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OZET

[Hetisim ve teknoloji alaminda vasanan gelismeler sonucunda uluslararas:
rekabet vogunlasarak ekonomilerin adeta karsiltkli bagimlhilagmasina neden olmus,
ortaya citkan bu durum ise firmalari sadece yerel pazarlar degil uluslararas: pazar
degiskenlerini iceren stratejiler gelistirmeye: yonlendirmistir. Gelistirilen stratejik
pazarlama planlarinin hayata gecirilmesinde ve basarisinda iletisim’ stratejilerine
islerlik kazandirillmase onemli rol oynamaktad. Bununla birlikte titketicilerle ve
cevreyle iletisimi saglayan tim unsurlarin bir aradu ve tek bir mesaj cergevesinde,
tek: : bir kaynaktan . yonetilmesi: rekabette  farklihgr saglamaktadir. Biitiinlestk
pazarlama iletisimi olarak bilinen bu-anlayista, pazarlama hedeflerine ulasabilmek
i firmann iletisim amaciyla kullanabilecegi tum araclara biitinsel bakis-acisinm
gelirilmesi esastir: Tiketici davranislart acisindan etkili olan ve iletisimin poniini
belirleyen - bir - diger etmen de kiltiirdir. Kiltir. firmalarim’ pazarlama iletisimi
uygulamalarmda -mesaj olusumundan, mesajin algilamst, mesajm - yayinlanacag:
aracin secimine kadar iletisimin kalitesini ‘belivleyici ozellige sahiptir: Dolayisiyla
bu ¢alismada, degisen pazarlama kosullarina bagh olarak isletmelerin pazarlama
Hetisimi wygulamalarinda yansitilan: kiiltiirel degerler ve bunlarin etkileri iizerine
dikkar ¢ekilmeve ¢alisiimaktadur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama [letisimi, Yaratict Strateji, Mesaj, Kiiltiir,
Kuldirel Degerler; Farklilasma

ABSTRACT

As a result of developments . .in. communication. and. technology era
international compelition caused mutual dependence. and then this situation: has
directed firms to produce strategies- containing ' not. local . market. but .also
international variables. In application and success of developed strategic marketing
plans: functionality of communication ‘strategies has an important role.. However
administration of the elements which provides communication with customer and
environment by a unique source in the frame of a single message and altogether
constitute .the. difference in competition. In this understanding that: is called
integrated ‘marketing; it’s mandatory to bring integral vision -angle for the tools
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which were used by firms in communication in order to reach to marketing targets.
Another factor which is effective in consumer’s behaviors and determining
communication is the culture. Culture has many determinant characteristics of
communications quality in firms’ marketing communications applications related to
Jformation of message, perception of message and selection of the tool broudcasting
of message. Consequently in this study cultural values that were reflected to
marketing application in conjunction with chancing marketing conditions and their
effects were stressed.

Key Words: Marketing communication, creative strategy, message, culture,
cultural values, differentiation

1. GIRIS

Kiiresellesme olgusu 6zellikle son 20 yilda diinyada ve Tiirkiye’de
politik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanda hizli bir degisim yaratmistir.
Glinlimiizde olumlu ve olumsuz etkilerinin siklikla tartigildig: kiiresellesmenin
sonuglari tiim diinyada genis bir boyutta hissedilmektedir. Kiiresellesmenin
olusturdugu bu hizh degisim ¢aginda giigli uluslararasi aktorler ortaya
¢ikmug, uluslararasi sermaye hareketleri baglamis ve buna bagh ekonomik
hareketler ve krizler yasanmigtir. Sosyal ve kiiltiirel alanda ise diinyada ortak
bir kiiltiir ve sosyal konulara duyarlihk konusunda bir degisim gézlenmistir.
Ozellikle sosyo-kiiltiirel alanda bireylerin, toplumlarin ve bu toplumlardaki
kiiltiirlerin, ekonomilerin birbirinden etkilendigi- bir donem  yasanmaya
baslamistir. Dolayisiyla gerek yonetsel gerekse ekonomik anlamda kiiresel
aktorlerin etkin - oldugu kiiresel iliskilerin kuruldugu, tiretim, -dagitim,
titketim gibi pek ¢ok alanda kiiresel igbirlikleri giindeme gelmistir.

isletmeler giiniimiiz pazar ortaminda bu hizli degisimlere ayak
uydurabilmek  i¢in bir yandan hedef kitlelerine uygulamalarinda destek
vermesini saglamak Ote yandan girecegi yeni pazarlardaki olasi hedef
kitlelerine kendini tamtmaya ¢ahgmaktadir. Buna ek olarak geligen teknoloji,
pazarlama uygulamalarinda degisen anlayis, ¢ok yogun iletisim ortanu ve
sertlesen rekabet kosullan karsisinda .isletmeler pazarlama iletigimi
uygulamalarina  Oncelik  vermeye  baglammglardir..  Ancak . iletisim
kampanyalarimi yiiriitmede igletmeler farkli begenileri, aligkanhklari ve
degerleri olan kitlelere hitap etmede zaman zaman zorluklar yagamaktadirlar.
Cogunlukla kiiltiirel yap1 farkliliklarindan kaynaklanan bu sorunlar iletigim
stratejilerinin olusumunda biiyiik rol oynamaktadir. Bu ¢ahgma igletmelerin
farkl sosyo-kiiltiirel gruplara yonelirken pazarlama iletisimi uygulamalarinda
dikkat etmesi gereken unsurlar ve bu uygulamalarda kiiltiirel degerlerin
etkisi iizerinde durulmaktadir.
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2. DEGISEN DUNYADA PAZARLAMA ILETISiMi VE ONEMI

Ekonomik, politik, ve kiiltiirel alanlarda etkilesimi arttiran
kiiresellesme ~ olgusu ydnetim ve pazarlama uygulamalanni derinden
etkilemistir.  Ozellikle kiiresellesmeyi  “Pazar, tiriin - ve siireclerin
standartlasmasi, sosyo-kiiltiirel farkliliklarin ortadan kalkmasi, s otesi
sirketlerin - gereksinim ve isteklerini karsilayacak standartlarda iiretim
yapmasiMillihttp://egitisim.inonu.edu.t/EMilli_kuresellesme.htm)” tanimi
dahilinde . degerlendirdigimizde pazarlama . alamindaki degisimi . daha net
olarak algilamak miimkiindiir. Kiiresellesmenin derinden etkiledigi bu yeni
pazarlama diinyasinda firmalar olduk¢a genis ve karmasik bir ¢evreyle karsi
karsiya. kalmakta,: rekabet iistiinliigii- ise: tiiketicilere: dogrudan ulagsmayi
saglayacak yeni pazarlama planlarinin - gelistirilmesi  ile - miimkiin
olabilmektedir. Bu nedenle yogun rekabet kosullari, kiiresel 6l¢ekteki biiyiik
rakiplerle miicadele, degisen tiiketici istekleri, yeni gelisen pazarlama
anlayis1 gibi pek g¢ok faktor dikkate alinarak firmalar tiiketici tercihlerini
kendilerine dogruyonlendirebilmek amaciyla pazarlama uygulamalarinda
stratejik . diigsiince :becerisini - gelistirmek - durumundadir. - Ancak stratejik
diisiince giicii -pazar ortaminin: ¢esitli. dinamiklerinden etkilenebilmektedir.
Bilindigi - gibi 1sletmelerin farkh pazar bolimlerine: ulagirken hedef alinan
pazarin her bir boliimiinde farkh beklenti ve gereksinimleri-olan, farkl:
demografik ve psiko-grafik 6zellikler gésteren bireylerden olusan bir pazar
ortamiyla . karsilasilmaktadir.  Dolayisiyla bu' karmasik pazar - ortaminda
isletmelerin en.6nemli. problemlerinden .biri hedef tiiketicilerine kendilerini
en-dogru yolla ve en etkin bigimde anlatma gereksinimidir. Bu gereksinimin
giderilebilmesi -ise -ancak pazar - odakli - iletigim yontem- ve - teknikleri -ile
miimkiin olabilmektedir.

