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ONSOZ

Kitle iletisim araglarinin tarih boyunca yasadigi degisim ve gelisim 1s1ginda; farklilagan
reklamcilik anlayis1 ve reklam stratejileri, bu farklilagmaya eklemlenerek kendini
yenilemis ve gelistirmistir. Reklam tarihine yon veren sayisiz gelisme dogrultusunda
giinimiizde markalar, kiiresellesen tiiketici profiline birebir ulasabilecek teknolojilere
eriserek, lokal, global ve glokal gerceveler icerisinde calismalarini siirdiirmektedir.
Calisma kapsaminda hem {ilkemiz hem de diinya reklam tarihine deginilmekle beraber,
degisen reklam stratejileri 15181nda kiiresel markalarin izledigi yollar analiz edilerek, bu
degisimin adim adim asamalar1 6rneklenmis ve Netflix kurumu tizerinden global, lokal ve
glokal stratejilerin islerligi gostergebilimsel analizlerle aktarilmistir. Calisma kapsaminda
veriler ve bilgi aktarimi nedeniyle basta Netflix kurumu olmak iizere, daima yanimda
olan ve desteklerini esirgemeyen aileme, dostum Ilyas Demirel’e, kaynak bulma
konusundaki yardimlari i¢in Dog. Dr. Mehmet Gokhan Genel’e ve verdigi destek icin tez
damigsmanim Dr. Ogr. Uyesi Yavuz Kiiciikalkan’a tesekkiirlerimi sunarim.

Semih KOPUZ
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Uriin ya da hizmetlerin satis veya pazarlama amaciyla tiiketiciyle bulusmasim saglayan reklam|
ve reklamcilik faaliyetleri, asirlardir varligimi korumaktadir. Yiizyillar boyunca gelisen ve
degisen kitle iletisim araglari, reklamciligin benzer bi¢imde degisim ve gelisimini saglamistir.
Tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamaya yonelik ya da tiiketiciye yeni bir hizmeti satmak amaciylal
birgok strateji gelistirilmistir. Bu stratejilerin bazilar1 giiniimiizde hala kullanilirken bazilar1 ise
geemisin tozlu sayfalarinda yerini almistir. Reklamcilik anlayisinin gosterdigi degisimin bir
diger énemli boyutunu olusturan etmen ise kitle iletisim araglar1 olmustur. Yiizyillar siirecinde
azdan ¢oga ulasilabilen kiiresel iletisim aglarinin ortaya ¢ikmasiyla diinya minik bir kiire haline
gelmistir. Giiniimiizde markalarin vizyonu; artan rakipler ve rekabet ortami, kitlelere ulagim|
olanaklarinin artmasi, pazarin kiiresellesmesi gibi unsurlar disiiniildiigiinde daha spesifik ve
yaratici olmak zorunda kalmustir.

Calisma kapsaminda reklamcilik tarihinde strateji genis bir sekilde ele alinirken, giiniimiizde
kullanilan ve yakin tarihte kullanilmaya baslanan yontemlere deginilmistir. Markalarin degisime
gitme zorunlulugu ve kendilerini yenilemeleri 1s1ginda, lokallikten globallige uzanan siirecin|
sonrasinda ortaya ¢ikan glokal bakis agisi aragtirmanin temelini olugturmaktadir. Glokal strateji
1s18inda basariy1 saglayan Netflix 6rnegi tizerinden Netflix Turkiye degerlendirilerek, bu stregte)
basvurulan yontemler, stratejik adimlar, siire¢ oncesi ve sonrasinda elde edilen somut degerler
dikkate alinmig ve reklamcilik perspektifinden irdelenmistir. Caligmanin 6nemine bakildiginda;
diinya reklamcilik tarihine ve Tiirkiye reklamcilik tarihine deginilerek, reklamcilikta stratejinin|
yiizyillar boyunca yasadigi degisim 1s1ginda kiiresel markalarin yasadigi lokal, global ve glokal
siireglere eklemlenme evreleri goze carpmaktadir. Glokal reklamcilik agisindan Netflix]
Tiirkiye’nin incelendigi bu caligmada gostergebilim yontemi kullanilarak, Netflix Tiirkiye’nin|
yaymlamig oldugu 10 farkli reklam calismasi analiz edilerek; lokal, global ve glokal acidan ele
almmustir. 2000’11 yillarin basinda sadece yerel bir film kiralama sirketi olan Netflix’in, 2018
itibariyle alaninda diinyanin en biiyiilk markasina doniismesi ve konvansiyonel yayinciliga olan
yenilikgi etkisi, reklamcilikta glokal stratejiler ve Netflix basligini olusturmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklamcilik, Pazarlama, Strateji, Global, Netflix
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The advertising and advertising activities that have enabled the products or services to meet the
consumers for sales or marketing, have existed for centuries. Throughout the centuries,
developing and changing mass media have led to similar changes and development of
advertising. Many strategies have been developed to meet the needs of consumers or to sell a new
service to the consumer. Some of these strategies are still used today, while others have taken
place in the dusty pages of the past. Another important aspect of the change in the advertising
approach was the mass media. With the emergence of global communication networks, which
can be reached more than a few during the centuries, the world has become a tiny sphere. The
vision of brands today; it has had to be more specific and creative when it comes to factors such
as increasing competitors and the competition environment, increased access to the masses and
globalization of the market.

