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Ozet

Her seyin mdisterinin isteklerine ve ihtiyaclarina gére sekillendigi
gtinimdiz dinyasinda bu isteklerin ve ihtiyaclarin neler oldugunu
saptamak ve buna gdre entegre pazarlama faaliyetleri gerceklestirmek
markalara 6nemli bir rekabet avantaji yaratmaktadir. Ozellikle kdiltiirel
yonden cesitlilik gosteren (ilkelerde tiiketicilere istedigi ve ihtiyacr olan
sekilde seslenmek sbéz konusu pazarlama amaclarina ulasmayi
kolaylastirmaktadir. Bu noktada o (lkede yasayan insanlarin kiiltirel
kimliklerinin goz ardr edilmemesi ve buna gore etnik pazarlama
faaliyetlerinin planlanmasi, markalar icin bir gereklilik halini almistir. “Etnik
Pazarlama ve Etnik Reklamcilik” baslkli bu makalede, literatiir taramasi
yapilarak oncelikle etnik kimlik kavrami aciklanacak, ardindan etnik
pazarlama ve etnik reklamciligin dinyadaki gelisimi ve etnik kimligin
pazarlama, reklam ve markalar diinyasi icin nasil bir éneme sahip oldugu
ortaya konmaya calisilacaktir.

anahtar kelimeler: etnik kimlik, etnik pazarlama, etnik reklamcilik
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Résumé
Le marketing ethnique et la publicité ethnique

Dans le monde actuel ou tout est detérminé par les désirs et les besoins
des clients, le fait de relever ces derniers afin d'effectuer les opérations de
marketing integrées crée un avantage important aux marques pour la
concurrence. En particulier dans les pays culturellement diversifiés, adresser
aux consommateurs en fonction de leur désir et de leur besoin facilite
d‘atteindre les buts de marketing en question. A ce point, ne pas ignorer les
identités culturelles de la population de ce pays, et faire une planification des
activités de marketing ethnique sont devenus une nécessité pour ces marques.
Dans cet article intitulé “La publicité éthnique et le marketing éthnique”, nous
allons, au premier abord, tenter d'expliquer le concept d’identité éthnique en
faisant une révision approfondie de la littérature existante, pour ensuite
démontrer le réle important de la publicité et le marketing éthnique et de son
développement au sein du monde de la publicité et du marketing.

mots-clés : identité éthnique, marketing éthnique, publicité éthnique

Abstract
Ethnic Marketing and Ethnic Advertising

In today’s world, everything is formed by customer’s requests and needs,
so to determine what these requests and needs are and to perform integrated
marketing activities according to these create a significant competitive
advantage to brands. Especially, calling out to the consumers appropriately in
countries which represent cultural diversity makes it easy to reach for marketing
purposes. At this point, considering the cultural identity of people living in that
country and planning the ethnic marketing functions accordingly has become a
requirement for brands. In this article, titled "Ethnic Marketing and Ethnic
Advertising’, primarily the concept of ethnic identity will be explained by
reviewing the literature in depth, then development of ethnic marketing and
ethnic advertising in the world is and how important the term ethnic identity for
aadvertising and brand world will be proved.

keywords: ethnic identity, ethnic marketing, ethnic advertising
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Giris

Kiresellesme, ulus otesi sirketler vb. kavramlar, uluslararasi reklam
literatlriine standartlastirimis tek tip reklam' stratejilerini eklemistir. Fakat
glnUmuz gercekleri, ozellikle farkl kdlttrel kimliklerin, olagandan farkl reklam ve
pazarlama mesajlarina tepki verdigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda karsimiza
yine profesyonellerce hazirlanan etnik pazarlama ve etnik reklamcilik kavramlari
ctkmaktadir. Etnik kimligin getirdigi farkliliklar, 6zellikle Amerika'da ¢ok genis bir
nifusa sahip Latin Amerikalilarin ve Afrikali Amerikallarin disinda, daha klgcuk
goc gruplarini da etkilemektedir. Son vyillarda ABD’deki altklltdrleri ve etnik
gruplarin tiketim davranislarini kapsayan arastirmalar etnik kimligi, etnik
Ozdeslesmenin derecelerini, 6zglin etnik deger ve normlarin tespitini
icermektedir (Koslow vd. 1994).

Bu calismanin amaci, etnik pazarlama ve bu bilesen iginde yer alan etnik
reklamcilik hakkinda cesitli Ulkeler Gzerinden bir degerlendirme yapmaktir. ABD,
Fransa, Almanya gibi Ulkelerin tersine, Turkiye'de etnik reklamciigin mevcut
durumu ve ilerleyen dénemlerde ne kadar isleme yapisina sahip olabilecegi de
bu makalede tartisilacaktir.

Bu calismanin amaci, etnik pazarlama ve bu bilesen iginde yer alan etnik
reklamcilik hakkinda cesitli Glkeler Gzerinden arsiv ve literatlr taramasi yontemini
kullanarak bir degerlendirme yapmaktir. Ayrica ABD, Fransa, Almanya gibi
Ulkelerden farkli olarak Turkiye'de etnik reklamciligin bugiin nasil bir durumda
oldugu ortaya konulmaya calisilacaktir.

1. Etnik Kimlik ve Kultiirel Etkilesim

Laroche, Kim ve Clarke (1997), etnik yapinin farkl yapidaki musterilerin
tutum ve davranislarini belirleyen énemli bir giic oldugunu vurgular. Dolayisiyla
etnik kimlik bu bakis acisiyla, bireylerin sosyo-ekonomik statlsu (egitim seviyesi,
mesleki durumu vb), kiltarel farkliigr ya da kdlttrel etkilenim alanini (yani onu
kusatan dil tercihleri ve bu dili kullanimi, gelenek-gorenekleri ve kendini
tanimladigi kimlik) da icine almaktadir. Bununla birlikte etnik kimlik, kulttrel
etkilesime® acik degildir. Clink{ birey dogar dogmaz kendini etnik bir grubun

1 "One message fits all” cimlesi ile 6zetlenmektedir.
2 Kdltdrel etkilesim, tarihsel bir strec icinde bir kilttrel grubun baska bir kilttrel grubun degerlerini,
normlarini 6grenmesi ve bunlara uyum saglamasi olarak tanimlanmaktadir .
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icinde bulur ve uzun bir zaman sirecinde egemen bir kiltlrln icinde yasasa da
bu dogal kimligini degistirmez (Pires ve Stanton 2005: 44-45).

Hutnik ise etnik kimligi (1991), dort etnik grup icerisinde tanimlamaktadir:
1) Cozilmeli Etnik Kimlik; Bireyin kendini, icinde bulundugu etnik azinlik bir
grupla ifade etmesidir. 2) Ozimleyici Etnik Kimlik; Bireyin kendini icinde oldugu
cogunlugu kapsayan etnik bir grupla tanimlamasidir. 3) Kultlrlenim; Bireyin
kendini hem azinlik hem de ¢cogunlugu kapsayan etnik grupla tanimlamasidir. 4)
Marjinallik; Bireyin kendini ne icinde yasadigi azinlik ne de cogunluga sahip etnik
bir grupla tanimlamamasidir (Baba 2003: 9).

Kisacas! etnik kimlik bireyin kendini dil, irk, dogdugu yer gibi kékensel ve
kaltarel unsurlarla ifade edis bicimidir. Her seyin tlketicinin isteklerine gore
sekillendigi gunimduz pazarlama anlayisi acisindan bakildiginda etnik kimlik,
hedef pazara onun diliyle yaklasarak etkileme ve pazarlama hedeflerinde
basariya ulasmada dikkate alinmasi gereken 6nemli bir kriter olarak karsimiza
ctkmaktadir.

