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ULUSAL REKLAMLAR ULUSLARARASI
REKLAMLARA KARSI

* Nifiifer OCEL

Kiresellesen dunya sartlarinda, 6zellikle televizyon
yayinlarinin, ardindan da internet baglantilarinin éneminin
gitgide artti@i, hem ulusal hem de uluslararasi treticileri ve
tiketicileri harekete gecirdigi gercedi, reklamciigin ve
tanitimin énemini daha bir on plana ¢ikarmaktadir. Artik bir
televizyon izleyicisi televizyonunun karsisina gegtiginde
onlarca yerli ve yabanci kanali dogrudan ya da uydu
yayin, kablolu yayin araciidi ile rahaica ve sorunsuzca
izleyebilmektedir. Bati Ulkelerinde her ev televizyonunun
alabilecedi kanal segenek sayisinin ylzyillin sonunda
200’lere varacag disuniimektedir.

TV kanal- sayisimin hizh  artisi  beraberinde
reklamlarin artisini da getirmistir.  Oncelikle reklamiarin
sayisl ve yayinlanma slresinin artmast, ikincii olarak da
reklAmlarin hedef kitlesinin oranindaki degisiklikler goz
énunde bulundurulmalidir. Daha &nceden sinirli saatler
arasinda yayin yapan televizyon kanallari zamanla yayin
akiglarini  zenginlestirerek 24 saat yayin  yapmayi
hedeflemektedirler. Yeni program {retmenin ve gin boyu
yayin yapmanin maliyeti géz énilnde bulunduruldugunda

" Ogr. Gér., istanbul Universitesi lletisim Fakiiltesi, Radyo-TV-
Sinema Bélimii )
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“reklamlar’ dogrudan, uydu yayin ya da kablolu yayin
yoluyla yayin yapan neredeyse tim tecimse! televizyon
kanallarinin hem programlar arasi dolgu unsuru. hem de
gelir getiren vazgegilmez 6geleri durumuna gelmektedir.
Televizyon kanallarinin hemen hepsinde her yedi dakikada
bir yayina giren reklam kusaklar izleyicileri ¢esitli Griinleri
tanimaya ve tlketmeye yonlendirmektedir. Reklamiar dyle
dnemli bir konuma gelmigstir ki, artik filmierin senaryolari,
haberlerin dnemli noktalari = reklamlar arasina
sikistinlabilecek gekilde dlzenlenmektedir. Bu durumda
reklamlarin izlenebilirlik oraninin da artigini  sdylemek
olasidir. Ote yandan televizyon kanallarinin ¢oklugu ve
programlarin gesitliligi ile birbirleri aralarindaki gekigme,
izleyicileri dzellikle reklam kusaklarinda diger kanallara goz
atma egilimine slriklemekte ve reklamiarin izlenme oranini
disiirebilmektedir. Ayrica, bireylerin, cagm gerekliligi
olarak gitgide artan reklamlara ve tiketicilie kargl
gelistirdikleri olumsuz tutumlar da, birkag saniyelik bir
reklamin  bile  izleyiciye  tam olarak  ulasmasini
gliclestirmektedir. Yine de reklamlanin hedef kitlesinin
gecmise oranla epeyce genigledigi bir gercek.

