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Özet

Her fleyin müflterinin isteklerine ve ihtiyaçlar›na göre flekillendi¤i
günümüz dünyas›nda bu isteklerin ve ihtiyaçlar›n neler oldu¤unu
saptamak ve buna göre entegre pazarlama faaliyetleri gerçeklefltirmek
markalara önemli bir rekabet avantaj› yaratmaktad›r. Özellikle kültürel
yönden çeflitlilik gösteren ülkelerde tüketicilere istedi¤i ve ihtiyac› olan
flekilde seslenmek söz konusu pazarlama amaçlar›na ulaflmay›
kolaylaflt›rmaktad›r. Bu noktada o ülkede yaflayan insanlar›n kültürel
kimliklerinin göz ard› edilmemesi ve buna göre etnik pazarlama
faaliyetlerinin planlanmas›, markalar için bir gereklilik halini alm›flt›r. “Etnik
Pazarlama ve Etnik Reklamc›l›k” bafll›kl› bu makalede, literatür taramas›
yap›larak öncelikle etnik kimlik kavram› aç›klanacak, ard›ndan etnik
pazarlama ve etnik reklamc›l›¤›n dünyadaki geliflimi ve etnik kimli¤in
pazarlama, reklam ve markalar dünyas› için nas›l bir öneme sahip oldu¤u
ortaya konmaya çal›fl›lacakt›r.
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Résumé 

Le marketing ethnique et la publicité ethnique

Dans le monde actuel où 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 rôle 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
advertising and brand world will be proved. 

keywords: ethnic identity, ethnic marketing, ethnic advertising
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Girifl

Küreselleflme, ulus ötesi flirketler vb. kavramlar, uluslararas› reklam
literatürüne standartlaflt›r›lm›fl tek tip reklam1 stratejilerini eklemifltir. Fakat
günümüz gerçekleri, özellikle farkl› kültürel kimliklerin, ola¤andan farkl› reklam ve
pazarlama mesajlar›na tepki verdi¤ini ortaya koymaktad›r. Bu ba¤lamda karfl›m›za
yine profesyonellerce haz›rlanan etnik pazarlama ve etnik reklamc›l›k kavramlar›
ç›kmaktad›r. Etnik kimli¤in getirdi¤i farkl›l›klar, özellikle Amerika’da çok genifl bir
nüfusa sahip Latin Amerikal›lar›n ve Afrikal› Amerikal›lar›n d›fl›nda, daha küçük
göç gruplar›n› da etkilemektedir. Son y›llarda ABD’deki altkültürleri ve etnik
gruplar›n tüketim davran›fllar›n› kapsayan araflt›rmalar etnik kimli¤i, etnik
özdeflleflmenin derecelerini, özgün etnik de¤er ve normlar›n tespitini
içermektedir (Koslow vd. 1994).

Bu çal›flman›n amac›, etnik pazarlama ve bu bileflen içinde yer alan etnik
reklamc›l›k hakk›nda çeflitli ülkeler üzerinden bir de¤erlendirme yapmakt›r. ABD,
Fransa, Almanya gibi ülkelerin tersine, Türkiye’de etnik reklamc›l›¤›n mevcut
durumu ve ilerleyen dönemlerde ne kadar iflleme yap›s›na sahip olabilece¤i de
bu makalede tart›fl›lacakt›r.

Bu çal›flman›n amac›, etnik pazarlama ve bu bileflen içinde yer alan etnik
reklamc›l›k hakk›nda çeflitli ülkeler üzerinden arfliv ve literatür taramas› yöntemini
kullanarak bir de¤erlendirme yapmakt›r. Ayr›ca ABD, Fransa, Almanya gibi
ülkelerden farkl› olarak Türkiye’de etnik reklamc›l›¤›n bugün nas›l bir durumda
oldu¤u ortaya konulmaya çal›fl›lacakt›r.

1. Etnik Kimlik ve Kültürel Etkileflim

Laroche, Kim ve Clarke (1997), etnik yap›n›n farkl› yap›daki müflterilerin
tutum ve davran›fllar›n› belirleyen önemli bir güç oldu¤unu vurgular. Dolay›s›yla
etnik kimlik bu bak›fl aç›s›yla, bireylerin sosyo-ekonomik statüsü (e¤itim seviyesi,
mesleki durumu vb), kültürel farkl›l›¤› ya da kültürel etkilenim alan›n› (yani onu
kuflatan dil tercihleri ve bu dili kullan›m›, gelenek-görenekleri ve kendini
tan›mlad›¤› kimlik) da içine almaktad›r. Bununla birlikte etnik kimlik, kültürel
etkileflime2 aç›k de¤ildir. Çünkü birey do¤ar do¤maz kendini etnik bir grubun
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1 “One message fits all” cümlesi ile özetlenmektedir.
2 Kültürel etkileflim, tarihsel bir süreç içinde bir kültürel grubun baflka bir kültürel grubun de¤erlerini,

normlar›n› ö¤renmesi ve bunlara uyum sa¤lamas› olarak tan›mlanmaktad›r .



içinde bulur ve uzun bir zaman sürecinde egemen bir kültürün içinde yaflasa da
bu do¤al kimli¤ini de¤ifltirmez (Pires ve Stanton 2005: 44-45).

Hutnik ise etnik kimli¤i (1991), dört etnik grup içerisinde tan›mlamaktad›r:
1) Çözülmeli Etnik Kimlik; Bireyin kendini, içinde bulundu¤u etnik az›nl›k bir
grupla ifade etmesidir. 2) Özümleyici Etnik Kimlik; Bireyin kendini içinde oldu¤u
ço¤unlu¤u kapsayan etnik bir grupla tan›mlamas›d›r. 3) Kültürlenim; Bireyin
kendini hem az›nl›k hem de ço¤unlu¤u kapsayan etnik grupla tan›mlamas›d›r. 4)
Marjinallik; Bireyin kendini ne içinde yaflad›¤› az›nl›k ne de ço¤unlu¤a sahip etnik
bir grupla tan›mlamamas›d›r (Baba 2003: 9).

K›sacas› etnik kimlik bireyin kendini dil, ›rk, do¤du¤u yer gibi kökensel ve
kültürel unsurlarla ifade edifl biçimidir. Her fleyin tüketicinin isteklerine göre
flekillendi¤i günümüz pazarlama anlay›fl› aç›s›ndan bak›ld›¤›nda etnik kimlik,
hedef pazara onun diliyle yaklaflarak etkileme ve pazarlama hedeflerinde
baflar›ya ulaflmada dikkate al›nmas› gereken önemli bir kriter olarak karfl›m›za
ç›kmaktad›r.

2. Etnik Pazarlama

Kültür bir grup veya toplumun içindeki üyeler taraf›ndan paylafl›lan
semboller, de¤erler ve inançlar bütünü olarak tan›mlanmaktad›r (Baba 2003:31).
Antropologlara göre ise, kültür bir toplumun düflünce ve davran›fllar›n› etkileme
gücüne sahiptir (Graham vd. 1993:6).

Pazar odakl›l›k ba¤lam›nda, hedef pazara ait toplumsal de¤erleri içeren
“kültür”, uluslararas› al›flverifllerde daha çok önem verilmesi gereken
fenomenlerden biri olarak global arenada yerini alm›flt›r (www.econturk.org).
Nitekim günümüzde “etnik pazar bölümlemesine dayal› hedef pazarlama
stratejileri” giderek popüler olmakta ve “etnik pazarlama”ya yap›lan harcamalar
artmaktad›r. Etnik pazarlama, yeni bir pazara, eski markaya yeni bir kimlik inflaa
ederek girme faaliyetleridir (www.unitednationsplaza.org). Baflka bir tan›ma göre
ise, bir ülkede yaflayan gruba veya az›nl›¤a yönelik olarak yap›lan pazarlama
faaliyetleri etnik pazarlamad›r (http://www.onpoint-marketing.com).