Pazar odakl iletisim. uygulamalarinin_6nem kazanmasinda iletigim
ve. bilgi teknolojilerindeki degisim . ile- kiiresellesmenin sosyo- kiltiirel
alanlardaki etkilerinin 6nemli rol oynadipr gériilmektedir. iletisim ve bilgi
teknolojilerinde. yasanan hizli degisimlerin pazarlama agisindan en.dikkat
ceken.. yonii i1se teknoloji aracihigiyla mesafelerin - ortadan  kalkmasi ve
boylece uluslararasi igletmelerin uluslararasi pazarlara girislerinde 6nemli bir
etken olan mesafe ve zaman sorununun ortadan kalkmasidir. Teknolojik
gelismelerin . ortaya koydugu diger sonuglar ise, llkeler: arasinda mal
taginmasini ucuz ve kolay hale gelmesi ve iletisime bagh teknolojilerin azh,
kolay ve ucuz nitelik kazanmasi olarak belirtilebilir.. Bu iki sonug birlikte
degerlendirildiginde ise iiretimlerin farkli alanlarinin farkli  iilkelerde
gerceklestirilebildigy, isletmelerin yatinm ve ticaret alanlarim - diinyaya
yayilabildigi goriilmektedir.
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Kiiresellesmenin kiiltiirel yapilar iizerinde yarattign degisimler goz
oniine alindiginda farkh kiiltiirlerin bir araya gelmesi ve toplumlann ortak
paydalarda bulugmasinin saglandigi bir yapinin ortaya ¢iktigimi séylemek
miimkiindiir. Uluslarin farkli ve kendine 6zgl, tarihinden gelen aligkanhklar,
gelenekleri, orf ve adetleri gittikge kiiresel degerlerle yer degistirmeye ve
diinya genelinde benzes kiiltiirlerin "~ gelismeye - basladifi bir déneme
girilmigtir, Kisacasi tiim diinyada ortak degerlerin, inaniglarin gelistigi bagka
bir ifade ile daha standart bir kiiltiirel yapinin dogdugu séylenebilmektedir.
Buna baglt olarak iletisim ve teknoloji alanlarindaki gelisim  kiiltiirel
etkilesimi, ozellikle kiiltiirel simgelerin, fikirlerin, 6rf— adet- geleneklerin
aktarimini kisacasi kiiltiirel degerlerin degis tokusunu kolaylastinmigtir, Buna
bagl olarak pazarlama alaninda iiretim ve tiiketim sistemleri {izerinde
o6nemli degisimler  gbzlenmeye baglamig, iletisim teknolojilerinin . kitle
iletigim araglarinda da yogun olarak hissedilen etkisiyle medya farkli begeni
gruplarina hitap eden yeni titketim gruplarinin olusumunu hizlandirmigtir.
Boylece isletmeler gittikge ‘gelisen standart bir kiiltiirle yerel kimliklerin
varligim- korumaya ¢ahsti1 bir yapinin: olugturdugu bir pazar ortaminda
rekabet etmek durumunda kalmiglardir,

Rekabetin her gegen giin daha da sertlestigi ve ¢ok fazla degiskenin
hakim oldugu bu- ortamda iletisim uygulamalart pazarlama kavraminin
bilesenleri dogrultusunda degerlendirilmektedir. Kisaca pazarlama iletigimi
olarak adlandiran bu siireci “bir kurulusun var olusuyla iiriin ve hizmetleriyle
iliskide = bulundugu ve bulunacagr kesimlere neler vadettigi, neler
saglayabilecegini- anlatmasimi - saglayacak = iletisim ¢abalarinn - timii
(Kocabas vd, 1999:15)" bigiminde - belirtmek miimkiindiir.. Yapilan: . bu
tanimlama incelendiginde giiniimiizde tiiketicilere iriinler hakkinda bilgi
vermenin yeterli olmadig goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda pazarlama
iletigimi, igletme hakkinda bilgileri iletmenin yam sira hedef kitleye ulasma
amaciyla ¢esitli bilgi kaynaklarim inceleyen olduk¢a karmagik bir siireg
niteligi tasimaktadir. Ozellikle hedef tiiketicilerle iletisimin kurulabilmesi
amaciyla igletmeye ait bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla(reklam,
promosyon, basin  biiltenleri,- sergiler, fuarlar, vb) aktarilmasi ve bu
eylemlerin koordine edilmesini igermektedir. Buna' bagh olarak degisen
diinya kosullarinda pazarlama iletisimini; - “pazarlama uygulamalan ile
birlikte yiiriitiilen ve ayni zamanda isletmenin ¢evresel kosullarim dikkate
alan, kurumun sosyal sorumlulugu ve imajiyla ilgili olan ¢abalary da
kapsayan ¢ok yonli, planly ¢abalar” olarak tammlamak = miimkiindiir.
Pazarlama iletisimn yaklaginiyla isletmeler hedef tiiketicilere kendilerini
daha iyi anlatma firsatim yakalarken ayn1 zamanda onlarin beklentileri ve
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ihtiyaclarini 6grenme firsati yakalayabilmektedir. Ancak isletmelerin hedef
kitlede istenilen: etkiyi yaratabilmesi-ve basariya ulasabilmesi i¢in iletisim
stratejilerinde pazarlama diinyasinda yasanan degisimlerin yani sira tiiketici
yapisindaki- degisim, tiiketici beklenti ve isteklerini- dikkate alan yaklagim
tarzini benimsemelerini gerekh kilmaktadir.

Tiiketici odakh pazarlama uygulamalarinin 6nem kazanmasina baglh
olarak “pazarlama’ iletisimi  kavramini - “hedef - tiikketicilerin - tutum  ve
davramslarnmi * istenen yonde - giiglendirmeyi, - 'tersi yonde - ise  bunu
degistirmeye “ya da-amaglanan yeni- tutum - ve davranist - olusturmayi
hedefleyen ikna edici iletisimi siireci(http://www.danismend.com/konular/
pazarlamayon).” olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bu kapsam dahilinde
pazarlama iletisimi’ ikna “edici iletisim niteligi kazanmaktadir. -Pazarlama
iletisimi-uygulamalarinda 1kna siireci, yeni tutumlarm olugturulmasi, varolan
tutumiarn * degistirilmesi ve  ozellikle tamtimi ~yapilan dirtinler - yoniinde
olumlu tutumlarin gelistirilmesi hedeflenmektedir.  Dolayisiyla ikna edici
kapsaminda pazarlama: iletisimi uygulamalar tiiketicilere mal ve hizmetleri
tanitici: ve tilketicinin ne. yapacagi, trinleri nasil ‘kullanacagr gibi cesitli
konularda - bilgi = -aktaran,. driinlerin . tercih edilmesi = igin. tiiketicileri
yonlendirmeye ¢alisan bir 6zelik gostermektedir. ‘Ancak giiniimiizin yogun
iletisim ortaminda tiiketicilerin ikna edilmesi kolay olmamaktadir. Ozellikle
degisen pazarlama anlayisy icerisinde pazarlama: iletisimi uygulamalariyla
isletmeler “{run - hakkinda temel bilgileri aktarmak: ve {iriinil - potansiyel
kitlelere tamitarak Uriinii denetmek cabasindadirlar. Daha 6ncede’ belirtildigi
gibi kiresellesme ile birlikte “tiim diinyada benzes -bir yap: olugsmaya
baslamigtir.“/Ancak bu yap1 igerisinde farkh toplumlar ve farkh kiiltiirler yer
almakta ve  dolaymisiyla® degisik - ozellikleri olan’ tiiketici - kitlelerinden
bahsetmek miimkiindir. Dolayisiyla fackl kiiltirel gelenekler isletmelerin
titketicilere: aktarilacak “niesaj, mesaj kaynag), medya yapisi gibi: iletisim
stratejilerinin belirlenmesindeki kilit noktalart derinden etkilemektedir. Bu
nedenle  islétmelerin iletisim uygulamalarmin basarist “igin hedef kitlenin
dikkatli - bir “anahizi.- ‘yapilmalive "bu farkli - tikketicilerin - psikolojik “ve
sosyolojik 6zelliklerinin g6z oniinde bulundurulmasr gerekmektedir.

