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Goksel SIMSEK™

Abstract

The world has become a global village. Companies are
increasingly faced with the challenge of the marketing their
products internationally. In that case, they are often faced with
different cultures and habits. Advertising, as one of the most
visual aspects of the marketing activity, have to avoid falling into
the self-reference criterion’ trap. Cultural differences and factors
have to be taken into account. The advertiser has to take account
of different cultural components, such as verbal and non-verbal
languages, values and attitudes, religion, sense of humor and
gender roles. For efficiency reasons, companies wolld like to
standardize their marksting and communication effort across
countries and cultures, but given the differences in the marketing

* Ars. Gor.Or. Selguk Universitesi lletisim Fakiiltesi

371



ILETISIM FAKULTESI DERGISIAvrupa’da Reklam Kampanyalaninin
Déntistiirtilebifirligl ve Yasam Tarzi Reklamcihign: Ayni Reklam, Farkli Cografya, Farklt
Kiiltdlr ve Anlamiar

environment, marketing and advertising strategies will often need
to be adapted. Companies have to find ways to combine global
strategies with local adaptations of strategy to comply with
differences in culture, media use and legislation between their
foreign markets. One way is, to make international advertising
with - high standardization. This type of advertising wil he
aesfheticaily pleasing then advertising which has to be adapted to
each country. Therefore lifestyle advertising is an interesting
aspect for global strategies with high standardization.

Key Words: Transferability of advertising campaigns, lifestyle

advertising, global communication.

Girig

Avrupa, Amerika Birlesik Devletleri'nden 100 milyon fazla
olan 250 milyon niifusu ite ok blylk ve zengin bir pazar
olusturmaktadir. Diinyanin toplam gayri safi mill hasilasinin begste
birinin sahibi olan Avrupa’nin ekonomik olarak hikmettigi glcl
tartismasiz kabul etmektedir.
' Diinyada olusmaya Dbaglayan tek pazar anlayigl
dogrultusunda Avrupa Pazar, pazarlama stratejisyenleri  ve
reklameilar icin sihirli bir kelime haline gelmistir. Avrupa pazari
reklam kampanyalarinin dénistirlimesi igin de en ilging al anlardan
birini olusturmaktadir.
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Avrupa pazan gibi homojen bir pazann savunanlan
olabilecedi gibi baylesi bir pazar olugsumuna kargl gikanlann oimas:
da dogdal karsilanmalidir. Bu acidan bakildidinda homojen hedef
pazarin lehindeki goristeri su sekilde swalamak mimkindir:
Ulustar arast trendler, benzer yasam tarzlan, politik birlik, fletisimin
dinyayl daha kilglik hale getirmesi, ¢okuluslu sirketler ve ortak
pazar. Homojen hedef pazarin olugmasimin mimkin olamayacagim
savunan gorlsler ise dil engelleri, hizla artan bireyseliesme egilimi
ve geligen kliltiirel benzerlikler olarak siralanabilir.

Gunimizde dinya, nerede yasiyor olurlarsa ofsuniar ayns
drinleri arzulayan ve ayni yasam tarzlarin benimseyen insanlarn
icinde yer aldiklars ortak bir pazar alan haline geimektedir. (Kotler
1991: 418). Bu durumdaki homojen ve tekparga pazarlar, gergekie
insanlarin itk bakista tahmin ettiklerinden ¢ok daha karmagik bir
yaplya sahiptir. S6z konusu edilen karmasik yapinin en belirgin ve
goriinlr ylzd global iletisimdir. Asadida global #etisim aynntilan ile
tartistmistir,

2.Global lletigimin Gehresi

Bir grubun ya da insan toplulugunun Gyelerini digerlerinden
aylran fikir dilzenlemesi olarak tammianabilecek kiiltir, utuslararasi
reklam gibi uluslararas iletisimin aract oldugunda stlireg iginde
daha da 6nem kazanmaktadir. Kiiltiirin degismez pargalan olarak
kabul edilen stzll ve sdzsiiz iletisim O6geleri, degerieri, tutumlar,
inanglar ve hatta espri anlayiglan reklamcilann iletigsim politikalan
belifemede, planlamada ve ylrlitmede en fazia dikkat etmeleri
‘gereken noktalardrr. Bu baglamda ortak pazar sdrecinde
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gelismekte olan global iletisimin cercevesi ve bilesenleri asafjidaki
gibi siralanabilir,