Tarihsel olarak 1900’lerde ABD’li C.J. Walker ad›nda siyahi estetisyen bir
kad›n›n, herhangi bir pazarlama bilgisi olmadan saçlar›n› beyaz kad›nlar gibi
düzlefltirmek isteyen siyahi kad›nlar›n ihtiyaçlar›n› evinde üretti¤i ürünle
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gidermesi ve ürünün fiyatland›rmas›n› da tüketicilerin gelir durumuna göre
belirlemesi, ilk etnik pazarlama çal›flmas› olarak de¤erlendirilir (Guichard ve
Ciccione 2008:18).

Bugün, bir ülkedeki egemen kültürün yan›nda alt kültürler dil, din, ›rk vb.
yönlerden fakl›l›klar göstermekte ve bu farkl›l›klara göre pazarlama stratejileri
gelifltirilmektedir (http://www.tuggip.com). Dolay›s›yla, daha önce ihmal edilen
etnik gruplar›n pazarda al›m güçlerinin artmas› iflletmelerin etnik pazarlama
çal›flmalar›na yönlendirmifltir (Holland ve Gentry 1999:65).

Tüketiciler aç›s›ndan etnik yap›, onlar›n do¤du¤u yeri, köklerinin nereden
geldi¤ini anlatmaktad›r. Bu nedenle de, onlar genellikle ait olduklar› etnik grup
içinde de¤erlendirilmektedir. Bu grup, ayn› ›rk, ulus veya din içinde olan egemen
kültür içinde ayn› sosyo-psikolojik alan› paylaflan kiflilerden oluflmaktad›r. Etnik
pazarlama, farkl› yaflam tarzlar› ve tüketim al›flkanl›klar› olan etnik gruplara
yönelik yap›lan özel pazarlama çal›flmalar›n›n bütünü olarak tan›mlanmakta (Kurt,
2009); pazar› etnik bir tüketici grubunun homojenli¤i üzerine kurmay› ve bu
grubun fizik ve kültürel özelliklerine uygun olarak adapte edilmifl ürünlerini
sunumunu temsil etmektedir (http://www.businesspme.com). Di¤er bir deyiflle
etnik pazarlama bir veya birden fazla etnik grubu ve etnik olarak farkl› temelli
tüketicileri hedefleyen servis ve ürünlerin promosyonudur (http://www.fuse
marketing.com). Nitekim günümüzde “etnik pazar bölümlemesine dayal› hedef
pazarlama stratejileri” giderek popüler olmakta ve “etnik pazarlama”ya yap›lan
harcamalar artmaktad›r. Yap›lan tahminlere göre Çinli, siyah ve ‹spanyol kökenli
baflta olmak üzere Fortune 500 listesinde yer alan iflletmelerin yar›s›ndan fazlas›
bir etnik pazarlama program›na sahiptir (http://www.e-sosder).

Sellig Center for Economic Growth adl› araflt›rma merkezinin yapt›¤› bir
çal›flmaya göre ABD’de farkl› etnik kimli¤e sahip nüfusun al›m gücünün 2011
y›l›nda 3 trilyon dolar› bulaca¤› vurgulanmaktad›r (Kurt 2009). Baflka bir
araflt›rmada ise, e¤er flu anki aflama devam ederse, 2050 y›l›na kadar ABD
nüfusunun yar›dan fazlas›na yak›n›n› Hispanikler’in oluflturaca¤› ileri sürülür
(http://ethnics.com). Hatta baflka bir araflt›rmada 2010 y›l›nda California ve
Teksas eyaletlerinde yaflayan beyazlar›n az›nl›k durumuna gelece¤i tahmin
edilmektedir ( http://www.sba.gov.tr). Bu durum etnik gruplar›n özellikle ABD’de
nas›l bir güce sahip olaca¤› sinyallerini vermektedir. Avrupa K›tas›’na
bak›ld›¤›nda, Almanya’da Türk tüketicilere seslenen markalar bulunmaktad›r.
Sahibi bir ‹spanyol Musevisi olan Gazi markas›, Almanya’daki Müslüman Türk
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etnik kitlenin dini ve milli hassasiyetlerini gözeterek süt ve süt ürünleri pazar›nda
önemli bir yere gelmifltir. Fransa’da ise burada yaflayan Müslüman kesime
yönelik “helal” ürünler sunulmas›, bu uygulaman›n bir baflka örne¤ini
oluflturmaktad›r (Kurt 2009). Yine çok kültürlü bir yap›ya sahip olan Kanada’da da
etnik pazarlama faaliyetlerinin etnik gruplar›n yüksek sat›n alma gücüne sahip
olmas› ve giderek büyüyen bir pazar olmas› sebebiyle yap›ld›¤› gözlenmektedir
(htpp://www.mani-folddatamining.com).

Etnik pazarlaman›n benzeri di¤er pazarlama stratejilerinden ayr›lan ve
farkl›laflan yönleri oldu¤u da dikkat çekmektedir. Burada üç tip pazarlama stratejisi
karfl›m›za ç›kar: Etnik ikon, kahramansal pazarlama ve kültürleraras› iletiflim. Etnik
ikon, etnik kimli¤in markada belli bir egzotizm ve otantikli¤in yarat›lmas› için
kullan›m›n› belirtmektedir. Bu tip bir pazarlama s›kça stereotiplerin kullan›ld›¤› bir
iletiflim tipini iflaret etmektedir. Kahramansal pazarlama Nike ve Adidas gibi
markalar›n ço¤unlukla baflvurdu¤u belli bir etnik kimlikten bir ünlünün
kullan›lmas›n› içermektedir. Kültürleraras› iletiflimde ise, birçok kesimden etnik
kifli, özel bir iletiflim önermesi olmadan genel mesaja uygunluklar› itibari ile
kullan›lmaktad›r. Benetton reklamlar›nda buna rastlamak mümkündür. Yukar›da
say›lan iletiflim stratejilerinde as›l amaç, belli bir etnik kesimin özel ihtiyaç ve
isteklerine cevap verebilmektir (http://www.academon.fr).

Tablo1: Etnik Grup Çal›flmalar› 

Kaynak: (Cui 2001:21-22).

Pazarlama araflt›rmac›lar› birçok alanda etnik pazarlama ve tüketiciler
üzerine araflt›rmalar yapm›fllard›r. Bu araflt›rmalardan büyük ço¤unlu¤u (%53),
etnik tüketicilerin davran›fllar›, özellikle tüketim kal›plar›, reklamlar› al›mlamalar›

Konular Asyal›
Amerikal›lar

Afrikal›
Amerikal›lar

Latin
Amerikal›lar

Birden fazla
grup

Di¤er Toplam %

Kültürleflme 6 0 6 4 0 7.2

Tüketim 8 31 28 49 2 53.2

Etniklik/Özdeflleflme 1 5 6 8 1 9

Reklam tarzlar› 1 41 2 4 0 21.6

Reklama cevap 0 4 6 3 0 5.9

Di¤er 0 1 0 4 0 2.3

Toplam % 7.2 36.9 21.6 32.4 1.4 100
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ve medya tercihleri üzerinedir. Reklam tarzlar› araflt›rmalar› bu araflt›rmalar›n
% 22’sini içermektedir. Bu araflt›rmalarda etnik modellerin kimlikleri, sosyal
statüleri, arka planlar ve meslekleri gibi incelemeler yap›lm›flt›r. Bu ba¤lamda
birçok araflt›rma göstermektedir ki, etnik gruplar yaln›zca genel pazardan ayr›
olmakla birlikte, kendi içinde de heterojen bir yap›y› bar›nd›rmaktad›r. Bu flekilde
baz› araflt›rmac›lar etnik tüketicilerin özgün de¤erlere sahip olduklar›n› ve bu
de¤erlerden yola ç›k›larak iletiflim kurulmas›n› önermektedirler (Cui 2001:21-22).