3. PAZARLLAMA ILETiSiMi UYGULAMALARINDA
KULTUR VE ONEMI
Tiiketicilerin® davramiglarini etkileyen faktorlerin - analizi iletigimin
etkinligini ve iletisim uygulamalarina biitiinsel bakis agisinin ‘gelistinilmesini
derinden etkilemektedir. Ulusal ya da uluslar arasi bazda olsun pazarlama
iletisimi uygulamalarinin temel noktasini hedef grubun dogru belirlenmesinin
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olusturdugunu  séylemek. . miimkiindiir. Yapilacak - tliketici - analizlerinde
demografik o6zelliklerle birlikte, tutumlar, kisilik 6zellikleri, kiiltiir, siyaset,
aile yapisi, fikir liderleri gibi pek ¢ok psikolojik ve sosyolojik faktérler 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu faktorlerin dogru analizi yaratici stratejiler ve.mesajin
olusturulmasi asamasindan itibaren, medya secimi; hedef kitlenin tepkisi,
ortak deneyim alani -gibi iletisim siirecinin- tiim . evrelerinde  devreye
girmektedir. Bu nedenle pazarlama iletigiminde bagariy1 saglayacak 6nemli
bir unsur iletigim siirecinin tim 6gelerinin analizi ile birlikte pazarlamadaki
diger degiskenlerin dikkate alinmasidir. Bu dogrultuda isletmenin g¢evresel
kosullar1 6zellikle de isletmenin. yoneldigi pazann toplumsal degerleri yani
“gecmis yasantilar, inang ve degerler, tarihsel ozellikler gibi bir¢ok maddi
ve manevi unsurun - olusturdugu kiltiivler” - in. pazarlama - iletisimi
stratejilerinde daha fazla etken oldugu. gézlenmektedir. Dolayisiyla  bir
toplum igerisinde yasayan insanlarin deger yargilar, normlan, gelenekleri,
ahgkanliklann gibi pek ¢ok sosyal olguyu barnindiran kiiltiir ayni. zamanda
tilketici davraniglaninin sosyolojik ve psikolojik. yapisim bigimlendiren. bir
kavram olarak da degerlendirmek miimkiindiir... Tiketici davranislannm
yapisim belirleyen bir 6zellik olarak kiiltiir ayni zamanda pazarlama iletigimi
stirecinde aktarilan mesaj, mesaj kaynagi, mesajin gonderildigi aracin segimi
gibi iletisimin tiim unsurlarnda 6nem kazanmaktadir.

lletisim siireci igerisinde kaynak ve alici arasinda gerceklesen
iletigimin basanl olabilmesi ya da amacina ulasabilmesi agisindan_ortak
deneyim alammin o6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Pazarlama: iletigimi
sirecinde de ortak deneyim alam tiiketicilere. génderilen mesajlarin
anlagilmasi1- ve hedeflenen ikna edici iletisimin saglanmas: - agisindan
yagsamsal bir oneme sahiptir. Ortak deneyim alani kavrami genis bir bakig
agistyla degerlendirildiginde iletigim siirecinde yer alan kaynak ve alicinin
iizerinde anlagtiklan degerler, - semboller, kavramlar, tutumlar. ve inanglar
olarak degerlendirilebilmektedir. Bu baglamda ortak deneyim alani ile kiiltiir
arasindaki iliski pazarlama iletigimi agisindan iizerinde durulmasi -gereken
o6nemli bir baglik haline gelmektedir. Soyle ki, kiiltiir, “insanlarin, temelde
kalict ama aym zamanda rutin iletisim . ve sosyal  etkilesim ig¢inde
degisebilirlik 6zelligine de sahip etkinliklerini, diinya goériiglerini, seyleri,
inanglan igeren dinamik ve karmagik ¢evresi(Lull, 2001:- 95)” olarak
tanimlanmaktadir. Bagka bir deyisgle kiiltiir, insanlarin yemek hazirlama
seklinden evlenme (0renine kadar neredeyse tiim . faaliyetlerini igine "alan
yasam seklini belirleyen iizerinde anlagtiklan bir degerler sistemidir.

lletisim ve pazarlama iletisimi agisindan  kiiltiiriin ~ Gnemini
vurgulayan bir tamima gore ise kiiltiir “insanlarin degerlendirme ve yorum
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yapmasina, iletisim kurmasina yardim eden ve onlarin benimsedigi yasam
bigimi - ger¢evesinde : yansitilan _degerler, tutumlar, .inanc¢lar, insan :eliyle
uretilen' seyler ve diger anlamli- semboller”(Mooij, - 1997: 42.) olarak
tamimlanmaktadir; . Hofstede -ise: kiiltiirii - belirli - bir. ¢evredeki - insanlarn
kolektif - zihinsel programlamasi olarak - degerlendirmekte. .ve- kiiltiriin
bireysel  bir. 0zellik - olmadigim, -aym  egitim ve: yasam . deneyimi ile
kosullandirilmis insanlar toplulugunu kugatmakta oldugunu vurgulamaktadir
(Mooij, 1997:42).

