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GIRIS

Gliniimiiz degisen yonetim anlayislar1 c¢ergevesinde tim pazarlama ve iletisim
caligmalarinin odak noktasinda tiiketici yer almaktadir. Bir pazarlama iletisimi elemant
ve iletisim bi¢imi olarak reklamin da hedef kitlesi, dolayisiyla hedef kitlesine seslenme
tarzi da bu yeni durumdan etkilenmektedir.

Artik kiiresellesme ile beraber tiim diinyanin global bir kdy oldugu giiniimiizde her
ne kadar tek bir diinyadan bahsetsek de bu diinya i¢inde yer alan farkli kiiltiirler ve
farkli toplumlar ve farkl: tiiketicilerden bahsetmek miimkiindiir.

Tiiketiciyle iletisim kurmanin genel zorluklar1 ve hazirlanan reklamlara tiiketicinin
cogunlukla kapali kalmast, ilgi gdstermemesi gibi temel sorunlarin yaninda uluslararasi
reklam kampanyalarinin en énemli sorunlarindan biri de bu farkl tiiketici gruplarina
seslenme yollarinin kimi zaman dogru bi¢imde bulunamamasidir. Bundan dolay:
uluslararas1 reklam kampanyalarinda hedef kitlenin dikkatli bir analizi yapilmali ve bu
farkl1 tiiketicinin gerek psikolojik gerekse sosyolojik tiim O6zelliklerinin bilinmesi ve
hazirlanacak yaratici ¢aligmalarda bu ozelliklerin daima gbz 6niinde bulundurulmasi
gerekmektedir.

Farkl tilkelerde gergeklestirilen uluslararasi kampanyalarda unutulmamasi ve dikkate
alnmast gereken belki de en dnemli ozellik kiiltiir olmaktadir. Zira bir iilkede yayinlanacak
reklam icin o ilkedeki gegerli kanunlar bilinebilir ve bu kanunlara uygun reklamlar
yapilabilir. Fakat o iilkeye ait kiiltiir ve toplumsal normlar iyi bilinmezse ya da iyi
arastirilmazsa hazirlanan kampanyanin bagarili olmast beklenemez hatta o tilkedeki hedef
kitle tizerinde iiriin ya da hizmete kargt olumsuz bir tutum olugsmasina neden olabilir.

Bu caligma kapsaminda oncelikle uluslararasi reklam kavrami ele alinacak ve
uluslararas1 reklam kampanyasinda dikkat edilmesi gereken noktalar {izerinde
durulacaktir. Bu genel bilgilerden sonra ise, uluslararasi reklam kampanyalarini
etkileyen faktorlerden biri olan kiiltiir kavrami ayrintili bigimde ele alinip, bununla ilgili
orneklerle konu detaylandirilacaktir.

Gliniimiizde ¢ok uluslu sirketlerin degisik tilkelerdeki pazarlara girmesiyle reklam
da uluslararas1 bir boyut kazanmistir ve uluslararasi gaptaki bu isletmelerin degisik
iilkelerdeki pazarlar1 hedefleyerek reklam yapmalari da “uluslararasi reklam” kavramin
dogurmustur (Unlii, 1987: 14). Uluslararas1 reklamda reklamveren firma reklam yapma
karar1 verdigi iilke i¢in ayr1 bir reklam hazirlamakta ve reklam sadece o iilkede
yayinlanmaktadir. Global reklamda ise, reklamverenin hazirladigi reklam hedeflenen
tiim tilkelerde ayni anda ve ayni igerikle yayimlanmaktadir. Bu sebeple global reklamda
daha genel temalara agirlik verilirken, uluslararasi reklamda reklami yapilacak iilkeye
uygun bir tema ¢ergevesinde reklam hazirlanabilmektedir.

Uluslararasi reklamlarin iilkeye yonelik hazirlanmasinda kiiltiir, iilkenin ekonomik
yapisi, hedef kitlenin demografik ve sosyo-kiiltiirel durumu gibi pek ¢ok etken reklam-
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vereni etkilemekte ve secilen mesajlarin bunlara gore diizenlenmesini gerektirmektedir.

Kiresellesme, gelisen teknoloji, bilgiye aninda ulasabilme, rakiplerin de global
kampanyalar hazirlamaya baglamalari, bir ¢ok birbirine benzer {iirlin, hizmet ve
markanin pazarda yer edinmesi gerek uluslararasi gerekse global reklamin 6nemini
giderek arttirmaktadir.

Tiim bunlar 15181nda reklamcilik uluslararasi boyutta degerlendirilmekte ve global
markalarin hazirladigi uluslarast reklam kampanyalar1 ile birbirinden farkli hedef
kitlelere ulasilmaya calisilmaktadir. Uluslararasi reklam kampanyalar1 hazirlanirken
gerek yaratict ¢aligmalar gerekse medya planlari dikkatli bigimde hazirlanmalidir.
Yaratici ¢alismalarin dikkatli hazirlanmasi hedef kitlenin reklam mesajim dogru
anlamasinda, medya planinin dikkatli hazirlanmasi ise segilen hedef kitleye uygun
reklam ortamlarinin ve bu ortamlarda reklamlarin ne siklikta yaymlanacaginin
belirlenebilmesinde 6nem tasimaktadir. Ancak tiim reklam kampanyalarinda oldugu
gibi uluslararasi reklam kampanyalarinda da hedef kitle analizi ve ardindan hazirlanan
stratejik plan kampanyanin baslangic noktasini olusturacak ve diger caligmalar bu
planlar tizerinde kurulacaktir.

1-) STRATEJIK PLAN

Uluslararast reklam kampanyalarinda stratejik planlama yaparken 3 nokta onem
kazanmaktadir. Bunlar hazirlanacak reklamin temellerini de belirlemektedir. Bu planlar
genellikle pazarlama planiyla ayn1 dogrultuda olacaktir. Eger bir noktada bir degisiklik
olursa, diger noktalarda mutlaka degisecektir.

A. Pazar Analizi Modeli: Bu model birka¢ iilkedeki veri ve gdzlemler temel
alinarak yapilmaktadir. Bu analiz hemen hemen tiim {iriin kategorilerindeki lokal, ulusal
ve uluslararasi markalarin durumu hakkinda bilgi vermektedir. Iki temel degisken
markanin pazar payini belirlemede etkili olmaktadir. Bunlar marka kategorisi ve bu
kategorinin biyiikliigiidiir. Global marka stratejileri, pazara, doneme ve isletmeye gore
degiskenlik gostermektedir. Mantikli global isletmeler, esnek global stratejiler
kullanmakta ve yeni lokal markalarmn test yonetimi igin izin vermektedirler (Wells,
Burnett, Moriarty, 1995: 749-752).

B. Kiiltiir Yonlendirme Modeli: Uluslararasi reklamcilikta {izerinde durulan
ikinci model kisiler ve iilkeler arasindaki kiiltiirel farkliliklarin tizerinde durmaktadir
(Wells, Burnett, Moriarty, 1995: 752). Her ne kadar insanlarin temel ihtiya¢ ve
istekleri tim diinyada ayni olsa da bu isteklerini tatmin etme yollar1 iilkeden lilkeye
farklilik gostermektedir. Elbette tiim pazarlar ayrintili bigimde bilinemez, bundan dolay1
yerel sube, dagitimci ya da reklam ajanslarindan yardim alninmasi gerekmektedir
(Terpstra, Sarathy, 1993: 465).

C. Yiiksek Baglama Kars1 Diisiik Baglam: Bu modele gore reklamin temel
gorevi tiim diinyada ayni olmasina karsin mesajin anlatimi farkli kiiltiirlere gore
degisiklik gostermektedir (Hall’dan aktaran Wells, Burnett, Moriarty, 1995: 752).
Yiiksek baglamda kiiltirden kasit mesaj sadece spesifik bir kesim tarafindan
anlasilmaktadir ve diisiik baglamda kiiltiide ise, mesaj daha bagimsiz durumdadir. Bunu
ornekle agiklamamiz gerekirse Ingiliz ve Japon dillerinden bahsedebiliriz. Ingilizce
daha diisiik baglamda bir dil olarak kabul edilebilir. Kelimelerin anlamlar1 kolaylikla
anlasilmaktadir. Oysa Japoncada bir kelime bir ka¢ anlama gelebilmektedir. Dinleyici
ya da okuyucu, dnceki ya da sonraki ciimleyi anlamadik¢a kelimenin ger¢ek anlamini
hemen anlayamayacaktir (Wells, Burnett, Moriarty, 1995: 754).

Uluslararas1 reklam yapilirken bir ¢ok unsur ayni anda dikkate alinmalidir.
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Uluslararas1 reklam g¢aligmalarinda karsilagilan pek c¢ok zorlugun yani sira sadece
yabanci bir kiiltiire mesaj sunmak bile olay1 basgli basina giiglestiren bir olgudur. Bu
anlamda Ring baska bir iilkede iletisim ¢aligmalarinin zorluklarin1 sdyle ifade
etmektedir (Ring, 1996: 172): Yabancilar;

- Bagka bir dili konusurlar,

- Farkli degerleri vardir,

- Ticari yapilan farklidir,

- Farkli medya diizenlemeleri vardr,
- Reklam yasalar farklidir,

- Reklamdan beklentileri farklidir,

- Fiyatlandirma yapilar1 farklidir,

- Farkli rekabet bigimleri vardir,

- Onlar bagska bir yerdedir.