Etnik pazarlama çal›flmalar›na yat›r›m yapan Crysler’in Pazarlama ‹letiflim
Baflkan Vekili Jeff Bell, gelecek 3-5 y›l için daha çok müflteri iliflkilerini esas alan
bir pazarlama anlay›fl› ile pek çok özel organizasyonda yer alacaklar›n› ve bunun
için y›ll›k 40 milyon $ gibi bir rakam ay›rd›klar›n› kaydetmektedir. Bell ayr›ca,
“Marka olarak Amerika’da, sadece Afrikal› Amerikal›lara, Asya kökenli
Amerikal›lara, Hispanik Amerikal›lara, gey, lezbiyen, biseksüel ve cinsiyet
de¤ifltiren topluluklara aç›lmakla yetinmedik. Asl›nda genel yap› içindeki bu
kentsel pazara daha iyi bir hizmeti nas›l sunaca¤›m›z ve nas›l aç›laca¤›m›zla
ilgilendik. Sonuç olarak sizin popüler kültürle ba¤›n›z› koparmaman›z ve bu ba¤›
devam ettirmeniz çok önemlidir.” diyerek asl›nda genel pazar içinde yer alan bu
alt pazarlar›n ne kadar önemli bir güç oldu¤unun alt›n› çizmifltir (Wentz 2002).

Fransa’daki etnik pazarlama çal›flmalar›na bak›ld›¤›nda. INSEE’ye (Frans›z
Ulusal ‹statistik ve ‹ktisadi Araflt›rmalar Enstitüsü) ve Frans›z Araflt›rma Enstitüsü
(INED)’nün 2002’de yapt›klar› araflt›rmalara göre; Fransa’daki etnik az›nl›k ve
göçmenler, nüfusun % 6.7’sini oluflturmaktad›r. Fransa’da bu etnik yap›n›n alt›ya
(Karayip Frans›zlar›, Siyah Afrikal›lar, Do¤u Asyal›lar, Magrep Araplar›, Hindu
Pakistanl›lar ve di¤er az›nl›k gruplar) ayr›ld›¤› ve bunun birçok pazarlama ajans›n›n
ve ifl dünyas›n›n, onlar›n gerçek istek ve gereksinimlerinin neler oldu¤unu bilmek
ad›na, dikkatini çekti¤i gözlenir (Guichard ve Ciccione 2008:4).

Almanya’da yaflayan 2.6 milyon olarak tahmin edilen ve az›nl›k olarak
adland›r›lan Türk grubun, yaklafl›k 16 milyar Euro harcama gücü bulunmas› ve
burada yaflam stillerini ve alt kültürlerini yaratmalar›, perakende ve yemek
sektöründe gittikçe büyümeleri Almanya’daki pek çok iflletmeyi de, etnik
pazarlama faaliyetlerine yönlendirmifltir (Erdem ve Schmidt 2008: 212-223).

‹ngiltere özelinde etnik pazarlama için yafl da¤›l›m› (2001 verilerine göre
genç az›nl›k say›s›nda görülen art›fl), co¤rafi konum (nüfusun % 9'unu oluflturan
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etnik gruplar›n % 45,7'sinin Londra'da yaflamas› ve Siyahlar ve Asyal›lar›n say›ca
fazla olmas›), din (pazar bölümlendirmesi aç›s›ndan), aile yap›s› (göçmenlerin aile
içi iliflkileri), tüketim al›flkanl›klar› ve ürün kullan›m› (ülkenin en büyük etnik grubu
‹ngiliz-Asyal›lar›n teknik olarak beyaz nüfusa göre daha çabuk adapte olmas›
aç›s›ndan) gibi unsurlar›n göz önüne al›nd›¤› dikkat çekmektedir (Emslie vd.
2007:168-173). ‹ngiltere'de etnik özellikleri dikkate alan pazarlama yaklafl›m› baz›
sektörlerde belli bir süredir kullan›lmaktad›r. Örne¤in HSBC, Güney Asyal›lar ve
Müslüman tüketici dilimlerini hedefleyen uzman banka birimleri oluflturmufl ve
bu kesimlere yönelik özel ürünler yaratm›flt›r. Banka ayn› zamanda 1997 y›l›ndan
beri bu amaçla az›nl›k görevliler de istihdam etmektedir. Benzer biçimde Britanya
Telekom fiirketi de 2001’den beri Asyal›lar, Afrikal›lar ve Jamaikal›lar dilimlerini
hedefleyen ve etnik medyay› kullanan kampanyalar uygulam›flt›r. Büyük bir
sa¤l›k ve güzellik ürünleri perakende sat›c›s› olan Boots, helal bebek mamas›n›
ç›kartm›fl ve özellikle Müslüman tüketicilere eriflebilmek için ‹slam G›da Kurulu
ile iflbirli¤i yapm›flt›r. Tüm bunlar pazarlama alan›nda, etnik karakteristiklere dair
artan bir ilgi ve bilince iflaret etmektedir (Sirkeci 2008).

Avustralya'da etnik pazarlama gün geçtikçe önemini art›rmaktad›r.
Avustralya'n›n çok kültürlü yap›s›nda etnik gruplar veri yetersizli¤i, dilsel ve
kültürel güçlükler nedeni ile ço¤unlukla pazarlamac›lar taraf›ndan görmezden
gelinmifltir. Buna karfl›l›k, Çinlilere yönelik etnik pazarlaman›n ise önemli
boyutlara ulaflt›¤› söylenebilir (Elliot 1997:7). Quester, Karanaratna ve Chong'un
çal›flmas› Çinli-Avustralyal›lar’›n homojen bir grup olmad›¤›n› göstermesi
aç›s›ndan dikkat çeker. Çinli-Avustralyal›lar; yüksek oranda kültürlenmifl, orta
derecede kültürlenmifl ve düflük derecede kültürlenmifl olarak ayr›l›r ve buna
uygun stratejiler gelifltirilir (Questera vd. 2001:28).

Etnik Pazarlama Faaliyetlerinde Yaflanan Zorluklar

Etnik pazarlama çal›flmalar› çok kültürlü bir yap› sergileyen ülkelerde
iflletmelere büyük bir rekabet avantaj› yaratmakla birlikte baz› zorluklarla
karfl›lafl›lma olas›l›¤›n› da beraberinde getirebilmektedir. Buna göre Burton (2002)
örne¤in ‹ngiltere'de iflletmeleri etnik az›nl›k pazarlar›ndan uzak tutan dört temel
engelin bulundu¤unu belirtir: 1) Etnik az›nl›klar›n bir ülkede afla¤›lanmas› ve
bunun yaratt›¤› olumsuz alg›lar nedeni ile iflletmelerin de bu alg›lardan
etkilenmesi; 2) Etnik-dinsel müflterileri çekme konusunda liderlik edecek, yol
açabilecek etnik kökenli üst düzey yöneticilerin yoklu¤u; 3) Etnik az›nl›k
pazarlar›n› hedefleyecek bilgi ve becerilerin eksikli¤i nedeni ile kurumlar›n bu
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hedeflere yönelmeye u¤raflmamas›; 4) Az›nl›k nüfusunun say›ca az olmas›
yönündeki yanl›fl kanaat nedeni ile bu gruplar› hedeflemenin ekonomik aç›dan
kârl› olmad›¤›n›n düflünülmesi; 5) Medya ve politikac›lar taraf›ndan özellikle 9/11
New York ve 7/7 Londra bombalamalar› sonucunda etnik-dinsel az›nl›klar›n, s›kça
ve olumsuz olarak gösterilmeleri sonucu yükselen yabanc› düflmanl›¤›n›n
flirketleri etnik pazarlamadan uzak tutmas›d›r (Burton 2002:442-451).

Uygulama düzeyinde ise etnik az›nl›klar›n incelenmesinde baz›
problemlerle karfl›lafl›lmaktad›r: 

1. Araflt›rma evrenine uygun somut ve do¤ru veri elde etmek: Birçok
ülkede göçmenlerin önemli bir k›sm› kay›t d›fl› yaflamaktad›r.

