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OZET

Diinya global bir kéy haline gelmektedir. Sirketler uluslararasi pazarlarda
cesitli sorunlarla karsilagsabilmektedirler. Genellikle uluslarasi pazar kosullarindaki
farkly kiiltiivel yapir ve ozellikler sirketleri uluslararasi pazarlama ve reklam
uyugulamalarinda daha dikkatli davranmaya itmektedir. Dolayisila pazarlama
iletisimi uzmanlarumin, sirketlerin faaliyet gosterdikleri pazarlardaki kiiltiirel
farkliliklardan etkilenen sozlii ve sozsiiz iletisim, degerler ve tutumlar, din, mizah ve
cinsiyet rollerini géz oniine almalar: gerekir.

Anahtar Kelimeler: uluslararas: pazarlama, reklam, kiiltiir

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 attitudes,
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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GIRIS

Rekabetin giderek yogunlastigi giiniimiiz kosullarinda, rakiplerden
onde olarak rekabet avantaji saglayabilmenin temel kosullarindan birisi
uluslararas1 pazarlara girmektir. Gerekli arastirmalar1 yapip yatirimlarda
bulunarak uluslararasi pazarlara giren isletmeler, degisen ve gelisen pazar
kosullarina uyum saglamanin yani sira yeni pazarlar da yaratmaktadirlar.
Iletisim teknolojisindeki gelismeler isletmeler agisindan yeni kaynaklarin ve
pazarlarin aranmasini ve bulunan pazarlara niifus etmeyi kolaylastirmistir.
Uluslararasi igletmelerin sahip olduklar1 bilgi kaynaklar1 dogrultusunda
gelistirdikleri iletisim planlari, rekabette {istiinliik yaratacak temel
etkenlerden birisidir. Uluslararasi iletisimin temel amaci dis pazarlarda hedef
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kitlenin beklentilerini karsilamak hatta beklentilerinin de Gtesine gegerek
iiriin ve marka ile onlarin biitlinlesmesini saglamaktir.

1970-2002 yillar1 arasinda tiim diinyada, uluslararasi pazarlama
caligmalar1 sonucunda elde edilen toplam kar 200 milyon dolardan 900
trilyon dolara yiikselmistir(Mueller,2003:169). Bu artis uluslararas iletisim
calismalarinin da yogunlasmasina neden olmustur. iletisimin uluslararasi bir
boyut kazanmasi, iletisim siireci acgisindan daha kapsamli, zor aragtirma ve
calismalarin yapilmasi zorunlulugunu beraberinde getirmistir. Ciinki
uluslararasi iletisim; farkli bir ¢evrede farkli demografik, ekonomik, kiiltiirel,
sosyal, cografi, teknolojik, politik, yasal kosullar i¢inde uygulandig igin,
ulusal iletisimden daha zor ve girifttir. Farkli kiiltiirel degiskenlerin
uluslararasi iletisimin belkemigini olusturmasindan dolayi, global diisiinerek
uluslararasi pazarlara giren isletmeler girdikleri pazarda basarili olabilmek
icin yerel iletisim planlarn yapmali ve uygulamalidirlar. Bu dogrultuda
uluslararasi iletisimin basarisinin yerel diisiinmekten gectigini sOylemek
miimkiindiir.

Bu c¢alismada uluslararasilagma siireci yasayan isletmelerin
uygulamalar1 gereken iletisim ¢aligmalarinin 6neminin, uygulanmasi gereken
siirecin, bu siire¢ sirasinda dikkate alinmasi gereken etkenlerin irdelenmesi
amaglanmaktadir.