Tiim bu noktalar ayn1 zamanda yurt disi reklam g¢aligmalarmin basarili bigimde
yiiriitiilebilmesi igin de dnemli olmaktadir. Uluslararasi reklamda basarinin en 6nemli
noktalarindan birisi de yurtigi ve yurtdisi pazarlar arasindaki baglica farkliliklar
anlamak, bunlarin reklama ne gibi etkisi olacagini belirlemek ve en 6nemlisi de bunlari
oldukga kisa bir siirede bagarabilmektir (Ring, 1996: 172).

Uluslararast kampanyalarda basarili bir strateji olusturulmasinda Henkel 6rnek
olarak verilebilir. Henkel’in basarisi 3 noktada 6ne ¢ikmaktadir: ulusal firmalar arasinda
benzerlik ve kopyayr elemek, yeni iriinler i¢cin merkezi bir yonetim saglamak ve
reklamin produksiyonunda ve etkisinde hizli ¢aligmay: saglamak. Bunu basarmak i¢in
su basamaklar takip etmek gerekmektedir (Wells, Burnett, Moriarty, 1995: 756):

- Uriiniin yerine getirdigi fonksiyon veya tatmin etmeyi amacladigi ihtiyag
tanimlanmasi

- Bu ihtiyacin hedef kitle iizerindeki faydasinin Avrupa ya da daha biiyiik bir alan
tizerindeki etkisinin belirlenmesi

- Tek marka ismiyle tek tiriiniin spesifik ihtiya¢ ya da yararinin belirlenmesi

- Tek bir reklam ajanst ve tek marka yoneticisiyle markanin geligiminin ve
pazarinin belirlenmesi

- Markanin yararinin, isminin, yaratici kampanyasinin isletme biinyesindeki bir
baska marka tarafindan kullanimina izin verilmemesi.

Uluslararast reklam c¢aligmalarinin  baslangicinda gerceklestirilen bu  stratejik
calismalar daha sonra devam edecek reklam kampanyasinin basarisi agisindan ¢ok etkili
olmaktadir. “Stratejiyi ilgilendirdigi kadariyla, ayn1 markanin tamamen farkh pozisyonlar
aldig1 pazarlarda, aym mesajin kullanilmasi dogru olmayacaktir. Ancak marka igin
farklarin kesin olarak mevcut oldugu, fakat benzerlikler tarafindan dengelendigi durumda
karar vermek ise ayni dlgiide kolay olmayacaktir. Bu noktada bolgesel pazarda yapilacak
tiiketici aragtirmasi ¢oziimii kolaylagtirabilir” (Ring, 1996: 177). Burada belki de etkili bir
uluslararast kampanyanin temel noktasinin hedef tilkedeki tiiketicinin dogu bigimde
belirlenmesinde sakh oldugu fikrini ortaya atabiliriz. Her ne kadar tiim reklam ve
pazarlama c¢alismalarinin temelinde hep tiiketici odakli yaklagimlardan bahsetsek de
uluslararasi bir kampanyada tiiketicinin 6nemi daha da artmaktadir.

Yapilacak tiiketici analizinde gerek demografik ozellikler, gerek tutumlar, kisilik
ozellikleri gibi psikolojik gerekse de Kkiiltiir, aile yapisi, fikir liderleri gibi sosyolojik
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faktorler 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlarin dogru bilinmesi hazirlanacak kampanyadaki
yaratici ¢aligmalart ve medya planlarini etkileyecektir. Ozellikle hazirlanan reklamlarda,
reklamin tonu, secilen yaratici strateji, mizah kullanilmigsa mizahin tiirti, kullamlan dil,
ses, miizik, efektler ve daha bir ¢ok yaratici siireg igerisinde ele alinabilecek nokta dikkatle
hazirlanmali ve secilen hedef kitleye uygun, onda {iriin ya da markaya kars1 olumsuz bir
tavir ya da diisiinceye sebebiyet vermeyecek sekilde hazirlanmasi gerekmektedir.

2-) YARATICI CALISMALAR

“Bir reklam kampanyasinin bel kemigini olusturan ¢aligmalar yaratici
caligmalardir. Kampanya olusum siirecinde belirlenen hedeflerin gergeklesmesi yaratici
caligmalarin basarisina dogrudan baglidir. Ciinkii yaratict ¢aligma 6zgiinliik, dikkat,
cekicilik ve akilda kalicilik gibi bir ¢ok istenen ve beklenen unsurun yeterli diizeyde
olugsmasina imkan saglar ya da saglamaz. Durum bdyle olunca her kampanya siirecinde
yer alan yaratict ¢alismalar da kampanyanmin en Onemli asamasi durumuna gelir”
(Kocabas, Elden, 1997: 76).

Reklam fikirleri iilke degistirirken hem sézciik hem de mecazi anlamda bagka
dillere cevrilmektedir. Sozlik anlamiyla g¢eviri o kadar zor olmamaktadir. Reklam
fikirleri ya gorsel ya da sozel olarak degistirilebilir. Bunlardan gorsel degisiklik
uygulamada daha etkili olmaktadir ancak sozel degisiklik yapilirken karisiklik olabilir
ve ¢eviriden biiylik zarar gorebilirler. Mecaz konusuna gelince, reklam agisindan ¢ok
yararlt olan mecaz kullanimlar1 uluslararasi reklamlarda uygulama agisindan dikkat
istemektedir. Burada ajansin becerisi 2 onemli noktaya bagli olmaktadir: Markaya
uygun bir mecaz bulmak ve mecazin alicilara da amagladigimiz seyi anlatacagindan
emin olmak. Burada problem degisik iilkelerde asag1 yukar1 benzer anlamlara gelen bir
siirii imaj ve sembol oldugudur. Ornegin Hag, Hristiyan diinyasinda bir anlam tasirken
diger yerlerde 6nemli degildir. Yine Kizilay, Bati’da fazla bir anlam tasimaz, Cin’de
beyaz yas rengidir (Ring, 1996: 178-179).

Yine bu hazirlanan mecaz ve ¢ekiciliklerle ilgili olarak “Fransa’da etkili bir dis
macununun ¢ekiciligi Amerika’da oldugundan daha az ikna edicidir, ¢ilinkii Fransizlar
Amerikalilar kadar dislerindeki oyuklarin sayisindan endise etmeye yatkin degildirler.
Nijerya insani agik¢a fizik bilincine sahiptir ve {irlinler, 6zellikle de yiyecek ve igecek
alanlarinda bu yaklagim kullanilarak satilabilir” (Sezgin, 1994: 69).

Hazirlanan bu ¢aligmalar igerisinde reklami yapilan iiriin ya da markanin ger¢ekten
o lilke i¢in gerekli olup olmadigi da etkili bicimde belirlenmelidir. “Nestle’nin Afrikali
anneleri anne siitil yerine siittozu kullanmalar i¢in ikna etmeye ydnelik kampanyasi,
sirketin, iilkedeki kitlig1 ve kiiltiirel yapiy1 anlamaya ¢aligmadan modern gida iiriinlerini
pazarlamaya kalkmasi olarak degerlendirilmistir” (Mattelart, 1994: 34).

Yine yaratici ¢aligmalar icinde hazirlanmig bir reklam kampanyasinin baska bir
dile ¢evrilmesinde dikkat edilmesi gereken bir takim unsurlar oldugunu sdylemek yanlig
olmayacaktir. Etkili bir ¢evirinin olmasi i¢in (Sezgin, 1994: 71):

1.“lyi edebi bilgi ve hem orijinal hem de cevrilen dilin teknik terminolojisine vakif
olma

2. Uriinlerin teknik gériisiiniin ve baz1 6zel gekiciliklerinin iyi anlagilmasi
3. Orijinal metnin inandirici tonunu yeniden yaratacak reklam yazarmin yetenegi”.

Aslinda burada literal bir c¢eviriden ¢ok yaratict bir ¢evirinin yapilmasi
gerekmektedir. Bunu basarmak reklam yazarina diismektedir. Reklam yazarinin basarisi
tiim kampanyanin basarisini etkileyecektir.
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Uluslararas1 reklamlarda mesaj aktariminda Kkarsilagilacak 3 temel giicliik
bulunmaktadir. Bunlar (Sezgin, 1994: 68):

1.“Mesaj, istenen aliciya kadar ulagmamug olabilir. Bu giicliik, reklamcinin belirli
tipteki izleyiciye ulasmak i¢in uygun olan medya hakkindaki bilgi yoksunlugundan
kaynaklanabilir. Ornegin, bir medya olarak izleyici kiimesine ulagmak igin televizyonun
etkililigi bir iilke sinirlari iginde izleniginin genislemesiyle orantili bir sekilde degisecektir.

2. Mesaj, hedef izleyicilere ulasnmus ancak anlagilmamis ya da yanhs anlasilmis olabilir.
Bu, hedef izleyicilerin bilgi donanimu diizeyinin yetersiz kavrayisinin bir sonucu olabilir.

