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Ozet:Kiiresellesmeyle beraber 6nem kazanan global reklam kav-
rami glinlimiizde uluslar arasi alanda faaliyet gosteren igletmeler
icin tek ve gegerli reklam gesidi olma Gzelligini yitirmektedir.
Ciinkii ne kadar global diisiiniilse ve genel mesajlar verilmeye ¢a-
lisilsa da aktarilmak istenen mesaj iilkeden iilkeye degisiklik gos-
terebilmekte ve anlasilmasinda bazi farkliliklar olmaktadir. Bunun
sonucunda reklam cesitleri igine glokal reklam kavrami girmistir.
Glokal reklamla, global anlamda genel bir konsept ve hedeften ay-
rilmadan reklamin yapildig iilkeye 6zgii lokal 6zellikleri de i¢inde
barindiran reklamdan bahsedilmektedir. “Glokal Reklam Kampan-
yalarinda Yaraticiligin Onemi” isimli bu galismada da glokal rek-
lam kavrami, glokal reklam c¢aligmalarinda dikkat edilecek nokta-
lar agiklanmis ve bunlarin en dnemlisi olan yaraticilik ve glokal
reklam anlayist iliskisi iizerinde durulmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Global Reklam, Yaraticilik, Glokal
Reklamcilik, Kiiltiirel Ogeler.

GIRIS

Gilinlimiizde kiiresellesme ve gelisen teknolojiden en ¢ok etkilenen alan-
lardan birisi de pazar yapisi ve buna bagh olarak yapilan pazarlama ¢a-
ligmalaridir. Biiyiik firmalarin iirettigi iiriinleri diinya {izerinde bagka
pazarlara yonelerek satmak istemesi, gelisen teknolojiyle beraber bu ii-
riin, hizmet ya da marka hakkinda diinya {lizerinde bir ¢ok kisinin bilgi
sahibi olmasi ve yine her iki nedenle de bu pazarlara yonelik ¢aligmalarin
yapilabilmesi global pazarlama kavramint dogurmustur.

Bu noktada pazarlamanin tutundurma elemanlarindan biri olan reklamda
da global reklamcilik kavrami ortaya ¢ikmistir. Reklam, gerek satis ama-
ciyla gerekse iletisim amaciyla global kampanya hazirlamak isteyen fir-
malar i¢in vazgecilmez bir olgu olarak kendisini gostermektedir.
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Yeni pazarlara girerken s6z konusu pazar yapisint bilmenin yaninda, o
tilkenin kiiltiirel degerlerini, dil ve aile yapisim1 da ¢ok iyi ¢dziimlemek
gerekmektedir. Ancak sadece bunlari analiz etmek yeterli olmayacak
hazirlanan galigmalarda bunlara uygun, anlagilir bir yaraticilik kullanmak
gerekmektedir. Iste bu noktada global reklam kampanyalar i¢inde yer
alan glokal calismalara da 6nem verilmeli ve bu ¢aligmalar hazirlanirken
reklam1 yapilan markanin temel stratejilerinden ayrilmayacak ve o iilkeye
uygun bir yaraticilikla hazirlanacak reklamlar yapilmasi gerekmektedir.

Global reklamlarin yerellesmesiyle ortaya ¢ikan glokal reklam caligmala-
rinda en onemli unsur etkili bir analiz ve bu analiz {izerinden hazirlanan
reklamda gercekten basarili bir yaraticilik kullanimi olmaktadir.

A) Glokal Reklam

Glokal reklam, giiniimiizde global markalarin belli iilkeler i¢in hazirladik-
lar1 ve sadece o lilkeye 6zgii motiflerin, 6zelliklerin kullanmildigi ve bu
sayede reklami yapilan iirliniin s6z konusu pazarlarda konumlandirilmaya
calisildigr reklamlardir.

Global reklam kampanyalarinda, tiim diinya benzer 6zelliklere sahip tek
bir pazarmig gibi ele alinir ve iiriin, hizmet ya da markaya ait 6zellikler
tiim pazarlarda ayni sekilde ortaya konur. Ancak {ilkeden iilkeye farklilik-
larin olmasi, hedef kitlelerin beklenti ve anlayiglarinin farklilasmasi ne-
deniyle global kampanyalarda yogunlukla marka imajina yonelik c¢alis-
malarin yapildig1 goriilmektedir.

Ancak zaman zaman tiim diinya pazarlar i¢in hazirlanan tek konsept, tek
mesaj yeterli ve tatmin edici olmayabilir. Zira {iriinle ilgili sdylediginiz
bir 6zellik o iilkede gegerli olmayabilir ya da A.B.D’de ¢ok iyi satis ya-
pan ve belirli bir imaj1 olan bir {iriin farkli bir iilkede ayni imaj ile pazar-
lanmaya kalkildiginda o iilkedeki hedef kitle tarafindan hazirlanan imaj
begenilmeyip kabul edilmeyebilir.

Buna benzer olarak reklami yapilan iiriiniin ismiyle ya da {iriiniin yapisi,
imajtyla ilgili olarak sorunlar dogabilir. Bu da yine global reklam calis-
malarinda karsilagilabilecek en 6nemli sorunlardandir.

Bu sorunlar1 asabilmek igin glokal calismalara ihtiyag duyulacaktir.
Glokal reklam caligmalarinda bu problemleri agabilmek i¢in 2 temel yak-
lagimdan bahsetmek miimkiindiir.

Bunlardan ilki; s6z konusu iiriiniin sadece o iilkeye 6zgii yeni bir tiiriiniin
hazirlanmasi1 ve bunun reklamlarinin yapilmasidir. Buna 6rnek olarak
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McDonald’s’in KofteBurger ya da Doritos’un Alaturka Cips reklamlarini
verebiliriz. Bu reklamlarda sadece Tiirkiye’ye 6zgii hazirlanan 2 iirlinde
global bir markanin lokal bir ¢aligmasi yapilmaktadir.