Zira bugin, lretim odakh pazarlama.anlayismdan: tiiketici odakh
pazarlama ve yonetim. anlayislarina. (CRM)- gecilmesi, tek yonli iletigim
anlayisinin . terk - edilip  firma ve tiiketici arasindaki- ¢ift yonlii-etkilesimli
iletisimin saglanmasi amaciyla pazarlama iletisimi faaliyetlerinde kiiltiire
ozgii ozelliklerin anlagilmasi 6nemli olmaktadir. Bu nedenle kiiltiiriin temel
ozellikleri 6zellikle uluslar arasi platformda rekabeti hedefleyen igletmelerin
pazarlama iletisimi uygulamalarinin yoniiniide - belirleyebilmektedir. Bu
dogrultuda kiiltiire 6zgii tanimlar1 degerlendirdigimizde 6ne ¢ikan ilk 6zellik
kiiltiiriin. - anlamlann.  paylasildigi -~ bir . sistem - olarak ele alinmasidm.
Anlamlarin paylasim “sistemi olarak  kiltir, bir grup ‘insanin_neye 6nem
verdigini dikte ettirmektedir. Diinyanin nasil algilandigina, bireyin nasil
yasadigina ve yasamin kendisini nasil® diizenledigine rehberlik etmektedir.
Gruba ait olan bireylerin “ayni “seyleri- ayni bicimde goérmesi olanakls
kilinmaktadir ve bu da onlan bir arada tutmaktadir. .. Etkili, kalici ve anlamli
bir etkilésimin ‘olusmasi-igin insanlar anlamlar sistemini paylasmalidir. ..
Kiiltiir ‘aym . zamanda - gérecelidir: - Kilturel- kesinlik - yoktur. - Farkh
kiilturlerdeki - insanlar: diinyayr  farkl “algilamakta; farkli - yontemlerle bir
seyleri: yapmaktadir ve bir grubun ‘digerinden iistiin ya da asagr oldugunu
diistindiirecek higbir standart da yoktur. Her ulusal kiiltiir digerine goére
diinyayr algilamak - ve-:isleriyapmak agisindan- goreceli: farkhidir. Kiiltir
genetik - yapiyla degil -sosyal -yapiyla ‘olustugu -i¢in Ogrenilebilirdir. Bu
ozelliklerin yam sira kiiltiir paylasilan:degerler ve anlamlarla ilgili ortaklasa
bir fenomen olmasindan dolayr gruplaria ilgilidir(Hoecklin; 1995: 24).

Gorildiigi gibi kiiltiir yerel. ve 6zgiin degerler sistemi olarak sosyal
yapi tarafindan olusturulmakta ve toplumun.yasam seklini belirlemektedir.
Bu- nedenle &zellikle uluslararasi pazarlama  agisindan- kiiltiir - yerel - bir
degisken olarak oldukg¢a dnemlidir.

4. FARKL! ULKELERE YONELIK PAZARLAMA
ILETISIMi UYGULAMALARINDA MESAJ VE
KULTUREL DEGERLERIN AKTARIMI

Pazarlama iletisimiyle iletilen mesajlarda tiiketici zihninde bilgi

olarak kalmasr ve su anki ya da gelecek donemlerdekt satin alma kararlarim

237



Yeni DUSUNCELER, Say: 3; Subat 2008

etkilemesi amaci giidiilmektedir. Dolayisiyla ikna edici bir iletigim siireci
olarak da degerlendirilebilen pazarlama iletisiminde, hedef kitleleri
etkilemeye yonelik iletigim. siirecinde -mesaj - faktorii olduk¢a - 6nemli
olmaktadir. Mesajin yapisi, igerigi, mesaji aktaran kisi ve arag tiketicinin
ikna -edilmesinde - 6nemli ' gorevler . iistienmekiedir. - Bununla birlikte
tilketicilere aktarilan mesajlarin ahicilarin bilgi birikimi, ilgi alanlari kadar
onlarin deger yargilan, gelenekleri, aligkanhklart gibi kisaca kiiltiirel
yapilariyla da uyumlu olmasina dikkat edilmelidir. Daha éncede belirtildigi
gibi yaganan degisimler ve etkileri sonucunda rekabet kosullari sadece iilke
sinirlari  igersinde kalmayip uluslararasi diizeye sigramustir.  Bunun
sonucunda ise igletmeler uygulamalarinda 6zellikle dis pazarlarda yabanc
kiiltiirlere kars1 -daha duyarli davranma, kargilasilan kiiltiirel farkliliklara
yonelik strateji gelistirme durumunda kalmiglardir. Yerelden ¢ikip uluslar
arast arenada yer alacak igletmelerin iletisim uygulamalarinda ise- hedef
pazarlarin kiiltiirel 6zellikleri birbirinden farkli olacagindan, belli kiiltiire
ozgil iletigim uygulamalarimin basarisi da yeni kiiltiire bagh olarak degigim
gosterecektir. Bu nedenle hedef pazarlara  ait - kiiltirel unsurlarn’ ve
farkliliklarin  bilinmesi kadar * igletmelerin  bu uygulamalarda . kiiltiiriin
kendine oOzgii Ozelliklerini dikkate almalan da. 6nemli- olmaktadir, ‘Bu
noktada bir pazarlama iletisimi stratejisinde uluslararasi alanda faaliyet
gosterecek bir igletmenin farkliliklarin nasil ele almasi gerektigi konusunda
cesitli goriigler bulunmaktadir.Bu konuyla ilgili olarak ii¢ temel yaklagim
lizerinde durulmaktadir(Olson,1987°dan aktaran,Elden, http://www.manas.
kg/pdt/sbdpdf9/Elden.pdf)

e Birincisi, bir sirket pazarlama stratejisini her - bir
kiiltiire gore adapte edebilir. Ornegin Philip Morris
ingiltere’deki Malboro Sigara tanitimini degistirmek
zorunda kalmustir, ¢iinkii hiikiimet Ingiliz ¢ocuklarinin
Amerikah = kovboydan etkilenip sigara icmeye
baslayabileceklerine inamyordu.

e lkincisi, sirket pazarlama stratejisini cesitli kiiltirlere
gore standart hale getirebilir. Bu yaklagim genellikle
global pazarlama olarak anilir ve bir lriinlin tiim
diinyada aym pazarlama anlayisiyla satilmasini igerir.
Coca-Cola 40 yih agkin siiredir bu temel yaklasimi
kullanmaktadir. Coca-Cola bu yaklagimmni “tek goriis,
tek ses, tek satis mesaji” olarak tanmimlar. Eastman
Kodak, Gillete ve Timex gibi sirketlerde ozellikie 10
yih agkin siiredir aym yaklagimi kullanmaktadir. Bu
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yaklagimin . bir avantaji - reklam - maliyetlerini
diigiirmesidir.

e Ugiincii yaklasimda ise, sirket pazarlama stratejisini
bazi-acilardan kiiltiirii degistirmek icin kullanabilir. Bu
yaklasima goére . -pazarda - etkili - olan- 6nemli kiiltiirel
faktorler vardir ve girket: amaclarint basarmak i¢in bu
faktorlerin. bazilarmin, zorda olsa degistirilmesi igin
pazarlama stratejilerini bu yonde gelistirebilir.

Pazarlama’ iletisimi- uygulamalarinin “etkinligini etkileyen kiiltiir
farklr agilardan ele :alimip degerlendirilmektedir. Kiiltiir kavrami iizerindeki
¢aligmalari ile tanman:Hofstede kiiltiri semboller, ritiieller, kahramanlar ve
degerler olarak -dort temel ‘boyutta -boyutta incelemektedir. Hofstede’nin
kiiltiir analizini ‘asagidaki Sekil:1 6zetlemektedir. Buna gore Semboller bir
kiiltiiri -~ paylasan ™ insanlar tarafindan - anlasilabilen sézciikler, mimikler,
resimler ya da nesneler olarak ele alinmaktadir. Hofstede, kiiltiiriin en dig
katmaninda bulunan sembollere yeni sembollerin kolayca eklenebilecegini,
eskilerinin ise hizh bir sekilde ortadan kalkabilecegini belirterek bir killtiiriin
iirettigi - sembollerin - de diger  kiiltiirler tarafindan = diizenli olarak
kopyalanabilecegini - vurgulamaktadir.- Coca Cola, Nike, Pepsi Cola,
Marlboro global ‘sembollere déniismiis markalara ormek verilebilmektedir.
Ancak: bu markalarm ‘markanin kaynak ‘iilkesi olan Amerika’da yasayan
insanlar i¢in Cinhlerden farkli ¢agrisimlarr bulunmaktadir. Bu yapimn bir
diger  onemli “ogesi olan kahramanlar 1se davranislar igin rol modelleri
saglayan, toplum tarafindan ytiksek dl¢iide deger verilen ozellikleri ortaya
koyan “6lmiis “ya* da yasayan, ger¢ek vya da hayali kisiler bigiminde
tanimlanabilir. ‘Hayali’ kahramanlar ya-da ¢izgi: karakterler olan Batman,
Charley Brown ‘Amerika’da, -Asterix ise Fransa’da. kiiltirel kahramanlar
olarak degerlendirilmektedir.: Hayali kahramanlar global olg¢iide bilinebilir
hale gelebilmesine  ragmen ¢ogu zaman igerisinde . oynadiklar1 hikaye
genellikle yerel nitelik tasimaktadir.
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Degerler

Sekil 1.  Sogan Yapisinda Kiiltir

Figure 1. Culture as an Onion

Kaynak: Marieke de Mooij, Global Marketing and Advertising: Understanding
Cultural Paradoxes, Sage Publications, London, 1997, s. 45.

