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Global pazarda faaliyet gosteren markalarin reklam iceriklerinin olusturulmasinda uygulayabilecegi iki strateji
bulunmaktadir. Markalar, iletisimlerini standartlastirarak uluslararasi pazarda ayni veya c¢ok benzer reklamlari
kullanabilmekte veya diger stratejiyi temel alarak iletisimlerini ilgili yerel kiiltire uyarlamayi tercih edebilmektedir.
Reklamlar dlkelere uyarlamak icin tlkelerin diline, yasam tarzina, normlarina ve degerlerine dair bilgi sahibi olmak
gerekmektedir. Geert Hofstede'in kiltlrel boyutlar, uluslarin kdltlrel yapilari arasindaki farkhliklarin ve bu yapilarin
davranislar Gzerindeki sonuclarinin incelenmesi anlaminda 6nemli bir teorik cercevedir. Bu calismada “Bosch” markasinin
global reklam kampanyasi “Like A Bosch” ile kampanyanin Turkiye pazari icin hazirlanan “Tam bi' Bosch” reklami
Hofstede'nin kdiltlrel boyutlar cergevesinde incelenmistir. Bireysellik-kolektivizm, glic aralig, belirsizlikten kaginma ve
basariya yonelik motivasyon boyutlari cercevesinde yapilan gorsel ve metin bazl icerik analizi sonucunda iki reklamda
kullanilan reklam cekiciliklerinin ve ortaya konan degerlerin kiiltlire 6zgi farklilastigl goriilmektedir. Hofstede'nin kilttrel

boyutlari, glinimizde reklamlardaki kdltlrel farkliliklarin incelenmesinde énemli bir yere sahiptir. Dért boyutlu teorik
cercevenin yardimiyla incelenen iki reklamdaki uygulamalarda énemli farkhliklar goze carpmaktadir.
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ABSTRACT

There are two strategies that brands operating in the global market can employ in their advertising execution. Brands can
either standardize their communication and use the same or very similar advertisements in the international market or
they can choose to adapt their communication to the local culture. Adapting advertising to countries requires knowledge
of their language, lifestyle, norms and values. Geert Hofstede's cultural dimensions are an important theoretical
framework for examining the differences between the cultural structures of nations and the consequences of these
structures on behaviors. In this study, the global advertisement campaign “Like A Bosch" of the brand "Bosch" and the
advertisement "Tam bi' Bosch" prepared for the Turkish market are analyzed within the framework of Hofstede's cultural
dimensions. As a result of the textual and visual content analysis conducted within the framework of the dimensions of
individualism-collectivism, power distance, uncertainty avoidance, motivation towards success and achievement, it is
seen that the advertising appeals used in the two advertisements and the values put forward differ culturally. Hofstede's
cultural dimensions have an important place in analyzing cultural differences in advertisements today. With the help of
the four-dimensional theoretical framework, significant differences stand out in the execution of the two advertisements
analyzed.
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GIRIS

Kiresellesmenin tiketiciler ve pazarlama Uzerindeki etkisi, uluslararasi pazarlama
arastirmalarinin ilgilendigi temel konulardan biridir. Kuresellesmenin etkilerine aciklik getiren tg farkl
yaklagim bulunmaktadir. Bunlar; homojenlesme, glokallesme ve yersizyurtsuzluk yaklagimlardir.
Homojenlesme yaklasimina gore kiresellesme, kiiresel ¢apta erisilebilir triinlerin, medyanin, fikirlerin ve
kurumlarin; yerel kiltirlerin yerini aldig kdltirel ve ekonomik bir hizalanma strecidir (Ritzer, 1983).
Glokallesme yaklagimina gore, yerel ve kiresel kiltdrler birbirlerine rakip, birbirleriyle ¢ekisen unsurlar
degildir. Ayni madalyonun iki yizini olusturmaktadirlar. Bu yaklagima gore kiresellesme, urtnlerin ve
reklamlarinin kiresel capta giderek artan bir sekilde farklilasan yerel pazarlara gore hazirlanmasi
anlamina gelmektedir. Yersizyurtsuzluk yaklagimi ise kiiresellesmeyi ulusal ekonomilerin giderek ulusal
sinirlart astigl ve bunun sonucunda herhangi bir merkezi olmayan kuiresel bir pazaryerinin olustugu bir
sirec olarak gormektedir (Sharifonnasabi, Bardhi, & Luedicke, 2020).

Kiresellesmenin etkilerine dair farklh yaklagimlarin olmasi, kiresel pazarda faaliyet gosteren
markalarin pazarlama operasyonlarina yonelik farkli disiincelerin gelismesine zemin hazirlamistir. Bir
yandan markalarin farkli pazarlardaki trtnlerini ve pazarlama streclerini standartlastirarak ekonomik
verimlilik ve kazang saglayacagl dustnilmekteyken diger yandan, markalarin yabanci pazarlardaki
tuketicilerin ihtiyag ve arzularina kulak vermeleri gerektigi dile getirilmektedir. Bu iki anlayig, uluslararasi
pazarlama alaninda standartlastirma ve adaptasyon olarak bilinen onemli bir ikiligi olusturmaktadir.
Kiresel pazarda faaliyet gosteren ve kazanglarini artirmak isteyen markalar, iletisim ve pazarlama
faaliyetlerini standartlastirma cabasi igindedir. Geert Hofstede ve Marieke de Mooij gibi baz
arastirmacilar markalarin standartlastirma faaliyetlerine karsi cikmaktadir ve yerel kiltirt anlayamayan
sirket ve markalarin basarii olamayacagini one slrmektedirler. Markalarin  verimlilik igin
standartlastirma uygulamasi veya tiketiciler izerinde daha etkili olabilmek icin iletisimini yerel kdlttre
uyarlamasi arasindaki ikilem, iletisim ve pazarlama faaliyetlerinin uygulanacag kdltirin iyi bir bigimde
anlasilimasi ihtiyacini dogurmaktadir (de Mooij & Hofstede, 2010).

Erken zamanli arastirmalarda, pazarlamada standartlastirmanin performans tzerinde olumlu
etkileri oldugu gibi olumsuz etkileri de oldugu gorilmektedir. Kiresellesme stratejisinin temel
guddleyicisi olan standartlastirma stratejisi, performans uzerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahiptir.

Ancak drin disi karar verme sturecini merkezilestirerek; ani yanit, inovasyon ve esneklik gerektiren
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durumlar karsisinda yavas kalinmasina neden olarak dolayli yoldan performansi olumsuz etkilemektedir
(Ozsomer & Simonin, 2004). Bazi arastirmalar, standartlastirma stratejisi yerine adaptasyon stratejisinin
daha etkili olabilecegini gostermektedir (Dow, 2005; Wong & Merrilees, 2007). Tiketiciler belirli bir
kultirel sistemin, inang ve algi stireclerinin icerisinde yetismektedir. Bunun sonucunda kendi kdlttrleriyle
uyumlu olan reklam mesajlarina daha olumlu yanit verme egilimindedirler. Ornegin, belirli bir bolgedeki
tuketicilere yonelik yerel bayramlarda yapilan veya markanin yerel bir tinltyle bagdastirildigi reklamlarin
kabul gorme ihtimali daha yuksek gorilmektedir. Gunumuzde, markalarin hem guiclu bir global imaja
sahip hem de verel kultirle iligkili olmalarinin gerektigi ifade edilmektedir. McDonald's gibi buyik
markalar, bir yandan global imajlarini glcli tutarken, diger yandan reklamlarini yerel kdltire
uyarlamaktadir (Aktuglu & Eginli, 2010). Buylk global markalarin, vyerli otantik marka imajini
guclendirerek glokal markalar haline gelmeleri 6nerilmektedir. Bunun icin global markalarin yerel kiltirle
baglantili marka imajlarini gliclendirmeleri; yerel icgorulere 6nem vermeleri, orijinal ve yerel ikon marka
olarak algilanmalari gerekmektedir. Ellerindeki veriler ile yerel toplulugu anlamaya caligmali ve onlarin
beklentilerini karsilamalidirlar. Bunun icin marka etrafinda otantik, yerel hikayeler olusturulmali ve trtin
ile dagitim stratejisi yerel pazara uyarlanmalidir (Schmidt-Devlin, Ozsomer, & Newmevyer, 2022). Yerel
markalarin ise global algilarini giiclendirerek glokal markalar haline gelmeleri onerilmektedir. Yerli
markalar, once verel pazardaki rekabette glicli kalarak yerel tiketici kitlesini kazanmalidirlar. Ardindan
inovasyona odaklanarak, trtin performans kalitesini ve global marka guctnu artirarak kendilerini global
platformda kabul ettirmelidirler. Global pazarlama literatlriinde standartlastirma ve adaptasyon
tercihineiligkin uzun zamandir stiren bir tartisma mevcuttur. Bu konuda kesin yanitlar olmamakla birlikte;
arastirmalar pazarlama karmasinin yerele uyarlanmasinin daha etkili sonuglar dogurdugunu
gostermektedir. Ozellikle pazarlama iletisiminde bir kiiltiiriin diliyle diger baska bir kiiltiir icin reklam
olusturulamayacagi ifade edilmektedir (de Mooij, 2019).

