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  ÖZET 
Dünya global bir köy haline gelmektedir. irketler uluslararas pazarlarda 

çe itli sorunlarla kar la abilmektedirler. Genellikle uluslaras pazar ko ullarndaki 
farkl kültürel yap ve özellikler irketleri uluslararas pazarlama ve reklam 
uyugulamalarnda daha dikkatli davranmaya itmektedir. Dolaysla pazarlama 
ileti imi uzmanlarnn, irketlerin faaliyet gösterdikleri pazarlardaki kültürel 
farkllklardan etkilenen sözlü ve sözsüz ileti im, de erler ve tutumlar, din, mizah ve 
cinsiyet rollerini  göz önüne almalar gerekir. 

Anahtar Kelimeler: uluslararas pazarlama, reklam, kültür 
    
 ABSTRACT 
 The world has become a global village. Companies are increasingly faced 

with the challenge of marketing their products internationally. In that case, they are 
often faced with different cultures and habits. Communications as one of the most 
visual aspects of marketing activities, have to avoid falling into the �‘self reference 
criterion�’ trap,i.e. believing that the foreign environment is similar to the 
environment in the home market.Culturel differences and factors have to be taken 
into account. The communicator has to take account of different culturel 
components, such as verbal and non-verbal languages, values and atttudes, 
religion, sense of humour and gender roles. Needless to say, all components will 
reflect how communications are perceived and can persuade people. 
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G R  
Rekabetin giderek yo unla t  günümüz ko ullarnda, rakiplerden 

önde olarak rekabet avantaj sa layabilmenin temel ko ullarndan birisi 
uluslararas pazarlara girmektir. Gerekli ara trmalar yapp yatrmlarda 
bulunarak uluslararas pazarlara giren i letmeler, de i en ve geli en pazar 
ko ullarna uyum sa lamann yan sra yeni pazarlar da yaratmaktadrlar. 
leti im teknolojisindeki geli meler i letmeler açsndan yeni kaynaklarn ve 

pazarlarn aranmasn ve bulunan pazarlara nüfus etmeyi kolayla trm tr. 
Uluslararas i letmelerin sahip olduklar bilgi kaynaklar do rultusunda 
geli tirdikleri ileti im planlar, rekabette üstünlük yaratacak temel 
etkenlerden birisidir. Uluslararas ileti imin temel amac d  pazarlarda hedef 
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kitlenin beklentilerini kar lamak hatta beklentilerinin de ötesine geçerek 
ürün ve marka ile onlarn bütünle mesini sa lamaktr. 

970-2002 yllar arasnda tüm dünyada, uluslararas pazarlama 
çal malar sonucunda elde edilen toplam kar 200 milyon dolardan 900 
trilyon dolara yükselmi tir(Mueller,2003: 69). Bu art  uluslararas ileti im 
çal malarnn da yo unla masna neden olmu tur. leti imin uluslararas bir 
boyut kazanmas, ileti im süreci açsndan daha kapsaml,  zor ara trma ve 
çal malarn yaplmas zorunlulu unu beraberinde getirmi tir. Çünkü 
uluslararas ileti im; farkl bir çevrede farkl demografik, ekonomik, kültürel, 
sosyal, co rafi, teknolojik, politik, yasal ko ullar içinde uyguland  için, 
ulusal ileti imden daha zor ve girifttir. Farkl kültürel de i kenlerin 
uluslararas ileti imin belkemi ini olu turmasndan dolay, global dü ünerek 
uluslararas pazarlara giren i letmeler girdikleri pazarda ba arl olabilmek 
için yerel ileti im planlar yapmal ve uygulamaldrlar. Bu do rultuda 
uluslararas ileti imin ba arsnn yerel dü ünmekten geçti ini söylemek 
mümkündür. 

Bu çal mada uluslararasla ma süreci ya ayan i letmelerin 
uygulamalar gereken ileti im çal malarnn öneminin, uygulanmas gereken 
sürecin, bu süreç srasnda dikkate alnmas gereken etkenlerin irdelenmesi 
amaçlanmaktadr.        

