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ULUSLARARASI REKLAMCILIGI ULUSAL REKLAMCILIKTAN
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M.U. Sosyal Bilimler M.Y. 0., Ogretim Gorevlisi

Abstract:  International advertisers face many
complexities not encountered by domestic advertisers. The
most basic issue concerns the degree to which global
advertising should be adapted to the unique characteristics of
various country markets. Companies vary in the degree to
they adapt their advertising to local markets. In this article
the differences between international advertising and
national advertising have been studied for the adaptation
without trouble.

L. GIRIS
Firmalar  uluslararast  pazarlara  agilmaya
basladikea iiriin. personel. pazarlar ve pazarlama planlan
ile ilgili sorunlar giderek daha onemli bir hale
gelmektedir. Firma ve ajanslarin her ikisinin de diger
pazarlara basarili bir sekilde girebilecek pazarlama

stratcjileri arayacak olmalar1 kagimilmazdir. Alternatif ise
her bir iilke i¢in farkh bir pazarlama plan gelistirmektir.

Cok uluslu satisin parolalarindan birisi de global
pazarlamadir. Harvard Universitesi'nden Theodore
Levitt'e atfedilmis olunan bu terim, firmalarin triinleri
icin diinya capinda reklam ve pazarlama stratejileri
gelistirebileceklerini iddia eder. Kavramin oziinde ki
varsavim; diinya iizerindeki biitiin tiiketiciler temel
olarak benzerdirler ve benzer sunumlarla aralarindaki
belirgin farkliliklara ragmen tepki gostereceklerdir.[1]

Global bir strateji fikri,uluslararas1 reklamcilara
son derece gekici gelmektedir. Bu fikir tek ve koordine
durumdaki bir pazarlama stratejisinin gelistirilmesine
imkan saglayacaktir. Firmanin uluslararasi pazarlama
vzmanhigl. ortak  kiiltir ve marka bilincinin
koordinasyonu.uluslararasi reklamcilig: firma igin pratik
bir segcenek haline getirmistir. Yine de tiriiniin kabulii ve
daguumindaki belli bagh farkhiliklar dikkate ahinmak
zorundadir. Diger yandan, reklam: iriiniin “maliyetini
uluslararas1 bir yaklasimla biiyikk olgiide azaltabilir.
Uluslararas: televizyon reklamlart her bir iilke igin
tamamen yeni bir reklam hazirlanmas: yerine sadece ses
degisiklikleriyle gergeklestirilecektir.

Pek ¢ok durumda. firmalar daha genis ¢aph bir
pazarlama ve reklam plam gelistirmektedirler. Bu
plandan yola ¢ikarak potansivel pazar olarak

degerlendirdikleri her bir iilkede mevcut olan ozel
kiltiirel. ckonomik ve dil farkliliklarim goz Oniinde
bulundurarak  gerekli uyarlamalan yapmaktadiriar.
Uvarlamalanin ¢ogunda. tiiketiciler bu iiriinleri hangi
iilke kaynakli olduklarina bakmaksizin aldiklari bir
gergektir. Bu yiizden global pazarlamanin faydalarinin
¢ogunun tiiketicilere degil de iiretici firmalarin ¢ikarlan
dogrultusunda  oldugudur. Bu  viizden  yurtici
reklamcilikta oldugu gibi uluslararas1 reklam planlarinin
gelistirilmesinde tiiketicive dayali pazarlama kavrami
uygulanmalidir. e

Uluslararas1 tamtim, firmalarn  uluslararasi
pazarlama karmasinda yer alan temel aktivitelerinden
biridir. Tiiketici ihtivaglarim karsilamak igin gelistirilen
iirin.  fivatlandinldiktan  ve  dagiildiktan  sonra.
titkketicilerin iiriiniin elde edilmesi ve degeri hakkinda
bilgilendirilmesi gerekir. Iyi tasarlanmus bir tamtim
kampanyast.  birbirini etkileven ve avm hedefe
odaklastimas: saglayan satis promosyvonu. kisisel satis.
halkla iliskiler ve reklamdan olusur. Uluslararas: tanitim
stratejisi gelistirme bes basamaktan olusmaktadir.