Cografya: Global iletisimin olugmasinda ve
yuriitiiimesindeki ik ve en &nemii befirleyicilerden biri fiziksel
anlamdaki sinrlardir. Britanya Adalan, Pireneler ve Alpler gibi
Avrupa’da dogal sinrlarnn  yanr  sra  insanlarn  kiiitir ve
mantalitelerini etkileyen ve hatta kimi zamanda belirleyen iklimsel
farklliklar da g6z ardi edilmemelidir,

Politikalar: Global iletisimin bir dijer onemli belirleyicisi
ise amaca ulagimada kullanian yol, yontem wve teknikier olarak
genel hatlarl ife tanimlanabitenecek olan politikadrr. Politikarin en
onemli bitegenleri amag ve anlayistir. Ancak gerek amag gerekse
anlayigin politik olarak gorinimd, yasal diizenlemelerle yiriitmedir,
Ornegin Avrupa Ulkeleri arasinda ekonomik yénden ortak bir pazar
olusturulmasina, olusturulmak istenmesine karsin, bu ortak
pazarda ylrlrlikteki kanun ve ydnetmelikler halen ortak degildir.
Kimi Avrupa Ulkelerinde sigara reklamiari serbestken, basta Fransa
olmak Gzere kimi Avrupa (ilkelerinde ise sigaramn tim reklamian
yasak olmast yukanda agiklanmaya calisilan bu durumun somut bir
gdstergesidir.

Ekonomi: Politika gibi ekonomi de global iletigimin
olugmasi ve isletimesinde dnem tastyan bir diger &gedir. Ortak
Pazar olan ve bllyiik bir birlik ve birliktelik olarak arulan Avrupa’da
yagayan insanlarin hepsi ayni yasam standardina sahip degillerdir.
Ornegin; Portekiz’de fert bagina disen gayri safi rhilli hasila
Almanya'da fert basina gayri safi mili hasilanin yarsindan da
dustiktiir. ki dlke arasindaki bu farklilk ayni  lkenin iginde
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bolgelere  gore bile farklitk gbsterebilmektedir.  Ornegin
Almanya'nin Bati ve Dogusunda yasayam insankar arasinda bile
ekonomik yoénden blyilk farklbklar bulunmaktadir(Keagen ve
Schiegelmich 2001: 53). Bu farkildn dogal ve kagmnilmaz bir
sonucu olarak da yagam tarzina liskin reklam tirleri Almanya’mn
Batisinda basari ile uygulanabilirken, stz konusu reklamlar Clkenin
Dogusunda ayre  basar- vogduniugu ie uygulanamamaktadi.
Gergekten de Almanya’nin  dofusunda vyasayan Almanlarin
gecimlerine ligkin ciddi kaygl ve glglikleri yasarken, yasam tarzi
reklamlann uygulanmasinda basarn beklemek en hafif ifade ile
hayalcilik olacakti.

Kilitar: Her milletin kendi degerleri, gelenalkleri ve tabutan
vardrr. lletisim uzmantar, etkili olabilmek igin etnik kékenleti temel
alan calismalardan cok, tliketicileri farklt zaman, yer ve etige gore
farkli davranmalarina yot agan kiltlrler, kiitlrel kodlar ve yabanci
pazar uygulamalann  anlamalarirn  saglayacak  galigmalara
yogdunlasmakdirlar.