3.Mesaj, hedef izleyicilere ulagmis ve anlasilmis olabilir, ancak hala gonderici
tarafindan arzulanan eyleme ge¢mesi igin aliciy1 ikna etmemis olabilir”.

“Farkli kiltiirlerin reklamdan farkli beklentileri bulunmaktadir. Amerikalilar,
yaptiklart reklamin dogrudan dogruya satiglari etkilemesini beklerler. Yani onlarin
reklamlar1 her zaman {istii kapali ve rasyonel bigimde satis dnerisi yapar. Anglosakson
reklamcilar, reklamlarinda satis anlaminda daha yumusak bir tavir alirlar ve marka
imajina agirlik verirler. Kita Avrupasinin reklamlari ise daha farklidir. Hatta Avrupa
iilkeleri arasinda da ¢ok fark vardir. Ornegin Fransizlar her seyi —Ornegin mutfak
fayanslarm1 bile seksi kullanarak- satma egilimindedirler. Isvigreliler bunu yapmaz”
(Ring, 1996: 179-180).

Burada hangi yaratict stratejiler ve hangi anlatim formatlarn segilirse segilsin
reklamin basarist reklam yazari ve sanat yonetmenin yaraticilifina ve reklamin
yapilacag lilkeye uygun mesaj liretmelerine bagli olmaktadir.

Gliniimiiz geligen reklam anlayisi igerisinde uzun metin bloklar1 yerini kisa
metinlere ve agirlikli olarak da gorsel anlatimlara birakmaktadir. Bu gerek televizyon
gerekse bilgilendirmenin daha detayli yapildigi basili reklam ortamlari ic¢in gegerli
olmaktadir. Bu agidan bu metinlerin azalmasi ve anlatimin gorsellegsmesi uluslararasi
reklam kampanyalarinda etkili olmakta ve hazirlanan reklamin yaratici ¢aligmalarinda
daha az hata yapilmasini saglamaktadir. Tabi yine burada segilen gorsel anlatimlarin
reklamin yapildig: iilkede yanlis anlasilmalara yol agmayacak kodlar iizerine kurulmus
olmasi gerekmektedir. Ozellikle marka imajin1 6ne ¢ikaran ve global anlamda bilinen
markalarin daha genel kodlar1 kullanarak reklamlarinin tiim diinya iizerinde anlasilir ve
etkili olmasi i¢in ¢alistiklar goriilmektedir.

DYA PLANLAMASI

Uluslararasi reklamcilikta da medya planlamasi, kampanyanin titizlikle hazirlanmasi
gereken bir agamasim olusturmaktadir. Uluslararasi reklam kampanyalarinda medya plani
hazirlanirken lokal reklam ajanslart ya da reklamveren firmann o tilkede kurulusu varsa
bu kurulugtaki reklam birimlerinin destegine ihtiya¢ duyulmaktadir. Zira ne kadar basarili
bir stratejik plan ve hedef kitleye uygun yaratici ¢alismalar hazirlanirsa hazirlansin bu
kitleye ulasacak reklam ortamlari ve bu ortamlarda reklamin yayinlanma sikligi dogru
bigimde belirlenemezse hazirlanan kampanya basarili olamayacaktir.

“Yurtdisi reklamlarinda, politik, stratejik ve kreatif konular zaten karmaik
konulardir; ancak medya daha da karmasiktir. Isle ilgili sorunlar, eger dogru insanlara
rastlayamamig ve iyi bir fiyata anlasamamigsaniz, bitmek bilmez. Reklam maliyetinin en
biiyiik kalemi de reklamu tiiketicinin gdzliniin Oniine getirme agsamasinda ortaya ¢ikar. Bu
yiizden se¢imin dogru olmasi gerekir. Maalesef sartlar buna engel olur. Belli bir iilkedeki
medya diizenlemeleri epey karmagiktir ve {i¢ sorun vardir. Medya iilkeden iilkeye degisir
ve gorece sabit tarife yoktur. Ugiincii olarak da, kimin neyi tiikettigine iligkin ¢ok yararl
bilgiler veren medya aragtirmalari standarti cok degisir” (Ring, 1996: 180-181).
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“Eger reklam kampanyast tek bir uluslararasi ajans tarafindan yonetiliyorsa
ajansdaki kidemli medya planlamacisi ana merkezdeki miisteri icinde calisacaktir.
Ajansin biitiin diinyada bulundugu sehirlerde bu medya planlamacisi denetleme yapar.
Medya kararlar1 lokal olarak alinir ve plan ajans ofisine elestiri ve derleme yapilmasi
icin gonderilir. Diger tiirde ise, plan merkezi olarak elestirilir ve ana merkeze
danigilmadan yerlesim lokal olarak yonetilir” (Wells, Burnett, Moriarty, 1995: 764).

Medya planlamada diger bir secenek uluslararasi medya satin alma sirketlerinin
kullanilmasidir. Bu hizmetler genellikle her iilkede ajans iligkileri iyi olmayan daha
kiiclik uluslararas: isletmeler tarafindan kullanilmaktadir. Bolgesel medya satin alma
sirketleri —6rnegin Carat of France- Avrupa’da biiyiik bir gii¢ elde etmislerdir (Wells,
Burnett, Moriarty, 1995: 764).

“Bir markanin pazardaki yerini, tiiketicilerinin 6zelliklerini ve hangi reklamn ise
yarayabilecegini belirlemek zaman ve ¢aba gerektirirse de, uzman bir merkezi pazarlama
boliimiiniin yapabilecegi bir seydir. Oysa yabanct iilke medyalannin girdi ¢iktisini
bilmeleri miimkiin degildir. Bu da marka sahibinin kendini bdlgesel ajanslarin eline
birakmasina yol acar. Ciinkii yerel ajanslar, 6zellikle medya konusunda bolgeyi yeterince
bilirler. Bu zorunluluk belli bir maliyet getirir ve bolgesel pazarlarda 6teki hizmetleri —
ozellikle yaraticiligi- alma ihtiyacinin azaldigi bir zamanda, bir dizi iliski olugturulmasini
gerektirir. Biiyiik ¢apli uluslararasi ajanslarin uluslararas: biirolar1 kendi aglar1 yoluyla bir
rekabet ve bolgeye iliskin yeterli Oneri sunar. Ancak yurtiginde yakaladiginiz medya
yararini yurtdisinda yakalama sansiniz sinirhidir” (Ring, 1996: 181).

4-) OZEL ULUSLARARASI FAKTORLER

Uluslararasi reklam kampanyasi hazirlanirken ayrica dikkate alinmasi gereken bazi
ozel faktorler bulunmaktadir. “Uluslararasi reklamcilik, genis seyahat imkani, kiiltiirel
firsatlar, egzotik yerler ve mutfaklar ve evinizden uzakta diinyanin yarisinda haftasonu
gecirmenin heyecani nedeniyle romantik bir g¢ekicilige sahiptir” (Wells, Burnett,
Moriarty, 1995: 766).

“Uluslararas1 reklamcilar asil kanunlardan korkmaz, onlar daha ¢ok bilinmeyen
kanunlardan korkar. Ornegin Isve¢ ve Almanya’da 12 yas alt1 cocuklara TV’de reklam
yapilmaz, Fransa’da restoran zincirlerinin reklami yapilmaz ve Avusturya’da tiim pazar
giinli reklam yapilmaz. Son zamanlara kadar ABD’de i¢ c¢amasirt giymis manken
reklamlarda yer alamazdi. Buna karsilik Fransa’da ¢iplaklik kabul edilebilmektedir”
(Wells, Burnett, Moriarty, 1995: 766).

Uluslararasi reklamlarda dikkat edilmesi gereken bu 6zel faktorleri Wells, Burnett
ve Moriarty 3 ana baglik altinda toplamaktadir. Bunlar (Wells, Burnett, Moriarty,
1995: 766-768):

A. Gelenekler: Gelenekler, kanunlardan daha giiglii olmaktadir. Gelenekler,
genellikle gbze ¢arpmaz ve bundan dolayr kanunlara oranla ihlal edilmesi daha kolay
olmaktadir. Ornegin Almanya’da 12 yas ve altina yapilan bir reklam sonucu lokal
geleneklerin giicii nedeniyle miisterilerin, isletmeye karsi devam eden kampanya
stiresince tepkilenmesine neden olabilir.

B. Zaman: Zaman, uluslararasi reklamciligin diigmamdir. New York’daki is
saatinden sadece 3 saat, Londra’daki is saatiyle ¢cakismaktadir. Bu Avrupa igin 2 saat
olmaktadir. Bu is saati farkliliklar1 ¢alismalar1 etkilemektedir. Zaman diger bir nedenle de
uluslararasi reklameiligin diismani olmaktadir. Fransa ve Ispanya genelde agustos ayinda
tatil i¢in kapanmaktadir. Ulusal tatiller bir problem olmaktadir. ABD’deki kuruluslar yillik
ortalama 14-15 yasal tatil vermektedir. Bu rakam Avrupa’da 20’nin {izerine ¢ikmaktadir
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C. Uyusukluk, Diren¢, Reddetme ve Politikalar: Reklam belli 6l¢iide bir
degisimdir ve degisim insanlar1 korkutur. Her yeni kampanya degisimdir. Bir tilkede
¢ok basarili olmus bir kampanya baska bir {ilkede basarili olmayabilir. Bu direng,
uluslararas1 ajanslarin lokal ofislerinin ¢ok onemli problemlerinden biridir. Bunlar, iyi
yaratici ekip olusturmanin yertersizlikleri ya da reklamin ¢ogunda yer alan ofisten
kaynaklanan giiglii yaratici ¢aligmalarin tiriniidiir.