1- I¢ pazar yardimyla tamtim karmasin
belirlemek

2- Diinva c¢apinda standardizasvon Olgisiini
beliriemek

3- En etkili mesajlar gelistirmek

4- Etkili medyay! segmek

5- Diinva c¢apindaki pazarlama hedeflerine

ulagmak i¢in gerekli vonetimi gelistirmek

Yabanci tiiketicilerin giderek bilgilenmesi ve
uluslararasi rekabet reklamcilifin énemini
arttirmaktadir. Cesitli iilkelerden reklamcilar Amerikan
know-how'larim satin  alarak korkulur rakipler haline
gelmiglerdir.  Uluslararasi  reklamcihik  en iyikendi
iilkelerinin disindaki iilkelerdeki kar amach ve kar

~ amagsiz organizasyonlarin reklamcilik aktiviteleri olarak

tammlanabilir. Uluslararas: reklam diinyasi. reklamcilik
endiistrisine hizmet eden ve uluslararasinda fonksiyon
gosteren  reklam  acentalarini.  medyamin  arastirma
firmalarmi. televizvon tretim merkezlerini ve birgok
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diger firmalan igerir. Uluslararas: isin icinde olan her
firma. reklamcihiin yerel olarak yabanci pazarlarda
oldugundan olduk¢a farkli bir bigimde islendiginin
farkindadr.

Diinya ticaretinin uluslararasi hale gelmesiyle
reklam medyasi ve hizmetleri diinya ¢apinda bir gelisme
gostermigtir. Son yirmi sene iginde medya kalitesi ve
ulagmmnda kolaylik artmustir. Ulkeler arasi biiyiik
farkliliklar olmasina ragmen. ¢ok uluslu firmalar ticari
medyanin  gesitlerini  arttirarak reklam  ajanslarinin
sagladiklar: destek hizmetlerini hem yerel. hem de diinya
¢apinda gelistirmiglerdir.

Reklamcilikta en ok artis. iilkelerdeki 6zel radyo
ve televizyon istasyonlarinin artmasiyla saglanmistir.
Uydu yayimlan ve kablolu yayin sisteminin gelismesiyle
reklamlar tim- iilkeleri kapsamustir. Béylece kitlesel
iletisim tim diinyaya yayilmistir.

Reklamcilik, hemen hemen tiim iilkelerde iletisim
geleneklerini degistirmektedir. Televizyon ve diger ticari
medyanin  bulunmadigi  ortamlarda bu medyalann
vayginlastinlmasi icin devaml bir talep vardir. Kitlesel
iletigimin ilerlemesi. bazi kavramlarin genislemesine vol
acar ve kiltiirel, siyasi. ekonomik entegrasyonu etkileven
ve luzlandiran en 6nemli etken sayilabilir.

Uluslararas1  reklam  medyasinin  gelisimi.
uluslararas1 pazarlamanin  gelismesi acisindan  da
onemlidir. Diinyanin birgok verinde tiiketiciler iiriinleri
satin almak igin yeterli gelire sahiptirler. ancak diinya
pazarlarinin bir pargast olmadiklan igin iiriinle ilgili
bilgilerden yoksundurlar.

II. ULUSLARARASI REKLAMCILIGIN
STANDARTLASMASI VEYA ESNEK OLMASI

Uluslararas1  bir reklamci, temel reklamcihik
politikalaniyla yaraticiligina uygun bir gevre gelistirir.
Reklameihgin - her  bir  aktivitesi; merkezcil veya
merkezcil olmayan yonetim, yerli veya vabanci reklam
ajanslarinin kullanimi, biitge tahsis etme. kopyalama.
medya. arastirma. gelistirme gibi konulart kapsavan
temel politikalara ihtiyag duymaktadir.

Bu politikalardan en ¢ok tartisilani. iilkeden
iilkeve farklilik gosteren reklam gesitlendirme olgisiidiir.
Bir goriis iilkeler farklilik gésterdigi igin reklamlarin
iilkelere  6zgii olmasi gerektigini savunmakiadir.
Firmadaki yoneticiler. uygun ve etkili reklamin yapilmasi
igin her iilkeye 6zel ayri bir kampanya uygulanmasini
istemektedir. Diger bir goriis, tim dinya pazarinda
standart bir reklam kampanyasini’' savunmaktadir. Bunun
yarari; tim pazarlarda aym bigimde etki varatma, énemli
maliyet tasarruflari ve daha iyi bir koordinasyondur.

