarak Sl¢giilmesinde igerik analizi metodu siklikla
kullanilmaktadir. Bu ¢alismada da igerik analizi metodu kullanilarak dergi reklamlarinda giic
mesafesi boyutuyla eslesen reklam cekiciliklerinin kullanim yogunluklar1 analiz edilmistir.
Icerik analizi ile elde edilen veriler SPSS programi ile degerlendirilmistir. Tiirkiye ve
Portekiz’in reklam ¢ekiciligi kullanim yogunluklarinin anlami ki-kare testi ile

Olcimlenmistir.
3.4.1. Evren ve Orneklem

Calismanin evreni; Hofstede’nin Kiiltiirel Boyutlar Modeli’nden gii¢ mesafesinde
yakin puanlar alan Tiirkiye ve Portekiz’in 2019 yilinda yayimlanan dergi reklamlarindan

olusmaktadir.

Calismanin 6rneklemi i¢in Hofstede’ nin kiiltiirel boyutlarindan gilic mesafesinde 66
puan alan Tirkiye ve 63 puan alan Portekiz’de 2019 yilinda yayimlanan Elle dergisi
reklamlari, Elle dergisinin biiyiik bir moda dergisi olmasi, Tiirkiye ve Portekiz’de de iilkelerin

kendi dilleriyle yayimlanmasindan dolay1 se¢ilmistir.

Elle, 1945 yilinda bir Fransiz dergisi olarak yayim hayatina baslamistir ve 60°tan fazla
tilkede 46 uluslararasi baski ile diinyanin en biiyiik moda dergisi olmasiyla birlikte Tiirkiye
ve Portekiz’de iilkelerin kendi dilleriyle yaymlanmaktadir (www.hearst.com, 2019, E.T:
23.09.2019).

Elle dergisinde Ocak 2019 — Aralik 2019 arasindaki 1 yillik siiregte yayimlanan tam
sayfa reklamlar aragtirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Arastirmada reklamlar; aksesuar,
kozmetik, saat, parfim ve moda olmak iizere bes kategoriye ayrilmistir. Her {iiriin
kategorisinden 10 reklam alinmistir fakat Elle Tiirkiye dergisinde 5 adet parfiim reklami
oldugundan bu kategoride 5 adet reklam analiz edilmistir; bu sebeple 45 Tiirkiye ve 50
Portekiz reklami incelenmistir. Her iiriin kategorisinden rastgele 10 (Elle Tiirkiye dergisinde

parfiim kategorisinde 5) tam sayfa reklam analiz edilmistir.
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Asagida sirasiyla hangi markalarin arastirmada kodlandig1 verilmistir:

Tablo 3.1. Elle Tirkiye Reklam Kategorileri ve Markalar

Kategori

Markalar

Aksesuar

. Pandora Anneler Glinii
. Aris Pirlanta

. Atasay

. Harry Winston

. Bvlgari

. Tiffany&Co

. Cas Diamond

. Altinbas

. Pandora

0. Swarovski

Kozmetik

. LA Prairie

. Excellage

. Pantene

. Caudalie

. Neutrogena Celluar Boost
. Head&Shoulders

. Wella

. Flormar

. Note Cosmetics

0. Oral B

Moda

. Altinyildiz

. Avva

Koton

. Vakko

. New Balance

. Mango

. Faik S6nmez

. Beymen

. Glingerie

0. Abdullah Kigili

Parfim

. Victoria’s Secret Wild Flower

. Chanel

. Victoria’s Secret Bombshell Intence
. Chanel

. Bargello

Saat

1
2
3
4
5
6
7
8
9
1
1
2
3
4
5
6
7
8
9
1
1
2
3.
4
5
6
7
8
9
1
1
2
3
4
5
1
2
3
4
5
6
7
8
9
1

. Rado

. Rolex Datejust

. Longines Elegance
. Girard-Perregaux

. Patek Philippe

. Oris

. TAG Heuer

. Rolex Datejust 41

. Corum

0. Longines
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Tablo 3.2. Elle Portekiz Reklam Kategorileri ve Markalar

Kategori

Markalar

Aksesuar

. Hermes

. Tous

. Pandora

. Pandora Gift

. Tous

. Swarovski Brilliance For All

. Pandora Wish For More

. Skull Rider

. Pandora What do you love?

0. Swarovski Follow Your Hearst

Kozmetik

. Estee Lauder 9 Tons

. Excellage

. Estee Lauder Novo

. Eisenberg Lipstick

. Estee Lauder Spf 15

. Dove

. Rituals

. Eisenberg Serum

. Clinique

0. Estee Lauder Night Repair

Moda

. Hermes

. Falconeri
. Skechers
. Salsa

. Mango

. Levi’s

. Prada

. Tosca Blu
0. Intimissimi

Parfim

. Versace

. Chanel

. Moschino

. Chanel

. Paco Rabanne
. Dior

. Scandal

. Chanel

. Versace

0. Dior

Saat

. Patek Philippe Geneve

. Tudor

. Rolex Datejust 36

. Tudor Born to Dare

. Rolex Lady-Datejust

. Patek Philippe Twenty-4 Automatic
. Rolex Datejust 31

. Patek Philippe Twenty-4 Ref.