TV vyaymnlarini alan tiiketim hedef Kitleleri soz
konusu oldugunda 0O¢ tlr derecelendirmeden sdz etmek
olasi: Yerel ya da bolgesel, ulusal ve uluslararast yayiniar.
TV kanallarinin ve ¢anak anten, uydu yayin olasiliklarinin
artmast ilé birlikte yerel ve bdlgesel yayin yapan
kanallardan bazifarinin ulusal boyutta izlenebilir hale
gelmesi, bu kanallarda yayinlanan reklamiarin da yerel ve
bolgesel reklamiardan ulusal reklamiar boyutuna gegmesini
olast kimigtir. Ayni gekilde ulusal yayin yapan TV
kanallarinin ~ uydu  yayiniari yoluyla  uluslararasi
izlenebildigi durumlarda bu kanallarda yayinlanan
reklamlar da hem “ulusal” hem de ‘uluslararasi reklam”
kimliklerini tagimaya_ baglamslardir. Bu da hem Ureticiler
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hem de tiiketiciler acisindan farkliliklar yaratabilmektedir.
Ulusal bir (riinlin yabanci pazarlara bilingli olarak aciimast
durumunda verilen uluslararasi  reklamlarin  disinda
gerceklesen bu tlr olugumlar, rekldmlarin hedef kitlesinde
olumiu ya da olumsuz tutumlar olugsmasina sebep olabilir.
Ister ulusal, isterse uluslararasi bagiamda olsun, televizyon
rekldmlarinin ve reklam kampanyalarinin Ureticiye getirdigi
parasal ylk bazen inaniimaz boyutlara varabilmektedir. Bu
ylzden vyerel rekldmverenier ulusal boyuta, ulusal
boyuttakiler de uluslararasi boyuta gegerken dikkatli olmak
zorundadir. Ozellikie uluslararasi boyutta reklamverenierin
¢cok daha tutarh ve dikkatli olmasi, reklamlarini . cok-dilli,
cok-kUitlrlli hedef kitlelere gore ayarlamas: gerekmektedir.

Hangi toplumlara ne tir Grdnlerin ya da hizmetlerin
daha rahat pazarlanabilecegini beliflemeye calisan
rekldmverenlerin - Oncelikle  yeni  toplumsal  kimlik
gbzlmlemeleri yaparak, hedef kitlenin nifus, cinsiyet ve
yas ortalamasi, yasam bicimi, egitim durumu ve
ahskanliklarini  belirlemeleri  gerekmektedir. Bu  tlr
calismalarin  sonuglan  yerel, ulusal ve uluslararasi
reklamcilar tarafindan titizlikie incelenip, reklamlar bu
veriler isidinda hazilanmak zorundadir. lletiler, ancak o
zaman gergek anlamda hedef kitleye ydneltiimis olur.
Uluslararas: reklamlar, genelde araci igletmeler saglamay,
bu aract igletmelerle satislarda yardimi, birim (retim
tutarinin - distriimesini, tlketicide marka bagimhhig
yaratmayi, kredi olanaklarimn ve toplum yasam ol¢tlerinin
ylUkseltiimesini saglamayi amaglar.’

Birbirlerine yakin toplum yapilari igceren (lkelerde,
kaltdrel ve dilsel agidan benzer olan, diger kiitlre paralel

gelisme toplumlarda, benzer k'avramlaf;—-fbenze*r yagam_ _

"Weilbacher, William, Advertrsmg New York, MacMnlIan 1979
5:18
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bicimleri ve ortak aliskanhkiar olacagindan, iletilerin yerine
ulagmas! bir soruna dénusmez. Bu agidan bakildiginda bir
Grinin ya da hizmetin reklaminin ulusal ya da uluslararasi
baglamda yapimasi buylk bir sorun degdilmis gibi
gorlinebilir. Oysa uluslararast reklamcilikta pek ¢ok sorun
gbzlenmektedir. Sinirbtesi yayinlar s6z konusu oldugunda,
ornegin hukuksal olarak bir Uikede rahatca yayinlanan ve
o toplumun sosyal ve kiltirel yapisina uygun olan bir
reklam, uydu yayint ya da kablolu yayin ile ulastig bir
bagka {ilkede hukuksal acldan yasakli-sakincali konuma
disebilmekte, bu da hem dretici hem de tlketici agisindan
zararlara neden olabilmektedir.