2. Görüflme: Özellikle etnik kökenden kiminle görüflülece¤inin seçimi
konusunda s›k›nt› yaflanmaktad›r.

3. Dil: Konuflulan dillerin farkl›l›¤› önemli bir engel yaratmaktad›r.
4. Toplumsal Cinsiyet Uyumu: Asyal›larda ve özellikle Müslüman

gruplarda yüz yüze görüflmelerde cinsiyet uyumu önemli bir faktör haline
gelmektedir.

5. Etnik Uyum: Grup tart›flmalar›nda çeflitli etnik hassasiyetler sebebi ile
etnik uyum önem arz etmektedir.

6. Kültürel Engeller: Bir çok etnik grup öteki veya d›fllanm›fl olmak
anlam›nda duvarlar yaratmaktad›r (Nwankwo ve Lindridge 1998:200-216).

Bu tür sorunlar›n üstesinden gelen baflar›l› bir etnik pazarlama
çal›flmalar›nda ise flu özelliklerin bulundu¤u dikkat çeker;

1. Hedef pazar› oluflturan etnik grup için benzersiz bir kültürel unsurun
kullan›lmas›,

2. Bu etnik grupla ba¤lant› kurabilecek bir liderin olmas›,
3. Hedef grubun kültürel de¤er, inanç ve sembollerine de¤er verilmesi,
4. Hedef grubun kulland›¤› dil ve al›flkanl›klar›na sayg› duyulmas›,
5. Mesaj›n a¤›zdan a¤za iletiflim veya kiflileraras› iletiflim yoluyla

yay›lmas›n› sa¤lamak gibi faaliyetler belirleyici olmaktad›r (http://www.allied-
media.com).

Dolay›s›yla bugünün çok kültürlü pazar koflullar›na sahip ülkelerde al›nacak
pazarlama kararlar›nda, içinde bulunulan ortamdaki tehditler ve f›rsatlar›n ayr›nt›l›
olarak tespit edilmesi, baflar›n›n elde edilmesinde son derece kilit bir rol
oynamaktad›r.
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3. Etnik Reklamc›l›k

Kimlik üzerine dünyada izlenen politikalar, bunlar›n ne kadar do¤ru yap›ld›¤›
konusunda, özellikle postyap›salc› ve postmodernist kuramc›lar taraf›ndan
elefltirilmektedir. Adorno kimli¤i “ideolojinin ana biçimi” olarak tan›mlarken;
Marksist teori kimli¤i, ürünlerin metalaflt›r›lm›fl hali olarak görür. Dolay›s›yla içinde
bir bask› unsurunun oluflundan söz eder (Santa Ana 2003: 33-37).

Belli bir kökene ve etnik yap›ya ait tüketiciler ve onlara yöneltilen reklamlarla
ilgili araflt›rmalara bak›ld›¤›nda ise, burada “›rk” kavram›ndan farkl› olarak “etnik
kimlik” kavram›n›n kullan›ld›¤› gözlenir. Etnik kimlik asl›nda toplum içinde gruplar
aras›ndaki farkl› kültürleri ifade eder. Bu durum ise, o gruba yöneltilecek her bir
reklamda farkl› bir dil, sembol, müzik vb. unsurlar›n kullan›labilecek oldu¤unu
gösterir (Williams 1995: s.10-11).

Etnik reklamc›l›k ise “özellikle farkl› etnik gruplar için haz›rlanan” ve “bu
gruplara yönelik yap›lan” tüm reklam faaliyetlerini kapsamaktad›r (http://visionary
marketing.com).

Türkiye'de ve belki de dünyada ilk etnik reklam uygulamas›n›n 1909 y›l›nda
Nestlé taraf›ndan gerçeklefltirildi¤i söylenebilir. Osmanl›'n›n kaligrafik flekillerinin
kullan›ld›¤› fiekil 1'de görülen ve “Nestle Sütlü Çikolata En ‹yisidir” ilan› buna bir
örnek oluflturmaktad›r. Nestle'nin tüm Avrupa'da kulland›¤› kufl yuvas›n›n
kullan›lmad›¤› bu reklamda geleneksel levha uygulamas› uygulanm›flt›r (Sirkeci
2008).

fiekil 1:



Amerika Birleflik Devletleri yo¤un göçlerden etkilenmesi ve farkl› etnik
gruplar›n birlikteli¤inden oluflan bir yap›ya sahip olmas› nedeniyle, etnik
pazarlama gibi etnik reklamc›l›¤›n da do¤ufl yeri say›labilmektedir. Uzun bir
dönem büyük flirketler taraf›ndan dikkate al›nmayan bu etnik gruplar,
günümüzde gerek kültürel gerekse ekonomik olarak reklamverenler nezdinde
varl›klar›n› sa¤lamlaflt›rmaktad›r. Bu sebeple reklamc›lar da etnik gruplar›
hedefleyen ve onlara ulaflabilecek stratejilere daha fazla önem vermeye
bafllam›flt›r (http://visionarymarketing.com). Dolay›s›yla, az›nl›klara ulaflmak için
pazarlamac›lar da tüketici kitlenin etnik miras›na uygun reklam kampanyalar›
haz›rlamaktad›r (Callow ve McDonald 2005:283-295). Bu durum reklamlarda
hedef tüketiciyle ayn› etnik geçmifle sahip modellerin kullan›lmas›, marka ve
tutundurma çabalar›nda söz konusu kültüre özgü resim, renk, müzik gibi
kavramlar›n kullan›lmas› gibi çeflitli flekillerde ortaya ç›kmaktad›r (http://www.e-
sosder.com). Bu ba¤lamda etnik reklam ajanslar›n›n da az›nl›kta kalan kitlelere
uygun reklamlarda uzmanlaflm›fl firmalar› temsil etti¤i söylenebilir (Biagi ve
Foxworth, 1997:199-201). Etnik reklam ajanslar›n›n yan› s›ra, Leo Burnett gibi
pek çok global reklam ajans›n›n da özellikle son 10 y›lda etnik gruplar›n sat›n alma
güçleri ve gelirlerindeki art›flla etnik reklam hizmetleri verdi¤i ve bu etnik
pazardan pay alma yar›fl›nda yer ald›¤› görülür (Morrison 1997:2).

1980’lerin sonu ve 1990’lar›n bafllar›na kadar etnik reklamc›l›kla ilgili dört
deneysel çal›flma yap›lm›flt›r. Bunlardan ilki Pitts, Whalen, O’Keefe ve Murray
taraf›ndan 1989’da gerçeklefltirilmifltir. Söz konusu çal›flmada siyah ve beyaz
tüketicilerin de¤erleri dikkate al›nm›fl; Afrika kökenli Amerikal›lara yönelik
haz›rlanan reklamlara verdikleri tepkiler incelenmifltir. Di¤er üç çal›flmada ise,
tüketicilerin etnik kimlikleri ile reklamlara verdikleri tepkiler aras›ndaki iliflki ortaya
ç›kar›lmaya çal›fl›lm›flt›r. Desphande ve Stayman 1994 y›l›nda yapt›klar›
araflt›rmada, Hispanik ve Anglo kökenli etnik kimli¤in derecesi (yüksek veya
düflük) ve ayn› etnik kökenli kaynaktan gelen mesajlar›n güvenilir bulunma
derecesini ortaya koymufllard›r. Ayn› y›l Koslow, Shamdasoni ve Touchstone
Hispanik tüketicilerin kültürel duyarl›l›klar›n› ve bunun reklam› alg›lamalar›
üzerinde nas›l bir etkiye sahip oldu¤unu saptam›fllard›r (Williams 1995:18)
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Tablo 2: Etnik Reklamc›l›kla ‹lgili Yap›lan Deneysel Araflt›rmalar I

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 Reklamc›l›kla ‹lgili Yap›lan Deneysel Araflt›rmalar II

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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Çal›flma