Her ne kadar ortak olarak kabul edilse de ortak pazardaki
kiithrel farkhhiklar, farkll hayat tarzlan ve tutumiann clusmasma
neden olmaktadir, Giinlimilzde kolayda bir tiketim malina

doniismiis olan basit, hafif alkollli bir icecek ofan bira bu konuda:

etkili bir drnektir. Bira Avrupa Ulkelerinde kiitirin Gzerinde etkili
oldugu Urlinler sinfina girmektedir. Ozellikle reklam konsepti ile
ilgili olarak ingifiz bira reklaminda mizahi ve eglenceli yaklasim
gbze carparken, Almanya’da ise tam tersine bira konforu vaat
etmektedir. Biranin salis  oOGnerisi, es  deyisle de tiketiciye
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sunumundaki bu farkliik ise ayni ortak Pazar icindeki (lkelerin
Kiiltdrel farkliliklardan kaynakianmaktadir (Filt 1995: 586).

Dil: Kaltiir gibi dit de global iletisimin dnemii Ogelerinden
biridir. Dildeki kiglk farklar veya farkit telaffuzlar, farkll anlamlara
yol agabilmektedir. Herhangi bir dildeki metni bir diger dile
cevrildiginde elde edilen yeni metnin fiziksel ve zamansal olarak
kapladig alan metnin ilk halinden kesintikle farkll olacaktir. Bu da
reklam taslagimin tamamen degismesi anlamina gelecektir. Ornek
olarak; ingilizce bir metin Almanca’ya gevrildiginde %30 daha fazla
alana ihtiyag duyulmaktadir, Ote yandan sadece bir s0zcUgdn bir
dilden bir diger dile gevrildiginde bile farkll anlamiar tastyabitdigi
gorilmektedir. Ornegdin Almanlar, “sakin” anlamina gelen Almanca
“ruhig” sdzcigind orman, uyku, kilise, mezarlk ve vyatakla
iligkilendirmektedirler. Bu soézcllk Fransizca’'ya cevrildiginde
Fransizca karsihdi olan "taranquille” sézcld{ ise Fransizlarn
akinda doga, orman, ev ve Kkitiphane gibi anlamlar
canlandirmaktadir {De Pelsmacker v.d . 1998: 468). Gercekien de
iletinin kolay anlagiimasi, anlam kaybina ujramamasi, Istendik ve
beklendik yénde tutum ve davranis gelistirmesi gibi 6zelliklerinin
yani sira kaynak ve alict tarafindan ortaklasa paylasiliyor ofmast en
Gnemli 8zelligidir {Kaya 1996: 24).

Yukaridaki ornekte de oldugu gibi cevirmenler, ceviri
yaptiklarl yabanci dilferi gok iyi bilmelerine karsin geneide reklam
kampanyalannda bir takim geviri hatalan ile karsilasmaktadir.
Pepsinin  1960'daki “Canlanin, Pepsi c¢agindasiniz.” slogani
Almanca’ya gevrilmis ve sonug¢ “Mezardan disan c¢ikin, cantanin”
olmustur. “Hertz'in sizi sofér koltuguna yerlestirmesine izin verin”
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slogani Fransizca'yva “Hertz'in éizi sofdr yapmasina izin verin”
olarak cevrilmistir. Ford’un kamyon markasi “Fiera” Ispanyolca’ya
cavrildiginde ise “yagh ve ¢irkin kadin” anlamina gelmektedir. Konu
ite ilgili ilging bir Ornek de Almanya’da vasanmigtir, Bir Iskog viski
markas olan “MIST”, Alman piyasasina girmek icin girisimde
bulunmus, ancak bu girisim basarisiz olmustur. “Mist” sbzciglnin
Almanca’da “glbre” manasina gelmesi tahminen bu bagansizigm
ana sebebi olmustur, Ceviri reklamciligimn her zaman blyik
problemi ofmustur. Oyle ki bu konu dilbilimeiler tarafindan her
zaman tarbsdmustir.  Bigimdeki  degisikliklerden ayn  olarak,
reklamgilarin argo ve genglerin arasinda kullandiklan lisari bilmeleri
de gerekmektedir.