Sekilden de goriilebilecegi kiiltiiriin bir diger katman ritiiellerdir ve
bir kiiltiir icerisinde toplumsal 6nemi olan kolektif aktiviteler olarak
tanimlanmaktadir. Selamlagma sekli, bagkalarina saygi gosterme  sekli,
sosyal ve dinsel torenler gibi aktiviteler sadece yapildigs i¢in kendiliginden
yapilmaktadir. Sekilde goriilen semboller, kahramanlar ve ritiieller kiiltiir{in
digavurumu olarak degerlendirilmektedir. Kiiltiiriin bu boyutlar1 digaridan bir
gozlemci tarafindan gézlemlenebilmektedir. Ancak sembollerin, kahramanlarn
ve ritiiellerin kiiltiirel anlamlan gézle goriilemez niteliktedir. Bu disavurumlarin
kiiltiire] anlamlarnn ancak bir kiltiiriin igerisindeki insanlar tarafindan
yorumlanabilmektedir(Mo01j,1997,5.45-46). Bu bilgiler isiginda markalari
bir ritilelin pargasi, reklamlari ise bu ritilllerin aktarilmasinda yardimci
olarak arag olarak degerlendirebiliriz. Dolayisiyla hemen hemen tiim iletisim
kampanyalarinda firmalar kendi iiriinlerini rakiplerine gore farklhilastirmak
i¢in ritiieller yaratmakta ve kullanmaktadir.

Kiltirin  6ziinde/merkezinde degerler bulunmaktadir. Degerler
iligkinin belirli bir durumunu digerlerine tercih eden genis egilimler olarak
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tammlanir. Degerler bilingsizce ama dolayl olarak bir ¢ocugun ilk 6grendigi
seyler. olarak -degerlendirilmektedir. -Psikologlar: 10 "yasma - gelmis bir
¢ocugun temel degerleri sistemine sahip oldugunu, bu yastan sonra degerler
sisteminde bir degisiklik olmasimin gok zorlastifna inanmaktadir. Insanlar
sahip. olduklan .degerlerin bilingli olarak farkinda degildirler ki bu nedenle
degerleri gizlemek ya da tartismak gok zor olmaktadir. Degerler kolayca
terciime . -edilememektedir. - Clinkii - s6zciikler -degerlerin - sahip olduklan
anlamlarin  6zetini . yansitabilmektedir. . Bu.. nedenle sézciikler: degerlerin
etiketi- olarak - degerlendirilmektedir. Bir. sozciik ‘bir kiltiirde bir degerin
etiketi . olabilirken. . bagka - bir - kiiltiirde -- baska - bir . degerin etiketi
olabilmektedir(Mooij,1997: 47).

Kiiresel sirketler, yerel pazarlarda satis yapabilmek ve hedef kitleye
ulagabilmek amaciyla yerel pazarm kiiltiirel 6zelliklerini pazarlama iletigimi
uygulamalarinda . yogun - olarak . kullanmaktadirlar. - Tiirkiye’de - faaliyet
gosteren pek .- cok . global ‘markanin. reklam uygulamalarinda  “Turklik”
gostergeleri olarak da adlandinlan “ince belli bardaktan ¢ay i¢mek”,
“vapurda martilara simit atmak”, “‘kOylii’ agzi’ bigiminde konugmak olarak
bilinen farkli sivelere yer vermek” gibi ¢esitli kiiltiirel degerleri kullandigin
gormekteyiz. Gorildiigi gibi alt kiltiiriin bu kendine has 6zellikleri iilkenin
kendine 6zgii kiltiiri ile 6zdeslestirilerek pazarlama iletisimi uygulamalarinda
siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin, Lay’s patates cipsi markasi diger
iilkelerdeki reklamlarimda Antonio Banderas, Victoria Beckham, Spice Girls
gibi sinema, miizik ve - spor ‘diinyasindan iinlii isimleri kullanirken,
Tirkiye’deki pazarlama iletisimi  etkinliklerinde dogallik ve samimiyeti
vurgulayan Odemisli Teyze tiplemesini yaratmistir. Bu tiplemeyle Tiirk
kiiltiiriine 6zgii samimiyeti yansitmasi-amaciyla da iinlii kisi kullamimi yerine
halktan bir kigtyi kullanmistir. Ayrica burada 6n plana ¢ikan bir diger unsur
Tiirkiye'de patatesleri ile iinlii Izmir’in Odemis Tlgesinin tercih edilmesi de
global:bir markanin faaliyette bulundugu iilkenin: 6zelliklerini dikkate alan
bir yaklagun igersinde olmasidir.

Global markalarin yerel kiiltiire. 6zgii - gostergeleri kullandigi- bir
bagka Ornck-ise ‘Audi marka otomobil reklamlaridir. Bu reklamlarda firma
bir - seri. reklam kullanmigtir. - Basih * reklam * ortaminda ' yayinlanan bu
reklamlarinda Tirkiye’ de bir alt kiiltlir olarak belirtilen bir yasam tarzina ait
gostergeler yogun olarak kullamilmistir. Takim elbisesinin altina beyaz ¢orap
giyen, ayakkabinmin arkasina basan, altin kiinye ve yiiziik takmay1 seven ve
Tork: halkr arasinda kiilhanbeyi olarak :adlandirilan - bir - kisilik tarzi
yansitilarak ~ Audi’de asla  bulamayacaginiz - aksesuarlar” . slogan
kullanilmigtir. Kurum bu ifadelerle markasimi belirli bir sosyo- ekonomik
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smifa hitap etmek amaciyla - konumlandirmaya = ¢aligmaktadir. Bu. seri
reklamlar Tiirkiye’de yer alirken kurum ayni seride bagaj igerisinde silah
gostergelerini. ve - ayni  slogani - ‘kullanarak hem Tiirkiye’deki - hem - de
Avrupa’daki hedef kitlelerine seslenmektedir.