Uluslararasi Iletisimin Onemi

Giliniimiizde isletmeler agisindan artik, pazar firsati denildigi zaman
akla tek bir iilke gelmemekte, global bir yaklasimla neredeyse biitiin
diinyaya potansiyel pazar olarak bakilmaktadir. Ulusal pazarlarin sundugu
firsatlarin niifus kapasitesi agisindan sinirli olmasi, pazarlarin doygunluk
noktasina gelmesi, yogun rekabet gibi etkenler isletmelerin uluslararasilagma
stirecine girmek istemelerinin temel nedenleridir. Bu olusum dogrultusunda
isletmeler, giderek artan bir oranda uluslararasi pazarlara girmeyi
amaclamakta ayni iiriinii, markayr aym anda diinyanmn farkh iilkelerinde
satma yoniinde gesitli stratejiler izlemektedirler. Ornegin iinlii sigara iireticisi
Philip Morris, sigara reklamlarina yonelik sinirlamalarin kisithi olmasi,
sigara tiiketiminin ise giderek artan bir seyir izlemesi nedeni ile Asya ve
Gliney Amerika iilkelerindeki pazarlara girmistir (Sparito,1996:63-65).
Gillette’in yaklagik 800 iirtinii 200 iilkede satilirken iinlii Kellogs firmasi
kazancinin %35’ini, Avrupa iilkelerinin %50’sinde satilarak saglamaktadir.
Coca-cola, IBM, McDonalds ise diinya iilkelerinin biiylik bir kisminda
satilarak biiytimelerini stirdiirmektedirler (Friedland ve McCarthy,1997:6).

Isletmelerin  uluslararasi pazarlara girme siirecinde basarili
olmalarinda iletisim caligmalarinin yadsinamaz bir 6énemi vardir. Ciinkii
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hedef kitleye ulasabilmenin yolu iletisimden gecer. Bu nedenle, {iriinii ve
markayr farkli iilkelerdeki hedef kitlelere tanitmak, istenilen imaj1
olusturabilmek ve satis1 gerceklestirebilmek icin ¢esitli  iletigim
disiplinlerinden yararlanmak gerekir. Kigisel satig, satin alma noktasi
iletisimi, dogrudan pazarlama, satig gelistirme, halkla iligskiler ve reklam
ulusal iletisim c¢alismalarinda oldugu gibi uluslararasi iletisimde de
yararlanilan iletisim alanlaridir. Ancak, reklam digerlerine oranla
uluslararasi iletisim planinda daha agirlikli bir gérev ve sorumluluga sahiptir
(Terpstra,1997:427). Genis Kkitlelere aym1 anda, hizla ulasmasi farkli
kiiltiirlere uygun motiflerin mesaj i¢erigine monte edilebilmesi ve mesajin
standartlastirilabilme gibi 06zellikleri reklamin uluslararas: iletisimdeki
O6nemini arttirmaktadir. Bu nedenle ozellikle reklamin, global pazarlarda
miicadele etmek isteyen isletmelerin, pazarlama planinin temel
bilesenlerinden oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dis pazarlara girmek
isteyen Amerika, Avrupa ve Asya iilkelerine ait igletmelerin uluslararasi
iletisim etkinliklerinde reklama ayirdiklar1 biitge, kendi iilkelerinde
yaptiklan biit¢eyi her gecen giin biraz daha asmaktadir.

Gerek reklam gerekse yukarida belirtilen diger iletisim alanlar
uluslararasi arenada miicadele eden isletmenin, hedef kitlelerine iiriin ve
markalarint anlatma, onlarla konugma ve biitiinlesme aracidir. Ancak
isletmelerin ¢ogu, yabanci pazarlar icin gelistirmeyi ve uygulamay1
diisiindiikleri iletisim planlarinda zorluklarla karsilasirlar. Ciinkii isletmelerin
iirlinlerini satmay1 amagcladiklar1 yabanci pazarlar farkli degerlere, tiikketim
kaliplarina, aligkanliklara ve satin alma tarzlarina sahiptir. Ayrica, her
iilkenin dilinin farkli olmasinin yani sira Isvigre ve Hindistan gibi bazi
iilkelerde ayni sinirlar i¢inde farkli diller konusulur (Belch,1999:619).
Ayrica en uygun medya secenekleri de iilkeden iilkeye degisebilir. Tiim bu
nedenler uluslararasi iletisim planlamasinin ve uygulamasmin zorlugunu
dolayisiyla da 6nemini ortaya koymaktadir.

Uluslararasi iletisim Siirecinin Ozellikleri

Iletisim, amaclarina ulasma agisindan gergeklesmesi oldukga zor ve
bu nedenle de {izerinde dikkatle ¢alisilmas1 gereken bir siirectir. Ciinkii farkl
Ozeliklerdeki insanlarin ayni mesaja farkli anlamlar yiiklemeleri dolayistyla
da mesajin anlaminin bozulmasi miimkiindiir. Hedef kitlenin kendisine
yollanilan mesajin i¢inde yer alan &gelerle ilgili kaliplasmus yargilari,
kullanilan bazi 6gelere iliskin ilgisinin diger bir deyisle katiliminin diisiik
olmas1 ve kullanilan medya karmasinin aligkanliklarina, tercihlerine uygun
olmamasi gibi faktorler iletisim siirecinin etkili olmamasina neden olabilir.
Bu etkenlerden otiirii Ozellikle uluslararasi iletisim, c¢esitli karmasik
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degiskenlerin rol oynadig1 bir siirectir. Bu siire¢ asagida agiklanmaktadir
(Bradley,1999:132-143).