. Rolex Anoushka

0. Rolex Yuja

1
2
3
4
5
6
7
8
9
1
1
2
3
4
5
6
7
8
9
1
1
2
3
4
5. Havaianas
6
7
8
9
1
1
2
3
4
5
6
7
8
9
1
1
2
3
4
5
6
7
8
9
1
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Tablo 3.1°de goriilen ve Elle Tiirkiye dergisinde yer alan reklamlar kategori bazinda,
her bir kategori de reklamveren markalar agisindan ele alinmaktadir. Bunun yani1 sira Tablo
3.2, Elle Portekiz dergisini baz alarak Tiirkiye’deki verilerin aynisin1 Portekiz bazinda
saglamaktadir. Tablo 3.1 ve Tablo 3.2’de Elle Tiirkiye ve Portekiz sayilarindaki bes ana
reklam kategorisi baz alinarak markalarin farkli {iriin modelleri veya farkli reklam

kampanyalar1 belirtilmistir.
3.4.2. Reklam CeKkiciliklerinin Gii¢ Mesafesi Boyutu ile Eslestirilmesi

Nancy Albers 1996 yilinda Journal of Advertising dergisinde yayinladigi “Business
Advertising Appeals As a Mirror of Cultural Dimensions: a Study of Eleven Countries”
aragtirmasinda Richard Pollay’in 42 reklam ¢ekiciliginden 30 tanesini Hofstede’nin kiiltiirel
modelleriyle eslestirmistir (Albers-Miller ve Gelb, 1996). Arastirmada reklam gekicilikleri
eslestirilirken Nancy Albers’in giic mesafesi boyutlari ile eslestirdigi ¢ekicilikler temel
alimmig ve Candan Celik’in “Uluslararasi Reklamecilikta Kiiltiirtin Etkileri” ¢alismasindaki

eslestirmeleri de dikkate alinarak yapilmustir.

Gli¢ mesafesi, gli¢ farkliliklarinin toplum tarafindan kabul edilme ve onaylanma
derecesini gostermektedir. Hofstede, giic mesafesi endeksinin farkli toplumlarin sosyal statii
ve prestij, servet ve gii¢c kaynaklarindaki temel esitsizlikleri nasil ele aldigin1 agiklamaktadir.
Gilic mesafesi boyutunda yiiksek puani olan bir iilkede toplumsal norm, gii¢lii insanlarin
miimkiin oldugunca giiglii goriinmesi igindir. Iktidar sahibi insanlar dogru ve iyi kabul
edilmektedir. Giigli insanlarin ayricaliklarinin  olmasi  beklenmektedir. Yiiksek giig
mesafesine sahip iilkelerde, giic kullanimindan tatmin olur ve giiclii insanlar giiclerini

korumaya ve artirmaya c¢alisirlar (Albers-Miller ve Gelb, 1996: 63).

Celik’e gore (2004: 156). “Kendini begenmis, gosterisli, statii, pahali, sade, tevazu,
destek reklam cekicilikleri iilkelerin giic uzakligi puanlar ile eslestirilmistir. Gii¢ uzakligi
modeli daha c¢ok toplum igerisindeki iligkileri ve giiclin insan iligkilerinde kullanimini
tanimlamaktadir. Gli¢ uzaklig1 puani yiiksek iilkelerde, hiyerarsi daha katidir ve giiglii olanlar
bu giiclerini diger bireyler iizerinde daha fazla kullanma egilimindedir. Zenginlik, gii¢, statii
deger verilen kavramlar arasindadir.” Gli¢ mesafesi boyutunda yiiksek puan alan iilkelerin
reklamlarinda, giice bakisin toplumda kabul gordiigii sekilde giigle iliskilendirilen ve giicii

simgeleyen 6gelerin kullaniminin yogun oldugu disiiniilmektedir.
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“Glig¢ uzaklig1 puan1 az toplumlarda ise insanlar giiglerini birbirlerinin {izerinde
kullanmaktan kaginmaktadirlar. Sadelikten hoslanirlar, gosteristen uzak durular. Bu nedenle
kendini begenmis, statii, gosterisli, pahali reklam cekiciliklerinin gii¢ uzaklig1 puam yiiksek
iilkelerde daha ¢ok kullanildig1 ancak sade, tevazu ve destek reklam g¢ekiciliklerinin ise daha
az kullanildig1 varsayilmaktadir” (Celik, 2004: 156). Gii¢ mesafesi puani diisiik olan
toplumlarin reklamlarinda giicle iliskilendirilen, simgeleyen 6gelerden ziyade sadelik ve

tevazulukla iliskilendirilen ve simgeleyen 6gelerin daha yogun kullanildig diistiniilmektedir.
3.4.3. Orneklemin Kodlama Yéntemi

Reklamlarin kodlama yontemi Richard Pollay’in “Measuring the Cultural Values
Manifest in Advertising” adli calismasindan alinmustir. iki kodlayici tarafindan reklamlar

icerik analizi yontemi ile kodlanmustir.

Reklamlar, reklamin baslig1 ve varsa logosuyla birlikte yer alan slogan1 kodlamaya
tabi tutulmustur. Her bir reklam Richard Pollay’in Hofstede’nin gii¢ mesafesi boyutuyla
eslestirdigi 7 adet reklam c¢ekiciligi (kendini begenmis, gosterisli, statii, pahali, sade, tevazu,
destek) iizerinden igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Richard Pollay’in Hofstede’nin gii¢
mesafesi boyutuyla eslestirilen reklam c¢ekiciliklerinin reklamlarda hangi anlamlarda
kullanildiginin agiklamasini Candan Celik “Uluslararast Reklamcilikta Kiiltiiriin Etkileri”
calismasinda Tiirk¢e’ye ¢evirmistir. Kodlamalar, reklam ¢ekiciliklerinin taranmasiyla
yaptlmistir. Asagida Pollay’in reklam c¢ekiciliklerini nasil anlamlandirdigina ve Candan
Celik’in kodlamalarin hangi kriterler dogrultusunda yapilmasi gerektigi agiklamalarina yer

verilmistir. Arastirmada aranan kriterler “Ag¢iklama 2” slitununda yer almaktadir.
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Tablo 3.3. Giig¢ Mesafesi ile Eslesen Cekicilikler