Sozsliz iletisim: Soézsiiz iletisimde ise Ozellikle jest ve
mimikleri goz onine alnmasi gerekmektedir. Kisilerin karsilikh
olarak birbirleriyle iletisim kurabilmeleri ancak ortak kiidrel
degerleri sembolik dizeyde payEagméIarl ile mimkiin olmaktadir.
Clnkli, semboller kisilerin iginde bulunduklan sosyal, kiltlrel ve
ekonomik gevre ile etkilesim Urlinleridir.

insanlar renklere, kokulara, sekillere degisik manalar
yiiklemektedirler. Renkler konusunda, reklamcilar belirli (ikelerde
yUrittikleri kampanyalarda o lkelerin  psikolgjilerine - uygun
davranmahkdrr. Bir renk, farklh ki Glkede farkli anlamian
gagnistirabilmektedir. Ciceklerin  renkderi  konuyla ifgili  somut
gosterilebilir. Mor renkli gigekler Brezilya'da, beyaz nilliferter
Kanada'da ve Isveg’te, san niliiferler Tayvan ve Meksika'da, san
gigekler Fransa'da &im ve OzUnth lle iliskilendirilmektedir (Fill
1995: 584).

377




I ETISIM FAKULTESI DERGISI/Avrupa’da Reklam Kampanyalarinin
Déndigtirdlebilirligi ve Yasam Tarzi ReklameiiGr: Ayri Reklam, Farkli Codrafya, Farki
Kiftiir ve Anlamiar

Mavi, Avustralyalilar ve Almanlar i¢in sadakati temsil
ederken, Danimarkaliar icin kaliteyi, Finliler icin ise sodugdu ifade
etmektedir. Bildigimiz gibi net renkler basanh marka yaratmak
agisindan oldukga Yararitdtr. Ornek olarak Mor Milka'nin simgesi,
kirmizi da Marlboro’nun simgesi ofmustur.

Dolayisiyla  Kisllerin  deneyimierine goére sembolleri
tanimlamalan ve yorumlamalan farkli olmaktadir. Bu nedenle de
iletisim araci olan reklamin hazilanmasinda ve sunumunda buna
¢olc dikkat etmek gerekmektedir.

Din: Dinler uluslararasi iletisim slireci Ozerinde blyik
etkiye sahiptir. Her geyden Once din, diger iletisim sireclerinde
oldugu gibi reklam mesajinda da nelerin sbylenebilecedi veya
gdsterilecedine izin vermektedir. "Seiko” saat markast Misliman
bir ke olan Malezya’da diinya capinda yUritigi “insanogiu
zamamn icat efti, Seiko onu mikemmellestirdi” kampanyasinda zor
anlar yasamasi konu ile Hgili etkili bif érnektir. Cinkil Islam
inamisina  gbre, zamani insano@lu icat etmemistr, zaman
Allah’indrir, zaman kavramini O yaratmustir, hiikmeden de O'dur. Bu
nedenle de kampanya Malezya’da “Insanoglu zamani tutmay:
kesfefti, Seiko onu mikemmellestirdi” gekiinde degistirilmek
zorunda Kalmistir (Mueller 1996: 27-28) :

Dini inangtan kaynaklanan farkiliklar sadece Islam dini ile
sinirh degildir. Dini muhafazakarik nedeni ile yasanan sikintiar
Hiristiyanhia da genellemek hatall olmayacaktir. otomobil Ureticisi
Volkswagen'in yeni Golf modeli igin Fransa'da yUr(ttigt reklam
kampanyasinda "lsa'nin son yemegi” ile alay ettigi suclamalar
nedeni ile billboard uygulamalan geri ¢ekmek zorunda kalmmustir.
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Bu kampanyada son yemegin modern versiyonu gdsteriimekteydi:
Gergekte Isa’nin havarileriyle oldugu son yemeginde sdyledigi
“lgin, bu benim kanim® sézleri yerine “Hadi sevinelim, yeni Golf
doguyor” demektedir. '

Yukarida verilen iki farklh din ile itintili Srnekler de gostermektedir ki
din konusundaki kiilttire! dederler ¢ok hassastir ve bu nedenls
uluslararasi reklamcilik agisindan din ve dini konutar gok dikkatli ele
alinmalidr, ‘