Daha once de belirtildigi gibi-kiiresellesmenin yarattigr etkilere:bagh
olarak isletmelerin uluslar arasi pazarda faaliyet gistermeye baslamasi ile
birlikte iletisim uygulamalan agisindan da kiiltiir farkh dilkelerde istenilen
etkinin yaratilmasi agisindan oldukga o6nemli role = sahiptir.  Pazarlama
iletisimi uygulamalarinda igletmeler- birden fazla: tlkedeki hedef kitlelere
ulasma hedefini benimsemesi durumunda hedef kitlelerin belirh ‘6zellikleri
ile. ‘ilkeden iilkeye - farkliliklar gosterecegini  daima. g6z -~ oniinde
bulundurmahdir. Kiiltiirel 6zelliklerin bazilari, sembollerin ve' sozcliklerin
farkl algilanmasi, farkh yorumlanmasi, hedef kitlelerin ‘mizahi ve duygusal
mesajlara verdikleri yanitlarin farklihgi, okuryazarlik oranlarimin farkhilig,
kullandiklar1 ~ dillerin - farkhiligidir..  Uluslararasi - pazarlama - iletisimi
uygulamalart ¢ok kiiltiirli  ve dolayisiyla degisik deger - yargilarinin
bulundugu bir ortamda islemektedir. Her bir kiiltiriin® de - tarkli “tiketim
kaliplart ve iletisim stilleri bulunmaktadir (Dougles ve Craig 2002).Buna
bagh olarak pazarlama iletisimi uygulamalarinda 6zellikle mesaj yapisini
olusturmada kiiltiirel benzerlik ve  farkliliklar “dikkate ~alindigr taktirde
firmalar hedeflerine rahathikla ulagabileceklerini sdylemek mimkiindiir.

Cok degiskenli yapiya sahip kiiltiiciin 1yi bir sekilde analiz edilip
anlagilmasi pazarlama iletisimi mesajlarmin olusturulmasi a¢isindan oldukca
onemli bir durumdur.- Farkly titketim ahigkanliklar ve  begenileri “olan
tiiketicilere en dogru ifade tarziyla ulagsmay: hedefleyen firmalar agisindan
hedef kitlenin® kiiltiirel ‘analizini mutlaka “yapmasi gerekmektedir.. Hedef
kitlenin iginde bulundugu kiiltiiriin- anlagilmasi olarak da bilinen bu" durum
i¢in uygulamada, o kiiltiiriin: haritasina: gereksinim duyulmaktadir.” Kiiltiir
haritalari bir toplumda yer alan kiiltiirel yapr unsurlarini goz 6nii sermekte ve
bu yapmin nasil olustugunu ortaya koymaya ¢ahgmaktadir. Kiltiiriin
anlagilmasinda 6nemli rolii bulunan kiiltiir haritalar “igin' ¢esitli- modeller
gelistirilmistir. Kiltiir ‘haritalan modelleri arasinda en fazla bilineni Geert
Hofstede’in gelistirdigi 5-D modelidir. Bu modelin  bes ana parametresi
sOyledir (Anholt 2003: 73-75):

o Yetki araligi: Bir kiiltirdeki insanlarin - toplumda, isyeri vb.

yerlerdeki esitsizlik kavramini nasil ele aldigmni 6lgmektedir:

o Belirsizlikten ka¢inma: Belirsiz -~ ve " alisilmadik - durumlardan

insanlarin ne kadar korktuklarinmi 6lgmektedir.
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e Bireycilik / cogulculuk: Insanlann baglilik ve ilgilerinin kendileri
ve aileleriyle ne kadar sinirli-oldugunu ya da ne olgiide daha
genig gruplara ya da topluma uzandigim karsilagtirmaktadir.

o Erkeklik / digilik: Basan, listesinden gelebilme gibi' “erkekge”
degerlerle, fedakarhk, yasam kalitesi gibt “kadinca” degerleri
arasindaki orani belirlemektedir.

o Uzun  dénem ~yonlenist ya ~da  Konfiicyiis -dinamizmi: Kisa
vadeciligin tersi olan; ileriyi gorerek diisiinmeyi 6l¢mektedir.

Bu' parametrelerin ortaya koydugu degerler bir kiiltir igerisindeki
baskin degerlerin siniflandirilmasi amacinit tagimaktadir. Bu simiflandirma ile
ozellikle uluslararasi alanda yiiritiilecek pazarlama iletisimi kampanyalarinin
uygulanacag lilke yada iilkelerdeki baskin deger yargilarini dikkate alarak,
hedef kitlesi ile arasindaki ortak alani genigletebilmekte ve iletisim kurma
amacina ulasabilmektedir. Bu dogrultuda kiiltiir .unsuru yatay ya da dikey
olarak ele ahmabilmektedir. Dikey béoliimlemede farkh uluslann kiiltirleri
tizerinde durulurken o ulus icindeki kultir-farkhliklarr dikkate alinmamaktadir.
Ornegin Hofstede’in ¢alismasinda kiiltiir dikey olarak ele alinmis, 66 ulus
modeldcki - parametreler dogrultusunda karakterize edilmistir.  Yatay
boliimlemede - ise bir-kiiltiriin; ~ kendi “i¢indeki ~alt -kiiltirleri- dikkate
ahnmaktadir: Bu bolimlemede; pazarin: i¢indeki “etnik; demografik ya da
bélgesel farkhliklar iizerinde odaklanmakta ve mesajlar bu tarklihiklara gore
adapte edilmektedir(Raaij 1997 262). Kiiltirin - gerek -yatay gerekse de
dikey boyutu ile ¢evresel degigskenler arasinda yakin bir iliski bulunmaktadir.
Ciinkii -+ bir: kultire - ait - ozellikler; o kiltirin ‘'yasandigi * ¢evreyi de
etkilemektedir. Kuskusuz bu durum da gesitli pazarlama iletisimi kararlan
tzerinde oldukcd éetkili olmaktadir.

Uluslararasi - pazarlamanmin - anahtar - bir “aract - olan - uluslararas
pazarlama iletisimi, uluslararasi ¢evrede isleyen bir siirectir ve bu alana
iliskin kararlarda 6zellikle mesaj ve kiiltir arasindaki etkilesimde yasal
diizenlemelerin benzerligi ve farkhligi, politik duyarhilik, teknik ve sosyal
normlar, cografik benzerlikler ve farkhliklar gibi faktorlerin etkili oldugu
soylenebilir (Dahlberg v.d. 2003). Bu faktorleri asagidaki bigimde ozetlemek
miimkundiir.

Bir tilkedeki yasal diizenlemelerin o iitkenin kiiltiiriinden bagimsiz
diigiiniilmesi miimkiin degildir. Ornegin, Fransa’da televizyon reklamlarinda
yabanei - sozeiiklerin - kullanimi  yasaklanmistic - (Jain - '1990: "650). - Bu
yasaklama, Fransiz kiiltiiriinde varligin1 koruyan ve ulusal kiiltiirii korumaya
yonelik ulusaler bir yaklagimi gostermektedir.
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Kiiresellesme siirecinin destekledigi, ulusal kiiltiirlerin ortak bir
kiiltiire dogru adaptasyonu siireci etkili olsa da toplumlar bazi konularda
politik ~ duyarlhiliklar  géstermeye devam etmektedir. Bu  durum
kiiresellesmenin destekledigi mikro milliyetgilik akimindan kaynaklaniyor
olabilecegi  gibi = ulusal  yapilarin  bozulmamig  olmasindan  da
kaynaklanabilmektedir. Uluslarin tarihine, kiiltiiriine iliskin 6geler igeren
pazarlama iletisimi uygulamalari bu dgelerle hem avantaj saglayabilmekte
hem de beklemedigi tepkilerle karsilasabilmektedir. Ornegin, Oliviero
Toscani, Benetton reklamlar ile, Giliney Afrika’da irk¢ihik karsiti hareketi
destekledigini soylemektedir(Toscani,1996:41). Benetton bu kampanyasi ile,
Giiney Afrika’da yerlesik rk¢1 kiiltiir ile ¢atigmis, bunun sonucunda da kimi
kesimlerin destegini alirken kimi kesimlerce de oldukga elestirilimistir.