2. Etnik Pazarlama

Kalttr bir grup veya toplumun igindeki Uyeler tarafindan paylasilan
semboller, degerler ve inanclar bltlinU olarak tanimlanmaktadir (Baba 2003:31).
Antropologlara gore ise, kdltdr bir toplumun dusince ve davranislarini etkileme
glcUne sahiptir (Graham vd. 1993:6).

Pazar odaklilik baglaminda, hedef pazara ait toplumsal degerleri iceren
“kultar”, wuluslararasi alisverislerde daha c¢cok onem verilmesi gereken
fenomenlerden biri olarak global arenada yerini almistir (www.econturk.org).
Nitekim glnimUzde “etnik pazar bolimlemesine dayall hedef pazarlama
stratejileri” giderek populer olmakta ve “etnik pazarlama”ya yapilan harcamalar
artmaktadir. Etnik pazarlama, yeni bir pazara, eski markaya yeni bir kimlik insaa
ederek girme faaliyetleridir (www.unitednationsplaza.org). Baska bir tanima goére
ise, bir Ulkede yasayan gruba veya azinhiga yonelik olarak yapilan pazarlama
faaliyetleri etnik pazarlamadir (http://www.onpoint-marketing.com).

Tarihsel olarak 1900°lerde ABD’li C.J. Walker adinda siyahi estetisyen bir
kadinin, herhangi bir pazarlama bilgisi olmadan saclarini beyaz kadinlar gibi
duzlestirmek isteyen siyahi kadinlarin ihtiyaclarini evinde drettigi CGrlnle
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gidermesi ve Urdnidn fiyatlandirmasini da tlketicilerin gelir durumuna gore
belirlemesi, ilk etnik pazarlama calismasi olarak degerlendirilir (Guichard ve
Ciccione 2008:18).

Bugin, bir dlkedeki egemen kultlrlin yaninda alt kdltdrler dil, din, irk vb.
yonlerden faklihklar gdstermekte ve bu farkhliklara gore pazarlama stratejileri
gelistiriimektedir (http://www.tuggip.com). Dolayisiyla, daha dnce ihmal edilen
etnik gruplarin pazarda alim gdclerinin artmasi isletmelerin etnik pazarlama
calismalarina yénlendirmistir (Holland ve Gentry 1999:65).

TUketiciler agisindan etnik yapi, onlarin dogdugu yeri, koklerinin nereden
geldigini anlatmaktadir. Bu nedenle de, onlar genellikle ait olduklari etnik grup
icinde degerlendiriimektedir. Bu grup, ayni irk, ulus veya din icinde olan egemen
kaltar icinde ayni sosyo-psikolojik alani paylasan kisilerden olusmaktadir. Etnik
pazarlama, farkli yasam tarzlari ve tiketim aliskanlklari olan etnik gruplara
yonelik yapilan 6zel pazarlama calismalarinin bitlinU olarak tanimlanmakta (Kurt,
2009); pazar etnik bir tUketici grubunun homojenligi Gzerine kurmayi ve bu
grubun fizik ve kaltlrel ozelliklerine uygun olarak adapte edilmis Urdnlerini
sunumunu temsil etmektedir (http://www.businesspme.com). Diger bir deyisle
etnik pazarlama bir veya birden fazla etnik grubu ve etnik olarak farkh temelli
tlketicileri hedefleyen servis ve Urlnlerin promosyonudur (http://www.fuse
marketing.com). Nitekim ginimdizde “etnik pazar bolimlemesine dayali hedef
pazarlama stratejileri” giderek popuUler olmakta ve “etnik pazarlama”ya yapilan
harcamalar artmaktadir. Yapilan tahminlere gére Cinli, siyah ve ispanyol kokenli
basta olmak lzere Fortune 500 listesinde yer alan isletmelerin yarisindan fazlasi
bir etnik pazarlama programina sahiptir (http://www.e-sosder).

Sellig Center for Economic Growth adli arastirma merkezinin yaptigi bir
calismaya gore ABD’de farkli etnik kimlige sahip nifusun alim gdcidnin 2011
yiinda 3 trilyon dolari bulacagl vurgulanmaktadir (Kurt 2009). Baska bir
arastirmada ise, eger su anki asama devam ederse, 2050 yilina kadar ABD
ndfusunun yaridan fazlasina yakinini Hispanikler'in olusturacagi ileri surdldr
(http://ethnics.com). Hatta baska bir arastirmada 2010 yilinda California ve
Teksas eyaletlerinde yasayan beyazlarin azinlik durumuna gelecegi tahmin
edilmektedir ( http://www.sba.gov.tr). Bu durum etnik gruplarin ézellikle ABD'de
nasil bir gice sahip olacagl sinyallerini vermektedir. Avrupa Kitasi'na
bakildiginda, Almanya’'da Turk tiketicilere seslenen markalar bulunmaktadir.
Sahibi bir ispanyol Musevisi olan Gazi markasi, Almanya’daki Msliiman Tirk
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etnik kitlenin dini ve milli hassasiyetlerini gozeterek siit ve st Urlnleri pazarinda
onemli bir yere gelmistir. Fransa’da ise burada yasayan Misliman kesime
yonelik “helal” Grdnler sunulmasi, bu uygulamanin bir baska o6rnegini
olusturmaktadir (Kurt 2009). Yine ¢ok kulturll bir yapiya sahip olan Kanada'da da
etnik pazarlama faaliyetlerinin etnik gruplarin ylksek satin alma giclne sahip
olmasi ve giderek buylyen bir pazar olmasi sebebiyle yapildigi gézlenmektedir
(htpp://www.mani-folddatamining.com).

Etnik pazarlamanin benzeri diger pazarlama stratejilerinden ayrilan ve
farklhlasan yonleri oldugu da dikkat cekmektedir. Burada (¢ tip pazarlama stratejisi
karsimiza cikar: Etnik ikon, kahramansal pazarlama ve kultirlerarasi iletisim. Etnik
ikon, etnik kimligin markada belli bir egzotizm ve otantikligin yaratimasi icin
kullanimini belirtmektedir. Bu tip bir pazarlama sikca stereotiplerin kullanildigr bir
iletisim tipini isaret etmektedir. Kahramansal pazarlama Nike ve Adidas gibi
markalarin  cogunlukla basvurdugu belli bir etnik kimlikten bir Unlinin
kullanilmasini icermektedir. KultUrlerarasi iletisimde ise, bircok kesimden etnik
kisi, Ozel bir iletisim 6nermesi olmadan genel mesaja uygunluklari itibari ile
kullanilmaktadir. Benetton reklamlarinda buna rastlamak mumktnddr. Yukarida
sayillan iletisim stratejilerinde asil amag, belli bir etnik kesimin 6zel ihtiya¢c ve
isteklerine cevap verebilmektir (http://www.academon.fr).

Tablo1: Etnik Grup Calismalar

Konular Asyall Afrikali Latin Birden fazla |Diger |Toplam %
Amerikalilar |Amerikalilar |Amerikalilar |grup

Kilttrlesme 6 0 6 4 0 7.2

Tlketim 8 31 28 49 2 53.2

Etniklik/Ozdeslesme |1 5 6 1 9

Reklam tarzlari 1 41 0 21.6

Reklama cevap 0 4 0 5.9

Diger 0 1 0 2.3

Toplam % 7.2 36.9 21.6 32.4 1.4 100

Kaynak: (Cui 2001:21-22).