Gii¢ . Reklam Aciklama 1 Aciklama 2
Mesafesi Coae
Ozellikleri | Sekicilikleri
Yiiksek Giic Sosyal acidan arzu edilen bir | (Ust sosyal smif ya da yiiksek mevki
Mesafesi ile - gbriniimiin ~ olmasi,  giizel, | ile ilgili goriintiler vardir. Kibir,
Kendini - . .
Eslesen Begenmis sevimli, yakl§lkll, modaya | magrur e gururlu olma, kendini
uygun olmak, iyi goriiniimlii, | begenmislik duygulari islenmektedir.)
zarif, goz alic1 olmak.
Yiiksek Giic Giizel, dekoratif, ¢ok siislii, | (Uriin ile ilgili detayll bir goriintii
Mesafesi ile cekici, stislenerek | vardir. Goriintiide yakin plan ¢ekimler
Eslesen Gosterisli glizellestirilmis, detayli, stili | yapilistir. Metinde tasarim ile ilgili
olan, tasarlanmig olmak. bilgiler verilir. Orn. Sizin igin &zel
tasarlanmig vb.)
Yiiksek Gii¢ Kiskanglik, sosyal statii ya da | (Bu reklam gekiciliginde elegan olma,
Mesafesi ile rekabetgilik, kibir, | digerlerine kars1 maddi anlamda
Eslesen bobiirlenme,  prestij, gilig, | Ustlinliikk vardir. Goriintiide ist gelir
Statii ustilinliik, gostermecilik, g_rubuna ait bir yasam kesiti vardir.
miilkiyet sahibi  olmaktan | Orn. Prestiji iginizde hissedin vb.)
ovinmek, zenginlik  (ani
zenginlesme  dahil), &vgi
istemek.
Yiiksek Giic¢ Pahali, zengin, degerli, yiikksek | (Goriintiide liks kavramina  ait
Mesafesi ile itibarli,  maliyeti  yiiksek, | kodlamalar ~ vardir.  Orn.  Saat
Eslesen Pahah- savurganlik, fiyati fazla, liiks, | reklaminda pirlanta taglar
Nadir paha bigilmez. kullanilmistir  ya  da  kullanilan
modeller elegan olmayr temsil
etmektedir.)
Diisiik Giig Yapmaciksiz, dogal, basit, | (Goriinti olduk¢a sadedir ¢ok az
Mesafesi ile Sade icten, gosteristen uzak. nesne vardir. Acik  renkler
Eslesen kullanilmistir. Gosteris ya da satafat
yoktur.)
Diisiik Giig Sempatik, sevgi dolu, sefkatli, | (Zayiflar1, engellileri, deneyimsizleri,
Mesafesi ile Destek destekei, korumaci, hemsirelik, | yaslilar1 koruyan, toplum igindeki
Eslesen teselli vermek, yardim etmek. | gii¢siizlere karsi duyarli olmakla ilgili
imgeler vardir.)
Diisiik Giig Yapmaciksiz, gbsterigsiz, | (Orn. Biitiin bu sartlar1 kabul ettik vb.)
Mesafesi ile dikkat  ¢ekmeyen,  saburli,
Eslesen Tevazu yazgisini kabul eden, boyun
egen kabul eden, uysal, siradan
halk

Kaynak: Celik, 2004: 158-165.

Tablo 3.3’te giic mesafesi ozellikleri ile eslesen reklam ¢ekicilikleri gosterilmistir.
Buna ek olarak reklam ¢ekiciliklerinin agiklamalarina da yer verilmistir. Bu veriler Celik’in

(2004: 158-165) calismasi referans alinarak olusturulmustur.

Yiiksek giic mesafesi ile eslesen reklam cekiciliklerinde dogrudan veya dolayli olarak

giiciin simgelenmesi, gosterisin, statiikonun 6n planda tutulmasi ve bu sahip olunan 6zellikleri
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toplumun geri kalanina gostermenin arzulandigini goriilmektedir. Diisiik giic mesafesi ile
eslesen reklam gekiciliklerinde ise gosterisli olmanin yerine sadeligin, dogalligin 6n planda
tutuldugu ve toplum ic¢inde destege ihtiyaci olanlara, giigsiizlere karsi duyarli, yardim sever

olunmasinin gerekliligi goriilmektedir.

Gli¢ mesafesi boyutunda yiiksek puan alan iilkelerin reklamlarinda, giice bakisin
toplumda kabul gordiigii sekilde giicle iligkilendirilen ve giicii simgeleyen Ogelerin
kullaniminin yogun oldugu diisliniilmektedir. Diger taraftan gii¢c mesafesi puani diisiik olan
toplumlarin reklamlarinda giicle iliskilendirilen, giicii simgeleyen 6gelerden ziyade sadelik
ve tevazulukla iliskilendirilen ve bu unsurlar1 simgeleyen 6gelerin daha yogun kullanildigi

distiniilmektedir.

Kodlamalar ikili karar teknigi ile ayn1 anda 2 kodlayici tarafindan yapilmistir. Baska
bir deyisle eslesen reklam cekiciliklerinin reklamda var olup olmadig taranmustir. iki
kodlayici tarafindan ayni anda yapilmasinin sebebi ise, hem kodlama sirasinda anlagsmazligi
giderip en dogru sonucu almak hem de Pollay ve Celik’in kendi arastirmalarinda giivenirlik

icin bu yontemi tercih etmesidir.