Diger yontem ise o iilkeye yonelik farkli bir {irlin hazirlanmasi degil,
tirtinlin o iilkede yaymlanacak reklamlarina ait bir tema, imaj olusturul-
masidir. Uriin ayni iiriindiir ama sunumu diger iilkelerdeki sunumundan
farkli olarak sadece o iilkeye 6zgii motiflerle lokal 6zelliklerle tanmtilir.
Bu tarz reklamlar i¢inse Lay’s Cips reklami 6rnek verilebilir. Lay’s cips-
leri i¢in sadece Tiirkiye’ye 6zgii motif ve temalarin kullanildigi bu rek-
lamlarda glokal reklam i¢in iyi bir 6rnek olmaktadir. Keza Coca Cola
reklam c¢aligmalarinda son zamanlarda yine ayni sekilde yerel motifler ve
Tiirk insanin1 etkileyecek temalar ile Tiirkiye pazarma seslenmektedir.

Glokal reklam kampanyalar ister istemez global kampanyalardan ayri
olarak disiiniilemez. Hazirlaniglarinda birbirleriyle bagh bir yap1 tasi-
maktadirlar. Yine benzer olarak iiriin, hizmet ya da markanin temel felse-
fesinden farkli ve uyumsuz ozelliklerin kullanilmas1 da s6z konusu ola-
maz. Ciinkii ne kadar lokal anlamda bazi temalarin kullanimi gerekliyse
de; o iirlinlin, hizmetin ya da markanin temel felsefesinin diinyanin her
yerinde birbirini tamamlayan bir yapida sunulmas1 gerekmektedir.

Glokal reklam kampanyalar1 hazirlanirken su konseptin uygulandigini
sOyleyebiliriz:

Globalizasyon
Konsept

Lokalizasyon
Uygulama
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Oncelikle analiz yapimig olarak:

1. Globalizasyon

2. Lokalizasyon

3. Birkag firma arasinda Pazar paymin toplanmasi

4. Isin 6zellesmesi cografya ile kategori ile dagitim kanallartyla

5. Global kampanya ile uyumlu hale getirilmesi Uriin ¢izgisiyle Isimle
Formiiliiyle Fiyatiyla

6. Uyumlastirilmis markanin adapte edilmesi Lokal tatlarla Lokal miiste-
riyle Lokal boy ve kaplarla

7. Merkezilestirme Yonetimle Uretimle
8. Uygulama i¢in tanimlanmig otoritenin yetkisi
9. Planlarin, biitgenin ve stratejilerin koordinasyonu

10. Yenilikler Lokal ihtiyaglar, gelenekler, ya da pazardaki nisler.
Sekil 1: Global ve Glokal Kampanya Basamaklari

Steps of Global and Glocal Campaigns

Kaynak: William Wells, John Burnett, Sandra Moriarty, Advertising,
Principles and Practice, 3rd Edition, Prentice Hall, Englewoods Cliffs,
New Jersey, 1995, 5.761.

Sekilde de goriildiigii gibi lokal calismalarin global calismalardan ayril-
mas1 daha dogrusu global hedeflerden ayrilmasi s6z konusu olamaz.
Glokal caligmalarin temelinde de bu anlayis yer almaktadir. Hazirlanan
kampanyalarda global anlamda hedefler belirlenmekte ancak lokal an-
lamda uygulamaya gelindiginde lokal baz1 degerlerin, &zelliklerin, tatla-
rin ya da iiriin yapisindaki baz1 degisikliklerin uygulanmasi etkili olmak-
tadir.

Global hedeflerin belirlenmesinde her zaman {iriine ait tek bir ses, tek bir
goriintii ve ¢agri olmalidir. Lokal ¢aligsmalar bunun iizerine kurulmalidir.
Ornegin Nike, goriiniiste tek logo, tek slogan ve iiriinle ilgili tek bir te-
may1 on plana ¢ikarmaktadir. Yine benzer sekilde Volkswagen reklamla-
rinda da hala eskiden gelen ana temaya sadik kalinmakta ve reklamlarda
islevsellik, diger otomobillerden farklilik vurgulanarak hazirlanan rek-
lamlar ayn1 sekilde logo goriintiisiiyle kapatilmaktadir.
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Yine bu noktada Pantene’de Ornek olarak verilebilir. Procter&Gamble,
Pantene sampuani i¢in Tayvan ve Latin Amerika’da hazirlanan kampan-
yalarda oncelikle vitaminli olmas1 6zelligini 6n plana ¢ikarmig ardinda da
bolgesel sac sekilleri, satis 6zellikleriyle zaten dagitimi yapilan iiriinii o
pazarla bagdastirmistir (Wells vd. 1995: 761).

Glokalizasyon konseptinde, bolgenin sosyal yapisinda bazi makro ve
mikro cepheler yer almaktadir. Glokalizasyonla temel olarak kastedilen,
verilmek istenen mesajin sadece global olmamasi, her iilkenin dolayistyla
her pazarin kendisine 0zgli kural ve yapilariyla sekillenmesidir.
Glokalizasyon, ayni anda hem genel hem de lokal caligsmalar1 kapsamak-
tadir. Kisaca globalizasyon merkezilestirmeyken, glokalizasyon merkezi-
lestirmemedir (Maynard 2003: 57)

Glokal reklam galismalarinda ayni global kampanyalarin hazirhiginda
oldugu gibi benzer 6zelliklere dikkat edilmesi gerekmektedir. Bunlar dil,
kiiltiir, aile yapis1 gibi temel 6zelliklerdir. Yam sira global reklamlardan
farkli olarak yaraticilik kavraminin 6nemi daha artmaktadir. Ciinkii iyi bir
analiz ile diger alanlardaki hata pay1 azaltilabilir. Fakat etkili bir yaratici-
ligin olmadig1 ortamda hazirlanan reklam ve verilmek istenen mesaj basa-
r1l1 olamayacaktir.