Pazarlama arastirmacilari bircok alanda etnik pazarlama ve tlketiciler
Uzerine arastirmalar yapmislardir. Bu arastirmalardan blyldk cogunlugu (%53),
etnik tUketicilerin davranislari, dzellikle tiketim kaliplari, reklamlari alimlamalari
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ve medya tercihleri Gzerinedir. Reklam tarzlar arastirmalari bu arastirmalarin
% 22'sini icermektedir. Bu arastirmalarda etnik modellerin kimlikleri, sosyal
statlleri, arka planlar ve meslekleri gibi incelemeler yapilmistir. Bu baglamda
bircok arastirma gostermektedir ki, etnik gruplar yalnizca genel pazardan ayri
olmakla birlikte, kendi icinde de heterojen bir yaply! barindirmaktadir. Bu sekilde
bazi arastirmacilar etnik tUketicilerin 6zgin degerlere sahip olduklarini ve bu
degerlerden yola cikilarak iletisim kurulmasini dnermektedirler (Cui 2001:21-22).

Etnik pazarlama calismalarina yatirim yapan Crysler'in Pazarlama iletisim
Baskan Vekili Jeff Bell, gelecek 3-5 yil icin daha cok muUsteri iliskilerini esas alan
bir pazarlama anlayisi ile pek cok 6zel organizasyonda yer alacaklarini ve bunun
icin yillik 40 milyon $ gibi bir rakam ayirdiklarini kaydetmektedir. Bell ayrica,
“Marka olarak Amerika’'da, sadece Afrikali Amerikalilara, Asya kokenli
Amerikalilara, Hispanik Amerikalilara, gey, lezbiyen, biseksiiel ve cinsiyet
degistiren topluluklara acilimakla yetinmedik. Ashnda genel yapi icindeki bu
kentsel pazara daha iyi bir hizmeti nasil sunacagimiz ve nasil acilacagimizla
ilgilendik. Sonug olarak sizin popdiler kdiltiirle baginizi koparmamaniz ve bu bagi
devam ettirmeniz cok énemlidir. ” diyerek aslinda genel pazar icinde yer alan bu
alt pazarlarin ne kadar 6nemli bir glic oldugunun altini cizmistir (Wentz 2002).

Fransa'daki etnik pazarlama cgalismalarina bakildiginda. INSEE'ye (Fransiz
Ulusal istatistik ve iktisadi Arastirmalar Enstitlis(i) ve Fransiz Arastirma Enstitiisii
(INED)'nin 2002'de yaptiklar arastirmalara gore; Fransa'daki etnik azinlik ve
gocmenler, ndfusun % 6.7'sini olusturmaktadir. Fransa’da bu etnik yapinin altiya
(Karayip Fransizlari, Siyah Afrikalilar, Dogu Asyalilar, Magrep Araplari, Hindu
Pakistanlilar ve diger azinlk gruplar) ayrldigi ve bunun bir¢cok pazarlama ajansinin
ve is dinyasinin, onlarin gercek istek ve gereksinimlerinin neler oldugunu bilmek
adina, dikkatini cektigi gdzlenir (Guichard ve Ciccione 2008:4).

Almanya’da yasayan 2.6 milyon olarak tahmin edilen ve azinlk olarak
adlandirilan Turk grubun, yaklasik 16 milyar Euro harcama guct bulunmasi ve
burada yasam stillerini ve alt kultUrlerini yaratmalari, perakende ve yemek
sektériinde gittikce buyUmeleri Almanya’daki pek cok isletmeyi de, etnik
pazarlama faaliyetlerine yonlendirmistir (Erdem ve Schmidt 2008: 212-223).

ingiltere 6zelinde etnik pazarlama icin yas dagilimi (2001 verilerine gére
genc azinhk sayisinda gordlen artis), cografi konum (nifusun % 9'unu olusturan
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etnik gruplarin % 45,7'sinin Londra'da yasamasi ve Siyahlar ve Asyalilarin sayica
fazla olmasi), din (pazar bolimlendirmesi acisindan), aile yapisi (gocmenlerin aile
ici iliskileri), tiketim aliskanliklari ve Grtn kullanimi (Glkenin en buytk etnik grubu
ingiliz-Asyalilarin teknik olarak beyaz niifusa gére daha cabuk adapte olmasi
acisindan) gibi unsurlarin géz o6ntne alindigi dikkat cekmektedir (Emslie vd.
2007:168-173). ingiltere'de etnik dzellikleri dikkate alan pazarlama yaklasimi baz
sektorlerde belli bir siredir kullanilmaktadir. Ornegin HSBC, Giiney Asyalilar ve
Musliman ttketici dilimlerini hedefleyen uzman banka birimleri olusturmus ve
bu kesimlere yonelik 6zel Urlnler yaratmistir. Banka ayni zamanda 1997 yilindan
beri bu amacla azinlk gorevliler de istihdam etmektedir. Benzer bicimde Britanya
Telekom Sirketi de 2001'den beri Asyalilar, Afrikalilar ve Jamaikalilar dilimlerini
hedefleyen ve etnik medyayl kullanan kampanyalar uygulamistir. BlyUk bir
saglik ve guzellik Urlnleri perakende saticisi olan Boots, helal bebek mamasini
cikartmis ve 6zellikle Misliman tiiketicilere erisebilmek icin islam Gida Kurulu
ile isbirligi yapmistir. TUm bunlar pazarlama alaninda, etnik karakteristiklere dair
artan bir ilgi ve bilince isaret etmektedir (Sirkeci 2008).

Avustralya'da etnik pazarlama gln gectikce Onemini artirmaktadir.
Avustralya'nin ¢ok kulturli yapisinda etnik gruplar veri yetersizligi, dilsel ve
kiltarel glclikler nedeni ile cogunlukla pazarlamacilar tarafindan gormezden
gelinmistir. Buna karsilik, Cinlilere ybnelik etnik pazarlamanin ise 6nemli
boyutlara ulastigl soylenebilir (Elliot 1997:7). Quester, Karanaratna ve Chong'un
calismasi Cinli-Avustralyalilar'in homojen bir grup olmadigini goéstermesi
acisindan dikkat ceker. Cinli-Avustralyalilar; ylksek oranda kdltlrlenmis, orta
derecede kultlirlenmis ve dUsuk derecede kultlrlenmis olarak ayrilir ve buna
uygun stratejiler gelistirilir (Questera vd. 2001:28).

Etnik Pazarlama Faaliyetlerinde Yasanan Zorluklar

Etnik pazarlama calismalari cok kaltarlt bir yapr sergileyen Ulkelerde
isletmelere buyUk bir rekabet avantaji yaratmakla birlikte bazi zorluklarla
karsilasilma olasiligini da beraberinde getirebilmektedir. Buna gore Burton (2002)
érnegin ingiltere'de isletmeleri etnik azinlik pazarlarindan uzak tutan dért temel
engelin bulundugunu belirtir: 1) Etnik azinlklarin bir dlkede asagilanmasi ve
bunun yarattigi olumsuz algilar nedeni ile isletmelerin de bu algilardan
etkilenmesi; 2) Etnik-dinsel musterileri cekme konusunda liderlik edecek, yol
acabilecek etnik kokenli Ust duzey yodneticilerin yoklugu; 3) Etnik azinlk
pazarlarini hedefleyecek bilgi ve becerilerin eksikligi nedeni ile kurumlarin bu
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hedeflere yonelmeye ugrasmamasi; 4) Azinlik ndfusunun sayica az olmasl
yonlundeki yanlis kanaat nedeni ile bu gruplari hedeflemenin ekonomik acidan
karli olmadiginin distntlmesi; 5) Medya ve politikacilar tarafindan 6zellikle 9/11
New York ve 7/7 Londra bombalamalari sonucunda etnik-dinsel azinliklarin, sikca
ve olumsuz olarak gdsterilmeleri sonucu ylkselen yabanci dismanhginin
sirketleri etnik pazarlamadan uzak tutmasidir (Burton 2002:442-451).