Uluslararast  reklamlardaki  soruniar  yalnizca

hukuksal boyutta stnirll kalmamakta, genellikie

kulttrlerarasi farkhlagsmalarin basladigt yerlerde
odaklagsmaktadir. DegQisik Uikelerdeki medyalarin (radyo,
TV, basin, rekldm panolari, v.b.} topium igindeki agirliklan,
reklamverenlerin  farkhl  tirde medya  planlamalari
yapmalarint gerektirir. Farkl diller, farkl kavramlar, farkli
yasam bicimleri, reklam vyerinin ve zamanmnin kullanimi
Uzerine farkh kurallar ve hergeyden &nemlisi zevkler,
gldller ve o6zgiin degerler, uluslararasi reklamin basarisi
online ¢ekilmis degisik boyut ve ylkseklikteki setler gibidir,
Her ulusun rekldm agisindan Kkendine uygun olan
bilgilendirme, ikna etme, animsatma ve pekistirme bigimleri,
onlarin  duygusal/mantikl, dramatik/hafif, realist/eliptik
olarak iletiyi ve reklama veris bicimini etkiler. Reklamin
degisik sekilierde verilmesi iletinin algilanisini ve kaliciigini
degistirebildidi gibi, Grind onaylama, benimseme, itme gibi
farklr davranigiarnt da beraberinde getirebilir. Bu yiizden
reklamlar farkli katmanlara bdlinmekie, yerel reklamiar
ulusal diizleme ¢iktiginda, ulusal reklamlar uluslararas
boyuta ulagti@inda ya da tam tersi uluslararast reklamiar
ulusal boyuta indirgendiginde iletiter ve reklamin tiketici
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Gzerindeki  glicti  farklilasabilmekte, etkisini  arttirip
azaltabilmekte ya da yitirebilmektedir.

Reklam, urlinlin tlketici ile olan tanigikh@idir. Bu
agidan bir iletisim sireci olarak goriilmesi gereken
reklamlar, tiketicinin adim adm Grine yaklagmasini
hedefleyerek onlan Orin ya da hizmet konusunda
bilgilendirmeyi, tutum ve davraniglarini istenen yoénde
giglendirmeyi, degistirmeyi ya da yeni bir futum ve
davranis olusturmay hedefler.” Béylesi onemli bir iglevi
Ustlenen reklam, ulusal ve uluslararasi tlketicilerin
karsisina ¢ikttginda bir Oriin ya da hizmetin rekldminmin kimin
tarafindan yapilacadl, hangi yoldan hedef kitleye
‘ybneltilecedi ve iletinin tlrli daha bir 6nem kazanir. Clnki
reklAmin yayinlanma karart verildigi andan baslayarak
detisimsel  boyutu, ekonomik  boyutunun dniine
gecmektedir. Artik o reklamin olusturulma maliyeti, reklam
kampanyasinin Uriinln ya da hizmetin tanitimina ya da
satigsinin artigina yapacad: katkidan c¢ok Uriin hakkindaki
iletinin tiiketiciye ulagip yeterince algilanmasi, kisacasi
iletisimsel degeri 6n plana gikmaktadir.

Uluslararasi reklamcilik séz konusu oldudunda farkl
uygulamalar dikkati ¢eker.

*Hedef yabanci kitlede piyasaya yeni siriilecek bir
uriinle, érnegin yeni bir araba modeli, yeni bir temizlik
arind ie ilgili yeni ve Urlnl tanitici reklamlardan soz
edilebilir. Bu durumda

yeni kavram....... yeni Urln....yeni reklam
geligtiriimesi gerekmektedir.

*Hedef yabanci kitlede Gnceden var olan Uriinin,
ornegin  Coca-Cola, Benetton, Kodak gibi drinlerin
satiglarinin arttirdmasini amaglayan reklamiar su stratejileri