Psikoloji: Pazarlama iletigimi karmasundaki. reklam, hedef
kitlenin Kisilik yaptlarina ve hedef grubun yagam psikolojik
&zelliklerine ne kadar uyuyorsa o oranda basanh olabilecektir,
Gemisi batmakta olan bir kaptanin farkh milletlerden olusan
yolcularmi  cankurtaran veleklerini giyip gemiyi  terk etmeleri
konusunda ikna etmek igin ne yapacadl sorusu farkh miilet ve
kiiltlrdeki insanlann  farkh  psikolojik  giidiilerinin  oldugunu
agiklamak agisindan otkifi bir drnektir. Kaptan ingiliz yolcularini ikna
etmek igin "Atlamak kesinlikle kabul gérecek bir davranig degildir”
derken Fransizlara “
yasakhir”, Amerikall yolculara “Tazminat talep edebilirsiniz”,
Almanlara “Bu bir emirdir” ve Japonlara ise “Bunun kendi glcin(
ispat etmek igin bulunmaz bir firsat oldugu”nu sodyleyecek olursa
gemideki hic kimse atlamak icin tereddiit etmeyecektir.

Reklamcilar uluslararasi kampanyalarinda Avrupa’da ve
dinyada var oflan tutumlann - karmasik psikolojik - yapisin,
sembotieri, yasam tarzlann ve toplumsal psikolojileri dikkate almak
ve gerektigi durumlarda kampanyalanni yeniden gdzden geglrerek
adapte etmeleri gerekmektedir.

Atlamak zekice olur®, [talyaniara “ Atlamak
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Medya: Avrupa'da reklam mecrast olarak en iiging ve
onemli arac televizyondur. Bu arag, kablolu televizyonla bitlikte,
gok daha degisik bir yapiya blrinmistlr, Daha onceki iki Ug
kanall yaym donemiyle karsilastinidiginda biydk bir alci kitlesine
ulasmak artik televizyon ile gok daha kolaylagmistr. MTV veya
EURO SPORT gibi kanallar, akicidann aynlmasi ve segilebilmesi
istevini cok daha kolaylasmistir, Boylece yeni nesil bir miizik kanali
olan MTV izleyerek uluslararast reklamlara agina olunmaktadiy.

Ancak bboylesine etkili bir aract reklam amach olarak".'f -

kullanmak samidigi gibi kolay olmarmistir. Birgok llke bu konuda
kiml yasaklar getirmistir. Ornegin televizyonda reklam yaynmak
Danimarka'da 1987'den, Isveg’te 1992°den, Suudi Arabistan’da
1993'ten sonra mimkin olmustur. Sz konusu yasal kisitlamatar
‘sadece televizyon ile sinwh degildir. Ornegin ltalya'da tasit yoliar
kenarlaring, higbir billboard yerlegtirifemez, parklann icine, otobls
duraklarn yakinina, panoramik rota civarlannda highir agik hava
mesajinin  yerlestiriiemez (De Pelsmacker v.d . 1998: 481).
Fransa'da sinemalarda alkollll iceceklere yonelik higbir ticari Hade
gtsteriimemekte, ulusal radyo istasyonlarinda ticari markalann
reklamlarna izin veriimemektedir (Kloss 2001: 7). Bu drinlere
yonelik  billboardlar  sehirlerde, havaalanlarnda ve  tren
istasyonlannda yasaklanmistr. Belgika’da motorlu tasit  yollan
kenarlarmda sadece huzur ve refaha yonelik iletilere izin verilmistir.

Ote yandan daha 8nce de deginilmig olan kiiitlr ve ortakik
anlaminda spor global iletisimde oSnemli bir reklam mecrasi
olmaktadir. Gtink(l spor, bans, dostluk, birliktelik gibi 6zelliklerin
yan sira Ig dunyasinin tatsiz tuzsuz sdylemlerinin aksine canll,
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dinamik bir yapiya sahiptir. Ustelik sahip oldufu starar tim
dinyaca taninmaktadir, Spor ile verilen iletilerin olumsuz anlami
bulunmadig gibi yaygn bir anfayis, spor ile reklam yapmanin
ekonomikligi ve teksi ile birlestiginde spor, etkin ve verimfi bir
uluslar arast reklam mecra olmaktadir {Kaya 2001: 64-65).