Dil, ekonomik, sosyo-kiiltiirel, yasal ve rekabet farkliliklar
uluslararas1 iletisim siirecini etkileyen baglica degiskenlerdir. Bu
degiskenlerden Gtiirii mesaji  yollayan kaynagin oOzellikleri ile alict
konumunda bulunan hedefin 6zellikleri genelde 6nemli oranda birbirinden
farklidir. Bu nedenle kaynagin kendi normlari dogrultusunda yolladig
mesaj, alic1 tarafindan farkli boyut ve anlamlarda algilanabilir. Bu durum ise
siirecin basarisin1 engeller. Bu olumsuzlugun varolmamasi i¢in, kaynak
konumunda bulunan kurumun iletisim ekibinin, kodlamay1 yaparken
kullandig1 kelimelerin, sembollerin, karakterlerin vb. mesajin yollandig
iilkenin gesitli 6zelliklerine uygun olmasina ve bdylece anlam kaymalarina
yol agmamasina Ozen gosterilmelidir. Bu olusumun gergeklesmesi igin
oncelikle; hedef kitlenin ilgisini nelerin ¢ektigi, en 6énem verilen degerlerin
neler oldugu, énem verilen marka nitelikleri ve imajinin kapsami, yogun
bilgiye gereksinin duyup duymadiklari, fiyatin mi1 yoksa kalitenin mi
oncelikli  oldugu, kullamilmaktan kacinilmasi gereken kelimelerin,
sembollerin ve imajin neler oldugu gibi sorularin cevaplar1 bulunmalidir. Bu
cevaplarin belirlenmesinden sonra ise mesaj kodlanmalidir. Kodlanan
mesajin farkl llkelerde bulunan hedef kitleler tarafindan amaca uygun
cozlimlenmesinde, onlarin algilamalar1 belirleyicidir. Kod ¢ézme islemini
yapan algilamanin istenilen dogrultuda olmasi ise mesajin icerigi kadar
mesajin yollandig1 kanal ile de ilintilidir. Kullanilacak kanali olusturan
medya karmasinin belirlenmesinde ise yine o {iilkenin ve hedef kitlenin
Ozellikleri, aliskanliklari, tercihleri dikkate alinmalidir. Mesajin hedef kitleye
erisimini engelleyecek giliriiltiiniin olmamasi i¢in ise yabanci pazardaki
rakiplerin mesajlarinin niteligi ve zamanlamasi, diger olas1 énemli olaylarin
zamanlamasi aragtirilmalidir. Uluslararas: iletisimde cevresel oOzelliklerin
tasidigr biiylik 6nemden dolay1 yukarida belirtilen unsurlar, ulusal iletigim
siirecine oranla ¢ok daha derinlemesine incelenmelidir.