 
Uluslararas leti imin Önemi 
Günümüzde i letmeler açsndan artk, pazar frsat denildi i zaman 

akla tek bir ülke gelmemekte, global bir yakla mla neredeyse bütün 
dünyaya potansiyel pazar olarak baklmaktadr. Ulusal pazarlarn sundu u 
frsatlarn nüfus kapasitesi açsndan snrl olmas, pazarlarn doygunluk 
noktasna gelmesi, yo un rekabet gibi etkenler i letmelerin uluslararasla ma 
sürecine girmek istemelerinin temel nedenleridir.  Bu olu um do rultusunda 
i letmeler, giderek artan bir oranda uluslararas pazarlara girmeyi 
amaçlamakta ayn ürünü, markay ayn anda dünyann farkl ülkelerinde 
satma yönünde çe itli stratejiler izlemektedirler. Örne in ünlü sigara üreticisi 
Philip Morris, sigara reklamlarna yönelik snrlamalarn kstl olmas, 
sigara tüketiminin ise giderek artan bir seyir izlemesi nedeni ile Asya ve 
Güney Amerika ülkelerindeki pazarlara girmi tir (Sparito, 996:63-65). 
Gillette�’in yakla k 800 ürünü 200 ülkede satlrken ünlü Kellogs firmas 
kazancnn %35�’ini, Avrupa ülkelerinin %50�’sinde satlarak sa lamaktadr. 
Coca-cola, IBM, McDonalds ise dünya ülkelerinin büyük bir ksmnda 
satlarak büyümelerini sürdürmektedirler (Friedland ve McCarthy, 997:6).      

letmelerin uluslararas pazarlara girme sürecinde ba arl 
olmalarnda ileti im çal malarnn yadsnamaz bir önemi vardr. Çünkü 
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hedef kitleye ula abilmenin yolu ileti imden geçer. Bu nedenle, ürünü ve 
markay farkl ülkelerdeki hedef kitlelere tantmak, istenilen imaj 
olu turabilmek ve sat  gerçekle tirebilmek için çe itli ileti im 
disiplinlerinden yararlanmak gerekir. Ki isel sat , satn alma noktas 
ileti imi, do rudan pazarlama, sat  geli tirme, halkla ili kiler ve reklam 
ulusal ileti im çal malarnda oldu u gibi uluslararas ileti imde de 
yararlanlan ileti im alanlardr. Ancak, reklam di erlerine oranla 
uluslararas ileti im plannda daha a rlkl bir görev ve sorumlulu a sahiptir 
(Terpstra, 997:427). Geni  kitlelere ayn anda, hzla ula mas farkl 
kültürlere uygun motiflerin mesaj içeri ine monte edilebilmesi ve mesajn 
standartla trlabilme gibi özellikleri reklamn uluslararas ileti imdeki 
önemini arttrmaktadr. Bu nedenle özellikle reklamn, global pazarlarda 
mücadele etmek isteyen i letmelerin, pazarlama plannn temel 
bile enlerinden oldu unu söylemek mümkündür. D  pazarlara girmek 
isteyen Amerika, Avrupa ve Asya ülkelerine ait i letmelerin uluslararas 
ileti im etkinliklerinde reklama ayrdklar bütçe, kendi ülkelerinde 
yaptklar bütçeyi her geçen gün biraz daha a maktadr.         

Gerek reklam gerekse yukarda belirtilen di er ileti im alanlar 
uluslararas arenada mücadele eden i letmenin, hedef kitlelerine ürün ve 
markalarn anlatma, onlarla konu ma ve bütünle me aracdr. Ancak 
i letmelerin ço u, yabanc pazarlar için geli tirmeyi ve uygulamay 
dü ündükleri ileti im planlarnda zorluklarla kar la rlar. Çünkü i letmelerin 
ürünlerini satmay amaçladklar yabanc pazarlar farkl de erlere, tüketim 
kalplarna, al kanlklara ve satn alma tarzlarna sahiptir. Ayrca, her 
ülkenin dilinin farkl olmasnn yan sra sviçre ve Hindistan gibi baz 
ülkelerde ayn snrlar içinde farkl diller konu ulur (Belch, 999:6 9). 
Ayrca en uygun medya seçenekleri de ülkeden ülkeye de i ebilir. Tüm bu 
nedenler uluslararas ileti im planlamasnn ve uygulamasnn zorlu unu 
dolaysyla da önemini ortaya koymaktadr. 