Reklamlarnin belirli  bir kiltire uyarlamasini incelememizi saglayan teorik cergeveler
bulunmaktadir. Bu calismada Hofstede'nin teorik gercevesi kullanilarak Bosch'un global reklam

kampanyasi dahilinde yayimlanan iki reklami incelenecektir.

GLOBAL PAZARLAMADA ADAPTASYON PERSPEKTIFi

Global pazarlamada adaptasyon perspektifine gore, reklamcilanin farkli kiltirleri anlamalari ve

reklam mesajlarini buna gore sekillendirmeleri gerekmektedir. Global markalarin farkli tlkelerdeki farkl
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kultirlerden sirketlerin paydaslan tarafindan olumlu bir sekilde algilanmalarn ve kabul edilmeleri
gerekmektedir. Bu, sirketlerin tiketicilerin begenisini kazanmak icin hedef kitleye uyarlanmis vyeni
iletisim stratejileri tasarlayarak surekli rekabet halinde olmalari anlamina gelmektedir. Markalar bir
yandan kiresellesen diinyada tlketicilerin zihninde belirli bir konumlamaya sahip olmali iken, diger
yandan, ekonomik ve kulttrel ortamdaki rakiplerinin karsisinda kendilerini yerel kdiltire kabul
ettirebilmelidir. Bu baglamda, belirli bir tlkeye yonelik kosullarin belirli bir marka iletisimini ne yonde
etkiledigi sorusu akla gelmektedir (Schwarz, Kochnan, & Schunk, 2018). Markalarin adaptasyon kararini
etkileyebilecek bazi faktérler bulunmaktadir. Uriin, iiriin kategorisi ve iiriin yasam déngiisii bunlardan
bazilandir. Ek olarak, bir sirketin kdlturd, faaliyet gosterdigi pazarlardaki yasalar, medya altyapisi,
tuketicinin zevkleri ve aliskanlklar da adaptasyon kararini etkileyebilecek faktorler arasindadir (de Mooij,
2019). Bazi Urin kategorilerinde global markalarin yerel markalardan daha Ustin algilandigi
belirtiimektedir. Ornegin, tiiketicinin toplumsal statiisii icin sinyal gdrevi géren kategorilerde, iiriiniin
islevsel bir degerinin oldugu kategorilerde veya satin alma riskinin mevcut oldugu kategorilerde global
markalar daha ustin algilanmaktadir. Bu nedenle bu kategorilerin pazarlama iletisiminde kuiltirel
adaptasyona daha az ihtiyac duyulmaktadir (Vasileios & Diamantopoulos, 2016). Uriinlerin stereotipik
bir sekilde belirli bir tlkeyle bagdastiriimalar da markalarin iletisimlerinde yerellesme ihtiyacini azaltan
bir etkiye sahiptir. Ornegin, parfiimler Fransa ile bagdastirimakta veya araba denildiginde akla gelen ilk
ulkeler Almanya ve Japonya olmaktadir. Bu durumdaki markalarin da iletisimlerini yerel pazarlara
uyarlamalan gerekmemektedir. Clinki markalar halihazirda yabanci bir tlke ile bagdastinlarak daha
kaliteli algilanmaktadir (Usunier & Ghislaine, 2007). Gida gibi kdltire siki sikiya bagl olan Grln
kategorilerinde ise markalarin yerel kiltirle kuracaklari derin baglantinin tiketici tercihlerinde cnemli rol
oynadigi belirtiimektedir (Ozsomer, 2012). Benzer sekilde Trinidad ve Tobago'da bankalar iizerine yapilan
bir arastirmanin sonuclarina gore, global markalarin yerel bir gérinime burtinmeleri bankalara avantaj
saglamaktadir. Bunun igin global bankalarin pazarlama iletisimlerinde otantik, ulusal ve guvenilirlik

uyandiran temalari islemeleri gerektigi ifade edilmektedir (Rambocas & Narsingh, 2022).

Hedef pazarlardaki tiketici segmentleri de markalarin adaptasyon kararinda etkili olan
faktorlerden biridir. Tlketici etnosentrizmi veya tiketicilerin yabanci kiltdrleri ve Grtinleri deneyimleme
istegi, pazarlardaki tiketicileri birbirlerinden farklilastiran unsurlar arasinda yer almaktadir. Tiketici

etnosentrizminin yogun olarak hissedildigi Glkelerde, insanlar milliyetci duygular ile yabanci Grtinler
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karsisinda ozelikle yerli Grtnleri tercih etmektedir. Bu durumun mevcut oldugu bir pazarda, yabanc
markalarin iletisimlerinde yerel semboller kullanarak markaya yerli bir goriiniim kazandirmasi 6nem arz
etmektedir (Gammoh, Koh, & Okoroafo, 2020). Eger hedef kitle yabanci merkezci tiiketicilerden
olusuyorsa, diger bir deyisle, hedef kitlede yerli trinlerin yabanc Urtinlere kiyasla daha distk kalitede
olduguna dair bir inang yaygin ise ve ozellikle stati gostergesi olarak yabanci trtinleri kullanma egilimi
hakim ise, ilgili Urin kategorilerinde kiilturel adaptasyona gerek kalmadan global bir konumlandirma
stratejisi izlenebilecegi ifade edilmektedir (Balabanis & Diamantopoulos, 2016). Ulusal ekonomi icin
onemli gorulen veya kulttrel bir gurur ile bagdastirilan Grin kategorilerindeki markalar icin stratejik
iletisim kampanyalar tasarlarken, iletisimcilerin markaya yerel bir doku kazandirmasi ve milliyetci ogeler
yerlestirmesi cnerilmektedir. Milliyetci duygulara sahip bazi tiketiciler, markalari benliklerinin bir parcasi
olarak gorme egilimindedir. Tuketicilerin milliyetci duygularina hitap eden reklam c¢ekiciliklerinin,
markanin icinde yabanciligl azaltma ve markayi tiketicinin glinlik hayatinin bir parcasi haline getirme
anlaminda 6nemli rol oynadigi belirtiimektedir (Liu, Weiting, & Tsai, 2017). Tiketicilerin benimsedikleri
kimlikler de kultirel adaptasyon stratejisi icin belirleyici bir role sahiptir. Bazi tiiketiciler kendilerini global
bir vatandas olarak gormekte, bazi tuketiciler ise global bir kimlik ile 0zdeslesmek verine yerel
kimlikleriyle 6n plana ¢ikmaktadir. Yerel kimlikleriyle one ¢ikan tiketicilerin yogunlukta oldugu tlkelerde,
global markalarin adaptasyon stratejisi uygulamasi avantajli olabilmektedir (Ng, Faraji-Rad, & Batra,

2021).

Global markalar, uzun yillardir global konumlandirma stratejisi uygulamaya egilimlidir. Ttketicide
cagnistirdiklari  globallik algilar sayesinde daha modern, vyenilikci ve basarnh algilanmaktadirlar
(Steenkamp, Batra, & Alden, 2003). Ancak glinimuzin rekabetci ikliminde, yalnizca global
konumlandirma stratejisi izleyerek dinya capindaki basarisini vurgulayan markalarin, tiketiciler
tarafindan otantik algilanmayarak dezavantajli duruma disecekleri ifade edilmektedir. Bunun igin
markalarin, ozellikle gida gibi yerel kiilttre sikica bagli olan Grin kategorilerinde alternatif stratejiler
izlemeleri gerektigi ileri srllmektedir (Riefler, 2020, s. 320). Kiiltiire bagh olan uriin kategorilerinde,
markanin yerellik algisi marka kredibilitesini artiran bir rol oynamaktadir. Elektronik trtinler, bilgisayarlar,
telefonlar ve kameralar gibi bazi urinler ise farkl pazarlarda ¢ok az adaptasyona ihtiyag duymaktadir

(Mandler, Bartsch, & Han, 2021).