B) Glokal Reklam Cahismalarinda Dikkat Edilecek (")geler

Glokal reklam ¢aligmalarinda dikkat edilecek noktalari dil, kiiltiirel 6geler
ve yaraticilik olarak ii¢ ana baglik altinda toplayabiliriz.

1) Dil

“Dil, reklamlarda etkili bir iletisim saglanmasimin 6niindeki en dnemli
setlerden birisidir. Bu problem, farkli iilkelerdeki farkli dillerden, bir
iilkedeki farkli dil yapilar1 ve diyalektiklerden ve en az fark edileni de
dilbilimsel niianslardan olugmaktadir” (Cateora 1996: 507).

Dil yapisiyla ilgili hatalar en sik rastlanan ve aslinda dikkatli bir arastirma
ile ortadan kaldirilabilecek hatalardan olusmaktadir. Global reklam ¢a-
lismalarinda dil yapisindan kaynaklanan hatalarla ilgili bir¢ok 6rnek bu-
lunmaktadir. Ornegin Rolls Royce’n Silver Mist’de (Mist Almanca da
giibre anlamina gelmektedir), yine Ford Focus’da burada iyi bir 6rnek ola-
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caktir (Fransizca da bu sozciik faux cul diye telafuz edilmekte ve ligckagitet
anlamina gelmektedir) benzer dil hatalar1 vardir (Anholt 2003: 33).

Kelimelerle ilgili bu sorunun altinda bir de kelimelerin ya da kavramlarin
iilkeden {ilkeye degisiklik gostermesi ele alinabilir. Bunu yine Anholt’un
aktardig1 bir 6rnekle aciklayabiliriz. “Bir fincan kahve. Tabii ki bunun bir
dilden digerine kolayca cevrilebilecegini diisiiniirsiiniiz. Sonugta ustaca bir
yaraticilik gerektirmeyen bir s6z. Sozliikte “bir fincan kahve nin bu diinya-
daki herhangi bir dilde tam bir esdegerinin oldugu yazacaktir. Ornegin ital-
yanca’da “una tazza di caffe”dir. Daha basit ne olabilir? Bu aslinda hi¢ de
ayni seyi ifade etmiyor. Bir fincan kahve ingiliz iseniz, size biiyiik bir bar-
dak dolusu hazir kahve tanecikleri, seker ve 1lik suyu animsatacaktir. “Una
tazza di caffe” ise tamamen bagka bir seydir: Kii¢lik bir fincan dolusu iki
kasik espresso. Degisik zamanlarda, farkli nedenlerle alinir; tadi, kokusu
degisiktir ve pazarlanma yontemi farklidir” (Anholt 2003: 17).

Buna benzer olarak iilkemizden de 6rmekler verebiliriz. Tiirkiye’de kahve
denilince ilk akla gelen Tiirk Kahvesi olmaktadir. Oysa hazir kahve an-
lamda dilimize yerlesmis Nescafe kelimesi bulunmaktadir. Tirk hazir
kahve pazarina ilk giren marka olmasinin avantajini fazlasiyla kullanan
Nescafe, Tiirkiye’de bir marka adindan ¢ok bir {iriin grubunu tamamen
temsil eden ve diger markalar1 da kapsayan bir isim durumundadir.

Dil i¢inde ele aliacak bir diger sorun ise birebir ¢eviri yapilmasidir. Yuka-
rida bahsedilen nedenlerden Gtiirli birebir ¢eviri yapilmasi bazen yanlig
anlamlara ya da anlatilmak istenenin eksik anlatilmasina neden olmaktadir.

Bazi firmalar, ¢eviri problemini o ililkede yasayan yabanci kisileri kulla-
narak agmaya caligmaktadirlar fakat bu tatmin edici olmayacaktir. Zira
zaman iginde hem dil hem de ¢evirmen degisecektir. Ayrica farkli kiiltiir-
lerde kelimelerin farkli anlamalar1 vardir ve farkli sekillerde telaffuz edi-
lebilir. Ornegin, Wrigley’in Spearmint sakizi Almanya’da satilirken so-
run yastyordu ancak hecelemeyi Speermint yaptiklarinda bu sorunu at-
latmis oldular (Cateora 1996: 509).

Bu baglamda ele aliabilecek bir diger nokta da dilin bagka iilkelerde de
kullaniliyor olmasidir. Ayni dili kullanan birden ¢ok {ilke, dolayisiyla da
pazarda reklam calismasi yaparken bir pazara seslenildigi halde s6z ko-
nusu diger pazarlara da hitap etme olasiliginiz bulunmaktadir. Bu da
reklamverene ek bir avantaj olarak giindeme gelebilir. Ornegin Almanca,
Avusturya ve Isvigre’nin biiyiik kisminda kullanilmaktadir. Yine Belgika,
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Isvigre, Liiksemburg ve Monako’nun belli bolgelerinde Fransizca kulla-
nilmaktadir. Bu hazirlanan reklamlarin s6z konusu iilkelere transferinde
basarili olunabilecegini gosterir. Ozellikle benzer medyalarin kullanilma-
sinda basar1 gansi artacaktir. Ama yine de dikkatli olunmas1 gerekir. Or-
negin Unilever’in tlirettigi Radion deterjanlar1 Almanya’da giiglii bir rek-
lam kampanyas: ile yer almaktadir. Avusturyal tiiketiciler bu reklamlari
gordiikten ve reklamdaki mesaji anladiktan sonra iirlinii arastirmiglar
ancak bulamamislardir. Ciinkii Radion deterjanlar1 Avusturya’da daha
tanitilmamistir. Bunun sonucunda Unilever reklami bedava baska bir
tilkeye transferi firsatini kagirmigtir (Terpstra vd. 1993: 467).