Kodlama ¢izelgeleri 5 iirlin kategorisi: aksesuar, kozmetik, saat, parfiim ve moda

seklindedir. Olusturulan ¢izelgenin 6rnegi asagida verilmistir:

Tablo 3.4. Ornek Kodlama Cizelgesi

Marka, Uriin Marka, Uriin Marka, Uriin

PORTEKIZ Kategorisi Kategorisi Kategorisi

Pahah

Kendini begenmis
Statii

Sade

Gosterisli

Destek

Tevazu

Tablo 3.4’te ornek kodlama ¢izelgesine yer verilmistir. Tablo 3.3’te yer alan giig
mesafesi O0zellikleri ile eslesen reklam c¢ekiciliklerinin ayni tablodaki agiklamada yer alan

aranmas1 gereken kriterlere gore reklamlar ¢izelgelere kodlanmaistir.
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3.5. Arastirmanin Simirhliklar:

Aragtirma kapsaminda Ocak 2019 — Aralik 2019 arasindaki 12 aylik siirecte aylik

yayimlanan kadin moda dergisi Elle incelenmistir. Arastirmada iki iilkenin de 12 aylik

stirecteki bu dergilerde yayimlanan tam sayfa reklamlari incelenmistir. Portekiz’deki Elle

dergisinin ilk 8 sayisi basili ve seyahat boyutuna (orijinal boyutuyla igerik ve baski olarak

birebir ayn1 olup sadece fiziki boyutu kiigiiktiir) son 4 sayisina ise dijital olarak ulasilmistir.

Tirkiye’deki Elle dergisine ise dijital olarak ulasilmistir. Aymi reklamlar arastirmaya

alinmamustir, fakat ayni1 markalarin farkli iiriin modelleri veya farkli reklam kampanyalari

aragtirmaya dahil edilmistir. Ayrica kodlayicilarin Portekizceye ileri diizeyde hakim

olamamasindan kaynakli reklam c¢ekiciliklerinin taranmasi reklam gorselleri ve reklam

sloganlar: tizerinden yapilmis olup reklam metinleri arastirmaya dahil edilmemistir.

Tablo 3.5. ELLE Portekiz Dergisi Ayrintilar

Ay Sayfa Sayisi Reklam Sayisi
Ocak 146 24
Subat 162 20
Mart 138 23
Nisan 162 22
Mayis 162 23
Haziran 162 18
Temmuz 162 17
Agustos 162 15
Eyliil 186 23
Ekim 162 22
Kasim 162 25
Aralik 162 20
Tablo 3.6. ELLE Tiirkiye Dergisi Ayrintilari
Ay Sayfa Sayisi Reklam Sayisi
Ocak 178 25
Subat 226 31
Mart 290 49
Nisan 290 54
Mayis 370 92
Haziran 258 43
Temmuz-Agustos 290 37
Eyliil 290 63
Ekim 306 57
Kasim 290 43
Aralik 242 53
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Tablo 3.5’te Elle Portekiz dergisinin Ocak 2019 — Aralik 2019 arasindaki 12 aylik
siiregte yayimlanan sayilarinin ka¢ sayfa oldugu ve ilgili sayida ka¢ adet reklam oldugu
bilgisine yer verilmistir. Bunun yani sira Tablo 3.6’da ise Elle Tiirkiye dergisinin Ocak 2019
— Aralik 2019 arasindaki 12 aylik siiregte yayimlanan sayilarinin kag¢ sayfa oldugu ve ilgili

sayida kag¢ adet reklam oldugu bilgisine yer verilmistir.
3.6. Arastirma Bulgulari

Arastirmanin bulgularina gore; giic mesafesi puani yiiksek olan Portekiz ve
Tiirkiye’de kendini begenmis ve gosterigli reklam ¢ekiciliklerinin oldukg¢a yiiksek oranda
kullanildig1 goriilmektedir. Bu iki reklam g¢ekiciliginin kullanimlar1 her iki iilkede de her ne
kadar yiiksek oranda olsa da kullanildiklar1 kategoriler bazinda olarak farklilik
gostermektedir. Kendini begenmis reklam ¢ekiciligi Tiirkiye’de en fazla moda kategorisinde
kullanilmigken Portekiz’de saat kategorisinde kullanildig1 goriilmektedir. Gosterigli reklam
cekiciligi ise Tirkiye’de en fazla aksesuar kategorisinde kullanilirken Portekiz’de parfiim

kategorisinde kullanilmistir.

Caligmanin bulgularina gore; pahali- nadir reklam ¢ekiciliginin her iki iilkede de saat
kategorisinde diger cekiciliklere oranla daha fazla kullanildigi goriilmektedir. Statii reklam
cekiciligi Tiirkiye’de saat kategorisinde diger cekiciliklere gore daha fazla kullanilirken
Portekiz’de moda kategorisinde diger ¢ekiciliklere gore daha fazla kullanildig goriilmektedir.
Sade reklam ¢ekiciligi Tiirkiye’de kozmetik kategorisinde diger ¢ekiciliklere gore daha fazla
kullanilirken Portekiz’de moda kategorisinin yaninda aksesuar kategorisinde de diger
cekiciliklere gore daha fazla kullanildigi gorilmektedir. Destek ve tevazu reklam
cekiciliklerinin her iki tilkenin reklamlarinda da kayda deger oranda kullanilmadigi tespit

edilmistir.