Ulkeleri ve kiiltiirleri belirli boyutlar araciligiyla tanimlamak miimkiindiir. Kiiltiirleri tanimlayan
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farkli modeller olmasina ragmen, bu ¢aligmada, yaygin olarak kabul gérmesi nedeniyle Hofstede'nin

kultdr modeli teorik cergeveyi olusturacaktir.
HOFSTEDE KULTUR MODELI

Hofstede kdltir modeli; gl¢ araligl, bireysellik/kolektivizm, basariya yonelik motivasyon,
belirsizlikten kaginma, uzun donem yonelimlilik/kisa dénem yonelimlilik ve heveslilik/kisitlilik olmak
Uzere kilturleri altr boyut temelinde birbirlerinden ayirmaktadir. Uzun zaman boyunca erillik/disillik
olarak kultlrel boyutlar arasinda yer alan boyutun ismi yakin zaman oncesinde basari ve kazanima
yonelik motivasyon olarak degistirilmistir (The Culture Factor Group, 2024). Bu model 76 ilkeye her bir
boyut icin O ile 100 arasinda puan verir. Ulkeler her boyuttan aldiklari puanlar ile diger iilkelere gore belirli
bir konuma sahiptir. Bu skorlar 1970’lerin baslarinda uretilmis olsalar da, farkli 6rneklemler ile yapilan
replikasyonlar Hofstede'nin tlke puanlarinin hala gecerli oldugunu ortaya koymaktadir (de Mooij &
Hofstede, 2010). Buna karsin, belirli bir kiilttirdeki insanlarin davranislariyla, o kiiltiiri temsil eden boyut
puanlari arasinda bazi uyumsuzluklar olabilmektedir. Ornegin, Tiirkiye belirsizlikten kacinmanin yiiksek
oldugu bir tlke olmasina ragmen, Turkiye'deki tiketiciler markalarin yarattigr krizlere karsi tepkisiz

kalabilmektedir (Saritas & Oztiirk, 2018).

Gug aralig), toplumun gorece guigstiz Uyelerinin glicln toplum igindeki esit olmayan dagihmini
kabul etmesi ve i¢sellestirmesidir (Hofstede, 2001). Yiiksek gtic araligi sergileyen toplumlar, herhangi bir
gerekceye gereksinim duymadan toplum icindeki hiyerarsik dizeni kabul etmektedirler. Distk gt
araligina sahip toplumlar ise gictin toplum icindeki esit dagilimina dnem vermektedir ve esitsizlikler igin
gerekceler talep etmektedir. Toplumdaki bireylerin yashlar ve otoriteyle iligkileri, bireysellik ve
bagimsizliga verdikleri 6nem, yiksek gu¢ araligyla iliskilidir. Yiksek gu¢ araligina sahip toplumlarda
otoriteyi kabul etmek kendiliginden gelisen bir durumdur. insanlar toplumsal rollerini sorgulamamakta
ve rollerin getirdigi kural ve sorumluluklara riayet etmektedir (de Mooij, 2019, s. 123). Unliiler bir otorite
figlirl olarak kabul edilmekte ve reklamda Gnlu kullanimi sonucunda Gnlindn sahip oldugu guvenilirlik
basariyla Uriine aktarilabilmektedir. Baska bir deyisle, yiksek gl¢ araligi dizeyindeki toplumlarda
reklamda unld kullanimimin markaya yonelik tutumu pozitif yonde etkileme ihtimali daha fazladir. Bu
toplumlarda insanlar otorite figlrlerinin ve Unldlerin rehberligine ihtiyag duyarken, distk glg araligina

sahip toplumlar ise karar verme sireclerinde kanitlar aramakta (Hofstede, Hofstede, & Minkov, 2010);
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unld olmayan bir marka sozciistintn sahitligini kabul etmekte glicliik cekmemektedirler. Benzer sekilde,
reklamlarda statti sembolleri yliksek gli¢ araligina sahip llkelerde daha etkili olurken, distk guic araligina
sahip Ulkelerde ise mizahi dgeler daha yaygin bir sekilde kullaniimaktadir (de Mooij, 2019). Yiiksek gli¢
araligina sahip toplumlarda gti¢ kavrami, iyi ve kottiden once gelen ve mesru kilinmasina ihtiyag olmayan
bir kavramdir. Ebeveynler cocuklarina itaat etmeyi 0gretmektedir. Yasllara hem saygr duyulmakta hem
de onlardan korkulmaktadir. Bu toplumlarda Gstler, astlara yapilmasi gerekenleri iletmektedir. Dislk gtic
araligina sahip toplumlarda, aileler cocuklarina esitlik kavramina 6gretmektedir. Yasllardan korkulmaz
ve onlara ayricalikli bir sekilde davraniimasi beklenmez. Toplumdaki hiyerarsi yalnizca islerin kolaylikla
halledilebilmesi icin mevcuttur. islerin yiiriitiilmesinde astlar, tistlerinin kendilerine danismasini beklerler

(Hofstede, 2011).

Bireysellik/kolektivizm boyutu, insanlarin yalnizca kendisinin ve ailesinin ¢ikarlarini gozetmesi
veya sadakatleri karsiliginda grup icinde yer alan bireyler ile ilgilenilmesiyle iliskilidir. Bireysel kilttrlerde
kisiler kendilerini ‘ben’ olarak tanimlamaktadir; kolektivist kiltirlerde ise kisiler kendilerini ‘biz' olarak
tanimlamaktadir ve kisilerin kimlikleri ait olduklarn sosyal sistem ile baglantihdir. Bati dinyasinin
bireysellik anlayisiyla gelisen benlik ve kisilik kavramlar, kisiyi belirgin 6zelliklere ve niteliklere sahip,
bagimsiz bir varlik olarak gormektedir. insanlarin sahip oldugu bu 6zellikler belirli davranislara
dontusmektedir.  Bu davraniglarin farkli durumlar altinda degismeden tutarlihigini korumasi
gerekmektedir. Aksi takdirde davraniglarini farkli durumlara gore sekillendiren birey, toplum tarafindan
iki ytzlt olmakla suglanabilir. Bireysel kiltirler, sdylenmek istenenin agik ve net bir sekilde dogrudan
soylendigi bir s6zlu iletisim bigimini tercih eden dislk baglaml kulttrlerdir. Kolektivist kilturler ise daha
dolayl bir iletisim tarzini benimseyen yiiksek baglamli kiltirlerdir (de Mooij & Hofstede, 2010). Bagimsiz
ve bagimli benlik algis, bireysel ve kolektivist reklam cekicilikleri iizerinde etkili olmaktadir. Ornegin Cin
ve Kore gibi kolektivist kdiltirlerde reklam cekicilikleri grup ici faydaya, uyuma ve aileye odaklanmaktadir.
Birlesik Devletler gibi bireysel kiilttrlerde ise kisisel tercihlere, kisisel basariya ve bagimsizliga odaklanan
reklamlar daha verimli olmaktadir (Han & Shavitt, 1994). Bir adamin grubundan ayrilarak kendi basina
hareket etmeye basladig bir reklam bireysel kiltirlerde pozitif karsilanirken, kolektivist kilturlerde
negatif karsilanmaktadir (de Mooij, 2019). Kolektivist modelde benlik, digerlerinden ve kendisini
cevreleyen sosyal baglamdan ayr tutulamaz. Benlik, kendisini kapsayan sosyal iligkilerin bir parcasi olan

bagimli bir varliktir. Bireysel davranislar farkli kosullar ve farkli zamanlarda degiskenlik gosterebilir.
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Belirsizlikten kaginma boyutu, belirsizlik ile bag etme derecesinin gostergesidir. Buradaki 6nemli
nokta, bir toplumun, gelecegin belli bir dlgtide belirsiz oldugu gercegiyle nasil bag ettigidir. Belirsizlikten
kacinmanin yiksek oldugu toplumlarda inang ve davranig kurallan katidir ve toplum, kaliplarin disina
cikan davranig ve fikirlere tolerans gostermemektedir. Bu toplumlarda insanlar, alisilagelmisin disinda
veya planli olmayan bir durum ile karsilastiklarinda rahatsiz hissederler. Farkli olan, ayni zamanda
tehlikelidir. Belirsizlikten kaginmanin distk oldugu Ulkeler risklere kargi daha tahammiuillidir ve daha
esnektir (Hofstede, 2011). Ayni zamanda, yuksek belirsizlikten kacinmanin gorildigu Glkeler
inovasyonlari kabul etmekte daha direncli iken, distk belirsizlikten kaginmanin oldugu Ulkeler yeni

teknolojilere daha hizli adapte olmaktadir (de Mooij, 2019).