Dille ilgili son nokta ise bazi firmalarmn sloganlarinda Ingilizce’yi kul-
lanmalardir. ingilizce gerek diinya {izerinde en ¢ok kullanilan dillerden
biri olmas1 gerekse iiretici firmalarin ¢ogunun Amerikan kokenli olmasi
nedeniyle kullanilmaktadir. Glokal caligmalarda da bazen bu slogan
degistirilmez ve {iriin ile o {ilke de 6zdeslestirilmeye ¢alisilir.

Bu konuda Anholt sdyle bir 6rnek veriyor; “Nokia’nin diinyadaki tiim
pazarlarinda son zamanlarda kullandig1 slogana bir bakin: Connecting
People. Bu sdziin kulaga hos gelmesi ve Ingilizce’de tutmasi iki sekilde
okunmasindan otiirtidiir:

Nokia insanlar1 baglanti saglama isinde calisiyorlar (connecting sifat ola-
rak kullanildig1 i¢in people climlenin 6znesi olmus oluyor).

Nokia diger insanlan birlestiriyor (connecting fiil olarak kullaniliyor,
boylelikle people climlenin nesnesi olmus oluyor).

Bu ¢ift anlam ifadeye belli bir derinlik ve tim1 katiyor. Eminim Ingilizce
konusulan pazarlarin disindaki Nokia tiiketicilerinin %1’den az1 bu slo-
gan1 her iki sekilde de okuyabilecek seviyededir. Sonuc olarak siradan
cokuluslu sirketlerden, zekiligi, genglik enerjisi ve yaraticilig ile farkl
olan Nokia markasi, tiiketicilerin biiylik kismina kendisini ifade etme
firsatini kagirdi” (Anholt 2003: 49-50).

Glokal caligmalarda ne kadar global konseptten ayrilmamak gerekse de
dil konusunda yoresel uygulamalar dikkatle kullamilmalidir. Mc
Donald’s’1in KofteBurger 6rmegindeki gibi McDonald’s markasimin temel
degerlerinden ve iletisim stratejisinden 6diin vermeden o iilkeye uygun
bir {irlin adi, reklam metni ya da slogan yazimi dikkatli bigimde hazirla-
nirsa basarili olacaktir.
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2) Kiiltiirel Farkhiliklar

Bir iilkede reklam kampanyasi yiiriitiirken karsilasilan en énemli sorun-
lardan birisi hedef kitlenin birbirinden ¢ok farkli ve degisik dzelliklere
sahip alt gruplardan olugmasidir. Bu farkli gruplara tek bir mesajla ses-
lenmek ve onlarda istenen davranisi gergeklestirebilmek ¢ok zordur. Bu
zorluk glokal reklam kampanyalarinda daha da artmaktadir. Zira bu sefer
reklamveren farkli bir {ilkede iiriiniinii pazarlamaya ¢alismaktadir. Bunu
yapmaya calisirken de global kampanya hedeflerinden uzaklasmamalidir.

Dil biiyiik bir sorun olarak glokal ¢aligmalarin karsisina ¢iksa da kiiltiirel
farkliliklar ve yap1 daha biiyiik bir problem ve asilmast daha zor bir en-
geldir.

“Genellikle ajanslar yabancilar1 hedef kitle olarak segtiklerinde, reklam
metni i¢ine “yerli” referanslar sokusturarak, kiminle konustuklarini bil-
diklerine dair iyi pisirilmemis bir girisimle problemi ¢6zeceklerine inanir-
lar. Amerikan ajanslarindan, Avrupa i¢in bir kampanya yaratmalari isten-
diginde, onlar Avrupa sehir, dil ve yasam tarzlarina gorsel ya da sozel
gondermeler ekliyorlar. Ancak bu ¢ok anlamsizdir. Sonugta o iilkedeki
insanlar kim olduklarini, nerede yasadiklarini biliyorlar. Bunun bilincinde
oldugunu vurgulayarak reklamci, yalnizca yabanci oldugunun altini ¢iz-
mektedir”(Anholt, 2003: 69).

Glokal ¢aligmalar yapilirken reklamcinin kiiltiirler arasindaki farkliliklar
hakkinda detayli bigimde bilgilenmesi gerekmektedir. Ornegin bat: {ilke-
lerinde yas rengi siyahken bazi1 Asya iilkelerinde beyaz oldugunun bilin-
mesi gibi. Belki renk bu anlamda kii¢iik ancak ¢arpici bir 6rnek olmakta-
dir, yani sira gelenekler, aile yapisi ve toplumsal degerlerde goz oniine
almmalidir.

Orgiit kiiltiirii iizerine calismalariyla taninan Hofstede, kiiltiirleri birbirin-
den ayirmak icin bes temel faktorden s6z eder. Bu ozellikler “otoriter
olup olmamak yani giiciin statiiden kaynaklanmasi, erkeksilik ya da
kadmsilik yani bagartya ya da birbirine goz kulak olmaya dayanma, bi-
reyci ya da toplumcu olma, riskten kaginma ya da kaginmama, uzun do-
nemli planlamaya egilimli olmadir”, reklamlarin i¢inde tretildigi kiiltiir-
lerin bir yansimasi oldugunu da g6z oniinde bulundurdugumuz da 6nce-
likle seslenecegimiz pazarda ki temel kiiltiirel karakteristikleri belirleme-
miz ve hazirlanacak reklam calismasinda buna ters diismeyecek sekilde
mesajlar1 sekillendirmemiz gerekecektir (MediaCat, Eyliil 2003: 12-13).
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Bu noktadan Tiirk reklamlarina baktigimizda reklamlarin daha otoriter ve
toplumsal bir yapisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bireylerden ¢ok
toplum ve gruplar 6n planda olmaktadir. Bu da geleneksel degerlere 6-
nem verilmesiyle agiklanabilir.