Reklamin standart veya esnek olmasi cografyadan
¢ok ¢ekici modellere baglidir. Degisik  pazarlardaki

tikketiciler. benzer fiiriinleri farklh nedenlerle satin
aliyorlarsa. reklam kampanyalar1 bu nedenler iizerinde
yogunlagmalidir. Buna karsin tiiketiciler benzer uyarilara

ayni tepkileri  veriyorsa  reklam  mesajlarim
¢esitlendirmek antamsizdar.
Uluslararast reklamcilikla maliyetler kontrol

altinda tutulur ve diinya ¢apindaki tamitim programlan
kolaylikla koordine edilir. Ancak.iilkeler arasi pazar
farkliliklar1  tanitim  programlarinm o iilkeye adapte
edilmesini gerektirir. Ciinkii uluslararasi reklamcilikta
herhangi bir pozisyonun en iyisi oldugu konusunda cok
az durumlar mevcuttur.

Uriin, fiziksel bir nesne olmaktan 6te alicilarin
beklentilerini tatmin eden bir biitiindiir. Uriiniin tatmin
etmesi ve yararhligibirincil fonksiyonudur. Bunun
yanisira. kiiltiirel degerleri ve gelenekleri de kapsar.
Degisik kiiltiirler iiriiniin birincil fonksiyonu karsisinda
aym yararlar beklerler. Ornegin, fotograf makinasimin
fotograf ¢ekmesi. saatin zamam gostermesi beklenir.
Ancak. diger 6zellik ve psikolojik katkilarin gok biiyiik
6nemi vardir. Bir fotograf makinasindan beklenen farkl
beklentileri ele alalim. A.B.D.' de kolay bir operasyonla
¢ekilen milkemmel resimler beklenmektedir. Almanya ve
Japonya'da makine miikemmel resimler ¢ekmelidir ancak
resimlerde sanatsal bir yan bulunmalidir. Afrika'da ise ev
halkinin yalnizca bir kistm makinay: kullaniyorsa ise
varamuyor demektir. Bu ii¢ pazarda da birincil
fonksivonlar olarak mikemmel resimler istenmektedir.
Ancak makinadan beklenen extra yarar ve tatmin
kiltiirden kiiltiire farklihk gostermektedir. Uluslararas:
reklamlarda temel mesaj standardize edilmekte ancak
verel duruma gore mesaja bir derece esneklik
getirilmektedir. Boylece kiiltiirel degisikliklere yer
verilerek  standartizasyonun  ekonomik  yararlan
arttirilmaktadir. [2]

Uluslararas: veya yerel degisikliklere uyarlanmus
standart reklamcihigin arasindaki tartismalar mutlaka
devam edecektir. Hangisinin uygun olacag: iiriinden
tiriine farklilik gostermektedir. Pazarlar birbirine benzer
olma yoniinde hizla degismektedir. Ancak diinya hala
aym istek ve beklentileri karsilayan homojen bir pazar
olmaktan uzakur. Bu nedenle standardizasyona engel
bir¢ok etken bulunmaktadir.

III. ULUSAL VE ULUSLARARA__SI
REKLAMCILIGI FARKLI KILAN YONLER

Uluslararast  rekabetin  ve  pazarlamanin
karmagikhiginin artmasi sonucu reklamcilardan en iist
varaticihk  seviyesi beklenmektedir.  Diinyanin  her
verinde reklamcilar, degisik iriinlerin benzerlikler
gbstermesi ve uzmanlasmanmin artmasi sonucu kendi
veteneklerini gelistirmektedirler. Ancak yasa ve vergiler,
kiiltir. medya, irin ve maliyet simirlamalan gibi
faktorlerle ulusal ve uluslararasi reklamcilik ayrilmakta
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farkhliklar yaratilmakta boylelikle yaraticilik en 6n plana
¢ikmaktadir.