* Gurgen, Haluk, Reklamcilik ve Metin Yazarligi, Eskisehir A. U.
AOF Yay. No, 152, 1990, s: 14
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izleyebilirler. Bu durumda &nceden var olan kavram
zenginlestirilir ya da yeniden bigimlenir.®

standart Oriin.............. standart reklam
standart Grdn.......... uyarlanmig reklam
uyarianmig Urlin........... standart reklam

uyarlanmig Urtn....... uyarianmis reklam

Son zamanlarda artis godsteren “Uyusturucuya
hayir, Sigara zararhdir, Trafie dikkat” gibi sloganlaria
birlikte verilen iyi niyet reklamlarinin yani sira genelde
belirli bir rin, hizmet ya da is reklamlarinin &n siralar
kapladigint gérmekteyiz. Bunlarin yaninda yalnizca imaj
olusturma ve gelistirmeye yoOnelik reklamlardan da so6z
edilebilir. Bu tir reklamiar ancak uzun donem etkileri
~ agisindan satiglarinda bir aris ya da karn hedeflemektedir.
Kiitirel ag¢idan bakildiginda, alicida olusmasi beklenen
davranis modelleri, tepkisel satinalma, topluma uyma istedi,
bogs zamanlarin degerlediriimesi zamanin  6neminin
kavranmasi, litks istedi ve yeni ve farkli bir yasam bicimi
olusturulmasi olarak 6zetlenebilir. Aslinda amaglanan, bir
yasam bicimi olusturmak, bir aliskanlik gelistirmek, bir imaj
olusturmaktir. Bu da ancak sirekli yinelenen reklamlar
yoluyla basarifabilir. |

Ulusal ve uluslararasi geler barindirmasi acisindan
rekldmlarn birkag gruba ayirmak olasi. Ancak zaman zaman
bu gruplarin birbirine gegistigini gérebilmekteyiz.

® Keegan, Warren, Multinational Product Strategies, Journal of
Marketing, Sayi:33, 1- 1969, s:58-62
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1. Uluslararasi Uriinlerin Uluslararasi Reklamiari

Ozellikle Avrupa'da uydu ile yayincilik yapan ozel
ve tecimsel televizyon yayinlarinin artmasinin bir sonucu
olarak, tek bir Avrupa pazarina yonelik sinirodtesi reklamlar
ortaya cikmustir. Uluslararasi markalar, uluslararasi
pazarlar etkisi altina alabilmek amaciyla gogunlukia

standart driin....... standart reklam
kuralini uygulayarak uluslararasi reklamiar vermektedirler.
Bunlar var olan ayni kavrama ve Uriine gdnderme
yaptiklarindan  bir anlamda gergeklestiriimesi  daha
kolaymis gibi gorinmekle birlikte, hedef kitlenin timin
etkileyebilecek 6zel imgeler ve iletiler bulunmast acisindan
reklamcilart  epeyce  zorlamaktadir. T. Levitt gibi
uluslararasi-kiiresel  reklam  kampanyalarini  savunan
kuramcilar su varsiyimdan yola cikarlar: “Dinyadaki tim
halklar ayni zevklere ve isteklere sahiptirler ve agk, nefret,
korku, aggozlulik, nese, vatanseverlik, pornografi, konfor, .
dinsel duygular ve beslenmenin yasamlarindaki rol
acisindan  blytk  6lgide birbirlerine  benzerler.”
Ulustararasi pazarda farkli uluslarin farkh o6zellikleri g6z
ontnde bulundurularak gergekiestirilen

standart Griin...... uyarlanmis rekiam
stratejisi de reklamilarda sikga kullaniimaktadir, *

Reklamin Rekldan

Her iki tlr reklamda da béylesi uluslararasi
kampanyalar blyik ilgi cekmekiedir. Giinimlz iletisim
dinyasi reklama dylesine alismis ve oylesine reklamlasmis
durumda ki, rekiamlarin bile reklami yapimakta, 6rnegin