Farkl kiiltiirlerde farkli teknik ve sosyal normlar bulunmaktadir.
Teknik norm farklilig olarak ABD’de televizyon yaymlarimin NTSC tabanl,
Avrupa’da PAL tabanl sistem ile yapilmasimi ornek. verilebilir. Sosyal
normlar ise dogrudan kiiltiir ile ilgili olmasi nedeni ile uluslararasi pazarlama
iletisimi i¢in 6nemlidir. Ornegin, Pakistan’da yabanci giyimli kadinlarin
reklamlarda gosterimi, kadimin erkeklerle belirli bir mesafeden daha yakin
sunumu yasaktir(Jain, 1990: 655). Bu yasaklama, iilkede kadin . i¢in
belirlenen sosyal statiiye ve rollere iliskin normlan gdstermekte, miisliiman
bir iilke olan Pakistan’da kiiltiirel yapimin sosyal normlar iizerindeki
baskinhgini ortaya koymaktadir.

Cografi yakinlik ya da benzerlikler de iilkelerdeki kiiltiirler iizerinde
etkili olmaktadir. Ornegin, birbirine yakin cografi bélgelerde yetistirilen
tarimsal  iirlinlerin -~ benzerligi, farkh iilkelerde benzer damak tatlar
yaratmaktadir. Akdeniz mutfag deyimi bu duruma 6rnek gosterilebilir.

Miilbacher’in uluslararasi ¢evrede pazar degiskenleri igerisinde
gosterdigi, sehir yasantisi ve kentlesme, teknolojik oryantasyon, iiriin
degiskenleri igerisinde gosterdigi, iiriinlin belirli- bir kiiltiire has 6zellikleri
tagimasi, mikro (i¢) ¢evre igerisinde goOsterdigi, sirket yonetimi ve etiitleri
gibi degiskenler de kiiltiir ile iligkilidir. Yukanida sayilan bir ¢ok cevresel
degiskenden etkilenen ve karmagik bir ortamda isleyen uluslararasi
pazarlama iletigimi uygulamalari, bir iletisim siireci olarak ele alindiginda
kultiirel faktorlerin bu siireg lizerindeki etkisi daha iyi anlagilacaktir.

Uluslararasi pazarlama iletigimde mesaj aktarim siirecinin igleyisi
sOyle oOzetlenebilir: Once uygulamaci pazarlama iletisimi uygulamasinda
kullanmilacak mesaj1 belirler ve bu mesaji farkh iilkeleri degerlendirerek o
lilkelerdeki degisik kiiltiirlere uygun olarak kodlar. Uygun iletisim
ortamlannin belirlenmesi sonrasinda kodlanan bu mesajlar hedef kitleye
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ulastiritir. Bunun sonrasinda da hedef kitle kiiltiirel degerlerine gore mesaj
acimlar ve mesaja tepki gosterir. Bu basamaklarin her birinde kiiltiirel
degigkenler, mesajin- etkili bir sekilde taginmasini engelleyebilmekte, siireg
iletisimsizlikle = sonuglanabilmektedir.  Ornegin,  sdzel ~ bir mesajin
kodlanmasinda - ¢eviriye dikkat edilmelidir. “Konusma - dili ile  yazi dili
arasinda’ hatalar ~yapilmasma neden - olacak “bir ‘¢ok fakhliklar = vardir.
Amerikan Siitgiiler Birligi Meksika’ya “Got Milk” kampanyasi ile girmistir:
Bu slogan Ispanyolca’ya terciime edildiginde “Are you lactating?-”
olmaktadir. (PDougles ve Craig 2001). Bu ¢eviride lactating ifadesi "yeni
doguran bir memelinin siit salgilamasi anlamina-gelmektedir.

Mesajin iletiminde  okuryazarlik = oranlarinin - diisiikliigiinden
kaynaklanan iletisim sorunlarini ‘ortadan kaldirmak amaciyla pazarlama
iletisimi uygulamalarinda gorsel ‘malzemeler ‘daha yogun kullanilmaktadir.
Aneak bu da sorunu tam olarak ¢6zememektedir: GGorsel malzemeler de
farkli kiiltiirlerde farkh anlamlar tasimaktadir. Ornegin, tropik iilkelerde
yesil renk tehlikeyi simgelemektedir. Oysa bir ¢ok kiiltiirde tehlikenin rengi
kirmizidir: Ya dabatli toplumlarda beyaz safligi ve ‘masumiyeti- ifade
ederken; Uzakdogu kiiltiirinde beyaz renk matem anlamini tagimaktadir.

Mizah ve -cinsellik konulart da kitltiirden kiiltiire -farkli sembolik
anlamlar tagmimaktadir. Ayrica ortak bir dil ‘konugan ‘ikiiilke igin de aymi
mizahi anlayisla mesaj kurgulanamamaktadir. Ornegin, ABD’de ve
ingiltere’de aym dil konusulmasma ragmen iki kiiltiiriin mizah anlayiglari
birbirlerinden ¢ok farkhidir. ingiliz kiiltiiriindeki ince mizah anlayisinda
Avrupa’nin koklii kiiltirel birikiminin yansimalari goriiliirken ABD’deki
mizah anlayisi bu inceligi tastyamamaktadir. Medya kullanim-aliskanliklari
ve: erisilebilitligi de lilkeden iilkeye degismektedir. Televizyon: reklamlari
televizyon-izleme ahskanligi olan iilkelerde daha etkili olabilmektedir.

Mesdja verilen: 6nem de kiiltiirden kiiltiire - degismektedir. Asya
killtiir: gibi- toplumcu-kollektivist - bir kiiltiirde mesajlarin ne séyledigine
verilen 6nem daha fazladir. Bati kiiltiirtinde bireyci yaklasimlar daha giiclii
oldugundan, birey mesaj kendini ilgilendiriyorsa mesaja 6nem vermektedir.
Ayrica Asya kiltiiriinde mesaj, kigilerarasi ilétisim ‘giicli oldugundan daha
huzli-ve etkili yayilabilmektedir.

Gorildiigii - gibi farkli ilkelerde - yer alan’ markalar ulusalararasi
pazarlama iletisimi yapan uygulamacilar tipki yerel kampanyalarinda oldugu
gibi aym karar siireglerinden ge¢mektedir. Ancak: uluslararasi- pazarlama
iletisiminde markanin faaliyette bulundugu gevre ve kiiltiirel ortam yerel
kampanyalarin isledigi ortamdan kapsam bakimindan oldukga  farkhdir.
Dolayisiyla uluslararasi bir iletisim kurma ¢abast olan uluslararast pazarlama
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iletigimi kampanyalan, genel olarak degisik kiiltiirlere gore dort temel
boyutta farklilagtinlmaktadir. Bunlar sirasiyla soyledir (Raaij 1997: 265):

e  Misyon: Kampanyanin ve mesaji gonderenin hedef gruplarla
ilgili genel, uzun dénemli amacidir. Iletisimcinin  kimligi,
kisiligi, vizyonu ile yakindan ilgilidir.

e Vaat: Vaat, kampanya temasi ya da- daha spesifik kampanya
amaci olarak nitelendirilebilir. Bu unsur misyonun bir boyutudur
ve misyon ile uyumlu olmak durumundadir. Hedet gruplarin
fikirlerine ve davraniglarina etki eden diger faktorlerle uyumlu
gostermek durumunda olan vaat, kaynak ile ahci arasmdaki
koprii olarak da nitelendirilebilir.