Uluslararas1 pazarlara girmeyi planlayan bir isletme Oncelikle,
yabanci pazarlara yonelik uygulanan ‘standartlagtirma’ ve ‘yerellestirme’
stratejilerinden birini segmelidir (Philips vd,1996:135-168). Standartlastirma
stratejisini izleyen kampanyalarda tema, igerik, kullamilan karakterler,
semboller, mesaj sekli vb. aynidir. Diger bir deyisle bu stratejinin izlenmesi
durumunda tiim iilkelerde kalip iletisim ¢aligmalar1 uygulanir. Yerellestirme
stratejisinde ise, iletisim ¢aligmalart uygulanacaklari iilkenin kosullar
dogrultusunda belirlenir. Her iki stratejinin de kendine 6zgii iistlinliikleri ve
zayifliklar1 bulunur. Bu iki stratejiden birini savunanlar arasindaki tartisma
ise yaklasik kirk yildir siirmektedir (Agraval,2002:26-48). Tim diinyada
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tilketicilerin  gereksinim ve isteklerinin giderek artan bir oranda
homojenlestigini ileri slirenler, standartlagtirma stratejisini savunurken; her
iilkenin kiiltiirel alt yapisinin, yasam tarzinin, sosyal degerlerinin vb. farkl
oldugu diislincesinde olanlar ise yerellestirme stratejisinin uygulanmasi
gerektigini iddia etmektedirler (Lewit,1997:92-102; Mitchel,1991:25-32).
Bu konuda yapilan bir arastirmanin bulgularina gore; uluslararasi pazarlara
yonelik calisan isletmelerin yaklagik %66’s1 agirlikli olarak reklamdan
yararlanmakta ve bu isletmeler %9 oraninda standartlastirma stratejisini,
%357 oraninda ise yerellestirme stratejisini uygulamaktadirlar (Hite ve
Frazer,2001:13-22). Goriildiigii gibi yerellestirme stratejisi standartlagtirma
stratejine oranla daha yogun olarak tercih edilmektedir. Ancak yerellestirme
stratejini uygulayanlar genelde, standartlastirma stratejisinden kendilerini
tamamen arindirmadiklarimi  global disliniip yerel davrandiklarini
belirtmektedirler (Kanso,1992:10-14). Ornegin, yaratici stratejinin temasinin
standart olmasina karsin bu stratejiyi gergeklestirecek taktiklerin (yerel tarihi
Ogeler, ulusal semboller, ulusal {inlii kisiler vb) kullanilmas1 global diisiiniip
yerel davranan iletisim ¢alismas1 kapsaminda yer alir.

Uluslararas Iletisim Acisindan Kiiltiirel Farklihklar

Kiiltiir genel tanimu ile bir grubu digerinden ayiran gelenek, gorenek,
diisiince ve davranig kalibidir (Hofstede,1991:12). Uluslararasi iletigim
calismalarindan maksimum verimin elde edilebilmesi i¢in 6ncelikle, ¢alisma
alan1 icinde yer alan bolgelerin kiiltiirlerinin ve kiiltiirel farkliliklarin
Ogrenilmesi gerekir. Ciinkii genelde, bir mesaja farkli kiiltiirlerdeki insanlar
farkli tepkiler gosterirler (Zhang ve Gelb,1996:29-46). Bu nedenle, kendi
kiiltiirel deger kriterlerine gore uluslararast iletisim kurmaya calisan
isletmelerin basarili olma sanslar1 yok denecek kadar azdir. Iletisimciler,
gorev alami i¢inde bulunan yabanci kiiltiirleri etkileyebilmek icin, kendi
kiiltiirel deger kriterlerini 6n plana ¢ikarma yanlisindan kagimmmalidirlar
(Lee,1997:106-114). Ornegin, Arap iilkeleri pazarma girmek isteyen Ingiliz
SRC ¢amasir deterjan1 markas1 girmek istedigi pazarin 6nemli bir kiiltiirel
Ozelligini goz ard1 ederek Avrupa iilkelerinde uyguladigi reklam ¢alismasini
kullandig1 igin iletisim c¢alismasinda basarisiz olmustur. Bu deterjan
markasinin kullandig1 reklam filminde, sol karede kirli bir tisort ortada
camagir deterjani sag karede ise temiz bir tisdrt bulunmaktaydi. Tisortlerin
altinda ise yazi ile ‘kirli’, ‘temiz’ kelimeleri yer almaktaydi. Ancak Arap
iilkelerinde insanlar okumaya sagdan bagsladiklari i¢in bu mesajdan, verilmek
istenilen anlamin tam tersi bir anlam ¢ikarmiglardi (Pelsmacker et
al;2001:467). Ulkemizde ise, bir siire dnce televizyonda yaymlanan Lewis
bluejean markasina ait bir reklam filminde iizerinde Lewis marka pantolon

13



Yeni DUSUNCELER, Yil 1, Say1 1, Haziran 2005

bulunan erkek pantolonun esnekligini gostermek amaci ile fermuan ile
oynamaktaydi. Ancak halktan gelen olumsuz tepkiler {izerine bu reklam
yayindan kaldirildi. Oysa aym reklam Amerika ve Avrupa iilkelerinde
yayinlandigi zaman ayni olumsuz tepkiyi almamisti. Bu orneklerden de
anlasildigi gibi bir iilkenin kiiltiirel degerlerine uygun olmayan mesajlarin
amacina ulagmasi ¢ok zordur.