\Within the scope of the study, while the strategy in the history of advertising is dealt with in a
broad manner, the methods which are used today and started to be used recently have been
mentioned. In the light of the necessity of the brands to change and the renewal of themselves,
the geopolitical point of view after the process from local to global is the basis of the research.
Netflix Turkey sample evaluated to success in light glocal strategy, methods referenced in this
process, strategic steps, processes and taken into account before and after the concrete values
obtained were examined in the advertising perspective. Considering the importance of the study;
referring to the history of global advertising history and Turkish advertising history, advertising
in light of changes over the centuries lived in the global brand strategy where local, global and
glocal process of articulation of the stages are outstanding. Using this method the study semiotics
in terms of local advertising Netflix Turkey examined, analyzed 10 different commercials was
published in Turkey; local, global and glocal aspects. In the early 2000s, Netflix, a local film
rental company, became the world's largest brand in the field and has its innovative impact on
conventional broadcasting, geopolitical strategies in advertising and Netflix.

Keywords: Advertising, Marketing, Strategy, Global, Netflix
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GIRIS
Reklam kavrami; tarih boyunca varligini siirdiiren, baglangici tam olarak bilinmeyen fakat
paranin icadinin oncelerine dayanan bir ikna, bilgilendirme ve satis unsurudur. Yazili
reklamlarin onciilleri, bulunan kaynaklara gére M.O. 3000 yillarma dayanirken, s6zli
reklamciligin baslangicina dair net bir kamit bulunmamaktadr. iletisim kavramma dair sik
kullanilan ctmlelerden biri olan, 6nce sdz vardi sOylemine paralel olarak reklam,
iletisimin gelisimi ve degisimiyle ayni1 dogrultuda kendini yenilemeye devam etmekle
beraber, s6z ve yazinin yiizyillar boyu nesiller arasi devam eden yolculugunda 6nemini
korumaktadir. Diinya tarihinin degisimine dncelik eden bircok gelisme reklamcilik ve
reklamin uygulanig yontemlerini de etkilemistir. Orta Cag doneminde gerceklesen ve
diinya tarihi ag¢isindan en 6nemli gelismelerden biri olan matbaanin bulunmasi, iletisimin
yazili kaynaklar aracilii ile kitlesellesmesine dair devrim niteliginde bir gelisme
olmustur. Gutenberg’in icadi, kitle iletisim araglarinin dogusuna 6ncilik ederek gazete
mecrasinin olugsmasini saglamistir. Sanayi devrimine dek Gutenberg’in icat ettigi matbaa
kullanilmistir.  Sanayilesmeyle beraber buhar giicliniin etkin kullanimi, matbaa
teknolojisini de gelistirmistir. Gazeteciligin basladig1 17. yiizyilda, basilan gazete sayisi
artarken iiretim yapan marka sayisi ayni oranda artis gostermistir ve bu durum yazili
reklamin 6nemini artirmistir. Bilinen ilk gazete ilani, 1525 yilinda Almanya’da bir ilag
i¢in hazirlanmistir. Ik reklam ilani ise 1480 yilinda Londra’da bir kilisenin kapisina
astlmistir. Bu Ornekler reklamciligin ilklerindendir fakat yazili mecranin 6nemi ve
reklamcilik agisindan gelisimi 18. Yiizyilla dayanmaktadir. Rakip firmalarin birbirlerini
geride birakarak kendi iirlinlerini 6n planda tutma kaygist reklamciligin en Onemli
unsurlarindan olan yaraticilik kavraminin dogusunu saglamistir. O doneme dek
reklamlarin tekdiize yapisi ve sadece iirline dair bilgilendirme icermesi durumu, yerini
rakiplerinden ayrisan Ozellikleri 6ne ¢ikarip potansiyel misterilerin ilgisini ¢ekecek
reklamlar hazirlamaya birakmistir. Modern gazeteciligin  bagladigi 18. Yiizyilda
gazetelerin baski maliyetlerini diistirmek maksadiyla reklam alani satarak reklamlara daha
fazla yer vermeye baslamasi ise tiiketiciler tarafindan olumsuz reklam algisinin
temellerini atmistir. Gilinlimiizde etkileri halen siiren reklamin negatif etkisi, 18. yiizyil
gazete reklamlarindan bugiine devam etmektedir. Reklamin toplumsal etkisi ve giictine
dair 18. yiizyilda yasanan bir diger 6nemli gelisme ise Fransiz Ihtilali olmustur. Ihtilal
sonras1 diinya genelinde biiyiikk degisimler yasanirken, reklam kullaniminin kitleler
tizerindeki etkisi biiylik olmustur. Bu duruma 6rnek olarak dénemin Amerika Birlesik
Devletleri Bagkan1 olan George Washington, ulkesine gé¢menleri davet eden reklam
calismalar1 hazirlatmistir. Yazili reklamciligin gelisimi 1. Diinya Savast donemine kadar
hizla artmistir. Savas sirasinda reklamlarin ve gazetenin etkisi satis odakli olmaktan
cikarak, siyasi propaganda temelli hale gelmistir. Savas sonrasinda ise 1920’1i yillarda
radyonun bulunmasiyla, yepyeni bir kitle iletisim araci kullanilmaya baglanmistir. Radyo
istasyonlarinin ¢ogalmasi1 ise tipki gazetede olusan siirece benzer sekilde radyo
reklamlarinin olusmasina Onciiliikk etmistir. Radyo yayinciligi giderlerinin karsilanmasi
amaciyla reklam alimlar1 yapilmaya baslanmistir ve de gazetelere gore daha genis
kitlelere erisim saglayan radyolar, reklam vermek isteyen Greticiler igin cazip bir mecraya