Basariya ve kazanima yonelik motivasyon boyutundaki ylksek bir skor toplumun ayni derecede
rekabet, kazanim ve basar duygulariyla hareket ettigini gostermektedir. Basar, bir alanda o alanin en
iyisi veya kazanani olmakla olglilmektedir. Bu deger sistemi okul hayatinda bagslar ve kisinin tim
kurumsal hayati boyunca devam eder. Bu alandaki diistik bir skor ise toplumdaki baskin degerlerin diger
insanlari umursamak ve yasam kalitesine odnem vermek oldugu anlamina gelmektedir. Bu toplumlarda
karsilikli mutabakata varmak onemlidir. Kisinin basarisinin dlglisti yasam kalitesidir ve kalabaliktan
ayrismak hos karsilanmaz. Buradaki temel husus, kisiyi neyin harekete gecirdigidir. Kisi en iyisi olmak
isteyebilir veya diger taraftan yaptigi isten keyif almakla yetinebilir (The Culture Factor Group, 2024).
Erillik/Disillik boyutunun isminin degiserek basariya yonelik motivasyon olmasi, bu faktorin alt
boyutlarindan bir tanesinin ortadan kalkmasina yol agmistir. Bu boyut gecmiste iki alt boyut tarafindan
tanimlanmaktaydi. Bunlardan bir tanesi basari ve kazanim odaklilik digeri ise reklamlarda erkek ve
kadinlara atfedilen toplumsal cinsiyet rollerinin birbirlerinden ne derecede farkhlastigiydi. Bir reklamda
kadin karakter yalnizca cocuk bakimi, yemek ve temizlikle ilgileniyor; erkek ise is hayatinda tasvir ediliyor
ise, bu durum reklamda erkek ve kadin arasindaki rol farkinin biyik oldugu anlamina gelmektedir. Eril
kultirlerde insanlar basariya ve kazanima odaklidir; bununla birlikte reklamlarda erkek ve kadin arasinda
ylksek seviyede rol farki vardir. Disil kiltirlerde ise erkek ve kadin arasindaki rol farki daha azdir;
reklamlarda erkekler de aile hayatinda etkin rol tstlenmekte, aligverise, yemege ve cocuk bakimina

yardim etmektedir.

Kisa donem yonelimlilik/uzun donem yonelimlilik kisilerin caba harcarken ge¢misi, gelecegi veya
simdiki zamani dikkate almalariyla ilgilidir. Uzun donem yonemlilik kutbunda bulunan degerler kararlilik,
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tutumluluk, iligkilerin statliye gore dizenlenmesi ve utang duygusuna sahip olmadir. Kisa donem
yonelimlilik kutbunda bulunan degerler ise sosyal yukimlulikleri yerine getirme, gelenege saygi duyma,
itibari koruma istegi ve stabilitedir. Uzun donem yodnelimli kilttrlerde hayattaki en 6nemli olaylarin
gelecekte gerceklesecegi diisiiniilmektedir. Kisiler farkli durumlara kolaylikla adapte olabilmelidir. lyi ve
kotu arasindaki ayrnim, farkl kosullarda degiskenlik gosterebilir. Gelenekler degisen kosullara uyum
saglayabilir. Aile yasaminda aile Uyeleri ortak gorevler tstlenirler. Uzun donem yonelimli kiltlrler, diger
ulkeleri gozlemleyerek onlardan ogrenmeye ¢alisir Bu kiilttrlerde tasarruf 6nemli yer tutar ve her zaman
yatirm yapmavya hazir birikimler mevcuttur. Bu kdltirler yiksek refah dizeyine ulasana dek hizli bir
sekilde ekonomik biiytime kaydeder. Caba harcayanlar basarili gortiliirken, caba harcamamak basarisizlik

olarak addedilir (Hofstede, 2011).

Heveslilik/kisithhk boyutuy, insanlarin hayattan keyif almaya ve eglenmeye yonelik temel ve dogal
durtllerini 6zglrce tatmin edebilme durumuna isaret etmektedir. Kisithlik seviyesi yiksek olan
toplumlarda, temel dirtiler kati sosyal normlar aracihigyla baskilanmakta ve insanlarin arzularini yerine
getirmesi tesvik edilmemektedir. Heveslilik seviyesi ylksek olan toplumlarda ise insanlar arzularina
kulak vermektedir, toplum icerisinde temel dirttleri tatmin etmeye yonelik bir egilim hakimdir (Schwarz,

Kochnan, & Schunk, 2018).

KULTUREL BOYUTLAR VE GLOBAL REKLAM

Hofstede'nin kilttirel boyutlari, farkli ulusal deger yapilarini ve bu yapilarin davraniglar tzerindeki
sonuglarini  gosteren bir modeldir. Hofstede'nin kiltir modeli pek cok arastirma tarafindan
desteklenmistir ve kulttrel farkliiklari anlamaya yarayan en iyi uluslararasi model olarak kabul
gormektedir (Nair & Ramakrishnan, 2016). Global reklam ve markalamayla iliskili konularda ve tiiketici
davranislarina odaklanan kuramlarda siklikla Hofstede modelinden yararlaniimaktadir. Model; benlik,
kisilik ve kimlik kavramlarindaki farklihklar aciklamak icin kullanilmaktadir ve bunun sonucunda
markalama stratejisi ve marka iletisimindeki farklliklara da aciklik getirebilmektedir (de Mooij &
Hofstede, 2010). Reklamlardaki cesitliligi en iyi sekilde agiklayan kdltlrel boyutlar,

bireysellik/kolektivizm, belirsizlikten kaginma ve giic araligidir (de Mooij & Hofstede, 2010).
Reklam cekicilikleri, reklamalarin belirli kdltirel degerleri, normlari ve karakteristikleri

yansitarak Urlnlerinin musterinin ihtiyaclanini nasil karsilayacagini aktarmak icin kullandiklarn belirli
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yaklagimlardir. Reklam cekicilikleri reklamlardaki gorseller ve basliklar ile iletiimekte, reklam metni
tarafindan desteklenmekte ve pekistiriimektedir. Onceki arastirmalarin gésterdigi iizere farkli kiiltiirlerde
farkli reklam cekiciliklerine yer verilmektedir. Ornegin, Japonya'daki reklamlarda Amerika'daki reklamlara
kiyasla duygusal reklam cekicilikleri daha fazladir, ancak Amerika'da karsilastirmali reklamlar daha
yaygindir (Hong, Muderrisoglu, & Zinkhan, 1987). Hofstede kdiltlrel boyutlarini kullanarak kiltirler arasi
reklam cekicilikleri Gzerine en kapsamli calismayi Albers-Miller ve Gelb (1996) yurutmsttr. Albers-Miller

ve Gelb (1996), kiiltlrel boyutlardan hareketle 42 sik kullanilan reklam gekiciligi belirlemistir.

Endonezya ve Vietnam gibi kolektivist kilturlerde, satisin gerceklesmesi icin her iki taraf
arasinda guclu bir gtiven iliskisinin olmasi gerekmektedir. Bu tarz kilturlerde reklamlarin amaci gliven
yaratmaktir. Bunun icin reklamlarda cocuk karakterlere siklikla yer verilebilir. Cocuklar, kottcul ve ikincil
motivasyonlardan arinmis olduklari icin karsi tarafta guiven duygusu uyandirmaktadir. Tiiketiciye gliven
duygusu asilamayi basaran sirketler onlar urtnlerini almalari yoninde ikna etmeyi basarabilmektedir
(Calabrese, Guendalina, Costa, & Francesca, 2015). Calabrese vd. (2015), kilttirel farkhlklarin reklam
kampanyalarina nasil yansidigini arastirmak amaciyla, mesrubat kategorisindeki bir markanin beg farkli
ulkedeki reklamlarini incelemistir. Arastirma sonuglar, Hofstede kdiltir modelinin kdiltirel olarak
farklilagan hedef kitlelere ulagmak icin kullanigli bir rehber gérevi gorebilecegini gostermektedir. Filipovic
(2023), Glney Dogu Avrupa'da cocuklar lzerinde yurittigl arastirmasinda cocuklarin kilturleriyle
uyumlu bir reklama maruz kalmalarinin reklamin hatirlanirhgini nasil etkileyecegini incelemistir.
Arastirma sonuclari, gida reklamlarindaki karakterlerin bir sosyal grup icerisinde betimlenmelerinin
faydali olacagini gostermektedir. Guliney Dogu Avrupa'daki cocuklar, kolektivist kdlttrleriyle uyumlu
olarak reklamlarda bir topluluk icerisinde gecen senaryolar tercih etmektedir. Ayni zamanda kdltirel
cevresinden bagimsiz olarak cocuklari hedefleyen reklamlarin mutluluk, iyimserlik gibi olumlu hisleri

vurgulamasi gerektigi one suridlmektedir.