Yukaridaki Orneklerden de ¢ok net anlasilacag: gibi
Avrupa'da  vyiirGitilmesi  muhtemel  uluslararasi  bir  reklam
kampanyasinda medya stratejisini uygulamada ¢ok ciddi sorunlarla
karstiasilacad agiktir. Bu durum da sadece medya uygulamalan ile
smirlk olmayip, daha dnce sézd edilen politikanin global iletisim
lizerindeki etkisi ile dogrudan badlanth olmaktadir.

3. Reklam Strateijisi

TOm uluslararast reklam kampanyalart igin kullanilabilecek
evrensel bir reklam stratejisi mevcut degildir. Bugiln reklamciar
utuslararasi pazarda pazarlanacak bir Orlin  igin  reklam
kampanyalarini ki sekilde gergeklestirebilmektedirler. Yiiksek
standardizasyon olarak tanimtayabilecedimiz ilk ydntemde, daha
az karmasik ve daha az maliystle olusan reklamlar gensllikle
sOzsllz ya da aym dide tUm Ulkelerde yayimlanmaktadir.
Farklifagtrma stratejisinde ya da reklamin tam olarak transfer
editermedigi diger durumda ise farkh Ulkedeki tiketicilerin rekiamilar
daha iyi anlamalan icin reldam kampanyasinin transfer edilmesi
yerine o {lkelerin kosullarina uygun uyarlanmasi s6z konusudur. Bu
ikinci yontemde reklam metinleti ferclime edilir ya da reklam
kampanyast Ulke sartlarina g6re yeniden yorumianir. Ornek olarak
Pepsi Cola’'nin Tlrkiye'de son 4-5 yildir yurattigdd reklam
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kampanyalanni  gdsterebilir.  Ozellikle nifusun Qogun!ugunun
Musliiman oldugu Turkiye’'de son 4-5 yildir-Ramazan ayi yil sonuna
'yani yilbagina denk gelmektedir, Hiristiyan Glkelerinde yilbasi kutsal
bir dini kutlama oldugundan Pepsi Cola firmasi, bly(k bir
goguniugu Hiristivan olan Avrupa Ulkelerinde yaymnladigi reklamiar
Tlrkiye'ye transfer etmemis ve kampanya orug sofrasinda gegen
bir film geklinde yeniden yorumlanmistr, Bu Kampanyada
degismeyen tek sey kampanyanin ana slogans olan “Daha fazlasini
iste” olmustur (De Pelsmacker v.d. 1998: 489). '

4.Diinyasal Yagam Tarzi Reklamcihg _

Degisen ve bu yiizden de kimi zaman gelisen kosullar
yagamin her alaninda kendisini gdstermigtir. Bu durum kagmilmaz
ofarak reldlamcilik alaninda da ya§anmf§hr ve halen de
yasanmaktadir. Reklam alaninda yasanan en biyldk ve &nemli
degisimlerden biri reklamlarin dikkat gekiclfigi ite ilgili olmustur.
Klasik reklam tarzlannin  artk dikkat gekmedigi tarafindan
saptanmistir (Litzen 1979: 230-248).

Gergekten de ¢ok sayida birbirine benzer mamu! retiimesi
nedeniyle reklam metinleri de her gegen gin birbirlerine daha gok
benzemeye baslamistir. Gelenekse! reklam metinlerinin yetersiz
kalmasi ile reklam metinlerinde yagarh tarzt adi verilen yeni bir olgu
ortaya gikmaktadir. ( Karagor 2000 :186)