Uluslararasi reklam kampanayalarinda tiim bu ¢aligmalarin temelinde hedef kitlenin
dikkatli bir analizinin ve buna uygun yaratici ¢alismalarin yapilmasi ¢ok 6nemlidir. Hedef
kitle analizi icerisinde gerek demografik, gerek psikografik gerekse sosyo-kiiltiirel
faktorlerin dikkatli analizi hazirlanan kampanyanin basarisim etkileyecektir.

Bu faktorler icerisinde 6zellikle sosyo-kiiltiirel faktorlerin analizi digerlerine oranla
daha zor olmakta ve daha dikkatli bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Bu sosyo-
kiiltiirel faktorler igerisinde ise kiiltiir, digerlerine gore daha 6n plana ¢ikmakta ve tim
kampanya igerisinde dikkatle incelenmesi gerekmektedir. Zira kiiltiir lilkeden iilkeye
degsmekte hatta bir {ilke sinirlar igerisinde bile bir ¢ok farkli alt kiiltiire ayrilarak
bolinmektedir. Bundan dolay: 6zellikle hazirlanacak yaratici ¢aligmalarda kiiltiir ve alt
kiiltir kavramlar1 dikkatle ele alinmali ve yapilan ¢aligmalarda bu noktalarda hata
yapilmamasi gerekmektedir.

5-) TUKETICi DAVRANISLARI VE KULTUREL FARKLILIKLAR

Sirketlerin genel isletme stratejileriyle paralel bir olusum gdsteren pazarlama
stratejilerinin  olusturulmas1 ve gelistirilmesi noktasinda, tiiketicilerin tercihleri,
kullanim aligkanliklari, satin alma sekillerini igeren tiiketici davraniglar1 son derece
6nemli bir yere sahiptir. Clinkii giiniimiiz miisteri odakli yénetim anlayis1 kapsaminda
firmalarin, en 6nemli yasam kaynaklari olan tiiketicilerini en yiiksek diizeyde memnun
edebilmeleri sart ve kosulu 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda pazarlama stratejilerinin
o6nemli bir bolimiinii olusturan reklam kampanyalarinin planlanmasi asamasinda da
tilketici davraniglar kilit rol tistlenmektedir. Hedef kitleye en uygun sekilde seslenen
dogru bir yaratici strateji igerigi olusturmak ve bu igerigin hedef kitlenin tercih ettigi
reklam ortamlarinda yayimlanmasim1 saglayacak etkin bir medya planlamasi
yapabilmek tahmin edilecegi lizere, sirketlerin tiiketici tercihlerini en iyi sekilde analiz
edebilmelerini gerektirir.

“Miisterilerinin ihtiyaglarin1 ve davraniglarini tahmin edip, o dogrultuda hareket
eden isletmeler gelecegi gorebilen isletmeler olarak degerlendirilmektedir. Miisteriden
gelen geribildirimler, is diinyasinin can damaridir. Alinacak olumlu veya olumsuz
geribildirimler, isletme i¢in 6nemli bilgiler olarak diisiiniilmelidir. Pazarlamacilar kadar
reklamcilarin da diisiincesi, varolan ihtiyaglart kargilamak degil, gelecekteki beklentileri
tahmin edebilmek ve uyarmaktir. Tiketicilerin beklentilerini &grenebilmek rakip
isletmelere karg1 daha iyi ve basarili olabilmeyi getirmektedir. Bu basarinin sonucunda,
hedef miisterinin daha fazla memnuniyeti ve daha uzun siireli elde tutulmasi
gerceklestirilebilirken potansiyel miisterileri sadik miisteriler haline getirebilmek de s6z
konusu olmaktadir” (Giiriiz, 1998: 83).

“Tiiketiciler, kullanilmak {izere veya baska bir iriinle birlestirilmek iizere iiriin
satin alan kisi veya kuruluslardir. Tiiketiciler bir {iriin alirken onu yeniden satmak
amactyla almazlar. Tiiketicilere hizmet etmek ve onlar1 memnun etmek, tabii ki,
pazarlama stratejisinin varolus nedenidir. Islerin iyi gitmesi, hedef tiiketiciler hakkinda
birgok sey bilmeyi gerektirir. Baslica sorular su cergevede 6zetlenebilir:
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- Tiiketiciler kimlerdir?

- Tiiketicilerin gereksinimleri ve istekleri nelerdir?

- Tiiketicilerin hedefleri nelerdir?

- Satin alma kararinda sdz sahibi olanlar kimlerdir?

- Tiiketiciler satin alma kararlarini nasil alirlar?

- Tiiketiciler ne zaman satin almaya hazir gibidirler?

- Tiiketiciler nereden satin almayi tercih ederler?” (Kotler, 2000: 116)

Bu sorular tiiketicilerimizin temel satin alma ve tiiketim aligkanliklarini ortaya
koyucu 6zellikler tasimaktadir. Sirketlerin pazarlama birimleri bu bilgileri géz oniine
alarak tiiketicilerini tanimlama yoluna giderler.

Armand Mattelart Reklamcilik isimli kitabinda, “Reklam bir bilim mi?” sorusuna
bir Fransiz tarihginin verdigi yanit1 dile getirirken tiiketici davraniglarinin reklam bilimi
kavramina katkisini da ortaya koyuyor: “Ajanslarin arastirma biirolar1 ve pazarlama
uzmanlarinin olusturdugu kongreler bir tiiketici davranist bilimi yaratiyor. Bu
davranigg1 bilim iiniversitelerde Ogretiliyor ve tiiketiciyle etkin bir bigimde iletisim
kurma konusunda ydntemleri ve cesitli akademik disiplinlerden ogeleri biraraya
getirerek entelektiiel bir karisim yaratiyor” (Mattelart, 1994: 70).

Bu noktada reklam kampanyalarinin planlanmasi agamasinda da, reklamcilara yol
gosterici bilgiler veren tiiketici davranigt kavraminin tanimina bakacak olursak;
“tliketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik {iriinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Tanim i¢inde
belirtildigi gibi, tiiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilir.
Tiiketici davranisi, tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini tiiketime
yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye ¢alisir” (Odabasi, Baris, 2002: 29).

. “Tiketici davramslarini aragtirmanin onemi bazi noktalarda kendini gostermektedir.
Ornegin, tiiketicilerin istek ve gereksinim duyduklan iriinleri istedikleri yer ve zamanda
ve istedikleri sekilde bulmalarmin saglanmasi gibi. Bu yonelmede, etkili reklam
ortamlarinin ve mesajlarinin segilmesi ve hedef tiiketicilere kisa siirede ulagilmasi, reklam
etkinliginin saglanabilmesi i¢in yeni hedeflerin belirlenmesi konulan tiiketici davramsinin
anlagilmasinda 6nem tasimaktadir. Tiiketici davraniglarinin arastirilmasinin 6nemi, marka
ve kurum imajinin olusturulup gelistirilmesi, marka bagimlhiliginin yaratilmasi, pazarlama
ve reklam stratejilerinin tiiketicilere gore belirlenmesi ve olumlu tutumlar yaratilmasi gibi
konularda yogunlagmaktadir” (Giiriiz, 1998: 85).

“60’l1 yillarda Amerika’da ortaya ¢ikan yasam bigimleri aragtirmalari, niifusu,
tavirlart, ilgi odaklar1 ve fikirlerine gore siniflamaya calisiyordu ve geleneksel
degiskenlerin (yas, cinsiyet, yerlesim, meslek) olusturulan geleneksel tiplemeleri daha
karmasik bir hale getirmek ve aydinlatmak islevini tistleniyordu. Kiiltiirel degiskenlerin
hesaba katilmasi gerekliliginin bilincine varilinca yagsam bigimleri aragtirmalarin temel
unsuru haline geldi. Giderek daha fazla degisken bir arada kullanildi ve kronolojik
dizilerin olusturulmasi farkli homojen gruplarin gelistirilmesine ve akimlarin ortaya
¢ikmasina olanak sagladi. Bu c¢alismalar, miisterilerine sosyo-kiiltiirel diigiince
bigimlerine gore gruplandirilmis tiiketici-tv izleyicisi- dinleyici ve okur tiplemeleri
sunuyordu. Ayni yasam kosullarini, ayn1 degerler, oncelikler ve normlar sistemini
paylasan bireylerden gruplar olusturulmus oluyordu. Sosyo-stiller ortaya ¢ikti ve bu
diistince bigimlerinin gelisimini gosteren eksenler ¢evresinde haritalar ¢izildi”
(Mattelart, 1994: 74).
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Tiiketicilerin satin alma davraniglari, tercihleri, tiikketim aliskanliklari {izerinde
etkisi olan, tiiketici davraniglarini sekillendiren degiskenler genel olarak ii¢ ana baslikta
siralamak miimkiindjir:

- Demografik faktorler (yas, cinsiyet, gelir, mesleki durum, egitim seviyesi,
cografi 6zellikler, medeni hal vb.)