Hi / Ho (1): Portekiz ve Tiirk reklamlar1 arasinda ‘Pahali’ reklam ¢ekiciligi kullanim

yogunlugunda anlamli bir farklilik vardir / yoktur.

X 2 (1, N = 95) = 290, p >.05. Analiz sonucunda Ho kabul edilmistir. Portekiz ve Tiirk
reklamlar arasinda ‘Pahali’ reklam ¢ekiciligi kullanim yogunlugunda anlamli bir farklilik

olmadig1 goriilmektedir.
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Hi / Ho (2): Portekiz ve Tiirk reklamlari arasinda ‘Kendini begenmis’ reklam c¢ekiciligi

kullanim yogunlugunda anlamli bir farklilik vardir / yoktur.

X 2 (1, N = 95) = 285, p >.05. Analiz sonucunda Ho kabul edilmistir. Portekiz ve Tiirk
reklamlar1 arasinda ‘Kendini begenmis’ reklam ¢ekiciligi kullanim yogunlugunda anlamli bir

farklilik olmadig1 goriilmektedir.

Hi / Ho (3): Portekiz ve Tiirk reklamlar1 arasinda ‘Statii’ reklam g¢ekiciligi kullanim

yogunlugunda anlamli bir farklilik vardir / yoktur.

X2 (1, N =95) =559, p>.05. Analiz sonucunda Ho kabul edilmistir. Portekiz ve Tiirk
reklamlar1 arasinda ‘Statii’ reklam cekiciligi kullanim yogunlugunda anlamli bir farklilik

olmadig1 goriilmektedir.

Hi / Ho (4): Portekiz ve Tiirk reklamlar1 arasinda ‘Gosterigli’ reklam ¢ekiciligi kullanim

yogunlugunda anlamli bir farklilik vardir / yoktur.

X 2 (1, N = 95) = 402, p >.05. Analiz sonucunda Ho kabul edilmistir. Portekiz ve Tiirk
reklamlart arasinda ‘Gosterisli’ reklam ¢ekiciligi kullanim yogunlugunda anlamli bir farklilik

olmadig1 gorilmektedir.

Hi / Ho (5): Portekiz ve Tiirk reklamlari arasinda ‘Sade’ reklam g¢ekiciligi kullanim

yogunlugunda anlamli bir farklilik vardir / yoktur.

X 2 (1, N = 95) = 804, p >.05. Analiz sonucunda Ho kabul edilmistir. Portekiz ve Tiirk
reklamlari arasinda ‘Sade’ reklam gekiciligi kullanim yogunlugunda anlamli bir farklilik

olmadig1 goriilmektedir.

Hi / Ho (6): Portekiz ve Tiirk reklamlar1 arasinda ‘Destek’ reklam gekiciligi kullanim

yogunlugunda anlamli bir farklilik vardir / yoktur.

X 2 (1, N = 95) = 940, p >.05. Analiz sonucunda Ho kabul edilmistir. Portekiz ve Tiirk
reklamlart arasinda ‘Destek’ reklam ¢ekiciligi kullanim yogunlugunda anlamli bir farklilik

olmadig1 goriilmektedir.

Hi / Ho (7): Portekiz ve Tiirk reklamlari arasinda ‘Tevazu’ reklam c¢ekiciligi kullanim
yogunlugunda anlamli bir farklilik vardir / yoktur.
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X 2 (1, N = 95) = 940, p >.05. Analiz sonucunda Ho kabul edilmistir. Portekiz ve Tirk
reklamlart arasinda ‘Tevazu’ reklam gekiciligi kullanim yogunlugunda anlamli bir farklilik

olmadigi goriilmektedir.

Analiz sonucunda Portekiz ve Tiirk reklamlar1 arasinda giic mesafesi boyutuyla
eslestirilen (pahali, kendini begenmis, statii, sade, gosterisli, destek, tevazu) reklam
cekiciliklerinin kullanim yogunluklarinda anlamli bir farklilik olmadigi goriilmektedir. Bu
nedenle glic mesafesi boyutunda yakin puan alan ilkelerde, giic mesafesi ile eslestirilen
reklam c¢ekiciliklerinin kullanim yogunluklarinin da benzer oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla Hofstede’nin Kiiltiirel Boyutlar Modeli’nin kiiltiirlerarasi reklamcilik alaninda bir

rehber niteligi tasiyabilecegine isaret etmektedir.

Hipotez sonuglarina ek olarak, bazi uluslararasi markalarin standardizasyon

stratejisini kullandiklar tespit edilmistir.

Standardizasyon stratejisi reklamcilik 6zelinde iilkeler arasindaki farkliliklardan
ziyade ortak tiiketici davranislarina odaklanarak ayni veya ¢ok benzer reklam g¢aligmalari
yapmaktir (Mueller, 1992:15). Diger taraftan adaptasyon stratejisi reklamcilik 6zelinde
tiiketicilerin ihtiyag ve arzularina seslenirken reklami yerel kiiltiire ve pazardaki kosula gore
uyumlastirmaktir (Akvardar, 2002: 98). Her iki stratejinin de kendine gbre avantaj ve
dezavantajlar1 vardir. Ornegin, toplumlarin kiiltiirel farkliliklarmimn reklamlar {izerine
etkisinin olmasmin yani sira yasal diizenlemelerde bir lilkeden diger iilkeye farklilik

gostermektedir.