     
Uluslararas leti im Sürecinin Özellikleri 
leti im, amaçlarna ula ma açsndan gerçekle mesi oldukça zor ve 

bu nedenle de üzerinde dikkatle çal lmas gereken bir süreçtir. Çünkü farkl 
özeliklerdeki insanlarn ayn mesaja farkl anlamlar yüklemeleri dolaysyla 
da mesajn anlamnn bozulmas mümkündür. Hedef kitlenin kendisine 
yollanlan mesajn içinde yer alan ö elerle ilgili kalpla m  yarglar, 
kullanlan baz ö elere ili kin ilgisinin di er bir deyi le katlmnn dü ük 
olmas ve kullanlan medya karmasnn al kanlklarna, tercihlerine uygun 
olmamas gibi faktörler ileti im sürecinin etkili olmamasna neden olabilir. 
Bu etkenlerden ötürü özellikle uluslararas ileti im, çe itli karma k 
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de i kenlerin rol oynad  bir süreçtir. Bu süreç a a da açklanmaktadr 
(Bradley, 999: 32- 43). 

Dil, ekonomik, sosyo-kültürel, yasal ve rekabet farkllklar 
uluslararas ileti im sürecini etkileyen ba lca de i kenlerdir. Bu 
de i kenlerden ötürü mesaj yollayan kayna n özellikleri ile alc 
konumunda bulunan hedefin özellikleri genelde önemli oranda birbirinden 
farkldr. Bu nedenle kayna n kendi normlar do rultusunda yollad  
mesaj, alc tarafndan farkl boyut ve anlamlarda alglanabilir. Bu durum ise 
sürecin ba arsn engeller. Bu olumsuzlu un varolmamas için, kaynak 
konumunda bulunan kurumun ileti im ekibinin, kodlamay yaparken 
kulland  kelimelerin, sembollerin, karakterlerin vb. mesajn yolland  
ülkenin çe itli özelliklerine uygun olmasna ve böylece anlam kaymalarna 
yol açmamasna özen gösterilmelidir. Bu olu umun gerçekle mesi için 
öncelikle; hedef kitlenin ilgisini nelerin çekti i, en önem verilen de erlerin 
neler oldu u, önem verilen marka nitelikleri ve imajnn kapsam, yo un 
bilgiye gereksinin duyup duymadklar, fiyatn m yoksa kalitenin mi 
öncelikli oldu u, kullanlmaktan kaçnlmas gereken kelimelerin, 
sembollerin ve imajn neler oldu u gibi sorularn cevaplar bulunmaldr. Bu 
cevaplarn belirlenmesinden sonra ise mesaj kodlanmaldr. Kodlanan 
mesajn farkl ülkelerde bulunan hedef kitleler tarafndan amaca uygun 
çözümlenmesinde, onlarn alglamalar belirleyicidir. Kod çözme i lemini 
yapan alglamann istenilen do rultuda olmas ise mesajn içeri i kadar 
mesajn yolland  kanal ile de ilintilidir. Kullanlacak kanal olu turan 
medya karmasnn belirlenmesinde ise yine o ülkenin ve hedef kitlenin 
özellikleri, al kanlklar, tercihleri dikkate alnmaldr. Mesajn hedef kitleye 
eri imini engelleyecek gürültünün olmamas için ise yabanc pazardaki 
rakiplerin mesajlarnn niteli i ve zamanlamas, di er olas önemli olaylarn 
zamanlamas ara trlmaldr. Uluslararas ileti imde çevresel özelliklerin 
ta d  büyük önemden dolay yukarda belirtilen unsurlar, ulusal ileti im 
sürecine oranla çok daha derinlemesine incelenmelidir. 