- Psikolojik faktorler (gereksinim ve giidiilenme, Ogrenme, algilama, kisilik,
tutum ve inanglar)

- Sosyo-kiiltiirel faktorler (kiiltiir ve alt kiiltiir, aile, damma gruplar, sosyal siniflar)

Bu calisma kapsaminda ele alinmaya calisilan tiiketici davraniglarini etkileyen
degiskenler i¢inde sosyo-kiiltiirel degiskenler kategorisinde yer alan kiiltiirel faktorler ve
farkliliklar 6zellikle uluslararasi reklam kampanyalan agisindan son derece dnemlidir.

Reklam yoluyla, tiiketicilerin firma {riin/hizmetleri ile ilgili algilamalarinda,
tutumlarinda ve davraniglarinda istenilen yonde bir olusum gergeklestirebilmek
amagclanir. Bu noktada insan davranislarinin meydana gelmesinde etkisi olan faktorlerin
bilinmesi, tiiketici davranislarinin olusumunun anlasilmas: ve analiz edilmesi agisindan
yararlt olacaktir. Insan psikolojik bir varlik oldugu kadar, toplum icinde yasayan,
toplumsal etkilesimlere de ihtiyag duyan sosyal bir varliktir. Dolayisiyla bir bireyin
davramiglarinin olusumunda sahip oldugu demografik 6zellikleri, psikolojik 6zellikleri
kadar iginde yasadigi ve etkilesimde bulundugu toplumdan kaynaklanan sosyo-kiiltiirel
faktorlerin de rolii biiyiiktiir.

Kiiltiir toplumlarin tiim yasantilart ve tarihleri boyunca olusturduklar1 ve nesilden
nesile aktardiklari, maddi ve manevi degerler biitiinii olarak ¢ok genis bir kavram
icerigine sahiptir ve bu nedenle ¢ok ¢esitli tanimlarina ulagsmak miimkiindiir.

“Kiiltiir; hedef kitleyi olusturan bireylerin ihtiyag, istek ve davraniglari lizerinde en
temel belirleyici unsurlardan biridir diyebiliriz. Cilinkii hepimiz belli bir toplum iginde
yetigiriz ve deger yargilarimizi, algilarimizi, tercih ve davraniglarimizi bu toplumsal
¢evreden ve onun kiiltiirel driintiisiinden ediniriz. Bireyin milliyeti, irk1, dini ve yasadigi
cografi bolge onun ait oldugu alt kiiltiir gruplarini belirler. Ait olunan alt kiiltiir grubu
ise kiginin yiyecek, icecek tercihinden, sectigi giyim tarzina kadar istek, ihtiyag ve
tercihleri iizerinde belirleyici rol oynar” (Kocabas, Elden, Yurdakul, 1999: 124).

“Kiiltiir sozciigli degisik anlamlart igeren ve siirekli evrim igerisinde olan bir
kavram oldugundan tanimlanmasi da olduk¢a giigtiir. Ciinkii, canli ve cansiz doga
disinda, insan elinin ve c¢abasinin {iriinii olan her sey kiitiirel bir anlam ve deger
tagimaktadir.” (Giiveng¢’ten Aktaran, Kocabas, Elden, Yurdakul, 1999: 116).

“Yapilan bir tanimlamaya gore kiiltiir, bir insan toplumunun duygu, diisiince ve
yargi birligini saglayan degerlerin timi olup, kiiltiirin bu anlami gelenek, goérenek,
diistince ve sanat degerleri gibi, toplumun biitiin sanat degerlerini kapsamaktadir ve
kisaca bilgi anlamina gelmektedir” (Okay, 1999: 224).

Kiiltiirtin baz1 6zelikleri ve ilkelerini g6yle siralamak miimkiindiir (Giiveng’ten
Aktaran, Kocabas, Elden, Yurdakul, 1999: 117). Kiiltiir;

- Ogrenilir,

- Tarihidir ve streklidir,

- Toplumsaldir,

- 1deal ve ideallestirilmis kurallar sistemidir,

- Thtiyaglar1 karsilayict ve doyum saglayicidir,
- Degisir,
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- Biitiinlestiricidir,
- Bir soyutlamadir.

Kiiltiiriin yukarida verilen tanim ve 6zellikleri arasinda yer alan 6zellikle toplumsal
olma, biitiinlestirici, tarihi ve siirekli olma gibi ozellikleri, farkli uluslarin sahip
olduklar1 degisik kiiltiirel zelliklerin, uluslararasi reklamcilik baglaminda tiiketici
davraniglarina etkisi boyutunda onemini ortaya koymast agisindan dikkate alinmasi
gereken bir faktor olarak ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

Tiiketici davraniglarint etkileyen bir faktor olarak kiiltiir, toplumun ¢esitli
kesimlerindeki tiiketici davramiglarini  analiz etmeye yardim eden Ogretilmis
davramiglarin, degerlerin, inaniglarin ve geleneklerin toplamidir. Kiiltlir ayn1 zamanda
toplumun {iyesi olan bireylere problemlerini ¢6zmek i¢in emirler, direktifler ve rehber
oneriler de sunar (Schiffman, Kanuk, 1983: 421).

Kiiltiir, toplumun her hangi bir duruma bakis agisini, analizini olusturan ¢ok genis
kapsamli bir iceriktir. Kiiltiirel arastirmalar; dil ve iletigim, dinsel inanglar ve egitim,
degerler ve davranislar, yasal ve politik siire¢ler ve orgiitsel, ekonomik ve teknolojik
geligsmeler, sosyal kurumlar ve yasam tarzlari gibi konular iizerinde odaklanmaktadir.
Tiim bunlarin tiiketici algisi ve tliketici davranislart tizerindeki etkisi arastirilirken,
aragtirmacilarin ilgisi hem uluslararasi hem de yerel pazarlarda tiiketicilerin pazar yapisi
ve pazarlama O6gelerinin degisimlerinde nasil etkili oldugu ile ilgili kiiltiiriin etkisini
ortaya koymaktir (Peter, Olson, 1987: 405).

Feridun Hiirel, “Eski Koye Yeni Adet” isimli kitabinda, kiiltiirii yukarida da dile
getirdigimiz gibi toplumlarin yarattigi maddi manevi degerler ve bu degerleri nesilden
nesile yansitmada kullanilan araglar biitlinii olarak tanimliyor ve reklam iletigiminin
kiiltirin neresinde oldugu, kiiltiiriin bir par¢ast mi yoksa kiiltliriin yansimasini mi1
olusturdugu sorusu iizerinde duruyor. Hiirel bu soruya, topluma yonelik maddi degerler
yaratan bir arag olarak ele alinabilecek olan reklamin, bu noktada kiiltiiriin bir pargasi
oldugu yoniinde bir cevap getirmektedir. Ayrica kiiltiiriin bir topluma yonelik degerler
biitliinii olmas1 6zelligi ise, onun bir yerellik igerdigini ortaya koymaktadir ki, bu 6zellik
¢ok uluslu reklamverenlerin, uluslararasi reklam stratejilerini, faaliyet gosterdikleri
iilkelerin  kiiltiirel degerlerine gore yerellestirmesi gerekliligini de glindeme
getirmektedir (Hiirel, 2001: 59).

“Kiiltiirel farkliliklar, 6zellikle uluslararas1 pazarlamacilar i¢in daha da 6nemlidir.
Bu nedenle ¢apraz kiiltiirel arastirmalarin dnemi bilyiiktiir. Boylece lilke i¢inde ve
cesitli tlkelerdeki kiiltiirel degismeler izlenerek buna uygun iriin ve hizmetler
tasarimlanabilir. Gelirle birlikte bos zamanmin ve bosg zamana verilen degerin artmast,
spor, tatil, kamping iriinlerinin, zamandan tasarruf saglayici, elektrikli, mikrodalga
firin, otomatik bulagik yikama makinesi, hizli-gida (fast-food) lokantalarinin vb. artigina
yol agmaktadir. Sagliga verilen 6nemin artmasi, aerobik, rejim yemekleri, dogal gidalar,
spor salonlar1 vb. gibi {irlinleri 6n plana ¢ikarmaktadir” (Tek, 1999: 198).

Farkli kiiltiirlerden insanlarla iletisim kurmada yasanan problemler reklamda en
biiyiik sorunlardan birdir. Ciinkii kiiltiirel faktorler ¢esitli olgularin algilanma sekillerini
kisitlar ve bigimlendirir. Uluslararas1 pazarlama kiiltiirden kiiltiire adaptasyon
problemlerini agmaya c¢aligmaktadir. Ornegin, iyi bir pazarlamaci beyaz rengin
Avrupa’da saflik ve temizlik, Asya’da ise genellikle oOliimle iliskilendirildigini
bilmelidir. Renkler iletisimin kiigiik bir pargasidir; fakat her bir kiiltiirdeki sembollerin
anlamlar1  anlagilirsa, pazarlamact hangi sembolii kullanabilecegi ya da
kullanmayacagini 6grenme sansina sahip olabilir (Cateora, 1997: 491).