dontismiistiir. Yazili ve basili reklamciligin gelisimini takip eden radyo reklamciligi,
reklam cesitliligini saglamakla beraber, tiiketicilere erisim i¢in yepyeni bir yontem olarak
kullanilmaya baslamistir. Reklamlarin gazeteleri kaplayan temasinin yarattigi negatif etki,
radyo reklamlarinda yaratici ¢oziimlemelerle azalmaya baslamistir. Radyo yayinlar
esnasinda yapilan programlar igerisine yerlestirilen reklam metinleri, miizikler arasinda
yer alan reklam mesajlari, tiiketicilerin zihnine daha kolay yerleserek 1950’11 yillara kadar
gazete reklamlarina gore daha etkili olmustur. Reklamciligin gelisiminin kitle iletisim
araglar1 yoniinden yasadigi bir sonraki degisim ise televizyonun kullanilmaya baslanmasi
olmustur. Televizyon; 2. Diinya Savasi sonrasinda yaralarini saran toplumlarin kendini
yeniledikleri bu sirecte, toplumsal acgidan biiyiik etki birakmustir. Ozellikle Amerika
Birlesik Devletleri’'nde, 1950’li yillarda televizyon kullannminin artis1 reklamcilik
sektoriine yeni bir alan sunmustur. Firmalar gelisen kitle iletisim araglarinin etkisinden
yararlanmak amaciyla reklam yatirimlarini ve medya planlama ¢aligsmalarini degistirmeye
baslamistir. 1950°li yillardan giiniimiize kadar en ¢ok harcama yapilan reklam mecrasi
olan televizyon mecrasi, liderligini halen korumaktadir. Reklam diinyasini degistiren ve
sekillendiren son biiyiik gelisme ise dijital medya ile internetin kullanimiyla baslamistir.
Her gecen sene reklam harcamalarinda yukselen ivmesiyle dijital reklam mecrasi,
gelecekte televizyon reklamlarini ilk siradan indirebilecek en gii¢lii aday konumundadir.