Uygulama dlzeyinde ise etnik azinlklarin incelenmesinde bazi
problemlerle karsilasilmaktadir:

1. Arastirma evrenine uygun somut ve dogru veri elde etmek: Bircok
ulkede gocmenlerin dnemli bir kismi kayit disi yasamaktadir.

2. Gorlisme: Ozellikle etnik kékenden kiminle gérisileceginin secimi
konusunda sikinti yasanmaktadir.

3. Dil: Konusulan dillerin farkliigr dnemli bir engel yaratmaktadir.

4. Toplumsal Cinsiyet Uyumu: Asyalillarda ve ozellikle Musliman
gruplarda ylUz yilze gorismelerde cinsiyet uyumu onemli bir faktor haline
gelmektedir.

5. Etnik Uyum: Grup tartismalarinda cesitli etnik hassasiyetler sebebi ile
etnik uyum 6nem arz etmektedir.

6. Kultirel Engeller: Bir cok etnik grup oteki veya dislanmis olmak
anlaminda duvarlar yaratmaktadir (Nwankwo ve Lindridge 1998:200-216).

Bu tUr sorunlarin Ustesinden gelen basarli bir etnik pazarlama
calismalarinda ise su dzelliklerin bulundugu dikkat ceker,

1. Hedef pazar olusturan etnik grup icin benzersiz bir kilttrel unsurun
kullaniimasi,

2. Bu etnik grupla baglanti kurabilecek bir liderin olmasi,

3. Hedef grubun kiilttrel deger, inan¢ ve sembollerine deger veriimesi,

4. Hedef grubun kullandigi dil ve aliskanliklarina saygi duyulmasi,

5. Mesajin agizdan agza iletisim veya Kkisilerarasi iletisim yoluyla
yayllmasini saglamak gibi faaliyetler belirleyici olmaktadir (http://www.allied-
media.com).

Dolayisiyla bugtnin ¢ok kalturlt pazar kosullarina sahip Ulkelerde alinacak
pazarlama kararlarinda, icinde bulunulan ortamdaki tehditler ve firsatlarin ayrintili
olarak tespit edilmesi, basarinin elde edilmesinde son derece kilit bir rol
oynamaktadir.
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3. Etnik Reklamcilik

Kimlik Gzerine dlinyada izlenen politikalar, bunlarin ne kadar dogru yapildig
konusunda, Ozellikle postyapisalci ve postmodernist kuramcilar tarafindan
elestiriimektedir. Adorno kimligi “ideolojinin ana bicimi” olarak tanimlarken;
Marksist teori kimligi, Urtnlerin metalastiriimis hali olarak gorur. Dolayisiyla icinde
bir baski unsurunun olusundan s6z eder (Santa Ana 2003: 33-37).

Belli bir kokene ve etnik yapliya ait tUketiciler ve onlara yéneltilen reklamlarla
ilgili arastirmalara bakildiginda ise, burada “irk” kavramindan farkl olarak “etnik
kimlik” kavraminin kullanildigi gozlenir. Etnik kimlik aslinda toplum icinde gruplar
arasindaki farkl kultdrleri ifade eder. Bu durum ise, o gruba yoneltilecek her bir
reklamda farkli bir dil, sembol, mizik vb. unsurlarin kullanilabilecek oldugunu
gosterir (Williams 1995: s.10-11).

Etnik reklamcilik ise “dzellikle farkli etnik gruplar icin hazirlanan” ve “bu
gruplara yonelik yapilan” tim reklam faaliyetlerini kapsamaktadir (http://visionary
marketing.com).

Turkiye'de ve belki de dinyada ilk etnik reklam uygulamasinin 1909 yilinda
Nestlé tarafindan gerceklestirildigi sdylenebilir. Osmanli'nin kaligrafik sekillerinin
kullanildigr Sekil 1'de gérilen ve “Nestle Siitli Cikolata En lyisidir” ilani buna bir
ornek olusturmaktadir. Nestle'nin tim Avrupa'da kullandigi kus yuvasinin
kullanilmadigi bu reklamda geleneksel levha uygulamasi uygulanmistir (Sirkeci
2008).

Sekil 1:
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Amerika Birlesik Devletleri yogun goéglerden etkilenmesi ve farkl etnik
gruplarin birlikteliginden olusan bir yapiya sahip olmasi nedeniyle, etnik
pazarlama gibi etnik reklamciligin da dogus vyeri sayilabilmektedir. Uzun bir
donem buyUk sirketler tarafindan dikkate alinmayan bu etnik gruplar,
glnimuUzde gerek kulttrel gerekse ekonomik olarak reklamverenler nezdinde
varliklarini saglamlastirmaktadir. Bu sebeple reklamcilar da etnik gruplar
hedefleyen ve onlara ulasabilecek stratejilere daha fazla dnem vermeye
baslamistir (http://visionarymarketing.com). Dolayisiyla, azinliklara ulasmak icin
pazarlamacilar da tlketici kitlenin etnik mirasina uygun reklam kampanyalari
hazirlamaktadir (Callow ve McDonald 2005:283-295). Bu durum reklamlarda
hedef tlketiciyle ayni etnik gecmise sahip modellerin kullanilmasi, marka ve
tutundurma cabalarinda s6z konusu kultire 6zgl resim, renk, muzik gibi
kavramlarin kullanilmasi gibi cesitli sekillerde ortaya ¢ikmaktadir (http://www.e-
sosder.com). Bu baglamda etnik reklam ajanslarinin da azinlikta kalan kitlelere
uygun reklamlarda uzmanlasmis firmalari temsil ettigi sdylenebilir (Biagi ve
Foxworth, 1997:199-201). Etnik reklam ajanslarinin yani sira, Leo Burnett gibi
pek cok global reklam ajansinin da 6zellikle son 10 yilda etnik gruplarin satin alma
glgleri ve gelirlerindeki artisla etnik reklam hizmetleri verdigi ve bu etnik
pazardan pay alma yarisinda yer aldigi gortlir (Morrison 1997:2).

1980'lerin sonu ve 1990°larin baslarina kadar etnik reklamcilikla ilgili dort
deneysel calisma yapilmistir. Bunlardan ilki Pitts, Whalen, O'Keefe ve Murray
tarafindan 1989'da gerceklestiriimistir. S6z konusu calismada siyah ve beyaz
tlketicilerin degerleri dikkate alinmis; Afrika kdkenli Amerikalilara ydnelik
hazirlanan reklamlara verdikleri tepkiler incelenmistir. Diger Uc calismada ise,
tUketicilerin etnik kimlikleri ile reklamlara verdikleri tepkiler arasindaki iliski ortaya
cikariimaya calisilmistir. Desphande ve Stayman 1994 yilinda yaptiklari
arastirmada, Hispanik ve Anglo kokenli etnik kimligin derecesi (ylksek veya
dustk) ve ayni etnik kdkenli kaynaktan gelen mesajlarin glvenilir bulunma
derecesini ortaya koymuslardir. Ayni yil Koslow, Shamdasoni ve Touchstone
Hispanik tUketicilerin kulttUrel duyarlliklarini ve bunun reklami algilamalari
Uzerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu saptamislardir (Williams 1995:18)
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Tablo 2: Etnik Reklamcilikla llgili Yapilan Deneysel Arastirmalar |

Calisma Orneklem Etkileme / Giidiileme | Bagimh Degiskenler Sonuglar

Newton (1986) Hispanik Reklam Dili: ispanyolca, | Reklami hatirlama, Griin imaj, | ingilizce ve ispanyolca reklamlar

Radyo Reklamlari Amerikalilar Ingilizce reklama yonelik tutum kiyaslandiginda arada bir fark
olmadigi gortimustr.