Tutundurma faaliyetlerinin her biri (reklam, kigisel satis, satis gelistirme ve halkla
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iligkiler) temel olarak birer iletigim siirecidir. Yerli pazarlarda etkili bir tutundurma
stratejisi gelistirmeye eslik eden kiiltiirel problemler olarak da tartigilan problemler,
bagarili bir uluslararasi tutundurma programi igin ortadan kaldirilmalidir. Yabanci
pazarlamacilar i¢in temel alinan unsur, potansiyel miisterilere iletilecek ve onlar
tarafindan dogru olarak algilanacak mesajlar i¢in gerekli biitiin unsurlarin (kiiltiirel
farkliliklar, medya sinirlari, yasal problemler vs.) kontrol edilmesini arastirmak ve
saglamaktir. Uluslararas iletisim ¢esitli nedenlerle basarisiz olabilir: bir mesaj, medya
secimindeki bir yanliglik vb. nedeniyle hedef kitlesine ulagamayabilir; mesaj planmig
hedef kitleler tarafindan alinabilir fakat farkli kiiltirel yorumlar nedeniyle
anlagilamayabilir; ya da mesaj planmis hedef kitlelere ulasabilir ve anlasilabilir fakat
etkili olmaz, ¢iinkii pazarlama uzmani hedef pazarin ihtiyag¢ ve isteklerini dogru olarak
belirlememistir (Cateora, 1997: 505).

Bununla birlikte, kiiltiirlerdeki farkliliklar c¢ogu kez izole edilebilirken, bu
farkliliklarin nasil ele alinmasi gerektigi konusunda tam bir fikir birligi yoktur. Bu
konuyla ligli temelde ii¢ yaklasim {izerinde durulmaktadir (Peter, Olson, 1987: 406-410).
_ - Birincisi, bir sirket pazarlama stratejisini her bir kiiltiire gore adapte edebilir.
Ornegin Philip Morris Ingiltere’deki Malboro Sigara tanitimim degistirmek zorunda
kalmigtir, ¢iinkii hiikiimet Ingiliz ¢ocuklarmin Amerikali kovboydan etkilenip sigara
igmeye baslayabileceklerine inantyordu.

- Ikincisi, sirket pazarlama stratejisini cesitli kiiltiirlere giére standart hale
getirebilir. Bu yaklasim genellikle global pazarlama olarak anilir ve bir {irliniin tim
diinyada ayni pazarlama anlayisiyla satilmasini igerir. Coca-Cola 40 yili agkin siiredir
bu temel yaklagimi kullanmaktadir. Coca-Cola bu yaklasimini “tek goriis, tek ses, tek
satis mesaji”’ olarak tanimlar. Eastman Kodak, Gillete ve Timex gibi sirketlerde
ozellikle 10 yili agkin siiredir ayn1 yaklagimi kullanmaktadir.Bu yaklagimin bir avantaji
reklam maliyetlerini diislirmesidir.

- Uglincii yaklasimda ise, sirket pazarlama stratejisini baz acilardan kiiltiirii
degistirmek icin kullanabilir. Bu yaklasima goére pazarda etkili olan onemli kiiltiirel
faktorler vardir ve sirket amaglarini bagarmak i¢in bu faktorlerin bazilarinin, zorda olsa
degistirilmesi i¢in pazarlama stratejilerini bu yonde gelistirebilir.

Iletisim siirecinde tanimlanabilen yedi asama, pazarlama iletisimi siirecinin
islerliginde de etkin olabilmektedir. Bu asamalar su sekilde siralanabilir.:

1. Bilgi kaynag (iiriin mesajini iletecek bir uluslararasi pazarlama yoneticisi)

2.Kodlama (mesaj kaynaktan aliciya iletilmek i¢in etkili sembollere doniistiiriiliir)

3. Bir mesaj kanali (kodlanmis mesaji hedeflenmis aliciya nakleden satis giicii
ve/veya reklam ortamlart)

4. Agimlama (bilgi kaynagindan aktarilan sembollerin alic1 tarafindan yorumlanmas)

5. Alic (iletilen fikrin hedefi ve mesajin alicis olan tiiketici)

6.Feedback (siirecin etkinligini degerlendirmek i¢in planmis hedef alicidan bilgi
kaynagina geri donen mesajin etkinligi hakkinda bilgi)

7. Giiriilti (kontrol edilemeyen ve dnceden tahmin edilemeyen etkiler)
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- Dil Farkliliklart

- Hiikmet Kontrolii

- Medyadan
Yararlanabilirlik

- Ekonomik Farkliliklar

Mesajin - Lokal Bayiler Kodlama

Kodlanm - Zevkler, Tutumlar nm

ast | —p| . Ajansdan l¢—| Acilmast | Dis Ulkedeki
Alicilar

Uluslararast
Pazarlamaci

Yararlanabilirlik

Sekil 1: Uluslararas1 Pazarlama Iletisiminde Sinirlamalar

Kaynak: Vern Terpstra, Ravi Sarathy; International Marketing, 6™ Edition,
Dryden Press, 1993: 455.

Uluslararasi iletisimde mesajlar, birinde sifrelenen ve digerinde agimlanan farkli
kiiltirel baglamlarla c¢evrelenmistir. Farkli kiiltiirel baglamlar eger tam anlamiyla
dikkate alinmazsa, olas1 yanls anlamalar artabilir. Etkili bir iletisim, génderici ve alici
arasinda psikolojik ortligmenin varhigim gerektirir; aksi halde alicinin algi alan1 disinda
kalan mesaj hedeflenmemis bir anlama doniigebilir. Bu alan en tecriibeli sirketlerin bile
hata yapabildigi bir alandir (Cateora, 1997: 505-506).

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde ve dolayisiyla bu alanin 6nemli bir bileseni
olan uluslararasi reklam kampanyalarinda, hitap edilen pazarin kiiltiirel 6zelliklerinden
kaynaklanan farkliliklarin iyi bir sekilde analiz edilmemesi sorunlarin yasanmasina
neden olabilmektedir. Bu asamada yukarida sayilan pazarlama iletisimi unsurlarindan
birinde yasanacak bir yanlis anlagilma ya da yanlis bir uygulama, yapilan tiim
caligmalarin bosa gitmesine sebep olabilmektedir. Ornegin pazarlama iletisiminde
kaynak konumunda olan pazarlama uzmani, faaliyet gosterdigi uluslararasi pazari ve bu
pazarin tiiketici davraniglart boyutunda etkili olan degiskenlerini dogru olarak
belirleyip, analiz edemediyse, tiim pazarlama iletisiminin diger adimlar1 eksiksiz olarak
uygulansa bile, sonucun basarili olmasi beklenemez.

Dogru olarak hazirlanmis mesajlarda bile kodlama asamasi problemlere neden
olabilir. Bu asamada renkler, degerler, inanglar ve tatlar gibi gesitli faktorler uluslararasi
pazarlamacilarin mesaji yanlis sembolize etmelerine neden olabilir. Ornegin;
pazarlamaci serinlik tagiyan bir iiriin tammlarken, yesil rengi kullanir; ancak, tropik
iklimlerde yasayan insanlar yesili tehlike veya hastalikla iliskili olarak acimlayabilirler.
Uluslararasi reklam sektoriinden kodlama siirecindeki probleme bir diger ornekte ise,
yagmur zemininde sunulan bir parfim Avrupalilar igin temizlik, serinlik, ferahlik olarak
sembolize edilirken; Afrikalilar i¢in bu bereketin sembolii olarak algilanmistir
(Cateora, 1997: 507).

. Acimlama problemleri zaman zaman da yanls kodlamalar sebebiyle olusabilir.
Ornegin; Chevrolet’'nin “yildiz” anlamina gelen Nova isimli markas1 Ispanya’da
“gitmez, yiiriimez” anlamina gelen No Va! Olarak agimlanmistir. Bu konuya iligkin bir
bagka ornekte ise, Renault’nun, otomobilin imajinin arttirilmasi amaciyla hazirlanan bir
reklam1 Nijerya’da yayimlandiginda, sarigin bir kadinin siiriiciiniin yaninda oturmakta
oldugu sahne sebebiyle; reklamdaki kadin reklami izleyen tiiketiciler tarafindan
namuslu olmayan bir kadin olarak algilanmis ve bu nedenle reklam toplumda utanma
hissi uyandirarak kabul gérmemistir (Cateora, 1997: 507).

Reklam kampanyasi ¢aligmalart gergevesinde, medya planlama ve segimi siirecinde
tercih edilen ve uluslararasi reklam iletisiminde olusturulan mesajlann hedef kitlelere
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aktarimim saglayan tv kanallarinin kablo, ¢anak antenler veya uydu yaymi yoluyla
nerelere kadar uzandiklart da 6nemle iizerinde durulmasi gereken hususlardan birisidir.
Bolgesel yaym yapan bir tv kanalmin kablo yoluyla ulusal yayma girmesi kiiltiirel
farkliliklar agisindan ¢ok biiyiik bir dezavantaj olmayabilir, hatta maliyetler diisiiniildiigiinde
zaman zaman reklamveren i¢in arti deger bile getirebilir. Ancak ulusal tv kanallarinin uydu
sistemleri araciligiyla bagka iilkelerde izlenmeye baslandigi andan itibaren ulusal ¢apta
diisiiniilen reklamin, hedef kitlesi ve onun sahip oldugu kiiltiirel degerler de farklilagmig
olacaktir. Ciinkii artik reklam “uluslararas1” bir nitelik kazanmis olacaktir.