Tayland ve Birlesik Devletler'de Hofstede'nin dort kultirel boyutu cercevesinde yesil reklam
tizerine yapilan bir arastirmanin sonuglarina gore (Ruanguttamanun, 2023), yuksek giic araligina sahip
toplumlarda, yesil reklam uygulamalarinda kullanilan anlamly, ilgi uyandiran ve dogal reklam cekicilikleri,
insanlarin toplumlariyla baglanti kurmalarini saglayarak daha etkili olmaktadir. Diger yandan, Avustralya,
Kanada ve Birlesik Devletler gibi diislk gli¢ araligina sahip toplumlarda ise bireyin esitligini vurgulayan,
hicbir bireyin basgkalarindan daha iyi olmadig idealini yansitan gorsellerin etkili oldugu, hayalperest ve
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bilgilendirici reklam cekiciliklerinin tiiketiciyi ikna etmek icin kullanilabilecegi ifade edilmektedir

(Ruanguttamanun, 2023).

Nair ve Ramakrishnan (2016), Hofstede kdiltiirel boyutlarinin reklamlar izerindeki etkisini ortaya
koymak ve boyutlarin mikro dlcekte uygulanabilirligini anlamak adina cilt bakimi kategorisinden iki
reklami incelemislerdir. Reklamlar kiresel bir kampanyanin parcasidir. Biri Hindistan pazarinda digeri ise
Birlesik Devletler pazarinda yayimlanmistir. Mikro olgekte Hindistan'daki reklamlar Kuzey Amerika'daki
reklamlara gore yorumlamaya daha agik bulunmustur. Kuzey Amerika reklamlarinin icerigi ve formatinin
yorumlamak icin yeterli netlige sahip olmadigl belirtiimektedir. Ek olarak, Hindistan reklaminda
bireysellik ve heveslilik derecesi yiiksek ve kapsayici bir diinya yaratildigi ifade edilmektedir. Hindistan
reklamlarinda belirsizlikten kaginmak yerine belirsizlikle micadele edilmektedir ve reklamlar uzun

yonelimli bir perspektife sahiptir.

Schwarz, Kochnan ve Schunk (2018), Hofstede kiiltiirel boyutlari temelinde Cin ve ABD'deki
reklamlari kiyaslamislar ve iletisimlerinde bazi farklihklar saptamiglardir. Saptanan farkhliklarin daha ok
renk ve muzik gibi tasanm unsurlanyla iligkili oldugunu, reklam mesajinin tonu veya markanin
konumlandirmasiyla ilgili temel farkliliklarin olmadigini ileri sirmuslerdir (Schwarz, Kochnan, & Schunk,
2018). Nair ve Ramakrishnan (2016), cilt bakimi kategorisinde vaptiklari arastirmada, Hindistan
reklamlarinin Kuzey Amerika reklamlarina kiyasla kiilttrel boyutlar cercevesinde yorumlamaya daha agik
oldugu sunucuna varmislardir. Ek olarak, Kuzey Amerika reklamlarinin format ve icerik agisindan yetersiz
ve de belirsiz oldugunu 6ne strmektedirler. Ayrica arastirmacilar, Hindistan reklamlarinin oldukca
bireysel ve hevesliligi yiksek bir gortiinim sergiledigini belirtmektedirler. Ruanguttamanun’un yesil
reklamlar (zerindeki ¢alismasina gore (2023), Filipinler ve Malezya gibi yiiksek glic araligina sahip
ulkelerde anlamhlik, ilgi cekicilik ve dogallik reklam cekiciliklerinin kullanilmasiyla bireylerin toplumlarina
baglilik hissetmeleri mimkin olmaktadir. Buna karsin; Kanada, Avustralya gibi diistik gli araligina sahip
toplumlarda bireysel olarak digerlerine Ustiin gelen bir reklam gekiciligi bulunmamaktadir. Bu tlkelerde
hayal gliciini harekete geciren veya bilgilendirici cekiciliklerin kullanilabilecegi ifade edilmektedir. Ek
olarak, ylksek belirsizlikten kaginmanin gortldugt Tayland ve Giiney Kore gibi Ulkelerde yeni kosullar
altinda kendilerini rahatsiz hisseden insanlarini dikkatini ¢ekebilmek amaciyla sok edici, korkutucu ve
tziict reklam cekicilikleri kullaniminin etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Rehman (2021), Hofstede
kultdr boyutlanini teorik gerceve olarak kullanarak liks Grtinlerin iki farkli pazardaki algilanma bigimine
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yonelik bir aragtirma ylritmustur. Arastirma sonuclarn, liiks Grinlerin Suudi Arabistan ve Hindistan'daki
tuketiciler tarafindan algilanma seklinde farkliliklar oldugunu gostermektedir. Suudi Arabistan'daki
tuketiciler liks Grinlerin daha blyik destekgileri iken, Hindistan'daki tiketiciler ise arzularini kontrol
altinda tutan bir yaklagim sergilemektedir. Suudi Arabistan'daki tuketicilerin aksine Hindistan'daki
tuketiciler, liks Grtinler s6z konusu oldugunda siri psikolojisiyle hareket etmemektedir. Hoffman,
Schwarz, Dalicho ve Hutter (2014), ispanya ve Almanya'daki reklamlarda mizahin kullanimini
incelemisler ve bazi farklihklar saptamiglardir. Bulgularin gosterdigi tizere, Almanya'daki reklamlarda
unsurlarin uyumsuzlugundan beslenen bir mizah hakim iken ispanya reklamlarinda uyumsuz unsurlar
olmadan mesajlarin daha samimi bir sekilde aktarilmasina dayanan duygusal mizah hakimdir. Reklamda

mizah tercihleri tiketicilerin kiltirel arka planina siki sikiya baghdir.

Bu bolimde bahsedilen ¢aligmalar, uluslararasi reklam alaninda kdltirel boyutlardan benzer
sekilde yararlanan calismalardir. Bu calismalar, farkli reklam cekiciliklerini ve tiketici kiltirlerini mercek

altina almis, farkli kdltirlerde reklamin en etkili oldugu kosullari ortaya ¢ikarmaya calismistir.
ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEM

Bu caligma, Hofstede kdiltirel boyutlarinin reklamlarin gorsel ve metin bazli icerik analizinde nasil
kullanilabilecegini gostermeyi amaclamaktadir. Ek olarak, global bir markanin yerel kiilttre uyarladig
iletisiminin kultlrel boyutlar ile nasil ele alinabilecegini gostermektir. Reklamlarin incelenmesinde yaygin
olarak kullanilan iki yontem, gostergebilim ve icerik analizidir. Gostergebilim, semboller bilimi veya
semboller kurami olarak bilinmektedir (Leiss, Kline, & Jhally, 1997). icerik analizi ise, mesaj iceriginin
analizine yonelik sistematik bir tekniktir. Secilen iletisimcilerin agik ve belirgin iletisim davraniglarini
gdzlemlemeye ve analiz etmeye yarayan bir aractir (Budd, Thorp, & Donohew, 1967). icerik analizi,
izlenimci, sezgisel ve yorumlayici analizlerden; kati, sistematik metin analizlerine uzanan bir analitik
yaklasimlar ailesini tanimlamaktadir. icerik analizinde kullanilacak kodlama semasi, dogrudan incelenen
verilerden olusturulabilecegi gibi, literatlirdeki mevcut teorik cercevenin yardimiyla arastirmaya
baslamadan once de olusturulabilmektedir. Bu yontemin basarisi blyiik 6lclide kodlama stirecine
baglhdir. Kodlama surecinde buylk metin parcalar, daha kicuk igerik kategorileri olarak
diizenlenmektedir. Kodlama semasi, veriyi kategoriler halinde diizenleyen bir donlstirme aracidir (Hsieh

& Shannon, 2005). Krippendorff'a gore (2003), icerik analizi, metinden yola cikarak metnin kullanildig
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baglamlara dair tekrar edilebilir ve gecerli cikarimlar yapilan bir arastirma yontemidir. icerik analizi;
metinsel, gorsel ve isitsel veriye uygulanabilen ¢ok yonli bir ydntemdir. En yaygin uygulanan analiz bigimi
metinsel analiz olsa da, gorsel iceriklerin de analizi yapilabilmektedir (Stemler, 2015). De Mooij ve
Hofstede (2010), uluslararasi arastirmalarda icerik analizinin kullaniimasiyla reklamlardaki gercek

uygulamalarin gozlemlenebilecegini ifade etmektedir.

icerik analizi icin Bosch markasinin ‘Bosch Global’ youtube kanalindan ve ‘Bosch Home Tiirkiye'
hesaplarindan paylasilan iki reklam secilmistir. Bosch, ev aletleri kategorisinde 6nde gelen global
markalardan biridir. Secilen reklamlar, Bosch'un "Like a Bosch” global reklam kampanyasi dahilinde
hazirlanan reklamlardir. Ayni global markanin, bir global reklam kampanyasi cercevesinde Tiirkiye pazari
ve global pazar icin hazirladigr iki reklamin incelenmesiyle, kiltirel farkhliklarin bir global markanin
iletisimini nasil sekillendirdigi tzerinde durulacaktir. Bosch, mobilite, endustriyel teknoloji, tiketim
mallari ve enerji ve inga teknolgjisi alanlarinda hizmet gosteren bir markadir. Bosch'un stratejik hedefi,
yapay zeka iceren veya onun yardimiyla gelistirilen Grinler veya ¢ozimlerle baglantili olarak yasami
kolaylagtirmaktir. Bosch, kendisini yenilikgi ve heyecan uyandiran Grln ve hizmetlerle diinya ¢apinda

yasam kalitesini artiran bir marka olarak tanimlamaktadir (Bosch, 2024).