Levi’s Ribcage Jean iiriinii i¢in her iki iilkede de ayn1 gorseli kullanmstir. Tiirkiye’de
“Gelmis ge¢mis en yiiksek bel kesimimiz” reklam slogani olarak kullanilirken, Portekiz’de
“yiiksek belli modelimiz” anlamma gelen “O nosso modelo com cintura mais subida”

kullanilmistir.
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Gorsel 3.1. Levi’s Tiirkiye Reklan
\ %

Kaynak: Elle Tiirkiye, 2019 Mart, Sayfa 73. Kaynak: Elle Portekiz, 2019 Nisan, Sayfa 31.

Omega saat ise Collection Manhattan serisinin reklaminda her iki iilkede de ayni

gorsele sahip reklami “Master Chronometer” adli ayni sloganla kullanmgtir.

Gorsel 3.3. Omega Saat Tiirkiye Reklami

Kaynak: Elle Tiirkiye, 2019 Mart, Sayfa 5-6.
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Gorsel 3.4. Omega Saat Portekiz Reklami1

MASTER CHRONOMETER

Q)
OMEGA

Kaynak: Elle Portekiz, 2019 Mayis, Sayfa 10-11.

Bir bagka tinli saat markasi olan Rolex ise ayni reklami Tirkiye Elle’de Tiirkge,

Portekiz Elle’de Portekizce olarak kullanmistir.

Gorsel 3.5. Rolex Tiirkiye Reklami
-

LADY-DATEJUST

ROLEX
Kaynak: Elle Tiirkiye, 2019 Aralik, Sayfa 16-17.
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Gorsel 3.6. Rolex Portekiz Reklami

O LADY DATEJUST

#Perpetual

ROLEX
Kaynak: Elle Portekiz, 2019 Aralik, Sayfa 8-9.

3.1 ve 3.2 numarali gorsellerde Levi’s Ribcage Jean iriiniiniin reklaminda kendini
begenmis reklam c¢ekiciliginin kullanildig1 goriilmektedir. Gorseldeki manken, glinlimiiziin
estetik algisinda arzu edilen bir viicut yapisina sahip olmakla birlikte iyi gorliniimli ve
modaya uygun giyim tarzina sahiptir. 3.3 ve 3.4 numarali gérsellerde Omega saatin Collection
Manhattan serisinin reklaminda kendini begenmis ve pahali-nadir reklam c¢ekicilikleri
kullanilmistir. Gorselde saatin lizerinde likks kavramina atifta bulunan pirlanta taglar
kullanilmistir ve Hollywood mankenlerine yer verilerek toplum tarafindan arzu edilen
giizellik algis1 one ¢ikarilmis; ayrica modaya uygunluk da 6n planda tutulmustur. 3.5 ve 3.6
numarali gérsellerde Rolex saatin Lady-Datejust modelinin reklaminda kendini begenmis ve
statli reklam c¢ekicilikleri goriilmektedir. Gorselde yakin ¢ekimlerden yararlanarak iiriinle
ilgili detayl bir goriintiiye yer verilmis ve 6zel tasarimin ¢ekiciligi sergilenmistir. Ayrica goz

alic1 ve sosyal acidan arzu edilen iist sinifa ait olma ile ilgili duygular islenmistir.
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4. TARTISMA VE SONUC

Reklamin ge¢misten gilinlimiize kadar pek ¢ok tanimi yapilmistir, genel ve temel
anlamda insanlarin duygu ve diislincelerini etkileyerek bireyin reklami yapilan markaya
olumlu duygular hissetmesini saglamak ve ilgili markaya yonelik satin alma davranigini
gerceklestirmesi i¢in yapilan iletisim faaliyeti olarak tanimlamak miimkiindiir. Dolayisiyla
ama¢ insanin dikkatini ¢ekmek, duygu ve diisiincesinde belirli yonde degisimler
gergeklestirmek oldugu icin ideal bir reklam uygulamasi gergeklestirmek oldukca karmagik
ve zor bir siiregtir. Hedef kitle olarak tanimlanan birey, hem fiziki hem de sosyal etkenlerden
dolay1 birbirinden oldukga farkli bir yapiya sahiptir, tistelik iginde bulundugu kosullardan
dolay1 siirekli bir degisim ve gelisim siireci i¢indedir. Insanin degisim ve gelisim siirecini

etkileyen en temel unsurlardan birisi de kiilttirdiir.

Insan dogdugu andan itibaren iginde bulundugu toplumun kiiltiirel degerleriyle
etkilesimde bulunmaya baslar ve bu etkilesim siireci hayati son bulana kadar devam
etmektedir. Bazen bu degerler evrensel kaliplarda olabilecegi gibi kiiltiirden kiiltiire ¢ok
farkliliklar da géstermektedir. Ornegin yeni dogan bebeklere cinsiyetlerine gore erkege mavi,
kiza pembe giydirilmesi evrensel diizeyde karsilig1 olan bir durumken bebeklere altin kiinye,
masallah yazisi, nazar boncugu takilmasi Tiirk kiiltlirline 6zgii bir durumdur. Bu nedenle
kiiltiiriin insanlar1 dogumundan itibaren etkileyen bir unsur oldugunu acik¢a ifade etmek

mumkindiir.

Insanin ne yediginden ne giydigine, neye inanmasi gerektiginden nasil diisiindiigiine
kadar yagaminin pek ¢ok temel alanini etkileyen kiiltiir, insanlarin satin alma ya da tercih etme
gibi davraniglarin1 da etkilemektedir. Dolayisiyla reklamcilarin kiiltiirel degerleri dikkate
almadan yapacaklari reklamlarin istenen amaglarina ulagmasi olduk¢a zordur. Bu nedenle
reklamlarin istenilen amagclarina ulasabilmesi i¢in tiiketicinin i¢inde var oldugu toplumun
kiltiirel 6zelliklerinin iy1 bir sekilde anlanmas1 ve 0 kiiltiirel 6zelliklere gore sekillenmesi

gerekmektedir.