Foster, Sullivan ve Perea|Hispanik Reklam Dili: Sadece Reklamin dogru ya da yanlis| Iki dil bilen Meksikalilarla tek dil

(1989) Basin Reklamlari | Amerikalilar Ispanyolca kavranmasi bilen Meksikalilar arasinda bir fark|
yoktur.

Whittker ve DiMeo Beyaz - Reklamda Kullanilan Aktorlin hoslanabilirlik ve Aktorin hoslanabilirligine

(1990) Basili Amerikalilar Aktérin Irki: Beyaz-Siyahi | benzesirlik niteligi, markaya, | bakilmaksizin reklamlarda siyahi

Storyboard'lar olusu reklama yonelik tutum ve bir aktortin kullaniimasi, beyazlarin

satin alma niyeti satin alma niyeti, markaya ve

reklama yonelik tutumlarinda
siyahlara nazaran daha dustik bir|

etki yaratir.
Qualls ve Moore (1990) | Afrikali- Aktorin Irki: Siyahi veya | Aktore, reklama ve Griin Beyaz irka sahip olanlar
TV Reklamlari Amerikalilar ve | Beyaz olusu. kategorisine yonelik tutum | reklamlarda beyaz aktorleri
Beyaz Aktérin sosyal statlisi: gérmeyi tercih etmektedir. Siyahi
Amerikalilar Yuksek veya distk hedef kitle ise, dustk sosyal

statlide olmamasi kaydiyla siyahi
ve ylksek sosyal statili siyah
aktorleri gormeyi tercih

etmektedir.
Whittler (1991) Basili Afrikan Aktérin Irki: Siyahi veya [ Reklama yonelik tutum ve | Sadece guicld irker tutumlari
Storyboard'lar Amerikalilar ve | Beyaz satin alma niyetinde aktoriin| olanlar icin aktértn etnik kimligi
Beyaz kimliginin belirleyiciligi 6nemli olmaktadir.
Amerikalilar Spikerin sadece etnik yapisi

yuksek derecede belirgin
oldugunda etkili olmaktadir.

Deshpande ve Stayman|Hispanik Aktorin Irki: Anglo veya | Spikerin /Dis sesin Spikerin sadece etnik yapisi
(1994) Radyo Reklam  |Amerikalilar ve | Hispanik oldugunun guvenilirligi, markaya yonelik| yluksek derecede belirgin
Senaryosu (Basilmis) Anglo Amerikalilar| belirginlik derecesi: tutum oldugunda etkili olmaktadir.

Dustuk veya Yuksek

Kaynak: Sandipa Dublish, (2001). Advertising to Ethnic Subcultures: A Study with
Bilingual Korean-Americans, Asia Pasific Journal of Marketing and Logistic, s.41

Tablo 3: Etnik Reklamcilikla llgili Yapilan Deneysel Arastirmalar I/

Calisma Orneklem Etkileme / Giidiileme Bagimli Degiskenler Sonuglar

Koslow, Shamdasani | Hispanik Reklam Dili:Yalnizca ingilizce | Reklama yonelik tutum Ispanyolca hakim reklamlarda
ve Touchstone Amerikalilar Yalnizca Ispanyolca, Ingilizce RKT cok dusuk. Diger tc dil
(1994) Basili llan hakim, Ispanyolca Hakim seciminde RKT benzerdir.
Nicholls ve Roslow | Hispanik Reklam Dili: ingilizce veya Ana mesajin hatirlanmasi | Deneklerin 6z dil bilgilerine
(1996) TV reklamlari | Amerikalilar Ispanyolca ragmen Ispanyolca reklamlarda

ana mesajin hatirlanmasi en
yuksektir. (Ingilizce / Ispanyolca
hakim veya her iki dile de hakim)

Roslow and Nicholls | Hispanik Reklam Dili: ingilizce veya Marka Tercihi Marka tercihi ingilizce reklamlara
(1996) TV reklamlari | Amerikalilar Ispanyolca g'orke Iskpanyo\ca reklamlarda daha
yuksektir.

Khairullah, Tucker ve | Asyali Amerikalilar | Reklamla ilgili ipuclari: (Dilsel | Reklama yonelik tutum Dusuk derecede kdltirlenmis
Tankersley (1996) (Hindistan'dan) | ve sézel) Amerikan kiiltirine Hintliler, Hint kiltrine dair
Basili llan ait ve Hint kiltrlne ait ipuclari ipuclarinin oldugu reklamlara daha
cok tepki gdstermektedir.

Ueltschy ve Krampf | Hispanik Reklam Dili: ingilizce veya Reklama yonelik tutum, | Yiksek derecede kiltirlenmis
(1997) Basili llan Amerikalilar Ispanyolca Aktorin kokeni: Ana mesajin hatirlanmasi | Latin Amerikalilar Ingilizce
Beyaz veya Latin reklamlari tercih etmektedir.

(modelin herhangi bir etkisi
yoktur.) DisUk derecede
kilttrlenmis Latin Amerikalilar
beyaz model kullanilan Ispanyolca
reklamlari tercih ederken, iki dilli
Latin Amerikalilar Ingilizce ve
Beyaz model kullanilan reklamlari
tercih etmektedir.

Dublish, Seaton ve | Hispanik Reklam Dili: ingilizce veya Reklama yonelik tutum, | ispanyolca'ya hakim Latin
Laskey(1998) Basili | Amerikalilar Ispanyolca Markaya yonelik tutum Amerikalllar Ispanyolca reklamlara
llan olumlu cevap vermektedir.

Ingilizce'ye hakim Latin
Amerikalilar her iki dildeki
reklamlara benzer tepkiler
vermektedir.

Kaynak: Sandipa Dublish, (2001). Advertising to Ethnic Subcultures: A Study with
Bilingual Korean-Americans, Asia Pasific Journal of Marketing and Logistic,s. 42.
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Dolayisiyla 1970 lerden glinimize kadar etnik reklamcilik konusundaki
arastirmalar Uc alan etrafinda odaklanmaktadir: (1) Reklamlarda etnik kimliklerin
sunumu; (2) Reklamlarda etnik azinliklarin orantisal durumu; (3) Etnik
reklamlarinin tlketici davranislarina etkisi. Son zamanlarda ayrica 6zellikle etnik
farkliliga sahip kesimlere ulasmak icin hangi tir reklam stratejilerinin
olusturulmasi gerektigi de arastirma konulari arasina girmistir (Cortese
2004:117-118).