‘Like a Bosch' reklam kampanyasi, 2019 yilinda internette fenomen haline gelen, insanlarin tuhaf
numaralar yaptig, etkileyici teknik ustaliklar sergileyerek zor durumlardan gikis yollari buldugu video
serilerinden ilham alinarak gelistirilmistir. Jung Von Matt reklam ajansi tarafindan gelistirilen
kampanyanin amaci, Bosch'un aga bagl trinlerin ve ¢oziimlerin 6nde gelen saglayicisi oldugu mesajini
yaymaktadir (Campaign Tiirkiye, 2019). Bu kampanyanin dikkat ¢ekici yanlarindan bir tanesi de, Bosch'un

tuiketim mallar departmanlarinin ortak trettigi ilk kampanya olmasidir (Jung Von Matt, 2019).

Reklamlarin analizi icin Hofstede'nin kilturel boyutlarina dayanan bir degerlendirme semasi
kullanilmistir. Degerlendirme semasi de Mooij (2019) ile Schwarz, Kochnan ve Schunk'un (2018)
calismalarindan uyarlanmistir. Degerlendirme semasi Tablo 1, Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 4'te
gorulebilmektedir. Reklamda hem icerik hem de format ile ilgili unsurlar marka iletisiminin etkisinde
belirleyici bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla, incelenen her bir kiilttrel boyut icin format ve icerik ile iligkili

degerlendirme kriterleri kullaniimistir.

Erillik/disillik boyutunun glinimuzde yalnizca bagari odaklilik olarak tanimlanmasi, reklamlardaki
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cinsiyet rolleri arasindaki farkhligin incelenmesi icin sorun teskil etmektedir. Bu calismada, erillik/disillik

boyutu hem kdiltirlerin basari odaklihgr hem de cinsiyetler arasi rol farkiyla degerlendirilecektir.

Tablo 1 Belirsizlikten Kaginma

DiL (FORMAT)

KARAKTERLER (FORMAT)

SUNULAN FAYDA (iCERIK)

Aciklayic

Detayli

Bilimsel

Uzman

Giyimine 0zen gosteren insanlar
Teknoloji ve tasarim

Saflik, Dogallik

Tablo 2 Bireysellik

DiL (FORMAT)

KARAKTERLER (FORMAT)

SUNULAN FAYDA (iCERIK)

Dogrudan anlatim

Tek bir karakterin konusmasi
Eylemleri tek bir karakter
gerceklestiriyor

insanlar bireysel davraniyor
Basari ve zenginlik

Gucli kisisel imaj
Bagimsizlik

Tablo 3 Gii¢ Araligi

DiL (FORMAT)

KARAKTERLER (FORMAT)

SUNULAN FAYDA (iCERIK)

Resmi

Emir kipi kullanimi
Dolayli anlatim

insanlar farkli hiyerarsik
seviyedeler

insanlar farkli yaslardalar
Unliilerin markaya referans
olmasi

Gug

Nifuz

Itibar

Tablo &4 Basariya Yonelik Motivasyon

DiL (FORMAT)

KARAKTERLER (FORMAT)

SUNULAN FAYDA (iCERIK)

Kararli

Ozgiivenli

insanlar basari, kazanim ve
rekabet odakl hareket ediyor
Kadin ve erkekler arasindaki rol
farki

En iyisi olma

Yuksek ozsaygi ve kararlilik
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TARTISMA
Bosch Global Reklami

Bosch'un 2019 tarihli ‘Like a Bosch' global reklam kampanyasinin bir pargasi olan 1.24 dakikalik
reklam filminde, bir karakter Bosch'un sundugu akilli ev ¢oziimleriyle giinliik rutinini yonetmektedir. ilk
once karakterin telefonunu kullanarak kahve makinesini calistirdigi gorillr, sonra uzaktan ¢im bigme
makinesini kontrol eder. Reklam boyunca farkli sahnelerde karakter, yalnizca telefonunu kullanarak firin,
kahve makinesi, robot slipurge gibi cesitli akilli cihazlara baglanmakta ve sorunlar ustalikla cozmektedir.
Reklam, ‘daha akilli bir gelecek igin bircok baglanti ¢ozimu' sloganiyla sona ermektedir. Reklam,
karakterin Bosch Urinleriyle etkilesime gectigi sahnelerden olusan ve ayni zamanda mizah reklam
cekiciliginin sik sik kullanildig eglence formatindaki bir reklamdir. Reklamda dogrudan ve dolayl anlatim
stili bir arada kullanilmaktadir. Karakter bazen kameraya bakarak dogrudan izleyiciye seslenmekte, bazi
anlardaise diger karakterler ile etkilesimleriizleyici tarafindan disaridan gozlemlenmektedir. Reklam ayni
zamanda, farkli Bosch driinlerinin bir mizik esliginde tanitildigi kurumsal bir sunum formatindadir (de

Mooij, 2019).
Bosch Home Tiirkiye Reklami

Bosch'un ‘Like a Bosch' global kampanyasinin tirkiye adaptasyonu olan 45 saniyelik bu reklam
filminde, Tiirkiye'de ivi bilinen iinliilerden Can Bonomo ve Oykii Karayel oynamaktadir. Global reklamdaki
mizahi atmosferin aksine Turkiye reklaminda daha ciddi bir ses tonu kullaniimistir. Reklam, vinyet
formatindadir ve reklam filminde karakterler sirasiyla gamasir makinesiyle etkilesim kurarak izleyiciye
makinenin farkli 6zelliklerini tanitmaktadirlar. Bosch Global hesabindan yayinlanan ‘Like a Bosch' reklam,
izleyiciye farkli bosch Grinlerini gosteren global bir imaj kampanyasiyken, Bosch Home Tirkiye

hesabindan paylasilan reklam yalnizca camasir makinesine odaklanan bir Grtin reklamidir.

BOSCH REKLAMLARININ KARSILASTIRMASI VE YORUMLANMASI

Belirsizlikten Kacinma

incelenen iki reklam, mizah kullanimi yéniinden birbirlerinden farklilasmaktadir. Reklamda mizah
kullanimina ozellikle dislk gl araligina sahip ve distik belirsizlikten kaginmanin gorildigi toplumlarda
yer verilmektedir (de Mooij, 2019). Weinberger ve Spotts (1989), Birlesik Devlet ve Birlesik Krallik'ta
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reklamda mizah kullanimini incelemis ve mizah kullanimini alti kategoriye ayirmislardir. Buna gore,
reklamlar kelime oyunlari, bir seyi oldugundan daha cnemsiz gésterme, gulling unsurlara yer verme,
igneleme ve ironi yontemlerinden biriyle mizahi bir havaya burtinebilmektedir. Bosch Global reklamindaki
karakter, arka plandaki muzige eslik ederek rap yapmaktadir. Bu sirada kelime oyunlarina ve kafiyelere
bagvurmaktadir. Bununla birlikte karakterin, akilli telefonu araciligiyla cesitli Bosch cihazlaryla etkilesime
girerken, arabaya camdan atlayarak girmek gibi cesitli guliing hareketler sergiledigi de gorulmektedir.
llgili reklam, Bosch Global YouTube kanalindan ayni anda pek cok farkli iilkeden erisilebilir olsa da, giildiiri
unsurlarinin yogun kullaniimasindan yola cikarak ozellikle distik belirsizlikten kaginmanin goruldigu
ulkelerin hedeflendigi ¢cikarimini yapmak mimkuindur. Reklamda absurtlik kdltirlerarasi kullanimda ayni
etkiye sahip degildir. Eril karaktere sahip toplumlar, reklamda abstirtligl meydana getiren rahatsiz edici
goruntllere ve zorlayici iceriklere daha olumlu yanit vermektedir. Disil karakterdeki toplumlar ise

absdrtlige karsi daha olumsuz bir tutum icindedir (Gathke & Westjohn, 2012).