Koslow, Shamdasani
ve Touchstone
(1994) Basılı ‹lan

Nicholls ve Roslow
(1996) TV reklamları

Roslow and Nicholls
(1996) TV reklamları

Khairullah, Tucker ve
Tankersley (1996)
Basılı ‹lan

Ueltschy ve Krampf
(1997) Basılı ‹lan

Dublish, Seaton ve
Laskey(1998) Basılı
‹lan

Örneklem

Hispanik
Amerikalılar

Hispanik
Amerikalılar

Hispanik
Amerikalılar

Asyalı Amerikalılar
(Hindistan'dan)

Hispanik
Amerikalılar

Hispanik
Amerikalılar

Etkileme / Güdüleme

Reklam Dili:Yalnızca ‹ngilizce
Yalnızca ‹spanyolca, ‹ngilizce
hakim, ‹spanyolca Hakim

Reklam Dili: ‹ngilizce veya
‹spanyolca

Reklam Dili: ‹ngilizce veya
‹spanyolca

Reklamla ilgili ipuçları: (Dilsel
ve sözel) Amerikan kültürüne
ait ve Hint kültürüne ait ipuçları

Reklam Dili: ‹ngilizce veya
‹spanyolca Aktörün kökeni:
Beyaz veya Latin

Reklam Dili: ‹ngilizce veya
‹spanyolca

Ba¤›ml› De¤iflkenler

Reklama yönelik tutum

Ana mesajın hatırlanması

Marka Tercihi

Reklama yönelik tutum

Reklama yönelik tutum,
Ana mesajın hatırlanması

Reklama yönelik tutum,
Markaya yönelik tutum

Sonuçlar

‹spanyolca hakim reklamlarda
RKT çok düflük. Di¤er üç dil
seçiminde RKT benzerdir.

Deneklerin öz dil bilgilerine
ra¤men ‹spanyolca reklamlarda
ana mesajın hatırlanması en
yüksektir. (‹ngilizce / ‹spanyolca
hakim veya her iki dile de hakim)

Marka tercihi ‹ngilizce reklamlara
göre ‹spanyolca reklamlarda daha
yüksektir.

Düflük derecede kültürlenmifl
Hintliler, Hint kültürüne dair
ipuçlarının oldu¤u reklamlara daha
çok tepki göstermektedir.

Yüksek derecede kültürlenmifl
Latin Amerikalılar ‹ngilizce
reklamları tercih etmektedir.
(modelin herhangi bir etkisi
yoktur.) Düflük derecede
kültürlenmifl Latin Amerikalılar
beyaz model kullanılan ‹spanyolca
reklamları tercih ederken, iki dilli
Latin Amerikalılar ‹ngilizce ve
Beyaz model kullanılan reklamları
tercih etmektedir.

‹spanyolca'ya hakim Latin
Amerikalılar ‹spanyolca reklamlara
olumlu cevap vermektedir.
‹ngilizce'ye hakim Latin
Amerikalılar her iki dildeki
reklamlara benzer tepkiler
vermektedir.

Çal›flma

Newton (1986)
Radyo Reklamlar›

Foster, Sullivan ve Perea
(1989) Bas›n Reklamlar›

Whittker ve DiMeo
(1990) Bas›l›
Storyboard’lar

Qualls ve Moore (1990)
TV Reklamlar›

Whittler (1991) Bas›l›
Storyboard’lar

Deshpande ve Stayman
(1994) Radyo Reklam
Senaryosu (Bas›lm›fl)

Örneklem

Hispanik
Amerikal›lar

Hispanik
Amerikal›lar

Beyaz -
Amerikal›lar

Afrikal›-
Amerikal›lar ve
Beyaz
Amerikal›lar

Afrikan
Amerikal›lar ve
Beyaz
Amerikal›lar

Hispanik
Amerikal›lar ve
Anglo Amerikal›lar

Etkileme / Güdüleme

Reklam Dili: ‹spanyolca,
‹ngilizce

Reklam Dili: Sadece
‹spanyolca

Reklamda Kullan›lan
Aktörün Irk›: Beyaz-Siyahi
oluflu

Aktörün Irk›: Siyahi veya
Beyaz oluflu.
Aktörün sosyal statüsü:
Yüksek veya düflük

Aktörün Irk›: Siyahi veya
Beyaz

Aktörün Irk›: Anglo veya
Hispanik oldu¤unun
belirginlik derecesi:
Düflük veya Yüksek

Ba¤›ml› De¤iflkenler

Reklam› hat›rlama, ürün imaj›,
reklama yönelik tutum

Reklam›n do¤ru ya da yanl›fl
kavranmas›

Aktörün hofllanabilirlik ve
benzeflirlik niteli¤i, markaya,
reklama yönelik tutum ve
sat›n alma niyeti.

Aktöre, reklama ve ürün
kategorisine yönelik tutum

Reklama yönelik tutum ve
sat›n alma niyetinde aktörün
kimli¤inin belirleyicili¤i

Spikerin /D›fl sesin
güvenilirli¤i, markaya yönelik
tutum

Sonuçlar

‹ngilizce ve ‹spanyolca reklamlar
k›yasland›¤›nda arada bir fark
olmad›¤› görülmüfltür.

‹ki dil bilen Meksikal›larla tek dil
bilen Meksikal›lar aras›nda bir fark
yoktur.

Aktörün hofllanabilirli¤ine
bak›lmaks›z›n reklamlarda siyahi
bir aktörün kullan›lmas›, beyazlar›n
sat›n alma niyeti, markaya ve
reklama yönelik tutumlar›nda
siyahlara nazaran daha düflük bir
etki yarat›r.

Beyaz ›rka sahip olanlar
reklamlarda beyaz aktörleri
görmeyi tercih etmektedir. Siyahi
hedef kitle ise, düflük sosyal
statüde olmamas› kayd›yla siyahi
ve yüksek sosyal statülü siyah
aktörleri görmeyi tercih
etmektedir.

Sadece güçlü ›rkç› tutumlar›
olanlar için aktörün etnik kimli¤i
önemli olmaktad›r.
Spikerin sadece etnik yap›s›
yüksek derecede belirgin
oldu¤unda etkili olmaktad›r.

Spikerin sadece etnik yap›s›
yüksek derecede belirgin
oldu¤unda etkili olmaktad›r.



Dolay›s›yla 1970 lerden günümüze kadar etnik reklamc›l›k konusundaki
araflt›rmalar üç alan etraf›nda odaklanmaktad›r: (1) Reklamlarda etnik kimliklerin
sunumu; (2) Reklamlarda etnik az›nl›klar›n orant›sal durumu; (3) Etnik
reklamlar›n›n tüketici davran›fllar›na etkisi. Son zamanlarda ayr›ca özellikle etnik
farkl›l›¤a sahip kesimlere ulaflmak için hangi tür reklam stratejilerinin
oluflturulmas› gerekti¤i de araflt›rma konular› aras›na girmifltir (Cortese
2004:117-118).

Az›nl›klara yönelik ilk reklam kampanyas› 1960’l› y›llarda McDonald’s ve
Coca-Cola’n›n Latin Amerikal›lara yönelik ‹spanyolca haz›rlanm›fl reklamlar›d›r.
Ama etnik kesimlere yönelik reklamlar›n önemi, 1970’li y›llara kadar
anlafl›lamam›flt›r. Afrikal› Amerikal›lar›n bu y›llarda tüketim mallar›na 250 milyon
dolarl›k harcama yapt›klar›n›n fark›na var›lmas› ile Philip Morris gibi dev flirketler
reklamlarda stereotipten uzak pozitif siyahi aktörler kullanmaya bafllam›flt›r
(Cortese 2004:119-121). 2001 y›l›nda ABD’li reklamverenler, Afrikal›-Amerikal›lar
için 1,5 milyar dolar, Latin Amerikal›lar için 2,1 milyar dolar ve Asyal›lar için 254
milyon dolar reklam yat›r›m›nda bulunmufllard›r (Senges 2003).