Reklam mecralar yiizyillar boyunca bu degisimi yasamaya devam ederken, reklamciligin
stratejik boyutu ve reklamcilik uygulamalari ayni sekilde degismis ve gelismistir.
Reklami mutfagi ve hazirlandig1 yer olan reklam ajanslari; bu uygulamalari olusturan,
tilkketiciyi etkileme amaciyla stratejilerin iiretildigi, gegmisten gliniimiize reklamlarin var
olmasini saglayan en O6nemli kurumlar olmustur. 1500’14 yillarda bir reklam ajansi
kurulmasi fikri ortaya atilmistir fakat bilinen ilk reklam ajansi1 1812 senesinde Londra’da
kurulmustur. Ajanslarin kurulmasiyla reklamlarin kalitesi ve yaraticili1 artmakla beraber,
firmalar arasinda rekabetin ortaya ¢ikmasi, reklamcilik mesleginin 6nemli bir misyon
istlenmesini saglamistir. Kitle iletisim araglariin seslendigi kitlelerin belirli bir
azinliktan kiiresel hale gelmesiyle firmalarda kiiresel hale gelmistir. Global markalarin
dogmasiyla global stratejiler olusmustur. Bazi markalar diinya genelinde ikon haline
gelmistir ve kiltiirel bir degere doniismiistiir. Reklam ajanslart kiiresel reklamcilik
dogrultusunda diinya genelinde hizmet verebilme maksadiyla bircok bolgede subelerini
acarak ayni sekilde kiiresellesmistir. Kiiresel markalarin diinyaya yayildigi bu suregte
¢oziim ortagi olan reklam ajanslari, basari i¢in gereken stratejileri olusturmus ve
sekillendirmistir. Bu stratejilerden biri olan kiresel diisiiniip yerel davranma, g¢alisma
kapsaminda incelenecek olan Netflix firmasinin kullandig1 yontemlerdendir. Kiiresel bir
markanin, liriin ya da hizmetini gotlirdiigii ilkenin lokal degerlerine, kiiltiiriine uygun bir
reklam anlayisin1 global hedefleriyle biitiinlestirmesini iceren bu stratejisine glokal
reklamcilik denilmektedir.



Tezin icerigi

Calismanin birinci boliimiinde reklam ve reklamcilik kavramina dair genis bir
degerlendirme yapilmistir. Gegmisten glnlimuze dek reklamciligin yasadigr degisim
perspektifinden reklam ve reklamcilik kavrami, reklameiligin tarihsel gelisimi, sektoriin
yasadig1 yenilikler ve gelismeler, lilkemizde reklamciligin gelisimi ve reklam mecralar
ilk boliimiin alt basliklarinda yer almaktadir.

Ikinci boliimde calismanin temel unsurlarindan olan strateji, reklamcilikta strateji ve
isleyis basligi ile ele alinmistir. Reklamcilikta pazar arastirmasi konusuyla giris yapilan
boliimde, sonraki kisim reklamcilikta stratejik yaklasimlar ve modellerle devam etmistir.
Reklamcilikta stratejik yaklasim ve modeller, ge¢misten giliniimiize genis bir sekilde
degerlendirilmistir ve ikinci boliimiin igerigini olusturmaktadir.

Caligmanin tglincti boliimii; reklamcilikta glokallesme, global ve lokal strateji basligi
catis1 altinda olusturulmustur. Global reklamciligin kavramsal boyutu, avantajlari,
yontemleri detaylariyla verilmistir. Sonrasinda uluslararasi pazarlama ve glokal
reklameciligin detaylarina deginilerek reklamcilikta glokal yonteme yer verilmistir.

Dordiincii boliim ¢alismanin 6rneklemini olusturan kurum olan Netflix ile ilgili kisimdan
olugmaktadir. Netflix kurumunun tarihgesiyle baslayan boliimde, Netflix ve strateji
baslig1 altinda; kurumun yayincilik, yeni medya ve reklamcilik stratejileri irdelenerek
Netflix ve Tiirkiye iliskisine dair incelemelere yer verilmistir.

Gostergebilim kavraminin tarihgesi ve temsilcilerinin incelenmesiyle baslayan besinci
bolimde; calisma kapsaminda kullanilmis olan gostergebilimsel yontem ve incelenecek
reklamlara dair analizlerin metodolojisi yer almaktadir. Netflix firmasmnin Tiirkiye igin
hazirladig tiim glokal reklamlar gostergebilim yontemi ile analiz edilmistir. Basili ilanlar,
reklam filmleri ve tanitim filmlerinden olusan incelemelerde; glokal reklamcilik
unsurlarmin  kullanimi, kiltiirel o6gelerin reklamlar i¢inde yer alisi ve uygulanisi,
anlamlart1 ve reklamlarin stratejik hedefleri gostergebilimin temel unsurlarindan
faydalanilarak ele alinmistir. Calismanin uygulama asamasinda, Netflix’in Tirkiye
pazarina girdigi andan itibaren Tirkiye i¢in yapmis oldugu glokal reklamlar titizlikle
degerlendirilmis, bu dogrultuda Netflix Tiirkiye Instagram hesabinda yer alan 10 glokal
caligmanin analizine yer verilmistir.