Reklamin bir diger karesinde, karakterin mutfakta Gstl ciplak bir sekilde egzersiz yaptigi
gorulmektedir. Bakimli olmak ve toplumsal normlara uygun giyinmek, yiksek belirsizlikten kaginmanin
mevcut oldugu toplumlarda tercih edilen davranislardir (de Mooij, 2019, s. 379). Toplumsal normlara
aykiri hareket eden karakterin, disUk belirsizlikten kaginmanin gorildigu bir toplumdaki bir bireyi temsil
ettigi one surdlebilir.

Turkiye reklaminda karakterler, global reklama kiyasla daha ciddi bir tutum sergilemekte, gtlting
durumlaricerisine girmemektedir. Karakterlerin kiyafetlerinde beyaz tonu agir basmaktadir. Bu renk tonu
reklamda gosterilen beyaz camasir makinesiyle uyum icindedir. Turkiye, belirsizlikten kaginmanin ylksek
oldugu bir toplumdur. Bu 6zelligin gorildigl toplumlarda karakterler daha bakimli olma egilimindedir.
Bakimh olmak, kisilerin cevresiyle uyumlu renkleri ve aksesuarlari tercih etmesi anlamina gelmektedir
(de Mooij, 2019). Reklamda mizah kullanimi global reklamda baskin iken, Tirkiye reklaminda mizahi bir
ton mevcut degildir. Global reklamda absurtllige varan bir mizah gekiciligi mevcuttur. Turkiye reklaminda
ise yalnizca arka plan muzigi ile kismen eglenceli bir hava yakalanmaya calisiimistir. Ek olarak, Bosch'un
Turkiye pazar icin uretilen reklaminda, global pazar reklaminda kullanilan muzigin farkli bir aranjmani
karsimiza ¢ikmaktadir. Mizigin temposunun global pazardaki reklama kiyasla distik olmasi dikkat
cekmektedir. Muzigin yavashgl, reklamdaki detayli anlatimla birlikte izleyicilerin reklamdan aldiklan

bilgileri dikkatlice islemelerine olanak saglamaktadir. Tirkiye reklaminda camasir makinesinin
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ozelliklerinin detayl bir sekilde dile getirildigi, ayni zamanda yazi olarak ekranda gosterildigi aciklayici ve
detayli bir anlatim séz konusudur. Uriin 6zellikleri hem karakterler tarafindan seslendirilmekte hem de

yazili anlatim ile pekistirilmektedir.
Glic Araligi

Turkiye yiksek guc araligina sahip bir tilkedir (The Culture Factor Group, 2024). Bununla uyumlu
bir sekilde, Bosch Tiirkive reklaminda iyi bilinen iki {nlii isim olan Can Bonomo ve Ovykii Karayel
oynamaktadir. Yiksek gti¢ araligina sahip ulkelerde otorite figlrlerinin onaylarina ve yonlendirmelerine
insanlar tarafindan kulak verilmekte ve bu figtrler insanlarda sayg! uyandirmaktadir (Zandpour, Campos,
Catalano, & Chang, 1994). Buradaki amag, insanlarin lnliye atfettigi glivenin markaya aktariimasidir
(Winterich, Gangwar, & Grewal, 2018). Global reklamdaki karakter toplum tarafindan bilindik bir Gnli
degildir. Halk icindeki herhangi bir bireydir. Yiksek glic araligina sahip toplumlarda tnliler veya
politikacilar gibi yuksek seviyede saygr duyulan kisiler, dustk gl araligl toplumlarinda dalga konusu

olabilmektedir. Bu tarz toplumlarda tnldlerin yonlendirmesine ve rehberligine ihtiyag duyulmamaktadir.

Yuksek glc araligl toplumlarinda, insanlarin toplumdaki konumlarina uygun davranmalari
beklenmektedir. Ornegin, yas bir insanin genclik ile bagdastirilan kiyafetler giymesi uygun goriilmez (de
Mooij, 2019). Bosch Global reklamindaki karakterin evindeki esyalardan ve arabasindan hareketle iyi bir
sosyoekonomik diizeyi temsil ettigi gortlmektedir. Bununla birlikte, sergiledigi davranislara belli bir
seviyede absurtlik ve gulinglik hakimdir. Burada yaratilan tezathgin yiiksek gl araligi toplumlarinda
kabullenilmesi guicttr. Bosch Turkiye reklaminda kadin ve erkek karakterin davraniglari reklami yapilan
urdn ile etkilesime gecmek Gzerine kuruludur ve ekstra nianslardan arinmis durumdadir. Karakterler,
farkli karelerde ¢gamasir makinesini bosaltmak, makineye deterjan eklemek, veya telefon ile makineyi
kontrol etmek gibi yalnizca reklamin amacina hizmet eden davranislar sergilmeketedir. Bu agirbasllk,

ylksek glic araligina sahip toplumlarda gorilebilecek bir durumdur.
Bireysellik/Kolektivizm

Bosch Global reklaminda ‘ben’ zamirine siklikla yer verilmektedir. Bireysel kiltirlerde ‘ben’ ve
‘sen’ gibi zamirler aracihigyla insanlarla dogrudan ve kisisel bir diizeyde iletisime gecilmektedir.
Dolayisiylailgili reklam ile bireysel bir kiiltirin izleyicilerinin hedeflendigi ileri strdlebilir (de Mooij, 2019).

Global reklamda tek bir ana karaktere yer verilirken, Bosch Tirkiye reklaminda ise aile hayatinin bir
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gostergesi olarak bir erkek ve bir kadin karaktere yer verilmektedir. Reklam boyunca iki karakter isg
bolimu yaparak camasir makinesinin farkli 6zelliklerini tanitmaktadir. Bu durum Turkiye'nin kolektivist
kultirdyle uyum icindedir. Kolektivist kiltirlerde insanlar kendilerini ‘ben’ yerine ‘biz' ifadesiyle
tanimlamaktadir. insanlar sosyal gruplar icinde yer almakta ve sadakatleri karsiliginda birbirlerine gz
kulak olmaktadirlar. Grup icindeki uyum her sartta korunmalidir. Tlrkiye gibi toplumlarda agik
catismalardan kaginilmaktadir. Buna ilaveten, global reklamda ‘Like a Bosch', Turkiye reklaminda ise ' Tam
bi" Bosch' ifadeleri her iki reklam boyunca da siklikla tekrarlanmaktadir. ‘Like a Bosch' ifadesi dogrudan
bireye seslenerek Bosch Urinlerini kullanmanin kisiyi ‘patron’ gibi hissettirecegini temsil etmektedir ve
bu baglamda yine dogrudan bireye seslenerek bireysel bir perspektif icermektedir. Bosch Tirkiye
reklaminda bayle bir perspektif soz konusu degildir. Ek olarak, bireysel kiilturlerde, 6zglinlik, bagimsizhk
ve rekabetcilik, reklamlarda yaygin bir sekilde gosterilen degerlerdir (Nair & Ramakrishnan, 2016). Bosch
Global reklamindaki karakter kendinden emin ve ozglvenli bir sekilde cesitli Bosch aletlerini
kullanmaktadir. Bosch marka alet kullanmak onu digerlerinden farkh kilmaktadir. Bu durum reklamdaki
diger karakterlerin bas aktore imrendigi bir sahnede oldukca belirgindir. Bosch Turkiye reklaminda ise

Bosch kullanmanin kisiyi daha farkli ve 6zgtivenli kilacagina dair bir anlatim mevcut degildir.
Basariya Yonelik Motivasyon (Erillik/Disillik)

Bu boyut, kiltlrlerin basariya ve kazanima verdigi deger ile iligkilidir. Yiksek skorlar, basar ve
kazanimlan on planda tutan kiltlrleri karakterize etmektedir; disuk skorlar ise diger insanlarla
uzlagmaya onem veren, fikir birligine varmaya oncelik veren ve basaridan ziyade yasam kalitesinin
onemsendigi kulturleri tasvir etmektedir. Turkiye bu boyutta gorece disuk bir skora sahiptir. Turkiye'de

digerleriyle iyi bir anlagma ortaminda yer almak ve insanlarla fikir birligine varmak onemlidir.