Ulusal bir {iriiniin yabanci pazarlara bilingli olarak acilmasi durumunda
gerceklestirilen uluslararast reklamlarin disinda gergeklesen bu tiir olaylar, reklamin
ulastig1 hedef kitlede bir takim olumlu ya da olumsuz tutum ve davramslar gelismesine
neden olabilir. Bu sebeple 6zellikle ulusal boyutta reklam verenler bu tip gelismelere
kars1 markalar1 adina dikkatli olmak zorundadirlar. Bu durumdaki reklamverenlerin ¢ok
daha tutarl ve dikkatli olmasi, reklamlarinin gérsel ve sozel igeriklerini, ¢ok-dilli, ¢ok-
kiiltirli hedef kitlelere gore ayarlamalar1 gerekmektedir (Ocel, 1998: 211). Her ne
kadar o an igin s6z konusu reklamlar bir pazar olusturmak ve hedef kitleyi satin alma
davranisina yonlendirmek amacini tasimasalar da, igletmenin ilerleyen dénemlerdeki
pazar hedeflerinde meydana gelebilecek olan acilimlar daima goz Oniinde
bulundurulmalidir. Aksi durumda s6z konusu reklamveren daha sonraki dénemlerde
uluslararas1 pazar1 bilingli olarak hedefleyip pazarlama ve reklam calismalarina
giristiginde hi¢ de arzu edilmeyen bir imajla karsilagabilir. Iletisim bilgilerinin en temel
olanlarindan birisi bir kisi, bir kurum ya da bir marka i¢in hedef kitlede varolan olumsuz
tutum ve imajlar1 degistirmenin, yeni bir tutum ve imaj yaratmaktan ¢ok daha zor ve
hatta kimi zaman miimkiin olmadigidir.

6-) ULUSLARARASI REKLAM SEKTORUNDEN ORNEKLERLE
KULTUREL FARKLILIKLARIN ETKIiSi

Siyasetten ekonomiye her alanda yasanan kiiresellesme siirecinde, kiiresel isletmeler
diinyay: tek bir pazar olarak goriip faaliyetlerini tiim diinyada benzer isletme ve pazarlama
stratejileri ve global igerikli reklam kampanyalari ile yiriitiirlerken, girilen her yeni iilke
pazarinda ashinda o iilkenin etnik yapisi ve kiiltiiriinde kaynaklanan yeni bir anlayisla
karsilagmaktadirlar. Bu noktada kiiresellesmenin karsisinda lokal degerler kavrami ortaya
cikmaktadir. Kiiresellesme anlayisi karsisinda filkelerin sahip olduklan kiiltiirlerinin
ortaya koydugu lokallesme kavraminin O6nemini fark eden ve yaratici reklam
stratejilerinde mesaj igeriklerini olustururken bu unsurlardan yararlanmayr diigiinen
isletmeler, rakipleri karsisinda farklilagmay1 basarmaktadirlar. Ciinkii uluslararasi igerikli
bir reklam kampanyasi yaninda global igerikli bir reklam kampanyasinda bile lokal bazda
diistinmek, faaliyet gosterilen iilkenin kiiltiirel degerlerine seslenmek tiiketicileri istenilen
yonde harekete gecirmede anahtar bir rol {istlenebilmektedir.

Tiiketici davranislarimin sekillenmesinde etkili olan kiiltiirel 6zellikler dikkate
alindiginda uluslararasi reklamcilik agisindan olusturulacak yaratici ¢alismalarda goz
Oniine alinmasi gereken noktalar g6yle siralanabilir (Oktay, 1996: 54-55):

- Hedef gruplarin ve bunlar1 olusturan insanlarin kiiltiirel 6zellikleri (gelenekler,
orf-adet ve aligkanliklar); grup normlari; tutumlart ve kanaatleri (6rnegin, domuz
etinden yapilmug et iiriinlerinin Islam iilkelerinde, inek etinden imal edilmis iriinlerin de
Hindistan’da reklam edilmesinden kaginilmasi gerekir.)

- Bunlarin kullandiklar1 dil (kullanilan simgelerin, farkli kiltiirlerde anlamlar
farkli olabilir) veya belirli bir iilkede farkl1 yorelerde farkli diller kullanilabilir.

- Mesajin olusturulmasi ve iletilmesi sirasinda yerel unsurlardan yararlanilabilir.
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Bir dilden diger bir dile pazarlama iletisimi iceriklerini ¢evirmeye ¢aligma zaman
zaman etkin olmayan iletisime neden olabilir. Bu durumu birkag ornekle agiklamak
gerekirse (Hawkins, Best, Coney, 1992: 44-45):

- Ford Fiera (gelisen iilkeler i¢in diisiik maliyetli kamyon dizayni) satis problemleri ile
yiiz yiize kalmustir. Ciinkii Fiear’nin Fransizca anlamu “girkin yasl kadin” demektir. Popiiler
Ford arabast Comet Meksika’da Caliente olarak adlandirildiginda limitli satim miktarina
ulagsmigtir. Bunun nedeni Caliente’nin argo terimde hayat kadini olarak adlandirilmasidir.

- Bir Amerikan restoran1 olan Taco Time Japonya’da genislemek istediginde
menusunun Bati Amerikan tarzindan daha ¢ok Meksika tarzina yakin olmasindan dolay1
konumunu belirleyememistir, ¢linkii Japonlar Meksika imajina negatif yaklagmaktadirlar.

- Mars M&M’s markasinin Fransizca telaffuzunda problemlerle kargilagmistir..
Ciinkii ne “&” isaretinin ne de “ ’s ” ¢ogul formunun Fransizca’da karsilig1 mevcut
degildir ve dolayisiyla bu reklam Fransizca’da “Aimainaimze” olarak telaffuz
edilmektedir. Ayni problem Ispanya’da Whirlpool markasinin Ispanyolca’da telaffuzu

olmamasindan dolayi ortaya ¢ikmustir.

Kiiltiirel cesitlilik bilgisi, biitiin reklam projesini kapsamalidir. General Mills bir
kek karisim igerigi ile ilgili bir iriiniinii Japonya’da piyasaya siirdiiglinde Japon
toplumunun sahip oldugu kiiltiirel 6zelliklerden oOtliri bazi problemlerle karsilasti.
General Mills, kek karisim igerigini Japonya’da tanittiginda, kekler Japonlar tarafindan
cogu kez yenmedi. Ciinkii Japon ev hanimi basarisiz olmaktan endige ediyordu. Bu
nedenle televizyon reklamlarindaki sunumlarda verilen bilginin arttirilmasina karar
verildi ve kek yapmanin pilav yapmak kadar kolay oldugu mesaji aktarildi. Bu sefer de
General Mills Japon ev hanimlarini danlttigim fark etti; cilinkii Japonlar pilav
hazirlamanin biiyiik bir yetenek gerektirdigine inaniyorlardi (Cateora, 1997: 492).

Farkli iilkelerin gegmislerinden getirdikleri farkl kiiltiirel 6zelliklere sahip olmalarn,
sirketlerin pazarlama iletisimlerini planlarken dikkate almalan gereken 6nemli bir konu
olarak kendini gostermektedir. Bir sirket uluslararasi boyutta bir pazarlama stratejisi
dahilinde planlayacag: uluslararasi reklam kampanyasinda, farkli iilkelerin farkh kiiltiirel
degerleri, davramig kaliplart ve inanglarim dikkate almak zorundadir. Zira bir iilkede
olumlu karsilanacak bir s6z, davranig ya da tavir bir bagka iilkede kiiltiirel farkliliklar
nedeniyle kabul edilemez bir nitelige biiriinebilir, yanlis anlamalara sebep olabilir.

Tablo 1°de ortaya konan Amerika ve Asya iilkeleri arasindaki kiiltiirel farkliliklarin
karsilastirmasi konuyu agiklamak agisindan giizel bir 6rnek teskil etmektedir (Peter,
Olson, 1987: 406):

Amerika Birlesik Devletleri Asya Ulkeleri
Servet esitlikten daha dnemlidir. Esitlik servetten daha 6nemlidir.
Tiiketim oldukca degerlidir. Kaynaklar1 korumak degerlidir.
Geleneksel degerlere daha az saygi gosterilir. Geleneksel degerlere biiyiik saygi gosterilir.
Bireysel motivasyon 6nemlidir. Grup motivasyonu onemlidir.
Cekirdek aileler Giiglii ve birlesik aileler, aile birligi onemlidir.
Zaman zaman kars1 ¢ikiglar, direnigler Is giiciinde ve toplumda yiiksek disiplin ve motivasyon
Hiikiimete giivensizlik Halka hizmet, bir ahlaki sorumluluktur.
Kisisel catigma yaygin Kisisel catigmadan kaginma
Yakin bir toplumsal birlik yok Karigik soysal birlikten olugan bir ag
Resmiyetten uzaklik dnemlidir. Protokol ve riitbenin gii¢lii etkisi
Egitim, bireysel basari i¢in bir yatirimdir. Egitim, ailenin prestiji igin bir yatirimdir.