Reklamlar, tiiketicilerle aynmi kiiltiirel degerlere sahip reklamcilar tarafindan
yapildiginda dogru iletisim kurulmakta ve istenen amaca ulagsmakta ¢ok zorluk
cekilmemektedir; c¢linkli reklamcilar tiiketicilerle ayni toplumsal degerleri paylasarak

yagsamlarini siirdiirdiiklerinden aym kiiltlirel 6zellikleri biinyelerinde barindirmaktadirlar.

91



Diger taraftan, uluslararasi reklamcilik agisindan bakildiginda, reklamin istenen amaca
ulagmasi i¢in tiiketicinin kiiltiirel 6zellikleri iyi bir sekilde analiz edilmeli ve o 6zelliklere
uygun reklam c¢alismalar1 yapilmalidir. Kiiltiirlerarasi iletisim alaninda, hem reklamverenler
hem de reklamcilar agisindan farkli kiiltiirlerin 6zelliklerini daha iyi anlamalarin1 saglayacak

pek cok bilimsel ¢aligma ortaya koyulmustur.

Kiiltiirlerarasi iletisim alaninda farkli kiilttirlerin 6zelliklerinin, birbiriyle olan kiiltiirel
benzerliklerinin ve farkliliklarinin anlasilmasi i¢in Edward T. Hall, Geert Hofstede, Fons
Trompenaars ve Marieke De Mooij gibi bilim insanlar1 6nemli ¢alismalar gergeklestirmistir.
Uluslararasi reklamcilik alaninda da bu ¢alismalar oldukea sik kullanilmaktadir. Bu arastirma

da Geert Hofstede’nin Kiiltiirel Boyutlar Modeli’ne dayanmaktadir.

Bu arastirmada Portekiz ve Tiirk dergi reklamlari, reklam cekicilikleri kullanim
yogunluklart agisindan incelenmistir. Geert Hofstede’nin Kiiltiirel Boyutlar Modeli’nden giic
mesafesi ile eslestirilen Richard Pollay’in reklam gekiciliklerinin, giic mesafesinde yakin
puanlar alan Tiirkiye (66) ve Portekiz (63)’de kullanim yogunluklarinda anlamli bir farklilik

olup olmadig: test edilmistir.

Tezin birinci boliimiinde aragtirmanin temel kavramlarindan reklameciligin tarihsel
stireci incelenmistir. Hem kiiresel boyutta hem de yerel boyutta yasanan toplumsal, ekonomik
ve teknolojik gelismelerin reklamcilikla etkilesimi ele alimmistir. Yine ayni boliimde
reklamciligin glinlimiize kadar degisim ve gelisim siireci ele alinirken ge¢misten gliniimiize
kullandig1 mecralardan, reklam tiirlerinden ve temel reklam g¢ekiciliklerinden s6z edilmistir.
Reklam; en temel tanimindan baslanarak reklamin amagclarina, tiirlerine, reklam ortamlarina
kadar biitiinsel bir kapsamda incelenip arastirmanin biitiiniine temel olmasi igin ayrintili bir

sekilde ele alinmustir.

Ikinci béliimde ise kiiltiirle ilgili temel konu ve kavramlar ele almarak Kkiiltiir,
kiiltiirleraras1 iletisim, reklam ve kiiltiir iligkisi incelenmeye ¢alisilmistir. Tezin bu boliimiinde
kiiltiirlerarasi iletisim alaninda 6nemli ¢alismalar yapmis bilim insanlarinin ¢aligmalarina da
yer verilmistir. Kiiltiirii iletisim, zaman ve mesafe olarak ii¢ boyutta ele alan Edward T. Hall’e,
kiiltiirii yedi farkli boyutta ele alan Fons Trompenaars’a ve kiiltiirel farkliliklarin reklamla
iligkisini ele alan Marieke De Mooij’in ¢aligmalarina yer verilmistir. Ayrica Geert

Hofstede’nin “Kiiltiirel Boyutlar Modeli” derinlemesine incelenmistir. EK olarak arastirma
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hipotezlerinin dayandigi Geert Hofstede’nin Kiiltiirel Boyutlar Modeli’nde Tiirkiye ve

Portekiz’in aldiklar1 puanlar sema seklinde gosterilmistir.

Tezin {ligiincli ve son boliimii arastirmaya ayrilmistir. Giig mesafesi boyutunda ¢ok
yakin puanlar alan Tiirkiye ve Portekiz’de yayimlanan Elle dergisinin tam sayfa reklamlari
arastirma kapsaminda incelenmistir. Dergi reklamlarinda 5 farkli kategori olusturulmustur ve
bu kategorilere dahil olan her gorsel, ilgili reklam ¢ekicilikleri ile kodlanarak igerik analizi
gerceklestirilmistir.  Elde edilen veriler SPSS’de Ki-kare testi kullanilarak Tiirkiye ve
Portekiz’de yayimlanan dergi reklamlarinda kullanilan gekiciliklerin, kullanim

yogunluklarinda anlamli bir fark olup olmadigi test edilmistir.

Nancy Albers tarafindan 1996 yilinda Geert Hofstede’nin Kiiltiirel Boyutlar Modeli
ile Richard Pollay’in reklam cekiciliklerinin eslestirildigi ve Candan Celik’in 2004 yilinda
Tiirkiye ve ABD arasinda sinadig1 reklam c¢ekicilerinden gilic mesafesi ile eslesen pahali,
kendini begenmis, gosterisli, statli, sade, destek, tevazu cekicilikleri arastirmaya dahil

edilmistir.