1980’lerin sonlar› ve 1990’lar›n bafllar›nda pazarlama uzmanlar› yapt›klar›
çal›flmalarda etnik kimli¤i yans›tan dil, görüntü ve sembolleri giderek artan bir
biçimde kullanmaya bafllam›flt›r. Sonuç olarak, küreselleflme ça¤›nda Roger
Rouse’un da belirtti¤i gibi, “Bugün tüketicileri ne tür ürünleri ne kadar
tüketecekleri konusunda ikna edebilmek için, onlar›n diliyle bunlar› sunmak daha
verimli sonuçlar vermektedir” (J. Santa Ana 2003:31).

3.1. Reklam ve Marka Aç›s›ndan Etnik Kimli¤in Önemi

Pazarlama uygulamac›lar›, farkl› bir kültürel yap›ya veya belirli etnik kökene
sahip tüketicilerle olan iletiflimlerini kolaylaflt›rmak için, söz konusu hedef
tüketicilere ait kültürel de¤erleri kullanma yoluna gidebilmektedirler. Bu durum
reklamlarda hedef tüketiciyle ayn› etnik geçmifle sahip modellerin kullan›lmas›,
sat›fl elemanlar›n›n müflteriyle ayn› etnik kökene sahip adaylardan oluflturulmas›,
marka ve tutundurma çabalar›nda söz konusu kültüre özgü resim, renk, müzik
gibi kavramlar›n kullan›lmas› gibi çeflitli flekillerde ortaya ç›kabilir
(www.econturk.org). Alman otomobil markas› Volkswagen’in 2006 y›l›nda
sadece Almanya’da yaflayan Türklere yönelik olarak bir Etnik Pazarlama bölümü
kurmas›, buradaki ça¤r› merkezlerine de Türkleri yerlefltirmesi ve reklamlar›n›
Türkçe yapmas› buna örnek gösterilebilir (www.kobifinans.com).
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Claudiu V. Dimofte, Mark R. Forehand ve Rohit Deshpande taraf›ndan
yap›lan bir araflt›rmada ise reklamlara verilen tepkide etnik kimli¤in etkisi
ölçülmeye çal›fl›lm›flt›r; ‹spanyol ve Anglo Amerikan kökenli olmak üzere iki farkl›
etnik gruba, ‹spanyol kökenli olan ancak birinde seslendirmenin ‹spanyolca
oldu¤u, di¤erinde ise ‹ngilizce altyaz›n›n kullan›ld›¤› reklamlar gösterilmifltir.
Gruplar›n kendi etnik kimlikleri ile örtüflen yap›daki reklamlara daha olumlu tepki
verdikleri saptanm›flt›r (Dimofte vd. 2004:7). Dolay›s›yla etnik reklam
faaliyetlerine girilmeden önce etnik pazar›n yap›s› ile ilgili araflt›rman›n ve pilot
testlerin yap›lmas› planlama ve stratejilerin buna uyum sa¤layacak flekilde
belirlenmesi önem tafl›maktad›r (http://multiculture.com.au-).

1960’lar›n ortalar›na kadar reklamlarda siyahi modeller neredeyse hiç
yoktur ve bu durum, insan haklar› gruplar› taraf›ndan bir sorun olarak
görülmüfltür. Fakat daha sonralar› model, aktör ve konuflmac› olarak beyazlar›n
yan› s›ra siyahlar›n da olmas› gerekti¤i yönünde sosyal bir bask› uygulanm›fl ve
siyahlar da reklamlarda yerini alm›flt›r (Williams 1995:10-11).

Williams ve Qualls taraf›ndan 1989’da siyah ve beyaz tüketiciler üzerinde
yap›lan araflt›rmada, siyahi tüketicilerin beyazlara k›yasla etnik kimliklerini daha
çok önemsedikleri ortaya ç›km›flt›r. Buna göre etnik kimli¤in önemsenme
derecesi beyazlarda %34 iken, bu oran siyahlarda %85 olarak saptanm›flt›r
(Williams 1995:20) Ayn› flekilde Jatong Ahmed Baba taraf›ndan yap›lan bir
araflt›rmada da spor pazarlama çal›flmalar›nda etnik kimli¤in spor ürünlerinin
tüketiminde etkili oldu¤u saptanm›flt›r (2003:4).

Deshpande ve Stayman (1994) taraf›ndan yap›lan radyo reklam›nda ürünü
tan›tan spikerin isminin Hispanik kökenli olarak (Maria Trevino) ya da ‹nglizce
(Mary Tucker) söylenmesinin, etnik grup üzerinde mesaj›n güvenilirli¤i ve
markaya yönelik tutum sa¤lamada bir etkiye sahip oldu¤u bulgusuna ulafl›lm›flt›r
(Williams 1995:22-23).

3.2. Etnik Reklamlarda Çekici Unsurlar›n Kullan›lmas›

Percy ve Rossiter (1992) reklamlarda kullan›lan cinsellik, mizah ve
rasyonalite ö¤elerinin etnik reklamlarda da kullan›ld›¤›n› kaydetmektedirler.
Burada çekici ö¤elerin kullan›lmas›nda temel amaç, etnik grubu sat›n alma
davran›fl›na yönlendirmektir. Amerika’daki etnik reklam çal›flmalar›nda bu
çekicilik ya Amerika’n›n egemen kültürü içinde etnik modellerin yer almas›, ya da
reklamlarda sadece etnik kültür unsurlar›n›n yer almas› fleklinde
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gerçekleflmektedir. Dolay›s›yla burada etnik gruplar aç›s›ndan cezbedici ve
onlar›n de¤er verdi¤i sembollerin reklamlarda kullan›lmas› bu reklamlar›n dikkat
çekicili¤ini artt›rmaktad›r. Honda Motor Company’nin 1994 y›l›nda Honda Accord
Ex modeli için yapt›¤› etnik reklam çal›flmas›nda bu çekici unsurun kullan›ld›¤›
saptanm›flt›r. Honda bir bas›n reklam› çal›flmas› yapar ve bunu okur kitlesi Afrikal›
Amerikal› kad›n ve erkeklerin oldu¤u bir dergide yay›nlat›r. Reklamda Afrika k›tas›
haritas›, ahflaptan oyma Afrika kültürünü yans›tan bir maske, Afrika kökenli
Amerikal› ünlü bir aktivist olan Frederick Douglas gibi liderin kullan›m› gibi
ö¤elere yer verilmifl ve baflar›l› olmufltur (Williams, 1995:3).

Bununla birlikte dünyada söz konusu etnik reklamlar› etkili bir biçimde
milyonlarca izleyiciye ulaflt›rmak için farkl› dillerde yay›n 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 kanallar›ndan yararlan›ld›¤› gözlenmektedir
(htpp://www.allied-media.com). Bu sayede söz konusu grubun dilini konuflulur
ve içten yakalanmaya çal›fl›r, tüketicide yarataca¤›n›z etkiyi iki kat›na ç›kabilirsiniz
(http://us.acnielsen.com-15.03.2006). 

Avrupa’ya bak›ld›¤›nda ise, Büyük Britanya’ya Polonya, Kuzey Afrika,
‹talya, Portekiz, Hindistan ve Portekiz’den; Almanya’ya ise Türkiye ve
Polonya’dan pek çok insan göç etmifltir. Söz konusu göçlerde ait olunan ülkeye
ait kültürel de¤erlere s›k›ca ba¤l› kal›nd›¤› gözlenmifltir. Öyle ki insanlar›n göç
ettikleri ülkede sunulan ürünleri al›mlar›nda kendi ülkelerinde var olan kültürel
de¤erlere göre seçim yapt›klar› saptanm›flt›r. Bu durum göç alan ülkelerdeki pek
çok iflletmeyi say›ca göz ard› edilemeyen bu tüketici pazar›n›n isteklerini
saptamaya yönlendirmifltir. Fransa’da ise uzun bir zamand›r süpermarketlerdeki
ürünlerde etnik gruplar›n dinsel ve etik davran›fl kal›plar›na uygun olanlar raflarda
yer almaya bafllam›flt›r (Guichard ve Di Ciccone, 2008:18).