Bosch Global reklamindaki ana karakter, cesitli Bosch aletleriyle dzglivenli ve kararli bir sekilde
etkilesime gecerek hayatinin kontrolinid elinde tutmaktadir. Reklamdaki diger karakterler, Bosch
drdnlerini kullanan ana karaktere imrenerek bakmaktadir. Burada, toplumdaki insanlar arasindaki
rekabette, Bosch kullananlarin bir adim dnde oldugu distincesi vurgulanmakta ve Bosch markasi ile

basari ve kazanimlar arasinda dogrudan baglanti kurulmaktadir.

Bosch Home Tirkiye reklaminda kadin ve erkek arasinda rol ayrimmin olmadigi goze

carpmaktadir. Hem kadin hem de erkek karakter, reklamdaki camasir makinesiyle sirasiyla etkilesime
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gecmektedir. Bosch Global reklamindaki karakter ise toplumsal olarak farkli cinsiyetlere atfedilen ¢im
bigme, yemek yapma gibi eylemleri tek bagina yapmaktadir. Buradan hareketle bu reklamda da kadin ve

erkek arasindaki rol farkinin az oldugu 6ne surdlebilir.

SONUC

Bu calismada, Bosch Global ve Bosch Home Tirkiye hesaplarindan paylasilan iki reklam,
Hofstede'in dort kilttrel boyutu bireysellik/kolektivizm, belirsizlikten kaginma, glic aralig ve basariya
yonelik motivasyon cercevesinde incelenmistir. Yapilan inceleme sonucunda iki reklam arasinda nemli
kultdrel farkhhklar ortaya ¢ikariimistir. Bosch Global reklami belirsizlikten kaginmanin az oldugu, bireysel
ve dusuk gulg araligina sahip bir kiltirt yansitmaktadir. Diger yandan, Bosch Tirkiye reklami yiksek
belirsizlikten kaginma, kolektivizm ve yiiksek gli¢ araligina sahip bir kiltird hedeflemektedir. Bu durum,
Turkiye'nin kiltirel boyut skorlariyla paralellik gostermektedir (The Culture Factor Group, 2024). Uzun
donem yonelimlilik/kisa donem yonelimlilik boyutuyla heveslilik/kisithlik boyutu arastirmanin disinda
birakilmistir. Ancak, her iki reklamda da mevcut olan surdurdlebilirlik mesajlari, uzun donem yonelimlilige
isaret etmektedir. Bosch Global reklaminda siklikla kullanilan gtildird unsurlari da hevesliligi yiksek bir
kultird hedeflemektedir. Bosch Tirkiye reklamindaki karakterlerin abartili hareketler sergilemeden,
dogrudan reklam mesajina hizmet eden ciddi bir tutum icinde olmalar da Turkiye'nin kisitlilik yonelimiyle
ayni dogrultudadir. Hofstede kiiltiirel boyutlan kultlrlerarasi galigmalarda kullanilabilecek faydali bir
aractir. Benzer sekilde, global reklamlarin ve kiiltiirel uyarlamalarinin incelenmesi icin de 6nemli bir teorik
cercevedir. Calisma mikro Olcekte yapilmis olsa da, her bir reklam icin yapilan yatinm ve global
kampanyalarin énemi goz onunde bulunduruldugunda g¢aligma bulgularinin anlamli oldugu ortaya
konulabilir (Nair & Ramakrishnan, 2016).

Kiresellesmeyle birlikte reklam kampanyalarini farkl kilttrel baglamlara uyarlama ihtiyac
giderek artmistir (Usunier & Lee, 2009). Bu ¢alismada, Hofstede'in kiltlrel boyutlar teorik cerceve olarak
belirlenerek reklam ve kiltir arasindaki iliskiye 1gik tutulmakta ve reklamda icerik Gretirken kiltdrel
hassasiyete sahip olmanin 6nemi vurgulanmaktadir. Stratejistler, Hofstede'in kultirel boyutlarini
inceleyerek farkl kdltirlerden izleyiciler igin stratejilerini en uygun hale getirebilirler. Bireylerin kiltdrel
nuanslarini goz onunde bulundurmayan reklamlar bireyleri glicendirme riskini tagimaktadir. Hofstede'in
teorik cercevesinden edinilen i¢gortler ile reklamlarda kultirel yanhs anlamalarin 6ntine gecilebilir ve

reklam mesajinin alici tarafindaki etkisi artirilabilir (Hofstede, 2001). Bu alandaki ¢aligmalar, kiltlr ve
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reklam arasindaki dinamik iliskiye dair anlayisimizi gelistirecek ve nihai olarak tiiketicide karsilik bulan,

daha etkili kampanyalar hazirlanmasina zemin hazirlayacaktir.
EXTENDED ABSTRACT

There are three different approaches that explain the effects of globalization. These are
homogenization, globalization and deterritorialization. Homogenization approach assumes that
globalization is a process of cultural and economic alignment in which globally accessible products,
media, ideas and institutions replace local cultures. Globalization approach claims that local and global
cultures aren't competing elements. They are two sides of the same coin. According to this approach,
globalization entails products and their advertising are tailored to differentiated local markets.
Decentralization approach sees globalization as a process in which national economies increasingly
transcend national borders, resulting in a decentralized global market place. The fact that there are
different approaches to the effects of globalization has paved the way for the development of different
ideas about the marketing operations of global brands. These ideas generally fall into two poles which
are standardization and adaptation perspectives. According to the adaptation perspective in global
marketing, advertisers need to understand different cultures and shape their advertising messages
accordingly. Global brands need to be positively perceived and accepted by stakeholders of companies
from different cultures in different countries. This means that companies must constantly compete to
win the favor of consumers by designing new communication strategies adapted to the target audience.
On the one hand, brands must have a certain positioning in the minds of consumers in a globalized world,
while on the other hand, they must be able to establish themselves in the local culture against their
competitors in the economic and cultural environment. In this context, the question arises as to how the
conditions in a particular country affect the communication of a particular brand.

There are theoretical frameworks that allow us to examine the adaptation of advertisements to
a particular culture. In this study, Hofstede's theoretical framework was used to analyze two
advertisements of Bosch that are part of a global advertising campaign.

This study aims to show how Hofstede cultural dimensions can be used in visual and text-based
content analysis of advertisements. In addition, it aims to show how a global brand's communication
adapted to the local culture can be addressed with cultural dimensions. De Mooij and Hofstede (2010)

state that by using content analysis in international research, real practices in advertisements can be
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observed. For the content analysis, two advertisements shared from the 'Bosch Global' YouTube channel
and 'Bosch Home Turkey' accounts of the Bosch brand were selected.

An evaluation scheme based on Hofstede's cultural dimensions was used to analyze the
advertisements. The scheme was adapted from de Mooij (2019) and Schwarz, Kochnan and Schunk
(2018). In advertising, both content- and format-related elements play a decisive role in the impact of
brand communication. Therefore, format- and content-related evaluation criteria were used for each
cultural dimension analyzed.

The current definition of masculinity/femininity as only achievement orientation poses a
problem for examining the difference between gender roles in advertisements. In this study, the
masculinity/femininity dimension will be evaluated with both the achievement orientation of cultures
and the role difference between genders.

As a result of the textual and visual content analysis conducted within the framework of the
dimensions of individualism-collectivism, power distance, uncertainty avoidance, motivation towards
success and achievement, it is seen that the advertising appeals used in the two advertisements and the
values put forward differ culturally.

In this study, two advertisements shared from Bosch Global and Bosch Home Turkey accounts
were analyzed within the framework of Hofstede's four cultural dimensions of
individualism/collectivism, uncertainty avoidance, power range and motivation towards success and
achievement. As a result of the analysis, significant cultural differences were revealed between the two
advertisements. Bosch Global advertisement reflects a culture with low uncertainty avoidance,
individualism and low power distance. On the other hand, Bosch Turkey advertisement targets a culture
with high uncertainty avoidance, collectivism and high power distance. This is in line with Turkey's
cultural dimension scores. While Bosch Global advertising features a single main character, Bosch Turkey
advertising features a male and a female character as an indicator of family life. In addition, Bosch Global
advertising includes the use of absurd humor as an indicator of low uncertainty avoidance. In the Bosch
Turkey advertising, on the other hand, in line with Turkey's high uncertainty avoidance score, characters
are behaving in a more serious manner. There are also different executions regarding power distance
dimension. In Bosch Global advertising, characters are ordinary persons from the community, whereas
in Bosch Turkey advertising, characters are celebrities that are highly respected by the public. Finally,
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Bosch Global advertising associate the brand with success and confidence which is a reflection of a
society that is success and achievement oriented. Also, in Bosch Turkey advertising there is no role
differentiation between male and female character. Hofstede cultural dimensions are a useful tool that
can be used in cross-cultural studies. Similarly, it is an important theoretical framework for analyzing

global advertisements and their cultural adaptations.
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