Iletisim ¢alismasinda dikkate alinmasi gereken kiiltiirel degerlerin alt
bilesenleri asagida agiklanmaktadir.

Sozel Dil: Giig algilanan ve incelik isteyen farkliliklar, teleffuzdan
kaynaklanan anlam kaymalari, bir kelimenin diiz ¢evirisinin farkli dillerde
farkli anlamlar tagimalari, bir kelimenin farkli {ilkelerde farkli anlamlara
sahip olabilmesi gibi unsurlar; dilin uluslararasi iletisim c¢alismasinda
tasidig1 onemin gostergeleri arasindadir. Ornegin Japonya ve Tayland gibi
Asya llkelerinde dilin kullanimi konusan kigiye gore farklilik tasir.
Taylandli kadinlarin kullandig1 kelimelerin son ekleri, erkeklerin kullandig1
kelimelerin eklerinden degisiktir (Mueller,1996). Unlii otomobil markasi
Nova’nin Ispanyolca da ki anlami ‘gitmez’ demektir. Ford markasinin Fierra
modelinin  Ispanyolca da ki anlam ise yash, ¢irkin kadin’dir
(Hollensen,1998:138). Bizim dilimizde de bazi kelimelerin anlami konusan
kisiye ve vurgulamaya gore degismektedir. Aciklanan nedenlerden o&tiirii
uluslararas1 iletisim mesajlarinda dil, mesajin yer alacag: iilkenin veya
bolgenin kiiltiirel degerleri dogrultusunda kullanilmali ve diiz cevirilerin
neden olacagi anlam kaymalarii 6nlemek i¢in kimi zaman farkli sloganlar,
farkli isimler kullanilmalidir. Degistirilmesi miimkiin olmayan marka
isimleri ise (Nova, Fierra gibi), ters anlamlara geldikleri {iilkelerde geri
planda birakilmali, marka vurgulamasi yapilmamali veya o kelimenin kendi
dilindeki anlami kullanilmalidir.

S6zel Olmayan Dil: Sozel olmayan dili olugturan mesafe, temas ve
renk gibi 6gelerin kullaniminda, iletisim ¢alismasi alani olarak belirlenen
iilke insanlarinin algilamalan dikkate alinmalidir. Reklamin yan sira kisisel
satig, satin alma noktasi iletisimi, dogrudan pazarlama ve halkla iligkiler
etkinliklerin de sdzel olmayan dilin onemi biiyiiktiir. Ornegin; Asya
iilkelerinde yiizylize goriismelerde insanlar birbirilerine olduk¢a yakin
mesafede konumlanirken, Amerika da aradaki mesafe oldukca fazladir.
Avrupa iilkelerinde ise, Asya lilkeleri ve Amerika da ki mesafenin ortalamasi
uygulanir. Kuzey Avrupa, Ingiliz ve Amerikan Kkiiltiiriinde insanlarin
karsilikli goriisme esnasinda birbirilerine dokunmalart sik rastlanmayan bir
durumken Giiney Avrupa ve Asya kiiltiirlinde tam tersi bir aligkanlik s6z
konusudur (Zuuthoot ve Heijblom,1998). Ozellikle reklam g¢alismasinda
oldukca 6nem tasiyan renkler farkl kiiltiirlerde farkli anlamlar ¢agristirir.
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Ornegin, 6liimii Avrupa da siyah, Japonya da beyaz, Meksika da sari,
Brezilya da ise pembe ¢agristirir (Mueller,1996:131). Kiiltiirden kiiltiire
farklilik gosteren algilamalardan Otiirii tiim iletisim caligmalarinda renk
0gesi dikkatle kullanilmalidir.