‹letiflimsel aç›dan bak›ld›¤›nda etnik pazarlama üzerinde etnik kimlik ve
kültürün önemli bir etkisi oldu¤u gözlemlenir (Guichard ve Di Ciccone, 2008:20).
Bununla birlikte Fransa’daki farkl› etnik gruplara yönelik reklamlar›n, onlara
yönelik yay›n yapan kitle iletiflim araçlar› ile (Afrika 1, RFO, Beur FN, Radio Orient
vb. etnik radyolar; Beur TV, CFI-TV, TV5, Khalifa TV vb. TV kanalar›; Economia,
Afrobiz, Yasmina, Jeune Afrique Economie, Divas, Salama vb. yaz›l› bas›n
araçlar› ile) ulaflt›r›lmaya çal›fl›ld›¤› gözlenir (Guichard ve Di Ciccone, 2008:6).
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Fransa’da yap›lan etnik TV reklamlar›nda etnik gruplar›n genel nüfusa
k›yasla görülme durumunu ölçen çal›flmada ise flu sonuçlar ortaya ç›km›flt›r
(Guichard ve Di Ciccone 2008:20): Fransa’daki reklamlarda en çok görünen etnik
grubun Karayipler ve Magrep Araplar› olduklar› saptanm›flt›r. Ayr›ca bu çal›flmada
ortaya ç›kan önemli bir bulgu da yap›lan etnik reklamlar›n %50’sinde etnik
gruplar›n Beyaz Frans›zlarla birlefltirilmeye çal›fl›lmas›d›r (Guichard ve Di Ciccone
2008:43). Ayr›ca bu reklamlar›n %58.8’inde etnik kökenli aktöre bir liderlik rolü
verildi¤i dikkat çekmektedir (Guichard ve Di Ciccone, 2008:46). Ürün baz›nda
bak›ld›¤›nda süt ürünlerinde daha çok Beyaz Frans›zlar kullan›l›rken, kahve gibi
egzotik ürünlerde cezbedici aktörler kullan›lmaktad›r. Etnik bireylerin hemen her
vücut bak›m› ile ilgili ürün reklam›nda kullan›ld›¤› gözlenmifltir (Guichard ve Di
Ciccone 2008:48).

Sonuç olarak TV reklamlar›nda pek çok etnik grubun unutuldu¤u, Siyah
Afrikal› ve Do¤u Asyal› kad›nlar›n daha çok ön plana ç›kar›ld›¤›, Beyaz Frans›zlar›n
sosyo-ekonomik aç›dan üst gelir grubunda, etnik gruptaki bireylerin ise alt gelir
grubu ve iflçi s›n›f› baz›nda reklamlarda konumland›r›ld›¤› da görülmektedir
(Guichard ve Di Ciccone 2008:50).

1994 y›l›nda Afrikal› Frans›zlar›n yer ald›¤› alt› reklam bulunurken, 2003
y›l›nda SFR, RTL, Marionnaud, Soft Sheen-Carson vb. markalar›n at›l›m› ile bu
say› elli dokuza yükselmifltir. Özellikle Frans›z milli tak›m›n›n dünya kupas›ndaki
baflar›lar› sonras› iletiflim alan›nda siyahlara daha çok yer verilmeye bafllanm›flt›r.
‹lanlarda kullan›lan Asyal›lar›n say›s› 1999’dan 2002’ye 100’den 180’e, siyahlar›n
say›s› 38’den 57’ye, Kuzey Afrikal›lar›n say›s› s›f›rdan 10’a yükselmifltir. ABD’ye
göre düflük olan bu rakamlara göre Fransa’da etnik pazarlaman›n bölünmez, laik,
demokratik veya toplumsal Cumhuriyet prensibine tak›ld›¤› söylenebilir (Barth ve
Boyer, 2008).

3.3. Türkiye’de Etnik Reklamc›l›k 

Türkiye'de ilk etnik reklam uygulamas›n›n 1909 y›l›nda Nestlé taraf›ndan
gerçeklefltirildi¤i yukar›da belirtilmifltir. Osmanl›n›n kaligrafik flekillerinin
kullan›ld›¤› “Nestle Sütlü Çikolata En ‹yisidir” ilan› buna bir örnek oluflturmaktad›r
(http://bianet.org). Yap›lan literatür taramas›nda ise bu tarihten sonra, Türkiye’de
etnik reklam çal›flmalar›na rastlan›lmam›flt›r.

2009 y›l›na bak›ld›¤›nda Avrupa ve Amerika’da görülen etnik pazarlama ve
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etnik reklam uygulamalar› kadar olmasa da, Türkiye’de mevcut piyasa sistemi
aç›s›ndan, Kürtlerin ayr› bir etnik kimlik ve kültür olarak pazarlama alan›nda
yeniden gündeme geldi¤i belirtilmektedir (Mediacat 2009:37). 

1 Ocak 2009 tarihinden itibaren TRT 6’n›n devlet eliyle aç›lm›fl ilk etnik
kanal (http://www.mediacatonline.com/tr-2.03.2009) olmas› ve bu tarihten
itibaren reklam yönetmeli¤inin 5. maddesine ''Farkl› dil ve lehçelerle yay›n yapan
kanallar içinde o dil ve lehçede reklâm yap›labilir. Bu tür reklâmlar sadece ait
oldu¤u kanalda yay›nlan›r'' maddesinin eklenmesi Türkiye’de etnik reklamc›l›k
ad›na önemli bir geliflme olarak görülmektedir (Kurt 2009).

Ancak bu etnik kanal›n reklam al›m›nda talep görmesinin tamamen
reklamverenin iste¤ine ba¤l› oluflu ve markan›n ilk ad›mda olumsuz etkilenece¤i
endiflesi gibi sorunlar TRT 6’n›n etnik nitelikte reklam al›fl›n› zorlaflt›rm›flt›r
(http://www.mediacatonline.com/tr-2.03.2009). Öyle ki TRT 6’da ilk reklam ve
bilinen tek reklam Radikal taraf›ndan verilmifltir. Radikal bu reklamda “ Do¤ruyu
söylemek için dil, anlamak için yürek gerekir (Ji bo gotina rastiye ziman, ji bo
fehmkirine ji laz›m e)” slogan›n› hiçbir görsele yer vermeden sadece kültürel bir
müzik türü ile kullanm›flt›r (http://videonuz.ensonhaber.com.29.10.2009). Bu
reklam›n d›fl›nda ulusal ölçekte yay›n yapan TRT 6’n›n, TRT’nin reklam biriminden
al›nan bilgi do¤rultusunda baflka bir reklam almad›¤›, dolay›s›yla Kürtçe etnik
reklam çal›flmalar›n›n yolun bafl›nda oldu¤u gözlenmifltir. 