Ramazan ayinda yayinlanan Coca Cola reklamini bu noktada ele alabili-
riz. Oncelikle glokal anlamda basarili olan bu reklamda Tiirkiye’nin fark-
I1 yerlerinden birbirinden ¢ok farkli alt kiiltiir gruplarina ve kiiltiirel de-
gerlere sahip kisilerin iftar hazirlig1 goriintiileri yer almaktadir. Reklamda
gerek masa basinda bekleyen aile gerekse maden ocaginda saati bekleyen
is¢iler olsun hep bir birliktelik i¢inde gosterilmektedir. Her biri orucunu
acarken Coca Cola hepsinin ortak paydasi olarak ekrandadir. Bu reklam-
da bir kisi bile yalniz bagina orug acarken Coca Cola igerek gosterilmez
¢linkii bireyden ¢ok grup anlayisi 6n plandadir.

Kiiltiir kavrami igerisinde din de ele alinabilecek bir 6ge olmaktadir.
Glokal bir kampanya yaparken reklamin yapilacagi {ilkenin dini ve dinin
kurallarinin da iyi bi¢imde analizi gerekmektedir. Bu noktada Coca Cola
reklam1 yine basarili olacaktir. Miisliimanlar i¢in kutsal ay olan Ramazan
i¢inde birlik, biitiinliik ve paylasim degerleri 6n planda olmaktadir. Iste
burada Coca Cola reklaminda herkes bir arada (gerek aile, gerek isciler,
gerekse vapurdaki calisanlar ve yolcular) yer almakta ve oruglarini hep
beraber agmaktadir. Coca Cola global bir marka iken ve global bir imaja
sahipken bu reklamla “orug agilirken aileniz ya da dostlarinizla yaniniz-
da” mesaj1 vererek Tirkiye ve Tiirk kiiltlirline 6zgli lokal bir uygulama
yapmaktadir.

Kiiltiirel degerler altinda yine aile yapisi da dikkatle analiz edilmelidir.
Ornegin bat1 iilkelerinde ¢ekirdek aileler daha 6n planda, bosanma daha
rahat kabullenilir ve geclerin ayr1 evde yasamasi sorun yaratmazken. Da-
ha geleneksel tilkelerde bunun tersi anlayislar s6z konusu olacaktir. Gele-
neksel aile degerlerinin 6nemsendigi pazarda buna uygun olmayan bir
reklam hazirlanmasi durumunda basarili olma ihtimali daha az olacaktir.

C) Reklamda Yaratic1 Strateji ve Glokal Reklamlarda Yaraticihk

Reklam caligmalarmin belki de en dnemli asamasi yaratici ¢aligmalardir.
Zira basaril1 bir hedef kitle analizi ve medya planina ragmen eger vermek
istediginiz mesaj acik ve mesajin sunus bicimi etkili degilse hazirlanan
kampanya basarisizlikla sonuglanacaktir.
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Reklamda yaraticilik konusu ile ilgili iki farkli goriisten s6z etmek miim-
kiindlir. Bunlardan ilki reklamda yaraticilifin, ne séylenmesi gerektigi
sorusunun yanitlanmasi siireci oldugunu iddia etmektedir ki bu grubun en
biiyiik savunucusu David Ogilvy ile Rosser Reeves’tir. Ikinci goriis ise
reklamda yaraticiligin nasi/ séylenmesi gerektiginin arastirilmasi ve bu-
lunmasi oldugunu vurgular ki bu grubun temsilcilerinin en bilinen isimle-
ri William Bernbach ve Leo Burnett’tur (Burton 1990: 392-395). Glokal
reklam kampanyalar1 agisindan baktigimizda ise nasil sOylenecegi ne
sOyleneceginden biraz daha 6nem kazanmaktadir. Zira zaten daha 6nce de
belirtildigi gibi genel bir imaj ve ana tema bulunmakta, yalniz bu lokal bir
sekilde soylenmektedir. Iste bu lokal sdylemin gergeklesebilmesi icin
irtin, hizmet ya da marka reklaminda aktarilmak istenen mesajin nasil
aktarilacagimin dikkatle belirlenmesi 6nem kazanmaktadir.

Reklamda yaratici strateji denildigine 3 temel stratejiden bahsedilmekte-
dir. Temel satis vaadi olarak adlandirilan ve Rosser Reeves tarafindan
ortaya atilan yaratici stratejiye gore amag rakip iiriin ya da hizmetlerde
olmayan bir 6zelligin 6n plana ¢ikarilmasi ve reklamlarda bu vaadin kul-
lanilmas1 6nemli olmaktadir. “Ozetle bu stratejinin kullanildig1 reklam
calismalarinda, reklama konu olan {iriin ya da hizmetin rakiplerinde bu-
lunmayan, sadece kendisinde bulunan bir 6zelligi veya rakiplerinden
farkli olarak tiiketiciye sundugu bir vaat belirlenerek reklam bu 6zellik
vaat lizerine kurulmaktadir” (Elden 2003: 63).

Reklam kampanyalarinda kullanilan ikinci strateji ise marka imaji strate-
jisidir. David Ogilvy tarafindan gelistirilen bu stratejiye gore pazarda
benzer iirlin ve hizmetler bulunmaktadir ve genellikle hepsi benzer
vaadler sunmaya baglamigtir. Ogilvy’e gore tiiketiciler bir iirlinii satin
alirken sadece rasyonel yararlara bakmamaktadir, onlar bir imaj ve duy-
gusal yarar da satin almaktadir. Iste bu ortamda reklami yapilan iiriin ya
da hizmete ait olusturulan bir marka imaji ile kampanya basarili olacaktir.