Degerler ve Tutumlar: Uluslararasi iletisim ¢alismasinin hedef kitlesi
konumunda olan insanlarin sahip olduklar1 degerler ve cesitli konulara
yonelik tutumlari, onlar i¢in nelerin dogru nelerin yanlis oldugunun ve énem
verdikleri unsurlarin saptanmasinda belirleyicidir. Bu nedenden 6tiirii, farkli
kiiltiirlerin degerlerini ve tutumlarimi Ggrenip anlayabilmek uluslararasi
iletisim agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu konuda yapilan bazi arastirmalar;
kiiltiirel deger formlarinin reklam c¢aligmalarinin 6ziinii olusturdugunu ve
reklam mesajlarinin genelde kiiltiirel degerleri destekler bir nitelik tasidigin
belirtmektedirler (Pollay ve Gallagher,1990:359-372). Farkli kiiltiirlerin
farkli degerlere sahip olmasinin bir uzantis1 olarak, reklam mesajlarinin
bicim ve igerigi kiiltiirden kiiltiire degisir. Ornegin; Ingiltere ve Amerika
ekonomik gelisim, dil, yasal kurallar, teknoloji vb. konularda benzerlik
tagimalarma karsin kiiltiirlerindeki farkliliklar, bu iki iilkede uygulanan
reklamlarin birbirinden farkli yaklagimlar tagimalarina neden olmaktadir.
Her iki lilkede de pazar pay1 yiiksek olan bir bira markasi, her iki pazara da
giris asamasinda Amerika’daki ¢aligmasinda Amerikan degerlerini yansitan
hareketlilik, bireysellik, 6zgiirliik temalarm iglerken Ingiltere’deki
calismasinda ise Ingiliz degerlerini iceren gelenekgilik, tarihe baglilik, ironi
gibi yaklasimlar1 6n plana c¢ikarmustir (Cailler ve Mueller,1996:79-88).
Nitekim farkli iilkelerde yapilan arastirmalar da, hedef kitlenin kendi
degerlerini  yansitan, tutumlarina uygun olan iletisim strateji ve
taktiklerinden daha cok etkilendigini ortaya koymaktadir (Holzmiiller ve
Stottinger,1998:22-34). Ulkemizde ramazan aymda, Coca Cola reklaminda
iftar sofrasi temasmin islenmesi, uluslararasi iletisim uygulamalarinin
genelde kiiltiirel degerler tizerine oturdugunun gostergelerinden birisidir.

Din: Bir {iilke niifusunun dini, o {ilkede yer alacak iletisim
mesajlarinin  belirlenmesinde dikkate alinmalidir. Unlii saat markasi
Seiko’nun, Malezya da yapti1 bir reklam calismasinda kullandigi ‘Insan
zamani yaratti, Seiko miikemmellestirdi’ slogani, ‘Sadece Tanri yaratir’
inancina sahip olan halkin tepkisini ¢ekmesi iizerine ‘Insan zamani
kullanmay1 6grendi, Seiko bunu miikemmellestirdi’ seklinde degistirilmistir
(Triandis,1998:56-64).

Mizah Anlayisi: Ozellikle reklamlarda kullanilan mizahi yaklasim,
mesajin  seslenmeyi amacladig kiiltiiriin degerlerine uygun bir nitelik
tasimalidir. Bu nedenle farkli {ilkelerde farkli mizah tiirlerinin uygulandigi
goriilmektedir. Ornegin; Almanya’da catisma, Ingiltere’de elestiri,
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Japonya’da ise dramatizasyon igerikli mizahi yaklasim agirlikli olarak
uygulanmaktadir (Walliser ve Usunier:1998:517-536). Bu noktada,
Tiirkiye’de uygulanan reklam ¢aligmalarindaki mizahi yaklagimin genelde
duygusallik temasina dayandigini soyleyebiliriz

Cinsiyetlerin Rolii: Farkli kiiltiirlere seslenmeyi amaclayan iletisim
etkinliklerinin amaclarina ulagmasi i¢in, o kiiltiire ait hedef kitlelerin kadin
ve erkek algilamalarini, kadin ve erkege ylikledikleri rolleri analiz etmek
gerekir. Farkli {ilkelerde uygulanan reklamlarda yer alan kadin ve erkek
tiplerine yonelik olarak yapilan g¢esitli i¢erik analizlerinin sonuglari, kadin ve
erkege yiiklenen rollerin ve imajlarin iilkeden iilkeye farklilik gosterdigini
ortaya koymaktadir (Pelsmacker,2001:472). Ornegin Malezya’da yapilan
reklamlarda, kadinlar genelde evde cocuklari ile ilgilenen bireyler olarak
goriilirken Singapur’da bu goriintii, ¢alisan bakimli kadinlar sekline
doniigsmektedir. Alman ve Japon reklamlarinda ise kadin ve erkek; Fransiz,
Danimarka ve Amerikan reklamlarindaki goriintiilerinden daha geleneksel
bir rol paylasimi i¢inde bulunmaktadirlar (Walliser ve Usunier,1998:517-
536). Tiirkiye’de goriilen reklamlarda ise kadin ve erkek, ev isi, ¢ocuk
bakimi, eve bakma yilikiimliliigi gibi klasik bir gorev dagilimi iginde
goriilmektedirler.