Bununla birlikte Türkiye’nin Kürtçe hizmet veren ilk etnik reklam ajans›
Deng Adaptation’›n Baflkan› Dündar H›zal ile yap›lan görüflmede Türkiye’de etnik
reklamc›l›kla ilgili flu önemli ve benzer bulgular öne ç›km›flt›r: 

“Türkiye’de Cumhuriyet modernleflmesinin gerektirdi¤i bir kimlik asl›nda
etnik reklamc›l›¤›n TC’de geliflmesinin önünde önemli bir sorun olarak
görülmektedir. ‹kinci önemli konu markalar›n ana pazar› kaybetme korkular›d›r.
Fransa-Ermeni Sorunu, Abdullah Öcalan Meselesi-‹talyan ürünlerinin boykot
edilmesi gibi pek çok örnek olayda bu korku belirginleflmektedir. Di¤er önemli bir
konu ise “önyarg›lard›r”. Türkiye’de çok güçlü bir önyarg› söz konusudur. Bu
do¤rultuda “Kürtçe reklam vermek” de “oluflturulmufl” korkuya örnektir.
Bununla birlikte, ifl çevresinin bak›fl aç›s›n›n de¤iflmeye bafllad›¤›n› söyleyebiliriz.
Bu noktada örne¤in Turkcell büyük bir marka olmaya bak›yor. Tek s›k›nt›s› bu
politik sürecin tamamlanmas› ve belli bir stabilizasyonun Türkiye’de sa¤lanmas›.
Bunlara ek olarak Coca Cola, Ülker gibi markalar›n Diyarbak›r’da ve Kuzey Irak’ta
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büyük bir pazar potansiyeli gördükleri ve bu alana odaklanm›fl pazar stratejileri
uygulad›klar› gözlenmektedir. Dolay›s›yla, pazarda pastan›n büyük bir alan›na
sahip olma gibi bir fley karfl›m›za ç›k›yor. Sonuç olarak etnik reklamc›l›k için
'Normalleflmenin sa¤lanmas›', yap›lmas› gerekli fleylerin bafl›nda gelir.”

Global bir marka olan Shell’in yönlendirmesi sonucu global medya ajans›
Medya Com’dan Özgür Demirci ile yap›lan görüflmede etnik reklamc›l›k
aç›s›ndan benzer engeller ve çekinceler belirtilmifltir: “Türkiye'de etnik
reklamc›l›¤› global flirketler ve büyük Türk flirketleri yapmay› düflünmez. Çünkü
Türkiye hassas dengelerin oldu¤u bir ülke. Etnik reklam yaparak kazan›lmas›
düflünülen fayda, tam tersi bir duruma dönüflebilir. Hiçbir büyük firma bu riski
göze almaz. Etnik reklamc›l›k hassas dengelerin ve çat›flmalar›n olmad›¤›
ülkelerde firmalara fayda sa¤layabilir. Ancak etnik reklamc›l›k yerine lokalize
olmak daha risksiz ve firmalar›n daha çok tercih etti¤i bir çal›flmad›r.”

Buna karfl›l›k Türkiye’de Alevi kanallar›n›n reklam al›m›nda TRT 6’ya k›yasla
daha flansl› oldu¤u belirtilmifltir. Marketing Türkiye’nin 1 Eylül 2009 say›s›nda
“Alevi TV’lerin Next&Next Star, Evkur, Türk Telekom, Denizbank, Vodafone ve
THY gibi birçok kurumsal flirketten reklam almaya bafllad›¤›; reklam ajanslar›yla
da çal›flmaya bafllayan Alevi TV'lerin Türkiye medyas›nda yeni bir tematik reklam
mecras› yaratt›klar›; siyasi korkularla markalar›n y›llard›r korkarak yaklaflt›¤› "Etnik
Pazarlama ve Etnik Reklam" disiplinine, art›k Alevilere yönelik çal›flmalarla her
geçen gün daha da çok önem verildi¤i” vurgusu yap›lm›flt›r. Dolay›s›yla bu
saptama etnik pazarlama ve etnik reklamlar konusunda Türkiye’de önemli
geliflmelerin yaflanabilece¤i olas›l›¤›n› ortaya koymaktad›r (http://www.marketing
turkiye.com, 29.10.2009).

Türk reklam sektörünün yak›n gelece¤ine yönelik tahminler ise daha çok
ilk reklamlar›n tepki görece¤i, sonraki reklamlarla buna al›fl›laca¤› ve her fleyin
ray›na oturaca¤› yönündedir. Öyle ki a¤›rl›kl› kan› olarak beyaz Türklerin
oluflturdu¤u reklam sektöründe bu tür etnik reklamlarda Kürtçe çeviri yapacak
kiflilerin aranan isimler olaca¤›, fakat söz konusu mevcut ortam›n flu an için
markalara bu tür reklamlar yapmak için cazip gelmedi¤i yönündedir
(http://www.pazar-lamaca.com-18.04.2009).

Sonuç 

Üreticilerin nifl pazarlara yöneldi¤i, hiper rekabetin görünür düzeyde
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yafland›¤› bugünün dünyas›nda, tüketiciye onun diliyle seslenmek, onun ne
istedi¤ini anlamak ve bu istedi¤ini tatmin edebilmek bir iflletmenin sürdürülebilir
olma prensibini sa¤lamas› ve ayakta kalabilmesi aç›s›ndan önem tafl›maktad›r.
Dolay›s›yla tüketicilerine do¤rudan ulaflmay› düflünen markalar›n pazarlama
iletiflimi planlar› yaparken öncelikle hedef ald›klar› pazar›n kimliksel yap›s›n›
derinlemesine analiz etmesi ve bu analizin sonuçlar›na göre belirli bir strateji
gelifltirmesi, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin baflar›ya ulaflmas›nda kilit bir rol
oynamaktad›r. Özellikle bir toplumda farkl› kültürel yap›lar›n oldu¤u
düflünüldü¤ünde, hitap edilen pazar›n kültürel yap›s›n› (dil, inanç, yeme-içme,
gelenek, al›flkanl›klar vb.) bilmek ve ona yabanc› olmayan bir sunumla yaklaflmak
mesaj›n etkinli¤ini, güvenilirli¤ini art›rmada fayda sa¤lamaktad›r. Neredeyse etnik
gruplar›n olmad›¤› hiçbir ülke yer almad›¤› düflünüldü¤ünde, bir ülkeye yönelik
yap›lan pazarlama faaliyetleri d›fl›nda sadece bu pazar bölümleri ve onlar›n alt
bölümlerine yönelik çal›flmalar›n olmas›, ürünlerin o hedef kitlenin isteklerine
göre flekillenmesinden iletilerin do¤ru hedefe do¤ru kanallarla etkili bir biçimde
ulaflmas›na kadar iflletmeye büyük bir katk› sa¤lamaktad›r. Bu noktada dünyadaki
pazarlama ve reklam çal›flmalar›na bak›ld›¤›nda 1980’lerden itibaren pazarlama
uzmanlar›n›n kültürel kimli¤i ve bu kimli¤e ait dil, görüntü ve sembolleri giderek
artan bir biçimde kulland›klar› gözlenir. Dünyada ABD, ‹ngiltere, Fransa,
Almanya, Avustralya ve Kanada gibi pek çok ülkede yap›lan tahminler etnik
kimli¤e ait tüketici nüfusunun ve al›m gücünün h›zla artt›¤› yönündedir. Bu, kâr
anlay›fl› ile sürdürülebilirli¤ini sa¤layan pek çok iflletme, gelecek ad›na etnik
kimli¤e sahip tüketici pazar›na daha çok yat›r›m yap›lmas› gerekti¤i sinyallerini
vermektedir.

Sonuç olarak 1900’lerde dünyada ilk pazarlama faaliyeti giriflimi ve ayn›
tarihlerde Türkiye’de Nestle’nin ilk etnik reklam›n› yapmas› çal›flmada dikkat
çeken bulgulardan biridir. O tarihten bu yana ABD ve Avrupa’n›n pek çok
ülkesinde etnik pazarlama ve etnik reklamc›l›k faaliyetleri ve alanda yap›lan
çal›flmalar son derece ilerlemiflken, Türkiye’de bu alandaki ilk resmi giriflimin
1 Ocak 2009 tarihinde yap›ld›¤› gözlenir. ‹lerleyen dönemlere yönelik tahminler
ise bu alanda olumlu geliflmelerin yaflanaca¤› yönündedir. Her bir etnik kimli¤in
kendi içinde alt bölümlere ayr›lmas› durumu ise, yak›n gelecekte pazar
bölümlerine hitap eden pazarlama anlay›fl›ndan daha küçük pazar hücrelerine
yönelecek etnik pazarlama ve reklam anlay›fl›n›n daha yayg›n bir hal alaca¤›
öngörüsünü beraberinde getirebilmektedir. 
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