Gii¢ mesafesi boyutunda yakin puanlar alan Tirkiye (66) ve Portekiz (63) dergi
reklamlarinda reklam c¢ekiciliklerinin kullanim yogunluklari incelenmistir. Bu boyutun
incelenme sebebi kiiltiirel ve cografi olarak birbirinden farkli olan bu iki tilkenin giic mesafesi
boyutunda oldukc¢a yakin puanlar almasidir. Yapilan inceleme sonrasinda ise reklam
cekiciliklerinin kullanim yogunluklarinda anlamli bir farklilik bulunmamuistir. Bu nedenle giic
mesafesi boyutunda yakin puan alan {ilkelerde, glic mesafesi ile eslestirilen reklam
cekiciliklerinin kullanim yogunluklarinin benzer oldugu tespit edilmistir. Her iki tilkede de
giic mesafesi puaniyla pozitif iliski igerisinde olan pahali, kendini begenmis, gosterisli ve
stati sahibi reklam c¢ekiciliklerinin arasinda diger reklam ¢ekiciliklerine oranla en fazla

kendini begenmis ve gosterisli reklam ¢ekicilikleri kullanilmastir.

Kendini begenmis reklam gekiciligi tist sinifa ait olma, yiiksek makam ile ilintili
gorintiiler sergileme, sosyal acidan arzu edilen bir goriinlim sergileme, zamanin modasina
uygun ve zarif, goz alic1 giizellikle sembolize edilmistir. Gosterisli reklam c¢ekiciligi ise
gorselle ilgili yakin plan ¢ekimleriyle detayli tasarimlarin paylasilmasi, siislenerek
giizellestirilmesi, kisiye veya bir ziimreye hitap edecek sekilde tasarlanmasiyla sembolize

edilmistir.
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Glic mesafesi ile negatif iligki igerisinde olan sade, destek, tevazu reklam
cekiciliklerinden sade reklam ¢ekiciligi ¢ok az oranda da olsa kullanildig1 goriilmektedir.
Destek ve tevazu ¢ekicilikleri ise her iki iilke reklamlarinda da kayda deger oranda
kullanilmadig1 tespit edilmistir. Sade reklam ¢ekiciligi gorselde oldukca az nesne

bulundurarak gosteristen uzak, agik renklerle sembolize edilmistir.

Elde edilen sonuglara bakildiginda Geert Hofstede’nin Kiiltiirel Boyutlar Modeli’nin
uluslararas1 reklamcilik alaninda kiilttirel farkliliklarin ve benzerliklerin anlasilmasinda ve
kiltiirel ozelliklere uygun iletisim faaliyetlerinin gerceklestirilmesinde onemli bir kaynak
oldugu goriilmektedir. Ozellikle tiiketiciye ulasmada duygusal bag gorevi iistlenen reklam

cekiciliklerinin kiiltiirel 6zelliklere gore sekillenmesinde bir kilavuz niteligi tasimaktadir.

Ayrica bu arastirma, Nancy Albers’in 1996 yilinda 11 {ilkede yaptigi “Business
Advertising Appeals As a Mirror of Cultural Dimensions: A Study of Eleven Countries”
isimli makalesinde yer alan gii¢ mesafesi boyutu ile ilgili bulgular1 ve Candan Celik’in 2004
yilinda ABD ve Tiirkiye is dergisi reklamlar1 6zelinde yaptigi “Uluslararas1 Reklamcilikta
Kiltiirtin Etkileri” isimli arastirmasinda yer alan giic mesafesi boyutu ile ilgili bulgular
desteklemektedir. Goriildiigii tizere bu arastirma, Albers’in yirmi dort yil 6nce ve Celik’in on
alt1 y1l 6nce yaptig1 arastirmayla birlikte kiiltiirleraras1 reklamcilikta Hofstede’nin “Kiiltiirel

Boyutlar Medeli” ¢aligmasinin bir rehber niteligi tasidigina isaret etmektedir.

Son olarak; bu arastirmada gii¢ mesafesi ile eslestirilmis reklam ¢ekiciliklerinin, gii¢
mesafesinde ¢ok yakin puanlar alan Tiirkiye (66) ile Portekiz (63) reklamlar1 arasindaki
kullanim yogunluklar1 karsilastirilmistir. Bu alanda bundan sonra yapilacak caligmalarda
farkli boyutlar ve farkli iilkeler karsilastirilarak benzer caligmalar gergeklestirmek

miumkindiir.

Temelinde insan odakli bir iletisim anlayisina sahip olan reklamciligin, insanin neye
inanacagindan ne yemek yiyecegine, nasil giyineceginden nerede nasil konusacagina kadar
her alanda etkileyen kiiltiirle siirekli etkilesim halinde olmasi yadsinamaz bir gercektir.
Kiiciikerdogan'in da ifade ettigi gibi "reklam ve kiiltlir arasinda vazgecilmez bir bag vardir."
Dolayisiyla diinyanin herhangi bir yerinde yapilacak iletisim ¢aligmasinda o toplumun
kiiltiiriinii g6z 6niinde bulundurmadan dogru bir iletisim ¢aligsmasinin ger¢ceklesmesi miimkiin

degildir.
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Ek 1. ELLE Tiirkiye Dergisinde incelenen Reklamlar
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Ek 2. ELLE Portekiz Dergisinde Incelenen Reklamlar
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