Uluslararas pazarlara girmeyi planlayan bir i letme öncelikle, 
yabanc pazarlara yönelik uygulanan �‘standartla trma�’ ve �‘yerelle tirme�’  
stratejilerinden birini seçmelidir (Philips vd, 996: 35- 68). Standartla trma 
stratejisini izleyen kampanyalarda tema, içerik, kullanlan karakterler, 
semboller, mesaj ekli vb. ayndr. Di er bir deyi le bu stratejinin izlenmesi 
durumunda tüm ülkelerde kalp ileti im çal malar uygulanr. Yerelle tirme 
stratejisinde ise, ileti im çal malar uygulanacaklar ülkenin ko ullar 
do rultusunda belirlenir. Her iki stratejinin de kendine özgü üstünlükleri ve 
zayflklar bulunur. Bu iki stratejiden birini savunanlar arasndaki tart ma 
ise yakla k krk yldr sürmektedir (Agraval,2002:26-48). Tüm dünyada 
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tüketicilerin gereksinim ve isteklerinin giderek artan bir oranda 
homojenle ti ini ileri sürenler, standartla trma stratejisini savunurken; her 
ülkenin kültürel alt yapsnn, ya am tarznn, sosyal de erlerinin vb. farkl 
oldu u dü üncesinde olanlar ise yerelle tirme stratejisinin uygulanmas 
gerekti ini iddia etmektedirler (Lewit, 997:92- 02; Mitchel, 99 :25-32). 
Bu konuda yaplan bir ara trmann bulgularna göre; uluslararas pazarlara 
yönelik çal an i letmelerin yakla k %66�’s a rlkl olarak reklamdan 
yararlanmakta ve bu i letmeler %9 orannda standartla trma stratejisini, 
%57 orannda ise yerelle tirme stratejisini uygulamaktadrlar (Hite ve 
Frazer,200 : 3-22). Görüldü ü gibi yerelle tirme stratejisi standartla trma 
stratejine oranla daha yo un olarak tercih edilmektedir. Ancak yerelle tirme 
stratejini uygulayanlar genelde, standartla trma stratejisinden kendilerini 
tamamen arndrmadklarn global dü ünüp yerel davrandklarn 
belirtmektedirler (Kanso, 992: 0- 4). Örne in, yaratc stratejinin temasnn 
standart olmasna kar n bu stratejiyi gerçekle tirecek taktiklerin (yerel tarihi 
ö eler, ulusal semboller, ulusal ünlü ki iler vb) kullanlmas global dü ünüp 
yerel davranan ileti im çal mas kapsamnda yer alr.  

 
Uluslararas leti im Açsndan Kültürel Farkllklar 
Kültür genel tanm ile bir grubu di erinden ayran gelenek, görenek, 

dü ünce ve davran  kalbdr (Hofstede, 99 : 2). Uluslararas ileti im 
çal malarndan maksimum verimin elde edilebilmesi için öncelikle, çal ma 
alan içinde yer alan bölgelerin kültürlerinin ve kültürel farkllklarn 
ö renilmesi gerekir. Çünkü genelde, bir mesaja farkl kültürlerdeki insanlar 
farkl tepkiler gösterirler (Zhang ve Gelb, 996:29-46).  Bu nedenle, kendi 
kültürel de er kriterlerine göre uluslararas ileti im kurmaya çal an 
i letmelerin ba arl olma anslar yok denecek kadar azdr. leti imciler, 
görev alan içinde bulunan yabanc kültürleri etkileyebilmek için, kendi 
kültürel de er kriterlerini ön plana çkarma yanl ndan kaçnmaldrlar 
(Lee, 997: 06- 4). Örne in, Arap ülkeleri pazarna girmek isteyen ngiliz 
SRC çama r deterjan markas girmek istedi i pazarn önemli bir kültürel 
özelli ini göz ard ederek Avrupa ülkelerinde uygulad  reklam çal masn 
kulland  için ileti im çal masnda ba arsz olmu tur. Bu deterjan 
markasnn kulland  reklam filminde, sol karede kirli bir ti ört ortada 
çama r deterjan sa  karede ise temiz bir ti ört bulunmaktayd. Ti örtlerin 
altnda ise yaz ile �‘kirli�’, �‘temiz�’ kelimeleri yer almaktayd. Ancak Arap 
ülkelerinde insanlar okumaya sa dan ba ladklar için bu mesajdan, verilmek 
istenilen anlamn tam tersi bir anlam çkarm lard (Pelsmacker et 
al;200 :467). Ülkemizde ise, bir süre önce televizyonda yaynlanan Lewis 
bluejean markasna ait bir reklam filminde üzerinde Lewis marka pantolon 
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bulunan erkek pantolonun esnekli ini göstermek amac ile fermuar ile 
oynamaktayd. Ancak halktan gelen olumsuz tepkiler üzerine bu reklam 
yayndan kaldrld. Oysa ayn reklam Amerika ve Avrupa ülkelerinde 
yaynland  zaman ayn olumsuz tepkiyi almam t. Bu örneklerden de 
anla ld  gibi bir ülkenin kültürel de erlerine uygun olmayan mesajlarn 
amacna ula mas çok zordur. 

leti im çal masnda dikkate alnmas gereken kültürel de erlerin alt 
bile enleri a a da açklanmaktadr. 