‘Keegan, Warren, Multinational Product Strategies, Journal of
Marketing, Sayn33, 1- 1969, s:58-62
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Unlii bir markanin yeni reklam filmi i¢in ne kadar harcama
yaptigi, ka¢ saat calistigi, kag metre film harcadigi, bu
filmde oynayan oyuncuya ne kadar Ucret ddedigi, reklam
filminde hangi modaevinin giysilerinin kullanidigi belki de
reklamin kendisinden daha c¢ok konusulmakta. Ozellikie
uluslararasi  reklamlarda yagsanan farkll  markalarin
cekismeleri 8rnegdin Coca-Cola ile Pepsi'nin savagi gibi,
uluslararasi  dizlemde izlenmekte. Konu uluslararasi
reklameilik  oldugunda 6rnegin  bir Pepsi reklaminda
Michael Jackson'un yeri ve O&nemi kigimsenemiyor.
Simdilerde Spice Girls ile yeniden ataga gegmig olan
Pepsi'nin bir sonraki hamlesi de yine merakla beklencek.
Bu alandaki en son reklam atagi ise, bir Rus firmasinin
uzayda gergeklestirdigi sit reklami. Bu sit reklaminin nasil
gerceklestiriidigi tim detaylart ile NASA Uslerinden canii
gorintilerie basina ve dinya kamuoyuna anlatiidi. Tum
diinya, reklam firmasinin gelgtigi inaniimaz gérintileri izledi.
[zleyicilerin ancak pek azi gergek anlamda bu Grinin
tiketicisi olmasina ve st firmasimin  adini bile
animsamamasina karsin, olay reklamcilik agisindan, ulusal
ve uluslararasi olabilme agisindan ¢ok énemiliydi.

Reklamin  reklami  bdliminde gz  dniinde
bulundurulmas! gereken bir diger &nemli unsur da
olmayan liriinin reklamimin yapiimasi, bu sekilde
tiketime hazir bilingli bir tuketici kitlesi olusturulmaya
calsiimasidir. Olmayan OrGnin rekldmini yapan ilk kigi de

Jules Verne olarak nitelendirilebilir. Henliz dretilmemig

araglarla hem de uluslararasi ~ dlzlemde insanlan aya
yollayan ya da okyanusiarin dibine ¢ekebilen yazar o gun
icin olmayan kavramlarin ve diglerin rekldmini yapiyordu
diyebiliriz. Ozellikle uluslararas! (rinlerin kampanyalar
g6z éninde bulunduruldugunda belki henliz laboratuarda
deneylerden gegmekte olan yeni bir Griin sanki hemen
piyasaya g¢ikacakmigcasina tanitima sunulmakta ve belli bir
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yonlendirme ve belki de beyin yikama teknikleri ile
tiketiciler Orlne sartlandinlmakta, Griin hakkinda bilgi
sahibi olmakta ve Urlinlin piyasaya cikisini bekler duruma
gelmektedirler. Buna 6rnek olarak otomobil firmalarinin yeni
yilda Uretcekleri madellerde yapmayt amacladikian
degisiklik ve yenilikleri tanitan bilgilendirmelerini verebiliriz.
Yeni yeni Tirkiye'nin glindemine girmekte olan baz
bilimsel geligmeler de gelecek tiketici kitleleri olusturmayi
hedeflemekiedir. Ornedin  heniiz  altyapist  olusmadan
internet baglantilarinin ve saglayacag! olanaklarin epeyce
rekldmi  yapiimigh.  Geligtirimekte ve giin  gectikge
kliglimekte olan gérintlilu telefonlar da cep telefonlarmin
hemen ardindan piyasay: kaplayacakmig gibi gériiniiyor.
Tedavi amaciyla bekleyen hastalar igin umut 1si§: olarak
piyasaya slrlilen her yeni ilacin da yurt disinda epeyce
reklamdan sonra piyasaya ¢iktiyi da bir gercek. Onceleri
yalnizca sOylencelerini duydugumuz ve piyasaya ikt
anda da ¢ok ylksek fiyatlarla alict bulan yeni Uriinler,
érnedin sanal bebekler de yayginlastikca ucuzlamakta ve
piyasada hergiin her an bulunabilir, herkes tarafindan satin
alinabilir duruma gelmekte. Henliz ¢ekim asamasinda olan
bir filmin hangi tarihte hangi sinemalarda gésterime girecegi
blylk haber niteligi tagimakta. Titanic, Eskiya, A§ir Roman,
Kanigtk Pizza gibi filmlerin henliz gekilmeden olaganusti
derecede reklamlarinin yapildigi ve belli kesimleri yalnizca
reklamlar sayesinde filme cektigi de bir gercek.