Sonu¢  bolimiinde reklamcilikta strateji  perspektifinden  glokal reklamcilik
uygulamalarinin etkilerine ve Netflix firmasinin bu strateji sonrasinda geldigi nokta
kapsamli bir sekilde degerlendirilmistir.



Calismanin Amaci

Bu calismanin amaci; kiiresellesen diinyada degisen reklamcilik uygulamalar1 1518inda,
kiiresel diiglinerek yerel davranan markalarin uyguladigi glokal reklam calismalarini
degerlendirmek, glokal reklamcilig1 tiim detaylariyla ele almak ve kiiresel bir markanin
glokal reklamcilik c¢aligmalarini analiz ederek, siirecin asamalarini incelemektir. Bu
dogrultuda, tlkemizde ve diinya genelinde glokal uygulamalara yer veren Onemli
markalardan Netflix se¢ilmistir. Netflix Tiirkiye’nin glokal reklam uygulamalari
arastirmanin amaci dogrultusunda belirlenerek, gostergebilim yontemi ile analiz
edilmistir.

Calismanin Onemi

Ulkemizde “Uluslararasi Reklamcilik” alaninda simirli kaynak bulunmasi ve glokal
reklamcilik alanina dair tilkemizdeki reklam uygulamalarini igeren akademik bir ¢alisma
olmadigi diislintildiigiinde, arastirmanin gerek uluslararasi reklamcilik gerekse glokal
reklamcilik alanina dair kapsamli bilgiler icermesi, ¢alismay1 reklamcilik alan1 agisindan
onemli hale getirmektedir. Glokal reklamcilik temelinde hazirlanan calismada, 6rnek
olarak secilen Netflix firmasmin, ililkemizde en ¢ok glokal uygulamaya yer veren
markalardan biri olmasi, aragtirmanin 6nemini artiran bir diger unsurdur.

Problem

Calismada problem kismi, kiiresel reklam stratejilerinden biri olan glokal reklamecilik
uygulamalarinin saptanmasi ve analiz edilmesidir. Glokal reklamlarin tespiti yapilarak
ikinci asamada iilkemizdeki glokal uygulamalar belirlenmis ve g¢alisma kapsaminda
degerlendirilecek marka tespit edilmistir. Binlerce marka ve reklam uygulamasi agisindan
yapilan glokal reklamcilik incelemesi sonucunda Netflix ve Netflix Tiirkiye’nin 10 glokal
reklam uygulamasi secilmistir.

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni Netflix Tiirkiye Instagram hesabidir. Orneklem olarak Netflix
Tlrkiye Instagram hesabinda paylasilan glokal uygulamalar secilmistir. Orneklem 10
glokal uygulamayla smirlandirilmistir. Netflix Tirkiye Instagram sayfasindaki tiim
paylasimlar titizlikle incelenmistir.

Calismanin Hipotezi

Kduresel markalarin, bolgesel olarak satislarini ve taninirliklarini artirma amaciyla glokal
reklamcilik uygulamalarini tercih etmeleridir. Glokal reklam uygulamalarinda bolge
halkinin iiriin ya da hizmete dair ilgisini artirmak amaciyla lokal unsurlara yer verilerek
global driin ya da hizmet pazarlanmaktadir.



Calismanin Yontemi

Calisma kapsaminda kullanilacak yontem olarak gostergebilimsel c¢Oziimleme tercih
edilmistir. Glokal reklam uygulamalarinin gostergebilimsel c¢oziimlemeleri yapilarak,
glokal unsurlar analiz edilmistir. Kullanilacak ¢éziimleme i¢in bir gostergebilim sablonu
olusturulmustur.