IIL.1. YASALAR VE VERGILER

Uluslararas: reklamciligin 6niinii kapayan biiyiik
engellerden birisi de bir iilkeden digerine gecildiginde
karsilasilan ~ genis diizenleme farkliliklaridir. Bazi
iilkelerin reklamlar1 daha sik denetlemesi sonucu,
reklamlar iilkeden iilkeye degisiklik gdstermektedir.
Yasalar: reklama aynlan bitge, kullanilan medya,
reklami - yapilan  iriiniin @ cinsifivatin  reklama
vansitilmast, kopva ve telif haklari gibi konularda
simirlandirma  getirebili.  Ornegin.  Almanya'da
reklamlarda kargilastirmali dstiinliik kullanmak yasaktir.
Baska marka bir deterjanin ¢amagirlari temizlemedigi
ileri siiriilerek kendi deterjaninin reklamimi yapmak
vasaktir. Kendi iiriinlerinin en iyi oldugunu savunanlar
rakiplerin yasal tehditleriyle kars: karsiya kalirlar,

Kuveyt'te devlet kontroliindeki televizyonda giinde
sadece otuziki dakika ve Oglenleri olmak iizere
reklamlara izin verilmektedir. Reklamlarda abartili
tanimlamalar, ahlaksiz kelimeler. korkulu, nefret veya
ofke dolu sozler, aykiri giyim ve danslar. yarigmalar.
rekabeti arttiracak nesnelerin  kullanilmas1  yasaktir.
Sigara, kibrit, ilag, ickihavayollann c¢ikolata ve seker
reklamlan kesinlikle yapilamaz.[3]

Hangi reklamin daha diiriist veya dogru oldugu
konusundaki yorumlar iilkelere gore degismektedir. Bir
iitkede dogru kabul edilen, bir baska iilkede vasak
olabilir. Yasalar ve vergiler reklamlar1 standartizasyonu
konusunda &nemli bir engeldir.

IIL.2. DiL SINIRLAMALARI

Dil  farkliliklari  uluslararasi reklamcilar
tarafindan karsilasilan en belirgin problemdir. Dil.yanhs
kullanimda reklamla iletisimin etkinli@ini azaltan en
onemli etkenlerden biridir. Degisik iilkelerdeki degisik
diller, aym iilkedeki sive farkliliklari, konusma ve yazma
dili arasindaki niianslar problem yaratmaktadir.

Reklamcilar biraz ge¢ de olsa reklamlarin bir
dilden digerine ¢evrildiginde anlamim vyitirdigini
gormiiglerdir.

Reklam ¢ogu zaman dil & icindeki niianslan
kullanmaktadir. -~ Argo ve kendine . has kelime
kullammlari, cevrildikleri dilde bir anlam tasimamakta
ve daha da kotiisii tamamen degisik ve bazen dé olumsuz
anlamlara gelebilmektedir. Bu yiizden gevirmenler. etkin.
belirli bir dilin, 6zelliklerini tagiyan gevirilerde sayisiz
problemle karsilasmaktadir ve bu da iletisimi
zorlasirmaktadir. Sovutlama, kisa ve 6zlii yazma,az
kelime kullanma gibi reklamcilanin en etkili metotlar
cevirmenlere zorluk ¢ikarir. Ulke igindeki degisik
kiiltiire] kalitim ve egitim &zelliklerine gére en basit

ciimle ve kavramlarin bile farkli yorumlanmas iletisimi
engeller. Giindelik kullanilan kelimeler bile farkl
kiiltiirlerde farkli anlamlara gelmektedir.[4]

Okur yazar oramn diisiik iilkelerde iletisim zorlasir
ve sozli medyanin kullaniminda daha gok yaraticilik
gerekir. Bir iilkede birden fazla dilin konusulmas: da ayr
bir problemdir.

I1L3. KULTUREL FARKLILIKLAR

Degisik kiiltiirlerden insanlarla iletisim kurmak,
reklamcilikta yaraticilik konusunda karsilagtlan en biiyiik
sorunlardan  biridir. Kiltiirel faktorlerin  kisilerin
alglamalarim etkilemeleri nedeniyle iletisim kurmak
daha zordur. Bir toplum iginde farkli algilamalar
meveutsa. her bir algilama grubuna verilecek -mesaj da
farkl: olmalidir.