2. Ulusal Uriinlerin Uluslararasi reklamlar

Yerel ya da ulusal yayin yapmakta olan bir televizyon
kanalinin  uydu  aracihgr ile bagka {ilkelerden de
izlenebildigi durumlarda bu kanalda yayinlanmakta ofan ve
aslinda yalnizca yerel ya da ulusal tiketicileri hedefleyen
reklamlar, birden bire bir bagka kiltirin ve ulusun ifgi
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alanina girmeye ve onlarin zihinlerinde farkli imgeler ve
kavramlar olusturmaya baslarlar. Sézel, gérsel ve zihinsel
baglantlar agisindan bir baska dilde yaptlan bu tlr
reklamlar uluslararasi acgidan yeni pazarlar olugturmaktan
uzaktir. Blyluk bir olasilikla = cevrelerinde Kelaylikla
butamayacaklari Grinlerin ya da hizmetlerin tanitidig bu
reklam boltimleri genellikle yabanci bir Ulkede olmanin
tzlemiyle o ulusun bireyleri tarafindan ulusal bir gozle
izlenir. Orne@in, Tirk televizyonlarindaki rekiamiarin
"~ Avrupa’da yasayan diger Tulrkler tarafindan izlenmest.
Reklamlarin bir baska kultiri tammaya yoénelik bilgisel
" iglevi g6z oniinde bulundurularak farkh uluslarin bireyleri
tarafindan uluslararast bir gézle izlendigi de sdylenebilir.
Ornegin, Tark televizyonlarindaki rekldmlarin Avrupa'da
yasayan yabancilar tarafindan izlenmesi. Her iki sekilde de
reklam iletilerinin bu bireylere ulasmasi aslinda rastiantisal
olarak kabul edilip bu tir izleyicilerin hedef kitlenin
digindaki bireyler olarak sinflanmas! gerekmektedir.

3. Ulusal Uriinlerin Ulusal Reklamlarinda
Uluslararasi Ogeler

Reklamda ulusiararas! imgeler ve iletiler kullaniimasi
her zaman sinir Gtesi yayin yapmayl ya da ulusiararasi
tiketiciyi hedeflemeyi gerektirmiyor. Turk
televizyontarindaki reklamlardan 6rnek vermek gerekirse,
Olips reklamlarinda bir dénem Unla yildizlarin oynamast ya
da Yatag Urlnlerinde televizyonun sevilen dizisinden
taninan Altin Kizlar tiplerine yer verilmesi, son olarak
Akbank'in  American Express karti vermesi reklamda
uluslararass imgeler kullanma kavramina agiklik getirebilir.
Bu tlr rekidmlar gercek anlamda uluslararasi olmadigt,
uluslararas: pazarlara ve tireticilere ileti gdndermedigi
halde *uluslararast olma, glvenilir olma” c¢adrisimlan
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yaptyor. Tuketicinin bireysel ya da ylizeysel dislinmesinin
dndne gegilip batlncll ve kiresel dilslinmesi saglanmaya
calisihyor. '