Uluslararas1 Medyanin Kullanimi

Farkli iilkelerin farkli medya tercihleri bulunmaktadir. Diger bir
deyisle her {iilkede agirlikli olarak kullanilan ve hedef kitleye maksimum
erisimi saglayan medya farklidir. Bu nedenle, farkli iilkelerde yapilan
iletisim caligmalarinda kullanilacak medya karmasinin belirlenmesinde o
iilkenin yasal diizenlemelerinin yani sira yerel aligkanliklari, tercihleri ve
erigsilmesi amaclanan hedef kitlenin izleme oranmi dikkate alimmalidir. Bu
dogrultuda, bir iilke i¢in uygun olan medya karmasinin diger tilke i¢in uygun
olamayacagini sdylemek miimkiindiir. Ornegin Rusya’da televizyon %71.3,
basin %20.6, radyo %3.0, outdoor %5.1 oraninda kullanilirken sinema hig
tercih edilmemektedir. Fransa’da ise bu dagilim %34,1, %46.8, %6.7, %0.6
ve %11.8 oraninda degismektedir. Tiirkiye’de ise bu oranlar %41.1, %40.0,
9%5.5, % 6.5 ve %6.8 seklindedir (IP Group,2003). Goriildiigl gibi Rusya ve
Tiirkiye’de televizyon, Fransa’da ise yazili basm en etkili medya
konumundadir. Outdoor ise Fransa’da diger iki iilkeye oranla radyo ve
sinemadan daha etkilidir. Bu durum her iilkede se¢ilecek medya karmasinin
birbirinden farkli olmas1 gerektiginin somut bir gostergesidir. Bu nedenle
uluslararas1 iletisim planlamasini yapanlar, calisilacak iilkedeki medya
harcama oranlarmi, medya aligkanliklarini ve erisim oranlarim1 dikkatle
incelemelidirler.
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SONUC

Birbirine benzer iirlinlerin artmasindan dolayr rekabetin
yogunlagsmasi ve iletisim teknolojisindeki gelismeler nedeniyle diinya
kiiresel bir kdy haline donligmiistiir. Bu olugum isletmelerin iiriinlerini ulusal
sinirlar digina tagima gerekliligini de beraberinde getirmistir. Diger bir
deyisle igletmeler artik farkli kiiltiirlerle, sosyal degerlerle, aliskanliklarla
kars1 karsiya kalmakta ve bu nedenle de farkli iletisim stratejileri izlemek
zorunlulugunu tasgimaktadirlar. Yabanci pazarlarda basarili olmanm 06n
kosullarindan birisi, iletisim ¢alismasini gergeklestirenlerin kendi iilkelerinin
kiiltiirel degerlerini gorev kapsami i¢inde yer alan yabanci kiiltiirlere
uyarlamaya caligmamalaridir. Reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme,
kisisel satig, satin alma noktasi iletisimi, dogrudan pazarlama gibi iletigim
alanlarma yoénelik yapilan iletisim stratejilerinde farkli kiiltiirel bilesenler
dikkate alinmali ve bu dogrultuda sdzel-sézel olmayan dil, tutumlar,
degerler, cinsiyetin rolii, mizah anlayis1 gibi etkenlerin analizi
gergeklestirilmelidir.

Uluslararas1 iletisim ¢aligmalarinda reklam en yogun kullanilan
iletisim alamidir. Uygulanan reklam stratejisinin etkinligi icin global
diistinmek ancak yerel davranmak gerekir. Bu olusumu gergeklestirmek i¢in
ise, iletisim stratejisini gergeklestirecek taktiklerin yabanci kiiltiiriin
degerleri dogrultusunda belirlenmesi en dogrusudur. Uluslararas1 pazarlara
giren igletmelerin sayisinin her gecen yil artmasi yabanci pazarlardaki
rekabetin yogunlagmasina yol agmaktadir. Bu rekabet ortamindan siyrilarak
one cikabilmek ise, isletmelerin standartlagtirma ve yerellestirme yonlii
iletisim  stratejilerinin  kombinasyonunu uygulamalar1 ile yakindan
baglantilidir.
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