Gilintimiizde en sik kullanilan ve etkili olan yaratici strateji ise konumlan-
dirma olmaktadir. Isletmeler {iriin, hizmet ya da markalar icin tiiketici
zihninde yer edecek bir bosluk bulup oraya yerlesmeye caligmaktadir.
Glokal reklam kampanyalarinda da konumlandirma en etkili strateji ol-
maktadir. Burada 6zellikle tiiketici zihninin daha bos ve benzer {iriinlerin
daha girmedigi pazarlarda s6z konusu {iiriin, hizmet ya da marka istenilen
yere konumlandirilabilir. Ancak burada unutulmamasi gereken en 6nemli
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nokta genel hedeflerden uzaklagmamak ve o iiriiniin genel marka imajina
aykir diisecek bir konuma yerlesmemek gerekliligidir.

Yine giliniimiizde etkili ve carpici reklamlarin digerlerine gore sansi daha
fazla olacaktir. Zira ¢ok fazla {iriin, ¢ok fazla reklam ortami ve ¢ok fazla
reklam mesaj1 bulunmaktadir. Tiiketici durup da verilmek istenen reklam
mesaji ile ilgilenmeyecektir. Bundan dolay1 ilgi ¢ekici ve garpici reklam-
larin basarili olma sans1 daha fazladir.

Glokal reklam caligmalarinda dil ve kiiltiirel farkliliklarla ilgili sorunlar
etkili bir aragtirma ile asilabilir. Ancak iyi bir yaraticilik olmadan hig
taninmayan hedef kitle lizerinde etkili olunmasi beklenemez. Glokal rek-
lam kampanyalarinda bu sorunu gidermenin en etkili yollarmmdan birisi
reklam1 yapilan {irlin, hizmet ya da markay1 o {ilke sinirlar1 i¢inde o iilke-
ye has temalarla tanitmak olacaktir.

Ormnegin eski BP’nin “Agz1 Olan Konusuyor” reklami bu anlamda basarili
bir yaratict reklam 6rnegidir. Global bir marka olan BP’nin Tiirkiye’de
kamyon soforleri tarafindan tercih edilmesini saglamak i¢in hazirlanan bu
reklamda hedef kitle analizi iyi yapilmis ve hedef kitlenin anlayacagi bir
metin hazirlanarak sunulmustur. Bu reklamin basarisi bununla kalmamis
giinlik konusma diline bu climleyi yerlestirerek déneminin en akilda
kalict reklamlarindan birisi olmustur. BP’nin global anlamda higbir za-
man kullanamayacagi ancak lokal anlamda basarili olmasini saglayan bir
reklamdir.

Yine benzer olarak McDonald’s Tiirkiye Pazarlama Direktorii Ozlem
Ocalan sdyle sdylemektedir: “McDonald’s, reklamlarinda calistig1 iilkele-
re genis Ozgiirliik taniyor. Amerika’da tiretilen bir reklamin aynisin1 bu-
rada oynatmak zorunda degiliz. Ornegin kofte gibi Tiirkiye’ye 6zgii ama
McDonald’s markasiyla uyumlu iiriinleri nasil gergeklestirebiliyor-
sak, Tiirk tiiketicisinin dokusuna uygun yerel reklamlar1 da burada yarata-
biliyoruz. Tabii bize ¢izilen McDonald’s markasinin kimligine uygun
smirlar i¢inde bunlar yapiyoruz. Reklam miizigini Tiirklestiriyoruz, rek-
lama Tiirkiye’ye 0zgii ¢esitli unsurlar katabiliyoruz. Nitekim gec¢miste
ascibasi temali reklamlarimizda bunu yaptik” (MediaCat, 2003: 13-14).

Glokal reklamlarda bazi durumlarda ne sdyledigimiz onemli olacaktir
ancak yaratici strateji iginde vermek istedigimiz mesaji1 nasil verebilece-
gimiz sorusu bizim i¢in ¢ok dnemli olmaktadir. Anholt bunun bilgilen-
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dirme, duygusal yaklagim ve eglence ile bunun saglanacagini belirtmek-
tedir.

1) Bilgilendirme

Reklamlarda sadece bilgilendirme yapilmasi o sirket i¢in bir hata olacak-
tir. Ciinkii reklamverenler, iiriinleriyle miisterilerinden ¢ok daha fazla
ilgilenmektedir ve bir {iriin hakkinda ayrintili bigcimde aktarilmis bir siirii

bilgi sadece o iiriin iizerinde uzun siire c¢alisan kisileri etkilemektedir
(Anholt 2003: 134-135).

Yukarida da belirtildigi gibi tiiketici reklamda asirn bir bilgilenmeyle
karsilastiginda reklami yapilan {irlin ya da hizmeti fazla 6nemsemeyecek-
tir. Bu elbette 6zellikle arastirilan ve o kitle tarafindan 6énemli olan iiriin-
ler i¢in gegcerli degildir. Fakat asir1 bilgilendirme genelde tiiketicinin ilgi-
sini ¢ekmek yerine onu bogan bir enformasyon bombardimam seklinde
goriilmektedir. Bu husus 6zellikle glokal ¢alismalarda daha da 6nem ka-
zanmaktadir ¢linkii iiriin zaten pazara yeni girmistir, tiiketici iiriine ve
belki de iiretici isletmeye yabancidir ve ilk etapta dikkatinin reklama ve
tirline ¢ekilmesi daha 6nemlidir.

Bu noktada iirtin 6zelliklerini bir bir anlatmak degil oncelikle dikkat ¢eki-
lerek ardindan da tiiketicinin {iriinii kullanmasryla elde edecegi yararlarin
aktarilmasi yoluyla basarili sonuglar elde etmek miimkiindiir.