Reklam sadece iiriinler hakkinda bilgi tasimaz.
Avmi zamanda bir ilkenin degerlerini ve Kkiiltiirel
standartlarimt  da  iletir.  Uluslararas1  reklamcilar
belirlenmesi en zor olan degerin bir iilkenin kiiltiirel
vapisi oldugunu ve bunun da iriin tamtimimn basarist
i¢in hayati 6neme sahip bulundugunu bilmektedirler.

Kiltiirel farkliliklarin bilinmesi.reklamin basariya
ulasmasint  saglar. Uluslararas1 reklamcilar  kiiltiirel
adaptasyonlari gerceklestirmeye aslamislardir.
Reklamcilarin bilmesi gereken en 6nemli konulardan da
biri renklerin farkli kiltirlerde degisik anlamlan
sembolize ettikleridir. Beyaz;Avrupa'da saflik anlamina
gelmekte iken, Asya'da 6liimle 6zdeslesmektedir. Ayrica
uzman bir reklamci, bafida sivahin ve doguda beyazin
otomatik olarak oliimii ¢agristirdigim bilmelidir. Renk;
iletisimde kiigiik bir ayrintidir, ancak her kiiltiirdeki
anlam bilinirse dogru rengin segimi kolaylasir.

Gelenekler nedeniyle ortava ¢ikan farkls
algilamalar. asilmasi zor bir konudur. Hong Kong'daki
pazar arastirmalartna gore peynir vabancilar tarafindan
kabul edilmekte, Cinliler tarafindan ise reddedilmektedir.
Cinlilere gore viicut sicakhign ¢ok énemlidir. Sicak siit
sicaklik verirken, 1lik siit sogukluk wverir. Brandy
desteklendigi halde. viski zararlt kabul edilmektedir.

A.B.D.' de bir erkegin kadin viicuduna dokundugu
bir sabun reklami Japonya'da kabul gérmez. Ciinkii bir
erkegin kadinla ayni banyoda olmasi tabudur.[5]

Reklamelar. iilkelerarast kaltiir farkliliklariyla
ugrastiklan yetmezmis gibi bir de aym kiiltiir i¢indeki
farkliliklar gozéniine almak zorundadir. Ornegin: Hong
Kong'da on gesit kahvalt: aligkanligr mevcuttur. Gengler

vaghlardan,  tagralilar sehirlilerden farkliliklar
gostermektedir. Bunun yamnda geleneklerin degismesi
 gibi  problemlér vardir. Cogu iilkede. insanlar

aligkanliklarina baghdir, ancak davramslarinda bazi
degisiklikler yapmaya isteklidirler. Birkag y1l oncesine
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kadar Japonya'da neskafenin pazarlanmasi imkansiz
oldugu halde.simdi genglerin favori igecegi haline
gelmistir. Bévlelikle kendilerini Avrupali
hissctmektedirler. Kahve icme ahiskanligt Japonya'da
hazir kahve ile kazandinlmistir.ancak baska bir kahve
liriinii icin pazar bulunmamaktadir.

IIL4. MEDYA SINIRLAMALARI

Medya ile yaratilicihga syurlamalar getirilebilir
ve pazarlamacilar diger pazarlama karmas: elemanlarin
kullanmaya zorlanabilir. Hemen hemen her iilkede avm
gesit medyalar bulunmasina karsin.iilkeden iilkeye
farklilik  gosteren bazi 6zel durumlar ve problemler
olabilir. Uluslararas1 reklamcilikta dikkate alinmasi
gereken ana faktorler: kolay ulagilabilirlik. maliyet ve
kullanilacak medvanin tipidir.

Bolgesel farkliliklar ve pazarla ilgili veri eksikligi

nedeniyle bu faktérlere daha fazla 6nem vermek
gerekebilir.  Reklam  kusagindaki  reklam  sayisinin

coklugu.iilkedeki medya sayisimn fazlahgl. medyalann
pazarin sadece belli boliimlerine hitap etmeleri ve reklam
cizelgelerinin -~ onceden  belirlendigi  durumlarda
rcklamecilarin tiim veteneklerini
gerekmektedir.