Biliyoruz ki bugtin yapian birgok reklam kampanyast hayat
tarzt elementleriyle galigmaktadir. Hayat tarzlan, bir insan veya
“grubun tipik davranis kombinasyonlarinin sablonudur {Kreebel-Riel
1992 444). Hayat tarzlan psikolojik olciilerin tizerine kurulmustur.
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Ozellikie insanlann kimliklerini ifade etmek amaciyla kendilerine has
bir tarz ya da statli yapis! igerisinde olmalan tarz olugumuna ¢ok
Gnemlt  katklarda bulunmaktadir.  Bunun  sonucunda  Kisgiler
mamulleri adeta sembolik amagciaria tilketir duruma gelmektedirler.
Yasam tarzi etkisinin gorlldigi reklamlarda Grin imajlan gord-
nlsleriyle titketicinin Kisilik unsurtan dzdesglestiriimektedir. Uriin ile
tiiketici adeta aynimaz bir bitlin gibi gosterilmeye ¢aligimaktadir.
S6z konusu reklamlar kisinin arzulan, Omitleri ve beklentileri
dofrultusunda bir yap gdstermek’tedir. Bireyierin  reklamda
gosteriten  Urlinleri  satin  alarak mutlu  olabilecekleri  izlenimi
yaratiimaya galigiimaktadir. { Karagor 2000 :184)

Bu siralanan unsurlara, bir de reklam Onerilerinin  ortak
olmasi, bunun icinse olabildigince az anlam kaybi ile ceviri
yapmak, bunun iginse olabildifince az sdzcik kullanmak gibi
zorunluluklar eklendiginde uluslararast reklam ve reklamciik etki ve
verimlilik anlaminda sorun yasamakiadir. S6z konusu edilen
sorunfari agmanin uygulanabilir en etkili ve pratik yolu ise yasam
tarzi reklamiar kullanmaktir. .

Béylece hem reklamin onerisi anlaminda istendik etk
saglanmis olacak hem de istendik ve beklendik yonde tutum ve
davranis gelistirmek icin teknik olanaklardan yarartandmis olacaktir.

Global ilelisim ve ulusiar arasi reklamcilikta segilen yontem
yasam tarzl ise 6ncelikle reklamcilar Avrupa'da yasayan insanlarn
uluslararasi hayat tarzi sinflandirimasint meydana  getirmek
zorundadwr. Bu  smniflandirmalar,  Avrupail hedef gruplarinm
tanimianmasinda temnel teskil edecektir. Bdylece cografik sinirlar,
hayat tarzi sinirtarindan daha dénemsiz olacaktr. '
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Fakat hayat tarzi reklamcihi§r, hayat tarzi, hedef grubunun,
reklamlarda betimlenen hayat tarzina uyacad anlamina gelmez,
Ornek olarak; parfim reklamiar genellikle hayali bir hayat tarz
sunar. Fakat biz hayali hayat tarz ile gergek hayat tarzi arasinda
korefasyonlann oldugunu varsayarz. Bu yiizden hédef kitle olarak
hayat tarzi gesitierini ve reklamcligm bir pargasi olan gerceici
yada hayali hayat tarzlan arasindaki iiskileri aramak ilging
olacaktir.

Sonug

Sonug olarak, yilksek standardizasyon (izerine insa edilmis
yagam tarzi reklamcihgi, uluslar arasi reklam stratejisi agsindan
enteresan bir gikis yolu olmak Uzeredir. Fakat bu stratejinin tam
antami ile ayaklarinin yere basmasi ve reklamciann daha etidl
sonuglar afabilmesi igin  dedisik Ulkelerde iyi bilinen klltirel
pargalann bulunmast ve uluslararas) kampanyalar igin temet olacak
Avrupall hayat tarzlannin tanimianmasi gerekmektedir.

Bundan bagka, bazt kiltlrel karakieristiklerin yabanc
insanlar tarafindan kabul edilebilecedi veya adapte olabilecegini
aragtirmakta Hlging olabilir. Amerikan markalan olan  Nike,
McDonald ve Coca Cola gostermistir ki; yabanci kiltirin kiiltirel
gercekligi  uluslararasi reklamcilkta hedef pazann  kiiltirel
gergekligiyle bulusmak zorunda degildir. Béylece Amerikan tarz)
hayat Avrupallara cazibeli gelebilmektedir
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