Azinliklara yonelik ilk reklam kampanyasi 1960l yillarda McDonald’s ve
Coca-Cola’nin Latin Amerikalilara yonelik Ispanyolca hazirlanmis reklamlaridir.
Ama etnik kesimlere yonelik reklamlarin 6nemi, 1970'li vyillara kadar
anlasilamamistir. Afrikali Amerikalilarin bu yillarda tiketim mallarina 250 milyon
dolarlik harcama yaptiklarinin farkina variimasi ile Philip Morris gibi dev sirketler
reklamlarda stereotipten uzak pozitif siyahi aktoérler kullanmaya baslamistir
(Cortese 2004:119-121). 2001 yilinda ABD'li reklamverenler, Afrikali-Amerikalilar
icin 1,5 milyar dolar, Latin Amerikalilar icin 2,1 milyar dolar ve Asyalilar icin 254
milyon dolar reklam yatiriminda bulunmuslardir (Senges 2003).

1980'lerin sonlari ve 1990°larin baslarinda pazarlama uzmanlari yaptiklari
calismalarda etnik kimligi yansitan dil, gorintli ve sembolleri giderek artan bir
bicimde kullanmaya baslamistir. Sonuc¢ olarak, klresellesme caginda Roger
Rouse'un da belirttigi gibi, “Bugln tlketicileri ne tur drlnleri ne kadar
tUketecekleri konusunda ikna edebilmek icin, onlarin diliyle bunlar sunmak daha
verimli sonuclar vermektedir” (J. Santa Ana 2003:31).

3.1. Reklam ve Marka Acisindan Etnik Kimligin Onemi

Pazarlama uygulamacilari, farkli bir kilttrel yapiya veya belirli etnik kdkene
sahip tuketicilerle olan iletisimlerini kolaylastirmak icin, s6z konusu hedef
tUketicilere ait kiltlrel degerleri kullanma yoluna gidebilmektedirler. Bu durum
reklamlarda hedef tiketiciyle ayni etnik gecmise sahip modellerin kullanilmasi,
satis elemanlarinin musteriyle ayni etnik kokene sahip adaylardan olusturulmasi,
marka ve tutundurma cgabalarinda s6z konusu kdltire 6zgi resim, renk, muzik
gibi  kavramlarin  kullanilmasi gibi cesitli sekillerde ortaya cikabilir
(www.econturk.org). Alman otomobil markasi Volkswagen'in 2006 vyilinda
sadece Almanya‘da yasayan Tirklere ydnelik olarak bir Etnik Pazarlama bolimu
kurmasi, buradaki cagri merkezlerine de Turkleri yerlestirmesi ve reklamlarini
Tlrkce yapmasi buna 6rnek gdsterilebilir (www.kobifinans.com).
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Claudiu V. Dimofte, Mark R. Forehand ve Rohit Deshpande tarafindan
yapilan bir arastirmada ise reklamlara verilen tepkide etnik kimligin etkisi
dlcllmeye calisiimistir; ispanyol ve Anglo Amerikan kdkenli olmak Uzere iki farkli
etnik gruba, Ispanyol kdkenli olan ancak birinde seslendirmenin ispanyolca
oldugu, digerinde ise ingilizce altyazinin kullanildigi reklamlar gdsterilmistir.
Gruplarin kendi etnik kimlikleri ile értisen yapidaki reklamlara daha olumlu tepki
verdikleri saptanmistir (Dimofte vd. 2004:7). Dolayisiyla etnik reklam
faaliyetlerine girilmeden once etnik pazarin yapisi ile ilgili arastirmanin ve pilot
testlerin yapilmasi planlama ve stratejilerin buna uyum saglayacak sekilde
belirlenmesi dnem tasimaktadir (http://multiculture.com.au-).

1960'larin ortalarina kadar reklamlarda siyahi modeller neredeyse hic
yoktur ve bu durum, insan haklari gruplari tarafindan bir sorun olarak
gorulmustUr. Fakat daha sonralari model, aktér ve konusmaci olarak beyazlarin
yani sira siyahlarin da olmasi gerektigi yoninde sosyal bir baski uygulanmis ve
siyahlar da reklamlarda yerini almistir (Williams 1995:10-11).

Williams ve Qualls tarafindan 1989'da siyah ve beyaz tlketiciler Uzerinde
yapilan arastirmada, siyahi tlketicilerin beyazlara kiyasla etnik kimliklerini daha
cok o6nemsedikleri ortaya cikmistir. Buna gore etnik kimligin dnemsenme
derecesi beyazlarda %34 iken, bu oran siyahlarda %85 olarak saptanmistir
(Williams 1995:20) Ayni sekilde Jatong Ahmed Baba tarafindan yapilan bir
arastirmada da spor pazarlama calismalarinda etnik kimligin spor GrUnlerinin
tUketiminde etkili oldugu saptanmistir (2003:4).

Deshpande ve Stayman (1994) tarafindan yapilan radyo reklaminda Grdnd
tanitan spikerin isminin Hispanik kdkenli olarak (Maria Trevino) ya da inglizce
(Mary Tucker) soylenmesinin, etnik grup Uzerinde mesajin guavenilirligi ve
markaya yonelik tutum saglamada bir etkiye sahip oldugu bulgusuna ulasiimistir
(Williams 1995:22-23).

3.2. Etnik Reklamlarda Cekici Unsurlarin Kullaniimasi

Percy ve Rossiter (1992) reklamlarda kullanilan cinsellik, mizah ve
rasyonalite ogelerinin etnik reklamlarda da kullanildigini kaydetmektedirler.
Burada cekici 6gelerin kullaniimasinda temel amag, etnik grubu satin alma
davranisina ydnlendirmektir. Amerika'daki etnik reklam calismalarinda bu
cekicilik ya Amerika'nin egemen kulttrl icinde etnik modellerin yer almasi, ya da
reklamlarda sadece etnik kultir unsurlarinin yer almasi seklinde
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gerceklesmektedir. Dolayisiyla burada etnik gruplar acisindan cezbedici ve
onlarin deger verdigi sembollerin reklamlarda kullanilmasi bu reklamlarin dikkat
cekiciligini arttirmaktadir. Honda Motor Company’nin 1994 yilinda Honda Accord
Ex modeli icin yaptigi etnik reklam calismasinda bu cekici unsurun kullanildig
saptanmistir. Honda bir basin reklami calismasi yapar ve bunu okur kitlesi Afrikali
Amerikali kadin ve erkeklerin oldugu bir dergide yayinlatir. Reklamda Afrika kitasi
haritasi, ahsaptan oyma Afrika kUltGrinU yansitan bir maske, Afrika kokenli
Amerikali GnlU bir aktivist olan Frederick Douglas gibi liderin kullanimi gibi
ogelere yer verilmis ve basarili olmustur (Williams, 1995:3).

Bununla birlikte dlnyada s6z konusu etnik reklamlari etkili bir bicimde
milyonlarca izleyiciye ulastirmak icin farkli dillerde yayin yapan A.R.T, LBC, MBC,
Polvision, Dubai TV, ESC, Al Arabia, Qatar TV, ZM Morocco, Antenna, TV ASIA
gibi kablolu ve uydu; South Asian, Russian Radio, Romanian Radio, German
Radio, Greek Radio gibi etnik medya kanallarindan yararlanildigi gézlenmektedir
(htpp://www.allied-media.com). Bu sayede s6z konusu grubun dilini konusulur
ve icten yakalanmaya calisir, tlketicide yaratacaginiz etkiyi iki katina cikabilirsiniz
(http://us.acnielsen.com-15.03.2006).