, Hem uluslararasi olup hem de ulusal kalabilmek
olast m? Sbzel, gbrsel ya da imgesel iceriginde
uluslararast 6geler barindirip sessiz sedasiz ulusal gapta
sOrdiurdlen rekl&m filmleri ve yeni reklam stratejileri de var.
Japonya’daki televizyon reklamlarini bir 6rnek olarak
incelemek istersek kargimiza hi¢c alismadi§imiz hukuksal
sinilamalar ve ilging reklam filmleri ¢ikmakta. Ornegin
Japon televizyon reklamiarinda beyaz smokini ve kirmizi
papyon kravatt ile “lto Ham, Okay” diyerek Rambo ve
Rocky rollerine uymayacak bir sekilde gilimseyen bir
Syvester Stallone'den ¢ok az insanin haberi var. Benzer bir
sekilde Paul Newman'in Fuji Bank'in elekironik iglem kartini
tanittigindan ozellikle bati basinda hic s6z edilmediginden,
Newman'in reklam filmi igin ne kadar (cret aldigl ya da Fuiji
Bank’a ka¢ milyon dolar kazandirdigi da kimsenin ilgisini
¢cekmiyor. Yine Japon ekranlarinda John McEnroe ve
glzel esi Tatum O'Neal’in Assess dis macunu tantimi igin
birtikte jogging yaptiklarindan, James Coborn ve Roger
Moor'un Lark sigaralart igin kamera kargisina gectiginden
hatta Woody Allen'in Japonya’daki Seibu magazalarinin
reklaminda oynadigindan da pek kimsenin haberi yok gibi.
Dlnyaca anli bu yildizlara édenen Ucretler ise 500.000 ile
1.000.000 dolar arasinda degisiyor. Kirin  biralarn
reklaminda oynayan Sting'in 1 milyondan da fazla aldig
sOylenmekte. Japon reklam diinyasinin devlerinden olan
Dentsu firmasindan Mr. Ina’'nin agiklamasina gére Amerikan
yizilart 1950'lerden bu yana Japon reklamtarini siislemekte
ve Japon aligkanliklarint yeniden bicimlendirmekte. Ancak
batidan ¢ok az kimsenin bundan haberi var.® Neredeyse bir

*Shapiro, Margaret, Advertising Age, 29 Mart 1989
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sir olarak saklanan bu reklamlar bagarili oiabiliyor mu?
Dentsu'nun satislanna, iglem hacmine, brit gelirine ve
1988'de 1.229 milyon dolar brit gelir ve 9.450 milyon
dolarlik ciro ile diinya birincisi olusuna bakilacak olursa
‘oldukga bagarih.

Kendi ulkelerinde bir rekiam filmine ¢ikmayl asla
kabul etmeyen, isimlerinin ve imajlarinin zedeleneceginden
korkan bu Unlillerin Japon ekranlarinda korkusuzca boy
gostermelerinin - sebebi yalnizca kendilerine  6denen
yitksek Ucretler mi? Yoksa neredeyse batiya kapali
denebilecek bir toplumda bati imajini verebilmek ve bunu
glindemde tutabilme fikri mi onlari heyecanlandirtyor? Batili
yildizlar tim reklam filmlerinin yalnizca Japonya’da
oynamast kosulu ile kamera karsisina gegmeyi kabul
ediyortar. Reklamlarinn  herhangibir sekilde Japonya
disinda oynamas! reklamverenlerin milyonlarca dolarlik
tazminat 6demesi anlamina geliyor. Buglne kadar bu
konuda yapilan hukuksal anlagmalari zorlayict bir durum
ortaya cikmamig. Peki Japon rekldmcilar neden batili
yildizlara ylksek Ucretler 6deyerek televizyon reklamlarina
¢lkariyorlar? Japon Granlerini. tanitan batili Unldlerin Japon
toplumu ile yetedi iletisimi kurup kuramayacaklarini
dnceden bilebilmek aslinda gok zor olmasina karsin neden
boyle bir riski gbze ahyorlar?

Japonya'da gerceklestirilen rekldmlarda amag,
ulusal reklam  filmleri igin  uluslararasi  &gelerden
yararlanarak, Urlni ilging kilmak, imajini pekistirmek ve
tilkketimin kahlicihgint saglamak. Benzer bir uygulama ile
ulkemizde de uluslararas) capta Unld film karelerinin bir
gazete reklaminda kullaniimasi bu Grunt ilginglestirmekte,

®Shapiro, Margaret, Advertising Age, 29 Mart 1989

220




ft ETISIM FAKULTESI DERGISI/ Ulusal Reklamlar Uluslararasi Reklamlara
Karsi

bunun yaygin olarak okunan ve begenilen bir gazete
imajini edinmesine yardimer olmakta.