Tablo 1. Amerika ve Asya Ulkeleri Arasinda Kiiltiirek Farkliliklarin Karsilastirmast
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Kaynak: J. Paul Peter, Jerry C. Olson, Consumer Behaviour Marketing Strategy
Perspectives, Richard Irwin, Inc, Homewood, Illinois, 1987: 406.

“Gelenek ve gorenek kaynakli varolan algilar1 yenmek genellikle zordur. Viicudun
sogutulmasi ve 1sitilmasi Cin inancinda 6nemlidir. Mayalanmuis siit 1sitmay1 saglarken,
taze siit sogutur; kanyak besler, viski zararlidir. Amerika’da kullanilan temasiyla bir
kadin banyo yaparken, bir erkegin kadinin cildine sabunla dokundugu reklami, erkekle
kadinin ayni1 banyoda olmasi diislincesinin tabu oldugu iilkelerde reddedilecektir”
(Cateora, 1997: 492).

“Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesinde kiiltiir ve alt kiiltiiriin etkisi ¢ok
fazladir. Insanlar, yine insanlar tarafindan yaratilan degerler sisteminin (6rf, adet, inang)
biitiinii olarak tanimlanabilen kiiltiiriin etkisiyle satin alma davraniglarini degistirirler.
Kentlesmenin yogunlagsmasi, niifus artigi gibi etkiler, kusaktan kugaga aktarilan kiiltiirin
alt kiltiirler halinde yapilanmasina neden olmaktadir. Satin alma davranislarinda
goriilen bolgesel farkliliklar analiz edildiginde alt kiiltiirlerin etkisi agik bir bigimde
ortaya ¢ikmaktadir. Gerek toplumsal kiiltiir ve gerekse alt kiiltiir (kiiltiirde meydana
gelen bolgesel farkliliklar) tiiketici davraniglarinin uluslararasi diizeyde ve ayni ulusal
smirlar i¢inde bolgesel diizeyde farklilagsmasina neden olmaktadir” (Giiriiz, 1998: 90).

Alt kiiltiir, tim kiltiirden farkl1 deger ve davranis kaliplarini paylasan bir kiiltiiriin
icindeki parcalardir. Alt kiiltiirleri smiflandirmak i¢in bir ¢ok farklilik kullamilabilmek-
tedir. Ornegin, sosyo-ekonomik grup (iist simf, alt sif), etnik koken/irk (siyah,
Ispanyol), cografik alan (kuzey, giiney), yas , yasam sekli (kentli, koylii), egitim
durumu, dinsel yapi, politik yap1 vb (Peter, Olson, 1987: 412-414).

Reklamcilar agisindan bir iilkede dikkat edilmesi gereken alt kiiltiirleri de g6z
6nitinde bulundurmak bir zorunluluktur. Ornegin; Hong Kong’da sabah kahvaltis1 igin
10 farkl tiir kahvalti aligkanlig1 vardir. Bir ilkenin gengligi yashlarindan daima farkli
bir tiiketim kiiltiirii olusturur. Sehir sakinleri genellikle kirsal kesim sakinlerinden
farklidir. Bu farkliliklar yaninda, geleneklerin degisimi problemi vardir. Biitiin
iilkelerde, her yastaki insanlar, sehirli ya da kirsal, belli derecede geleneklerine
sarilirlar; fakat davranislarmin bazi alanlarini degistirmeye goniilliidiirler. Birkag yil
once, Japonya’da kahve pazarlamaya ¢alismak diisiiniilemezdi; fakat daha geng Japonlar
ve kendilerini Avrupali ve sofistike olarak diigiinmekten hoslanan sehir sakinleri i¢in
kahve moda bir igecek olmaya baglamistir (Cateora, 1997: 492).

SONUC

Reklam, sundugu mesaj ile hedef aldig1 kitle iizerinde planlanan yonde, bir {iriin,
hizmet, kurum ya da markaya yonelik olumlu bir tutum olusturup, istenen bir davranis
degisikligi yaratma g¢abasi i¢indedir. Reklam bu ¢abayi gerceklestirmek i¢in, hedef
kitlesiyle iletisim kurmaya ve bu yolla hedef kitlenin bilgi diizeyinde bir degisiklik
yarattiktan sonra, tutum ve davraniglarini olumlu yonde etkilemeye caligir. Ugras alani
birey ve bireyin davranislart olan reklamcilarinda, kampanya basinda belirlenen
amaclarina basariyla ulasabilmek icin bireyi her yoniiyle tanimak ve anlamak
zorunlulugu vardir. Bireyin psikolojik bir varlik oldugu kadar toplum iginde yasayan bir
varlik olarak, sosyal yasamdan ve iginde yasadigi kiiltirden de etkilenmesi soz
konusudur. Bu noktada bireyi hem psikolojik hem de toplumsal bir varlik olarak goriip
ele alan reklam, insan davramsglarini etkileyen psikolojik faktorlerin (gereksinme ve
giidiilenme, 6grenme, algilama, kisilik, tutum ve inanglar) ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin
(kilttir, alt kiiltlir, aile, damsma gruplari, sosyal siiflar) etkisini g6z Oniinde
bulundurmaktadir.
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Tiiketici davraniglarinin gekillenmesinde, tiiketicinin i¢inde yasadigi toplumun
gecmisinden getirdigi ve kusaktan kusaga aktarilarak iletilen maddi ve manevi
degerlerin tiimii olan kiiltiir ve alt kiiltiirlerin etkisi biiyiiktiir. Clinkii birey tiiketici
olmayi, tiikketim modellerini ve satin alma aligkanliklarini yani tiiketici davraniglarini,
icinde yasadigi c¢evrenin ve kiiltiiriin etkisiyle dgrenir. Tiiketici, reklamlarda sunulan
yaratici reklam igerigini sahip oldugu kiiltiirel degerlere gére agimlar. Reklam mesajini
olusturan kaynagin da, reklamin yaratici igerigini olustururken seslendigi hedef kitlenin
ait oldugu kiiltiirel 6zeliklerini dikkate alarak ve bu 6zelliklere uygun olarak olusturmasi
mesajin dogru olarak algilanmasi igin sarttir. Kisaca reklam iletisiminde, mesaji
olusturan kaynak ile agimlayan alicimin kiiltiirel 6zelliklerinin ne oranda benzerlik
gosterdigi ve uyum iginde oldugu reklamin basarisi lizerinde son derece etkili
olmaktadir. Bu nedenle, reklam ve pazarlama uzmanlarinin tiiketicinin iginde
bulundugu ve tiikketici davraniglarini etkileyen kiiltiirel degerleri 6zenle ve en dogru
sekilde analiz etmesi gerekmektedir.

Tiiketici davranislar1 {lizerinde Onemli bir belirleyici 6zellik gosteren kiiltiirel
faktorlerin reklamecilik igin Onemi, uluslararasi reklam uygulamalarinda bir kat daha
onem kazanmaktadir. Uluslararast baglantilart olan ¢ok uluslu sirketlerin farkli {ilkeleri
pazar olarak secerek buralarda etkinlik gdstermeye baslamalar ile birlikte ortaya ¢ikan
uluslararasi reklam kavrami, reklamcilar ve pazarlama iletisimcilerinin reklamin yaratici
icerigi lizerinde farkli kiiltlirel 6zelliklerin yaratabilecegi olumsuzluklarla karsi karsiya
kalmalarina neden olabilmektedir.

Bir iletisim siireci olarak da diisliniilen reklamda, mesajin olusturuldugu kiiltiirel
baglam ile o mesajin ¢6ziimlendigi kiiltiirel baglamin birbirinden biiyiik oranda farklilik
gosterdigi uluslararasi reklam kampanyalarinda, iletisimin kaynagi olan reklam ajansi
ya da pazarlama iletisimcisinin, hedef aldig1 kiiltiirel yapimin 6zelliklerini ¢ok iyi analiz
etmis olmasi gerekmektedir. Ciinki, bir kiiltiirde olumlu algilanacak bir reklam igerigi,
bir bagka kiiltiirde tam tersi bir sekilde olumsuz bir algilamayla karsilasabilir. Kiiltiirler
arasi dil farkliliklari, inang ve tutumlardaki farkliliklar, degerli ya da kutsal kabul edilen
unsurlardaki yanlis kullanimlar vb. faktorler uluslararasi pazarda olumlu bir imaj
olusturmaya c¢alisan bir isletmenin, kiiltiirel faktorleri dikkate almadigi i¢in hedef kitle
goziinde olumsuz bir algilamayla kars1 karsiya kalmasina neden olabilir.

Bu baglamda uluslararasi pazarlarda faaliyet gdstermek isteyen sirketlerin
uluslararasi reklam kampanyalarini planlarken, yaratici reklam igeriklerini olusturma
stirecinde, reklamin yaymnlanacagi iilkelerin kiiltiirel Ozelliklerini dikkate alarak
reklamlarinda lokal degisikliklere gitmeleri, yaptiklart uluslararasi reklam kampanyasinin
etkinligi ve kampanya dahilinde planlanan hedefe basariyla ulasilmasinin saglanmasi
acisindan en 6nemli faktorlerden biri olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
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