Avrupa'ya bakildiginda ise, Blylk Britanya'ya Polonya, Kuzey Afrika,
italya, Portekiz, Hindistan ve Portekiz'den; Almanya'ya ise Tirkiye ve
Polonya'dan pek cok insan go¢ etmistir. S6z konusu goclerde ait olunan Ulkeye
ait kiltirel degerlere sikica bagl kalindigi gézlenmistir. Oyle ki insanlarin géc
ettikleri Ulkede sunulan Urlnleri alimlarinda kendi ulkelerinde var olan kultrel
degerlere gore secim yaptiklari saptanmistir. Bu durum géc alan Ulkelerdeki pek
cok isletmeyi sayica goz ardi edilemeyen bu tiketici pazarinin isteklerini
saptamaya yonlendirmistir. Fransa'da ise uzun bir zamandir sipermarketlerdeki
drnlerde etnik gruplarin dinsel ve etik davranis kaliplarina uygun olanlar raflarda
yer almaya baslamistir (Guichard ve Di Ciccone, 2008:18).

letisimsel acidan bakildiginda etnik pazarlama (zerinde etnik kimlik ve
kdlttrdn 6nemli bir etkisi oldugu gozlemlenir (Guichard ve Di Ciccone, 2008:20).
Bununla birlikte Fransa'daki farkli etnik gruplara yodnelik reklamlarin, onlara
yonelik yayin yapan kitle iletisim araclari ile (Afrika 1, RFO, Beur FN, Radio Orient
vb. etnik radyolar; Beur TV, CFI-TV, TV5, Khalifa TV vb. TV kanalari; Economia,
Afrobiz, Yasmina, Jeune Afrique Economie, Divas, Salama vb. yazili basin
araclari ile) ulastirimaya calsildigi goézlenir (Guichard ve Di Ciccone, 2008:6).
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Fransa’'da yapilan etnik TV reklamlarinda etnik gruplarin genel nifusa
kiyasla gorilme durumunu Olcen calismada ise su sonuclar ortaya c¢ikmistir
(Guichard ve Di Ciccone 2008:20): Fransa'daki reklamlarda en gok goriinen etnik
grubun Karayipler ve Magrep Araplari olduklari saptanmistir. Ayrica bu calismada
ortaya cikan dénemli bir bulgu da yapilan etnik reklamlarin %50'sinde etnik
gruplarin Beyaz Fransizlarla birlestiriimeye calisiimasidir (Guichard ve Di Ciccone
2008:43). Ayrica bu reklamlarin %58.8'inde etnik kdkenli aktére bir liderlik roll
verildigi dikkat cekmektedir (Guichard ve Di Ciccone, 2008:46). Urlin bazinda
bakildiginda sut Urlinlerinde daha ok Beyaz Fransizlar kullanilirken, kahve gibi
egzotik Urlnlerde cezbedici aktorler kullanilmaktadir. Etnik bireylerin hemen her
vicut bakimi ile ilgili Grin reklaminda kullanildigi goézlenmistir (Guichard ve Di
Ciccone 2008:48).

Sonug olarak TV reklamlarinda pek ok etnik grubun unutuldugu, Siyah
Afrikali ve Dogu Asyali kadinlarin daha cok on plana c¢ikarildigi, Beyaz Fransizlarin
sosyo-ekonomik acidan Ust gelir grubunda, etnik gruptaki bireylerin ise alt gelir
grubu ve isci sinifi bazinda reklamlarda konumlandirildigi da gorilmektedir
(Guichard ve Di Ciccone 2008:50).

1994 yilinda Afrikali Fransizlarin yer aldigi alti reklam bulunurken, 2003
yilinda SFR, RTL, Marionnaud, Soft Sheen-Carson vb. markalarin atiimi ile bu
say! elli dokuza yiikselmistir. Ozellikle Fransiz milli takiminin diinya kupasindaki
basarilari sonrasi iletisim alaninda siyahlara daha ¢ok yer veriimeye baslanmistir.
lanlarda kullanilan Asyalilarin sayisi 1999'dan 2002'ye 100'den 180’e, siyahlarin
sayisi 38'den 57'ye, Kuzey Afrikalilarin sayisi sifirdan 10'a ylkselmistir. ABD'ye
gore dUstk olan bu rakamlara gore Fransa’da etnik pazarlamanin bolinmez, laik,
demokratik veya toplumsal Cumhuriyet prensibine takildigi sdylenebilir (Barth ve
Boyer, 2008).

3.3. Turkiye'de Etnik Reklamcilik

Tirkiye'de ilk etnik reklam uygulamasinin 1909 yilinda Nestlé tarafindan
gerceklestirildigi  yukarida belirtiimistir. Osmanlinin kaligrafik sekillerinin
kullanildigr “Nestle St Cikolata En lyisidir” ilani buna bir érnek olusturmaktadir
(http://bianet.org). Yapilan literatlir taramasinda ise bu tarihten sonra, Tlrkiye'de

etnik reklam calismalarina rastlanilmamistir.

2009 yilina bakildiginda Avrupa ve Amerika'da gorllen etnik pazarlama ve
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etnik reklam uygulamalar kadar olmasa da, TUrkiye'de mevcut piyasa sistemi
acisindan, Kdrtlerin ayri bir etnik kimlik ve kultdr olarak pazarlama alaninda
yeniden glindeme geldigi belirtiimektedir (Mediacat 2009:37).

1 Ocak 2009 tarihinden itibaren TRT 6'nin devlet eliyle acilmis ilk etnik
kanal (http://www.mediacatonline.com/tr-2.03.2009) olmasi ve bu tarihten
itibaren reklam yonetmeliginin 5. maddesine ''Farkl dil ve lehcelerle yayin yapan
kanallar icinde o dil ve lehcede reklam yapilabilir. Bu tUr reklamlar sadece ait
oldugu kanalda yayinlanir'" maddesinin eklenmesi TUrkiye'de etnik reklamcilik
adina dnemli bir gelisme olarak gorilmektedir (Kurt 2009).

Ancak bu etnik kanalin reklam aliminda talep goérmesinin tamamen
reklamverenin istegine bagl olusu ve markanin ilk adimda olumsuz etkilenecegi
endisesi gibi sorunlar TRT 6'nin etnik nitelikte reklam alisini zorlastirmistir
(http://www.mediacatonline.com/tr-2.03.2009). Oyle ki TRT 6'da ilk reklam ve
bilinen tek reklam Radikal tarafindan verilmistir. Radikal bu reklamda “ Dogruyu
soylemek icin dil, anlamak icin yUrek gerekir (Ji bo gotina rastiye ziman, ji bo
fehmkirine ji lazim e)” sloganini hicbir gérsele yer vermeden sadece kiiltirel bir
muzik tard ile kullanmistir (http://videonuz.ensonhaber.com.29.10.2009). Bu
reklamin disinda ulusal dlcekte yayin yapan TRT 6'nin, TRT'nin reklam biriminden
alinan bilgi dogrultusunda baska bir reklam almadigi, dolayisiyla Kirtce etnik
reklam calismalarinin yolun basinda oldugu gézlenmistir.