Ulusal Urlinlerde uluslararasi &geler bulundurma
kavrami yeni bir anlayig, bir kiltirel kaynasmay
beraberinde getirmektedir. Ornegdin Almanya'daki Tirklere
geleneksel Tlrk Urlinleri satan Alman Garmo reklamlarinda
da Tirk futbol takimlarinin yildiz oyuncularinin kullaniimasi
da Japon reklamlarindaki  startejiye  benzetilebilir.
Almanya’da nlfusu 3 milyonu bulan Tirk niifusun Alman
firmalarinin dnemli bir alici kitlesi durumunda olmasi onlari
hedefleyen farklt reklam tutumlarinin olusmasina katkida
bulunmaktadir. Garmo  firmasi  Griinlerinin, genelde
Almanya’da bulunmayan, yine de Alman kaltiring ve
yagam bicimini etkileyen, beyez peynir, yéresel peynirler
lle, siit, yogurt ayran gibi Ttrk tlr gida Griinleri oldugu g6z
onlne alinacak ve tliketicilerin de biyik bdlimini orada
yagayan Tirklerin olusturdugu diginilecek oldugunda
reklamlarda Tark futbolcularin kullaniimast oldukga mantikl,
bir yaklagim olarak gériinmekte. Tamtimda kullantlan
Unlilerden Besiktag futbol takiminda teknik direktérilk
yapan Christoph Daum’un, vyine Besiktas'i Alpay,
Istanbulspor’lu Oguz  ve Galatasaray’'li Hakan
Almanya’daki Tdrkler tarafindan oldukga seviten isimler ve
yuzler. Firma yetkilileri Tirk pazarini 8yle iyi taniyor ki,
tamamen Alman yatirm) olan Garmo, Turklerin yakindan
tanidigl yuzleri reklamlastinyor. Uriinlerin logosunda cami
ve ayylldiz bulunmasi, markastnin “Gazi® olmast Uriinlerin
Turk tUketicileri oldukca etkileyecegini gostermekte. Yine
de olayin boyutlari biraz daha karigik. Bir baska ulusun
temel gidalarint kendi ulusuna benimsetmeye ¢alisan ama
bunu yaparken diger ulusun imgelerini kullanan bir rekiam
fiimi ne derece basarili olabilir? Giinde 5C ton siit isleyen
firmanin sahibi Friedhelm Rothweiler, islerinin yolunda
oldugunu sdéyleyerek Tiirk pazarindan oldukga memnun
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olduklarini, yakinda Turkiye’de de satisa
bag.iayabtleceklerlm belirtiyor.’

GUnUmUz teknolojik olanaklari ilerfedikKce, herseyde
oldugu gibi reklamiarda da yalnizca uiusal olabiimek ve
ulusal kalabilmek, neredeyse olanaksiz bir duruma
gelmekie. Reklamiardan utuslararasi imgeleri, mizikleri,
davranis bicimierini, kavramlar gikaracak olursak, gende
reklAm = olarak ne kalacagl ve bunun  UGrindn
benimsenmesini ve satisini ne derece olumlu ya da
olumsuz olarak etkileyecedi tartigiabilir. Dinyaca UniG
reklamcilar ozellikie yerel ve ulusal reklamlar ve bu
alandaki &zgln yaraticilligi tesvik ededursun, glinimizde
neyin ulusal neyin uluslararast oldugunu ayirimsamak
bunu bilingli bir sekilde reklamlastirabilmek de cok zor.
Cinkil dinya kiresellesirken, reklam o&geleri de gitgide
evrensel bir kimlige birinmekte.
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