e Konsept: Yaratici konsept, vaadin hedef gruplarin dil ve kiiltiirel
Ozelliklerine -bagh kalarak' mesaj etkinliginin arttirllmasim
saglayacak sekilde transferidir. iletisim etkinliginin saglanmasi
dogrultusunda metaforlarin reklamlarda kullanimr buna érnektir.
Metaforlar; dogrudan verilen, sade mesajlara gére daha ¢ekici
olabilirler ancak bazi insanlar i¢in bunlarin anlagilmalari-zor
olabilmektedir.

e Uygulama: Uygulama, mesajin hedef gruplara aktarimi
dogrultusunda kullamlan tipografi, gorsel sunum, reklam: sitili
gibi 6gelerin belirlenmesidir,

Tiiketici davraniglan iizerinde 6nemli bir belirleyici 6zellik gdsteren
kiiltiirel faktorlerin iletisim kampanyalar1 agisindan 6nemi, uluslararasi
uygulamalarda bir kat daha fazla onem kazanmaktadir. Uluslararasi
baglantilan1 olan ¢ok uluslu isletmeler farkli bolgelerde kimi zaman farkh
kiiltiirel dzelliklerin yaratabilecegi olumsuzluklarla kars1 karsiya kalmalarina
neden olabilmektedir. Daha 6ncede ifade edildigi gibi bir kiiltiirde olumlu
algilanacak bir mesaj igerigi, bir baska kiiltiirde tam tersi- bir bigimde
algilanabilmektedir. Bu nedenle kiiltiirler aras1 dil farklihiklari; inang ve
tutumlardaki farkhliklar, degerli ya da kutsal kabul edilen unsurlardaki
yanhs kullanimlar vb. faktorler uluslararasi pazarda olumlu bir imaj
olugturmaya ¢alisan bir isletmenin, kiiltiirel faktorlert dikkate almadigi i¢in
hedef kitle goziinde olumsuz bir algilamayla kargi kargiya kalmasina neden
olabilir. Bu problemlerin asilabilmesi i¢in Oncelikle yukanda deginilen
farklilagtirma boyutlarina ¢ok fazla dikkat edilmelidir.

5. SONUC

Pazarlama diinyasinda yasanan degisimler “igletmelerin -hedef
gruplanyla - ve tiiketicileriyle - etkilesiminde bazi zorluklar ¢ikarmaya
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baglamasiyla birlikte iletisim uygulamalarinda daha planhi ve sistematik
olarak ¢aligmanin gerekliligi 6n plana ¢ikmustir. Degisen pazar kogullarinda
rakiplerden farklilagmanin onem kazanmasi ve isletmelerin - pazarlama
uygulamalarinda -~ farkhlastirma  stratejilerine = odaklanmasi  sonucunda
pazarlama iletigimi uygulamalarinda mesaja iliskin kararlarda da stratejik
diisiinebilme oldukg¢a 6nemli hale gelmistir. Ozellikle birden fazla bolgede
etkinlikte bulunan isletmeler agisindan degisik demografik ve psiokografik
6zelliklere "sahip “hedef kitlelere ulagmada. mesaj - stratejileri .ve mesajin
yapisint belirleyen  “neyin, nasil soylenecegi” konusu siirekli olarak
tartistymaktadir. Bu alanda yuiriitiilen pek ¢ok ¢alisma farkh 6zelliklere sahip
gruplara - ulagmada . kiltirel - belirleyicilerin. - pazarlama: - iletigimi
uygulamalarim etkinligini arttirdigine gostermektedir.

Kiiltar bir toplumun iiyelerinin. paylastigr tutumlarin, degerlerin ve
bunlarin diga vuruldugu anlam bigimleri ve ifade tarzlarimi kapsayan bir
biitiindiir.- Toplumsal = yasamin- dil, diisiince, gelenek, isaret sistemleri,
kurumlar, yasalar gibi her turlii birikimini kapsayan kiiltiir 6zellikle global
pazarlarda faaliyet gosteren-isletmeler acgisindan gok daha 6nemli bir-hale
gelmistir. Ciinki gerceklestirilecek: iletigim uygulamalart o bolgenin hatkina
hitap - etmekte: ve -iirinlerinin - kabuliinde  6nemli - rol oynamaktadir.
Dolayisiyla - uygulamac: ~faaliyette - bulundugu:- bélge - halkinr “¢ok 1yi
anlayabilimeli- ve . dogru. yaklagim' tarzini ~bulabilmelidir:: “Daha -~ 6ncede
aktarildigy - gibi- kiltiir 6zellikle - farkli - iilkelerde - bulunan. hedef kitlelere
ulagmada adeta bir anahtar gorevini iistlenmektedir. Pazarlama iletigimi
uygulamalarida kullanilacak ve bolge halklina ulasmay: saglayacak mesaj
stratejisinde . kiiltiire. bagh - 6zelliklerin siklikla “yer aldigr. goriillmektedir.
Bilindigi - gibi. mesaj :stratejileri ' iirinii = kullamctlara tanitmak; iriinlerin
tiketiciler tarafindan: tamimlanmasi . ve - tiikketici zihninde kahcr bir yer
edinmek amaciyla ¢esith kararlarin alindigi Onemli bir iletisim 6gesidir.

Bir iletisim siireci -olarak uluslar arasi-alanda. yiiriitiilen  pazarlama
iletisimi kampanyalart ¢ok kiiltiirlii ve dolayisiyla degisik deger yargilarimn
bulundugu bir ortamda islemektedir. Her bir kiiltiiriin farkl: tiikketim kaliplan
ve iletisim stilleri bulunmaktadir. Markalar uluslararast pazarlama iletigimi
uygulamalarinda farkhi stratejiler kullaniyor olsa da reklamin . islemesi
istenilen pazann kiiltiirel yapisi, iizerinde 6nemle durulmasi ve duyarlilik
gosterilmesi gereken bir noktadir. Ciinkii kiiltiirel degiskenler, - iletigim
kampanyalarinin ~ seslendigi hedef kitlenin. diisiinsel = ve. davranigsal
eylemlerinde 6nemli bir belirleyici olmasmin yani sira pazarlama iletigimi
uygulamalarina etki eden yasal diizenlemeler, demografik faktorler, ¢esitli
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reklam ortamlarina dair niceliksel ve niteliksel 6zellikler gibi diger unsurlar
lizerinde de s6z sahibidir.

Uluslararasi pazarlama iletigimi ile 1ilgih karar  siireglerinde,
girisecegi iletisim siirecinin misyon, vaat, konsept ve uygulama boyutlari ile
kiiltiir - arasinda iletisim - amaglarina ulagmaya hizmet edecek en uygun
dengeyi kurmalidir. Ciinkii ancak bu gekilde uygulamanin farkli bdlgelerde
ve farkl kiiltiirlerde de istenilen etkiyi' yaratmasi saglanarak pazarlama
iletigimi hedeflerine ulagilabilir.

Sonug olarak, dzellikle uluslar arasi pazarlarda faaliyet gosteren pek
¢ok igletme markalarimin global arenada farklilagmasini saglayabilmek igin
iletisim kampanyalarinda mesaj-kiiltiir etkilesimini dikkate alan yeni iletisim
stratejilerini olusturmaya gaba gosterdiklen ve kiltiirel 6zelliklerin dikkate
alindig1 bir yapilanmanin giindeme geldigi goriilmektedir.
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