Sözel Dil: Güç alglanan ve incelik isteyen farkllklar, teleffuzdan 
kaynaklanan anlam kaymalar, bir kelimenin düz çevirisinin farkl dillerde 
farkl anlamlar ta malar, bir kelimenin farkl ülkelerde farkl anlamlara 
sahip olabilmesi gibi unsurlar; dilin uluslararas ileti im çal masnda 
ta d  önemin göstergeleri arasndadr. Örne in Japonya ve Tayland gibi 
Asya ülkelerinde dilin kullanm konu an ki iye göre farkllk ta r. 
Taylandl kadnlarn kulland  kelimelerin son ekleri, erkeklerin kulland  
kelimelerin eklerinden de i iktir (Mueller, 996). Ünlü otomobil markas 
Nova�’nn spanyolca da ki anlam �‘gitmez�’ demektir. Ford markasnn Fierra 
modelinin spanyolca da ki anlam ise ya l, çirkin kadn�’dr 
(Hollensen, 998: 38). Bizim dilimizde de baz kelimelerin anlam konu an 
ki iye ve vurgulamaya göre de i mektedir. Açklanan nedenlerden ötürü 
uluslararas ileti im mesajlarnda dil, mesajn yer alaca  ülkenin veya 
bölgenin kültürel de erleri do rultusunda kullanlmal ve düz çevirilerin 
neden olaca  anlam kaymalarn önlemek için kimi zaman farkl sloganlar, 
farkl isimler kullanlmaldr. De i tirilmesi mümkün olmayan marka 
isimleri ise (Nova, Fierra gibi), ters anlamlara geldikleri ülkelerde geri 
planda braklmal, marka vurgulamas yaplmamal veya o kelimenin kendi 
dilindeki anlam kullanlmaldr. 

Sözel Olmayan Dil: Sözel olmayan dili olu turan mesafe, temas ve 
renk gibi ö elerin kullanmnda, ileti im çal mas alan olarak belirlenen 
ülke insanlarnn alglamalar dikkate alnmaldr. Reklamn yan sra ki isel 
sat , satn alma noktas ileti imi, do rudan pazarlama ve halkla ili kiler 
etkinliklerin de sözel olmayan dilin önemi büyüktür. Örne in; Asya 
ülkelerinde yüzyüze görü melerde insanlar birbirilerine oldukça yakn 
mesafede konumlanrken, Amerika da aradaki mesafe oldukça fazladr. 
Avrupa ülkelerinde ise, Asya ülkeleri ve Amerika da ki mesafenin ortalamas 
uygulanr. Kuzey Avrupa, ngiliz  ve Amerikan kültüründe insanlarn 
kar lkl görü me esnasnda birbirilerine dokunmalar sk rastlanmayan bir 
durumken Güney Avrupa ve Asya kültüründe tam tersi bir al kanlk söz 
konusudur (Zuuthoot ve Heijblom, 998). Özellikle reklam çal masnda 
oldukça önem ta yan renkler farkl kültürlerde farkl anlamlar ça r trr. 
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Örne in, ölümü Avrupa da siyah, Japonya da beyaz, Meksika da sar, 
Brezilya da ise pembe ça r trr (Mueller, 996: 3 ). Kültürden kültüre 
farkllk gösteren alglamalardan ötürü tüm ileti im çal malarnda renk 
ö esi dikkatle kullanlmaldr.     