Cogu iilkede kullanilan medvanin fivatlan
pazarhga aciktir. Medya maliyetlerini diigiirmek icin
reklam  ajanslari  tarafindan  indirimler  vapilabilir,
Miisteriyle iletisim kurmanmn maliyeti iitkeden iilkeye
farkhiik gostermektedir. Baz1 pazarlarda ise reklam
strelerinin kisa olmast nedeniyle fiyatlar daha viiksek
hizla artmaktadir.

Uluslararasi reklamcilikta en ¢énemli zitliklardan
biri. bazi iilkelerdeki medya gesidinin gok. bazilarinda ise
az. olmasidir. Bazi iilkelerde kullaulan reklam
malzemeleri nedeniyle bazi medyalar devlet tarafindan
vasaklammustir. Bu durum daha ¢ok radvo ve TV' de
gozlenir. Cogu iilkede. feklif edilen reklamlarm hepsini
vayumlayan ¢ok az dergi ve gazete vardir. Bunun tersi
olarak. bazi iilkelerdeki gazete savisi. reklamcinin
hepsinin maliyetini karsilavamayacagi kadar coktur.

Maliyet nedeniyle ortaya medyay1 takip etme
probicmi ¢ikmaktadir. Burada iki zorluk mevcuttur. ilki
reklamla halkin bazi kesimlerine ulasilamamas. ikincisi
ise takip oram hakkindaki bilgi vetersizligidir. Bircok
pazarda tiketicilere ulagmak igin birka¢ medya birden

kullanilmaktadir. Bu iilkelerin bazilarinda, medya
nedeniyle  pazar  ekonomik  olmayan  dilimlere

boliinmiistiir. Tirajin belirlenmesi ise ayn bir zorluktur.
Birgok iilkede denetim biirolari olmasina karsin dogru bir
tiraja ve okuyucuyla ilgili bilgilere ulagmak giictiir.
Gazete tirajlan ok abartilidir ayni zamanda radyo ve TV
izlevicilerini  6lgmek ¢ok zordur. ancak en azindan
cografi olarak belirlenebilmektedir.[6]

sergilemeleri

Ulasilan tiketicilerin  sayist  bilinse bile, bu
pazarin yapisi hakkinda bir takim kuskular - olabilir.
Uluslararas1 pazarlamada en ¢ok zorlanilan konulardan
birisi de. pazarla ilgili veri elde etmektir. Gelir. vas,
cografi dagilim gibi en temel veriler bile kolay elde
edilemeyebilir. Dogru pazar verilerine ulastlabilinirse,
degisik medyalar ile ulasilan - tiiketici farkliliklari ve
iilkeler arasi farkliiklar kolayca anlasilabilir. Ufak bir
ilkede bile. siurlan iginde bircok alt kiiltir mevcut
olabilir. Reklam ajansinin hedefi. tiim pazari kapsayacak
bir medyay1 segmektir.

IIL5. URETIM VE MALIYET
SINIRLAMALARI

Biitgenin gereksiz oldugu veya kotii bask:, kétii
kaliteli kagit gibi tiretim simirlamalarinin bulundugu
durumiarda yaraticilik ayn bir énem kazanir. Kiigiik
pazarlardaki  disik  malivetlerle  iiretim yapma
zorunlulugu baska sorunlara da yol acar. Ornegin:
reklam panolariyla elde edilecek gelir biivik afislerin
tiretimini karsilamivorsa, el afisleri knllamlacaktir. Baz
durumlarda ise bir iilkede hedeflenen pazarin hepsine
ulagabilmek amaciyla.birden fazla dil kullanilabilir. Bu

durumda reklam birden fazla dilde yayvimlanmak
zorundadir. Buda maliyet ve iretim siurlamalan
demektir.

IV- SONUC

Uluslararas1 reklamcilikta akla gelen ilk soru
"Reklamu hangi dereceye kadar bir iilkeden digerine
adapte etmiek durumundayiz® olacaktir. Reklamciliktaki
bu farkhliklar diinya ¢apindaki standart reklam
kampanyalar icin biiyiik engeldir. Hedef pazara bir
mesaj  verirken.  birgok iilkede etkin iletisim
kurulabiliyorsa reklamlar standart hale getirilir voksa
verel oOzelliklere gére uyarlamr. Satiglari  arttiran
reklamin standart olmasi veya gesitlilik gostermesi degil,
pazarin mesajt dogru algilayabilmesidir.
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