2) Duygusal Yaklasim

Bu teknikte, iirlin ya da iiriiniin kullanimiyla ilgili yaratici olarak bagdas-
tirtlacak giiclii ve olagandisi bir duyguyla 6zdeslestirir ve oldukga siradan
bile olabilecek iiriin yerine buna yogunlasmak gerekir. Ornegin Ingiliz
boya markasi Dulux reklamlarinda bunu kullanmis ve boya hakkinda en
onemli seyin boya bittikten sonra hissedilen duygu ve basar1 hissi oldu-
gunu saptayip buna gore reklamlar hazirlamistir (Anholt 2003: 137).

Bu noktada yine tilkeden iilkeye farkliliklar kendisini gosterebilir. Bu da
lokal anlamda 6nemli duygularin dogru saptanip ona uygun reklamlarin
hazirlanmasin1 gerektirecektir. Ornegin, batida yayinlanan bir ¢ok sam-
puan reklaminda kadinlarin dolgun saglara sahip olmasi ve bu sayede
daha mutlu olmasi temasi yer alirken, belki daha fakir ve geri kalmig
tilkelerde bu duygusal yaklagim yerine saglik ve hijyen gibi temalarla
bilgilendirici bir yaklagim uygulanabilir.
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Yine Coca Cola’nin Ramazan aymda yayinladigi reklam bu yonden duy-
gusal yaklasimin basarili bir uygulamasidir. Coca Cola’nin tiiketildigi
tilkelerden sadece Tiirkiye’de etkili olabilecek bu reklamda aile, payla-
sim, dostluk vb. bazi degerler duygusal bir anlatim i¢inde sunulmus ve
global hedeflere ters diismeden lokal alanda basarili olunmustur.

Duygularin iiriin ya da hizmetin pazarlandig1 degisik iilkelerde nasil verildigi
o6nemlidir. Burada 4 temel noktadan bahsedebiliriz (Anholt 2003: 137-138):

Tasvir edilen duygunun, her yeni piyasada tiiketici tarafindan tam olarak
desifre edilip edilmedigi.

Duyguyu eksiksiz olarak okuyorlarsa, {iriinle olan baglantisin1 inandirici
bulup bulmadiklari.

Duyguyu algilayip, iirlinle baglantisin1 da inandirici buluyorlarsa rekla-
min akiler “yararlardan” ¢ok, duygusal olanlara yogunlagmasindan mem-
nun olup olmadiklari.

Duyguyu dogru algilayip, iirlinle baglantisin1 kabul edip, duygusal yarar-
larindan da memnunlarsa, bu yaklasimin her iilkede markay1 gelistirmek
ya da {irlinii satmak i¢in etkin, farkli ve rekabete dayal1 bir yol oldugunu
kanitlay1p kanitlamadigi.

Bu duygusal yaklasim bazi bolgelerde degisiklik gosterebilir. Ornegin
Alman reklamciliginda kalite, tasarim ve teknoloji 6n plandadir. Mizah
yok denecek kadar az kullanilir ve bilgiler dogrudan, gergeke¢i bigimde
aktarilir. Teknik ayrmtilar 6nemlidir. Kahve ve bira gibi tiriinlerde tarih
ve geleneksel ¢ekicilikler 6n plandadir. Buna karsilik Fransiz reklamcilig
daha farklidir. Dogrudan ders verilen reklamlarin sayist sinirhdir. Eglen-
ce ve haz yonelimi, duyguyu gdsterme, drama televizyon reklamlarina
yansir. Az metin, ¢ok sembol kullanilir. Popiiler ¢ekicilikler; giizellik,
sehvet ve erotizmdir (MediaCat, 2003: 15).

3) Eglence

Mizahi anlatim bir ¢ok kere reklamlarda kullanilmaktadir. Ozellikle glo-
bal reklamlara baktigimizda hafif niikteli, ince esprilerin yer aldig1 rek-
lamlar oldugunu gérmekteyiz. Ancak bu noktada da yine reklamin yapi-
lacag1 iilkenin ve o iilkeye ait mizah anlayiginin ¢ok iyi analiz edilmesi
gerekmektedir.
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Glokal reklam c¢aligmalarinda eglendirici bir anlatimin kullanilmasi sart-
tir. Zira tliketicinin reklama dikkatinin ¢ekilmesi i¢in komiklige ihtiyag
vardir. Reklam insanlara, paralarin1 bizimle paylasip paylasmayacaklarini
sormaktir. O zaman burada gorev, dikkati i¢in tiiketiciyi ddiillendirecek
olan reklamciya diisiiyor. Bu 6diil olmadan reklamla kimse ilgilenme,
mizah ve yaraticilik olmadan da diizenli giden satis reklamimiz basarili
olamaz (Anholt 2003: 140).

Glinlimiiz reklam anlayisinda metin 6gelerinin azalmasi ve daha ¢ok gor-
sel anlatimlarin 6n planda olmasi ve gerek global gerekse local reklam
calismalarinda yanlis anlagilmalarin daha fazla olabilmesi nedeniyle ha-
zirlanacak reklamlarda o iilkeye uygun ve anlasilir mizahi 6gelerin kulla-
nilmas1 yararl olacaktir.

Yine glokal reklam caligmalarinda yaraticilik agisindan 6nemli ve mesa-
jin sunumunda yararli olan bir diger nokta da reklamda kullanilan miizik
olmaktadir. Ozellikle duygusal ve eglenceli yaklasimlarla hazirlanmis
reklamlarda gerek duyguyu gerekse mizahi destekleyecek bir miizik
kampanya basarisini arttiracaktir.