De erler ve Tutumlar: Uluslararas ileti im çal masnn hedef kitlesi 
konumunda olan insanlarn sahip olduklar de erler ve çe itli konulara 
yönelik tutumlar, onlar için nelerin do ru nelerin yanl  oldu unun ve önem 
verdikleri unsurlarn saptanmasnda belirleyicidir. Bu nedenden ötürü, farkl 
kültürlerin de erlerini ve tutumlarn ö renip anlayabilmek uluslararas 
ileti im açsndan oldukça önemlidir. Bu konuda yaplan baz ara trmalar; 
kültürel de er formlarnn reklam çal malarnn özünü olu turdu unu ve 
reklam mesajlarnn genelde kültürel de erleri destekler bir nitelik ta d n 
belirtmektedirler (Pollay ve Gallagher, 990:359-372). Farkl kültürlerin 
farkl de erlere sahip olmasnn bir uzants olarak, reklam mesajlarnn 
biçim ve içeri i kültürden kültüre de i ir. Örne in; ngiltere ve Amerika 
ekonomik geli im, dil, yasal kurallar, teknoloji vb. konularda benzerlik 
ta malarna kar n kültürlerindeki farkllklar, bu iki ülkede uygulanan 
reklamlarn birbirinden farkl yakla mlar ta malarna neden olmaktadr. 
Her iki ülkede de pazar pay yüksek olan bir bira markas, her iki pazara da 
giri  a amasnda Amerika�’daki çal masnda Amerikan de erlerini yanstan 
hareketlilik, bireysellik, özgürlük temalarn i lerken ngiltere�’deki 
çal masnda ise ngiliz de erlerini içeren gelenekçilik, tarihe ba llk, ironi 
gibi yakla mlar ön plana çkarm tr (Cailler ve Mueller, 996:79-88). 
Nitekim farkl ülkelerde yaplan ara trmalar da, hedef kitlenin kendi 
de erlerini yanstan, tutumlarna uygun olan ileti im strateji ve 
taktiklerinden daha çok etkilendi ini ortaya koymaktadr (Holzmüller ve 
Stöttinger, 998:22-34). Ülkemizde ramazan aynda, Coca Cola reklamnda 
iftar sofras temasnn i lenmesi, uluslararas ileti im uygulamalarnn 
genelde kültürel de erler üzerine oturdu unun göstergelerinden birisidir. 

Din: Bir ülke nüfusunun dini, o ülkede yer alacak ileti im 
mesajlarnn belirlenmesinde dikkate alnmaldr. Ünlü saat markas 
Seiko�’nun, Malezya da yapt  bir reklam çal masnda kulland  �‘ nsan 
zaman yaratt, Seiko mükemmelle tirdi�’ slogan, �‘Sadece Tanr yaratr�’ 
inancna sahip olan halkn tepkisini çekmesi üzerine �‘ nsan zaman 
kullanmay ö rendi, Seiko bunu mükemmelle tirdi�’ eklinde de i tirilmi tir 
(Triandis, 998:56-64). 

Mizah Anlay : Özellikle reklamlarda kullanlan mizahi yakla m, 
mesajn seslenmeyi amaçlad  kültürün de erlerine uygun bir nitelik 
ta maldr. Bu nedenle farkl ülkelerde farkl mizah türlerinin uyguland  
görülmektedir. Örne in; Almanya�’da çat ma, ngiltere�’de ele tiri, 
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Japonya�’da ise dramatizasyon içerikli mizahi yakla m a rlkl olarak 
uygulanmaktadr (Walliser ve Usunier: 998:5 7-536). Bu noktada, 
Türkiye�’de uygulanan reklam çal malarndaki mizahi yakla mn genelde 
duygusallk temasna dayand n söyleyebiliriz 

Cinsiyetlerin Rolü: Farkl kültürlere seslenmeyi amaçlayan ileti im 
etkinliklerinin amaçlarna ula mas için, o kültüre ait hedef kitlelerin kadn 
ve erkek alglamalarn, kadn ve erke e yükledikleri rolleri analiz etmek 
gerekir. Farkl ülkelerde uygulanan reklamlarda yer alan kadn ve erkek 
tiplerine yönelik olarak yaplan çe itli içerik analizlerinin sonuçlar, kadn ve 
erke e yüklenen rollerin ve imajlarn ülkeden ülkeye farkllk gösterdi ini 
ortaya koymaktadr (Pelsmacker,200 :472). Örne in Malezya�’da yaplan 
reklamlarda, kadnlar genelde evde çocuklar ile ilgilenen bireyler olarak 
görülürken Singapur�’da bu görüntü, çal an bakml kadnlar ekline 
dönü mektedir. Alman ve Japon reklamlarnda ise kadn ve erkek; Fransz, 
Danimarka ve Amerikan reklamlarndaki görüntülerinden daha geleneksel 
bir rol payla m içinde bulunmaktadrlar (Walliser ve Usunier, 998:5 7-
536). Türkiye�’de görülen reklamlarda ise kadn ve erkek, ev i i, çocuk 
bakm, eve bakma yükümlülü ü gibi klasik bir görev da lm içinde 
görülmektedirler. 