Bununla birlikte Tdrkiye'nin Kurtgce hizmet veren ilk etnik reklam ajansi
Deng Adaptation’in Baskani Dundar Hizal ile yapilan gérismede Turkiye'de etnik
reklamcilikla ilgili su dnemli ve benzer bulgular 6ne ¢ikmistir:

“Tlirkiye'de Cumhuriyet modernlesmesinin gerektirdigi bir kimlik aslinda
etnik reklamciligin TC’de gelismesinin oniinde énemli bir sorun olarak
gérilmektedir. Ikinci énemli konu markalarin ana pazar kaybetme korkularidr.
Fransa-Ermeni Sorunu, Abdullah Ocalan Meselesi-Italyan (iriinlerinin boykot
edilmesi gibi pek ¢ok drnek olayda bu korku belirginlesmektedir. Diger 6nemli bir
konu ise “onyargilardir”. Tlrkiye'de ¢ok glcgld bir ényargi soz konusudur. Bu
dogrultuda “Klrtce reklam vermek” de “olusturulmus” korkuya ornektir.
Bununla birlikte, is cevresinin bakis acisinin degismeye basladigini soyleyebiliriz.
Bu noktada o6rnegin Turkcell biydik bir marka olmaya bakiyor. Tek sikintisi bu
politik siirecin tamamlanmasi ve belli bir stabilizasyonun TUirkiye de saglanmasi.
Bunlara ek olarak Coca Cola, Ulker gibi markalarin Diyarbakir'da ve Kuzey Irak ta
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bliylik bir pazar potansiyeli gordiikleri ve bu alana odaklanmis pazar stratejileri
uyguladiklarr gozlenmektedir. Dolayisiyla, pazarda pastanin bliyik bir alanina
sahip olma gibi bir sey karsimiza c¢ikiyor. Sonu¢ olarak etnik reklamcilik icin
'‘Normallesmenin saglanmasi', yapilmasi gerekli seylerin basinda gelir.”

Global bir marka olan Shell'in yonlendirmesi sonucu global medya ajansi
Medya Com'dan Ozgiir Demirci ile yapilan gériismede etnik reklamcilik
acisindan benzer engeller ve cekinceler belirtiimistir:  “Tdrkiye'de etnik
reklamciligi global sirketler ve bliylik Tirk sirketleri yapmay: diistinmez. Culinkdi
Tlrkiye hassas dengelerin oldugu bir llke. Etnik reklam yaparak kazaniimasi
ddstindilen fayda, tam tersi bir duruma dondisebilir. Hicbir biylk firma bu riski
goze almaz. Etnik reklamcilik hassas dengelerin ve catismalarin olmadigi
lilkelerde firmalara fayda saglayabilir. Ancak etnik reklamcilik yerine lokalize
olmak daha risksiz ve firmalarin daha cok tercih ettigi bir calismadir.”

Buna karsilik Tarkiye'de Alevi kanallarinin reklam aliminda TRT 6'ya kiyasla
daha sansli oldugu belirtiimistir. Marketing Tuarkiye'nin 1 Eylal 2009 sayisinda
“Alevi TV'lerin Next&Next Star, Evkur, Tirk Telekom, Denizbank, Vodafone ve
THY gibi bircok kurumsal sirketten reklam almaya basladigi; reklam ajanslariyla
da calismaya baslayan Alevi TV lerin Tlrkiye medyasinda yeni bir tematik reklam
mecrasi yarattiklari; siyasi korkularla markalarin yillardir korkarak yaklastigr "Etnik
Pazarlama ve Etnik Reklam" disiplinine, artik Alevilere yonelik calismalarla her
gecen gun daha da cok énem verildigi” vurgusu yapiimistir. Dolayisiyla bu
saptama etnik pazarlama ve etnik reklamlar konusunda Turkiye'de onemli
gelismelerin yasanabilecegdi olasihgini ortaya koymaktadir (http://www.marketing
turkiye.com, 29.10.2009).

Turk reklam sektorindn yakin gelecegine yonelik tahminler ise daha cok
ilk reklamlarin tepki gorecegi, sonraki reklamlarla buna alisilacagi ve her seyin
rayina oturacagl yoniindedir. Oyle ki agirlikli kani olarak beyaz Tirklerin
olusturdugu reklam sektorinde bu tur etnik reklamlarda Kirtce ceviri yapacak
kisilerin aranan isimler olacagi, fakat s6z konusu mevcut ortamin su an igin
markalara bu tdr reklamlar yapmak icin cazip gelmedigi yonundedir
(http://www.pazar-lamaca.com-18.04.2009).

Sonug

Ureticilerin nis pazarlara yoneldigi, hiper rekabetin gérinir diizeyde
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yasandigi buglnin dlnyasinda, tlketiciye onun diliyle seslenmek, onun ne
istedigini anlamak ve bu istedigini tatmin edebilmek bir isletmenin strdurdlebilir
olma prensibini saglamasi ve ayakta kalabilmesi agisindan dnem tasimaktadir.
Dolayisiyla tUketicilerine dogrudan ulasmayi dislnen markalarin pazarlama
iletisimi planlari yaparken oncelikle hedef aldiklari pazarin kimliksel yapisini
derinlemesine analiz etmesi ve bu analizin sonuglarina gore belirli bir strateji
gelistirmesi, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin basariya ulasmasinda kilit bir rol
oynamaktadir. Ozellikle bir toplumda farkli kiltirel yapilarin  oldugu
disUnuldtginde, hitap edilen pazarin kiltirel yapisini (dil, inang, yeme-icme,
gelenek, aliskanliklar vb.) bilmek ve ona yabanci olmayan bir sunumla yaklasmak
mesajin etkinligini, glvenilirligini artirmada fayda saglamaktadir. Neredeyse etnik
gruplarin olmadigr hicbir tlke yer almadigl distnuldiginde, bir Glkeye yonelik
yapilan pazarlama faaliyetleri disinda sadece bu pazar bolimleri ve onlarin alt
boltimlerine yonelik calismalarin olmasi, Urdnlerin o hedef kitlenin isteklerine
gore sekillenmesinden iletilerin dogru hedefe dogru kanallarla etkili bir bicimde
ulasmasina kadar isletmeye blyuk bir katki saglamaktadir. Bu noktada dtnyadaki
pazarlama ve reklam calismalarina bakildiginda 1980’lerden itibaren pazarlama
uzmanlarinin kulttrel kimligi ve bu kimlige ait dil, gorintt ve sembolleri giderek
artan bir bicimde kullandiklari gdzlenir. Diinyada ABD, ingiltere, Fransa,
Almanya, Avustralya ve Kanada gibi pek cok Ulkede yapilan tahminler etnik
kimlige ait tlketici nifusunun ve alim glcUinUn hizla arttigr yontndedir. Bu, kar
anlayisi ile surduardlebilirligini saglayan pek cok isletme, gelecek adina etnik
kimlige sahip tUketici pazarina daha ¢ok yatinm yapilmasi gerektigi sinyallerini
vermektedir.

Sonug olarak 1900'lerde dlinyada ilk pazarlama faaliyeti girisimi ve ayni
tarihlerde Turkiye'de Nestle'nin ilk etnik reklamini yapmasi calismada dikkat
ceken bulgulardan biridir. O tarihnten bu yana ABD ve Avrupa’'nin pek cok
Ulkesinde etnik pazarlama ve etnik reklamcilik faaliyetleri ve alanda yapilan
calismalar son derece ilerlemisken, Turkiye'de bu alandaki ilk resmi girisimin
1 Ocak 2009 tarihinde yapildigi gézlenir. ilerleyen dénemlere ydnelik tahminler
ise bu alanda olumlu gelismelerin yasanacagi yonundedir. Her bir etnik kimligin
kendi icinde alt bdlumlere ayrilmasi durumu ise, yakin gelecekte pazar
bolimlerine hitap eden pazarlama anlayisindan daha kicUk pazar hlcrelerine
ybnelecek etnik pazarlama ve reklam anlayisinin daha yaygin bir hal alacagi
ongorusunu beraberinde getirebilmektedir.
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