Caligmanin basindan beri degindigimiz Coca Cola reklaminda hi¢bir me-
tin ya da s6z 6gesi bulunmamaktadir. Bastan sona Tiirk miizigi motifle-
riyle hazirlanmis reklamda goriintiilere uygun ve yerinde efektler kulla-
nilmistir. Sanki miizik reklamin s6zii gibi devam ederken kolanin bardaga
dokiilme sesi de reklamin sonunda bir slogan gibi yer almaktadir. Bu
reklamin radyo versiyonunda da ayni sekilde sadece miizik kullanilmis
bagka hicbir s6z ya da slogan yer almamustir.

Bu ¢aligsma basarili bir glokal reklam 6rnegidir. Coca Cola’nin genel glo-
bal hedeflerinden ayrilmadan olabilecek olumsuzluklart en aza indirerek
(s6z kullanilmamais) ve kiiltiirel degerleri basarili bir yaraticilik ve miizik-
le destekleyerek sunmustur.

Uluslararasi ¢alismalarda amaglanan yaraticilik tarzi, uygulamaya degil
diisiinceye bagli olmalidir. Diisiinsel yaraticilik ¢ok nadirdir. Bu onu
ifade edis bicimimizin neredeyse ikincil derecede dnemli olacag1 giiclii
bir fikir olmalidir. Boyle diisiinceler, daha once belirtilen kiiltiirel ve dil-
bilimsel farkliliklardan bile tistiindiir (Anholt 2003: 146).
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Sonug¢

Global reklamlarin hazirlanmasindaki zorluklar, diinyanin her gecen giin
daha biiyiik bir pazar haline gelmesi gibi nedenlerle giiniimiizde yeni yeni
taninan ve 6nem kazanan glokal reklamcilik her gegen giin daha sik kul-
lanilmaya ve global pazarlanan {iriin, hizmet ya da markalar i¢in daha
onemli olmaya baglamustir.

Glokal reklam caligmalar igerisinde karsilasilan en 6nemli sorunlar rek-
lami yayimlandigi iilkenin kiiltlir yapisi, dil problemi ve reklamin anlagi-
lamamas1 oldugunu gérmekteyiz. Kiiltlir ve dille ilgili sorunlar reklamin
hazirlanmasimdan once yapilacak etkili bir arastirma ve analiz ile bir 6l-
clide asilabilir fakat yaraticilik konusu reklamcilar agisindan ulusal rek-
lam caligsmalarina nazaran daha zorlayici ve karmasik bir unsur olarak
goze carpmaktadir.

Glokal kampanyalarda basarili olabilmek ve hedef kitle {izerinde istenilen
davranis1 iirin, hizmet ya da markanin global hedeflerinden ve ana
konseptinden ayirmadan yapabilmek i¢in hazirlanan reklamlarin hedef
kitlenin dikkatini ¢ekici ve ilgi alanlarina uygun yaraticilikta hazirlanmasi
gerekmektedir.
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Abstract: Global advertising, which has gained popularity during
the last years with globalism, is no longer the only type of adver-
tising for the firms with international operations. However much
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ception and interpretion of that message cahnge across the coun-
tries. Therfore, the concept of glocal advertisinghas been discov-
ered. Glocal advertising means tailoring an advertising according
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of Creavitiy in Glocal Advertising Campaigns” paper, the concept
of glocal advertising, the critical issues in glocal advertising and
the relationship between creavitiy and glocal advertising are dis-
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3HaueHue TBOPYECTBA B TII00AJTbHBIX PEKIIaMHBIX
KaMIIaHUAX

Miore DJITEH, m.H., momeHT*

Pesrome: TloHsaTre TIIOGATBHON peKJIaMbl, 3HAYeHWE KOTOPOM
YBEJIWYUIIOCh C YCHIIEHWEM TJI00alIM3alud, CTall0 TepATh B
TocjeaHee BpeMsl CBOIO OCOOEHHOCTh eIMHCTBEHHOTO U
JIENCTBUTEIBLHOIO BUIIA peKJIaMbl IS bupMm Ha
MEXIyHApOTHOM apeHe. Tak Kak, XOTS U IPECIeAyIoTCs TIIo-
OalbHBIE WIOEH W IIEPENAIOTCS OOIWe IJII BCEX TEMBI,
nepejaBaeMble 3HAKW W WX 3HAYEHHS TEPIAT H3MEMEHHS B
pasHBIX CTpaHax. B pesyabTaTe, B YHCIO Pa3sHOBUIHOCTEMH
pekjgaM J00aBUJIOCh W IOHSTHE TI00ATBHON pekiambl. Ilonm
rI00aIbHOM  pEKIaMOM TIOJIpasyMeBaeTcs Takas peKiaMma,
KOTOpass Hapsmy ¢ T[I00AJbHOW KOHIEIIIMER U IEIsSIMH,
CONEPKUT U MECTHBIE OCOOEHHOCTH, IPHCYIIE TOM CTpaHe,
B KOTOPOM IIPOBOJAMTCS JaHHAs pekilamMa. B ®TOW cTaThe
DPACCKPBIBAIOTCS TIOHSITHS TI00aTPHOM PEKJIaMBI u
OCOOEHHOCTH,  KOTODbIE  JOJKHBI  YYUTBIBATBCS  IIPHU
IIPOU3BOJICTBE rI00aIbHOM PEKIAMEI, a TaKxke
MOTYEPKUBAETCA  BA*KHOCThH TBOPYECTBA W B3aMMOCBSI3H
TBOPUYECTBA C IOHSITHEM TJI00AIBPHOW PEKJIaMBbl.

KmoweBsre  camoBa:  pexknama, — riobalbHas — pekJama,
TBOPYECTBO, MPOU3BOJCTBO TIOOANIBHOM PEKJIAMBI, DJIEMEHTBI
KYJIBTYDEL.
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