   
Uluslararas Medyann Kullanm 
Farkl ülkelerin farkl medya tercihleri bulunmaktadr. Di er bir 

deyi le her ülkede a rlkl olarak kullanlan ve hedef kitleye maksimum 
eri imi sa layan medya farkldr. Bu nedenle, farkl ülkelerde yaplan 
ileti im çal malarnda kullanlacak medya karmasnn belirlenmesinde o 
ülkenin yasal düzenlemelerinin yan sra yerel al kanlklar, tercihleri ve 
eri ilmesi amaçlanan hedef kitlenin izleme oran dikkate alnmaldr. Bu 
do rultuda, bir ülke için uygun olan medya karmasnn di er ülke için uygun 
olamayaca n söylemek mümkündür. Örne in Rusya�’da televizyon %7 .3, 
basn %20.6, radyo %3.0, outdoor %5.  orannda kullanlrken sinema hiç 
tercih edilmemektedir. Fransa�’da ise bu da lm %34, , %46.8, %6.7, %0.6 
ve % .8 orannda de i mektedir. Türkiye�’de ise bu oranlar %4 . , %40.0, 
%5.5, % 6.5 ve %6.8 eklindedir (IP Group,2003). Görüldü ü gibi Rusya ve 
Türkiye�’de televizyon,  Fransa�’da ise yazl basn en etkili medya 
konumundadr. Outdoor ise Fransa�’da di er iki ülkeye oranla radyo ve 
sinemadan daha etkilidir. Bu durum her ülkede seçilecek medya karmasnn 
birbirinden farkl olmas gerekti inin somut bir göstergesidir. Bu nedenle 
uluslararas ileti im planlamasn yapanlar, çal lacak ülkedeki medya 
harcama oranlarn, medya al kanlklarn ve eri im oranlarn dikkatle 
incelemelidirler. 
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SONUÇ 
Birbirine benzer ürünlerin artmasndan dolay rekabetin 

yo unla mas ve ileti im teknolojisindeki geli meler nedeniyle dünya 
küresel bir köy haline dönü mü tür. Bu olu um i letmelerin ürünlerini ulusal 
snrlar d na ta ma gereklili ini de beraberinde getirmi tir. Di er bir 
deyi le i letmeler artk farkl kültürlerle, sosyal de erlerle, al kanlklarla 
kar  kar ya kalmakta ve bu nedenle de farkl ileti im stratejileri izlemek 
zorunlulu unu ta maktadrlar. Yabanc pazarlarda ba arl olmann ön 
ko ullarndan birisi, ileti im çal masn gerçekle tirenlerin kendi ülkelerinin 
kültürel de erlerini görev kapsam içinde yer alan yabanc kültürlere 
uyarlamaya çal mamalardr. Reklam, halkla ili kiler, sat  geli tirme, 
ki isel sat , satn alma noktas ileti imi, do rudan pazarlama gibi ileti im 
alanlarna yönelik yaplan ileti im stratejilerinde farkl kültürel bile enler 
dikkate alnmal ve bu do rultuda sözel-sözel olmayan dil, tutumlar, 
de erler, cinsiyetin rolü, mizah anlay  gibi etkenlerin analizi 
gerçekle tirilmelidir. 

Uluslararas ileti im çal malarnda reklam en yo un kullanlan 
ileti im alandr. Uygulanan reklam stratejisinin etkinli i için global 
dü ünmek ancak yerel davranmak gerekir. Bu olu umu gerçekle tirmek için 
ise, ileti im stratejisini gerçekle tirecek taktiklerin yabanc kültürün 
de erleri do rultusunda belirlenmesi en do rusudur. Uluslararas pazarlara 
giren i letmelerin saysnn her geçen yl artmas yabanc pazarlardaki 
rekabetin yo unla masna yol açmaktadr. Bu rekabet ortamndan syrlarak 
öne çkabilmek ise, i letmelerin standartla trma ve yerelle tirme yönlü 
ileti im stratejilerinin kombinasyonunu uygulamalar ile yakndan 
ba lantldr. 
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