1. BOLUM: REKLAMCILIGIN TARIHSEL GELIiSiMi VE REKLAM
MECRALARI

1.1 Reklam ve Reklamcilik Kavrami

Reklam kelimesinin kokeni Fransizcadan gelmektedir (Bati, 2013: 11). Fransizca réclame
kelimesi iddia, protesto anlamina gelmektedir. Fransizca réclamer kelimesi ise yiiksek
sesle bir seyi ileri stirmek anlami tagimaktadir. Réclame kelimesinin ikinci anlami olan
ilan sozcugl Latince clamere kelimesinin okumak ve yiiksek sesle soylemek anlami ile
birleserek dilimizdeki kullanimi ortaya ¢ikmistir. Reklam kelimesinin yazili olarak
kiiltiiriimiizdeki ilk kullanimi ise 1910 yilinda Ilan-1 Ticaret gazetesinde yer almustir
(https://www.etimolojiturkce.com/ E.T 18.08.2018). Gazetede yer alan metinde
“Osmanli'dan Cumhuriyet'e Istanbul (1910) : El ile dokunmus dantelden bluzlar gayet

ehven olmak iizere reklam igin yirmi gurus fiyatla satilmaktadir.” ciimlesi yer almaktadir.
Ingiltere'nin Normanlar tarafindan fethedilmesinden 15. yiizyilin sonlarmna kadar Britanya
konusulan eski bir Ingilizce tiirii olan Orta Ingilizce literatiiriinde 1400°lii yillarda
kullanilmaya baslanan advert (ilan) kelimesi kiiresel olarak reklamciligi ifade eden en
yaygin kelime olan advertising (reklamcilik) kelimesinin koékenini olusturmaktadir
(https://en.oxforddictionaries.com/ E.T 18.08.2018). Advertisement (reklam) kelimesinin
ilk kullanildig1 tarih ise 1655 yilidir ve bir incil i¢inde gegen kelime, uyar1 ya da
bilgilendirme anlami tagimaktadir (Wells v.d, 1998: 23).

Reklamcilik ve reklam kavramina dair bir¢ok goriis ve tanim vardir. Williams F. Arens’e
gore reklam; dogasinda ikna etmek olan, herhangi bir malin ya da hizmetin ¢esitli iletisim
araglarinda yayinlanma ticreti 6denerek tanitilmasi etkinligidir (Okay ve Okay, 2012: 42).
Reklam {iriiniin, hizmetin, markanin, kurumun ya da fikrin hedef kitleyle bulusma
noktasidir (Elden v.d, 2014: 63). Amerikan Pazarlama Birligi AMA’nin yapmis oldugu
tanimda reklami; bir hizmetin, fikrin ya da iriiniin reklam veren tarafindan belirli bir
ticret 6ddenmesi sonucunda kisisel olmayan sekilde tanitilmasi olarak nitelendirmistir
(Babacan, 2015: 58). Gillian Dyer’a gore bir seye dikkati ¢ekmek ya da birini bir seyden
haberdar etmeye reklam denmektedir (Dyer, 2010: 3). Bir Grinln, hizmetin ya da fikrin
tanitilmas: ve kitleler ile bulugsmasini saglayan bir etkinlik olan reklamcilik, yilizyillar
boyunca varhigini koruyan énemli bir sektére doniismiistiir. Unlii Ingiliz reklamc1 Sir
John Hegarty, reklamcilik alaninin 6nemine dair; birgok sektdr araciligiyla dinamizm ve
biiyiime yaratmasi agisindan reklamciligin rekabet¢i pazar ekonomisinin en vazgecilmez
unsuru oldugunu belirtmistir (Hegarty, 2011: 9). Reklamcilik sektoriiniin ekonomik
acidan ulastig biiyiikliik gliniimiizde milyar dolarlar seviyesindedir. 1999 yilinda History
Channel igin hazirlanan reklamcilik temali bir program olan Sell & Spin: A History of
Advertising (https://www.imdb.com/ E.T 18.08.2018) adli belgeselde, 20. yiizyilin
baslarinda Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan reklam harcamalarmin 450 milyon
dolar seviyesindeyken, 20. yilizyilin sonlarinda bu rakamin 450 milyar dolar seviyesinde
oldugu belirtilmistir  (https://www.youtube.com/ E.T 18.08.2018). Reklamciligin
ekonomik boyutunun disinda diinyanin her noktasinda uygulanan reklam uygulamalar
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kiltlrel degerleri yansitmaya da baslamistir. Ulkelerin kendilerine has kiiltiirel degerleri
reklamlarda yer bularak sosyolojik bir deger tasima misyonunu da iistlenmistir. TBWA /
Worldwide kurucusu ve baskani olan Jean Marie Dru, reklamciliin kiiltiirel boyutuna
dair goriislerinde bir donemi ya da iilkeyi reklamlarinda daha iyi yansitabilecek baska bir
seyin olmadigin1 ve doneme dair o iilkenin kolektif bilingaltinin reklamlara yansidigini
belirtmigtir (Dru, 2013: 15). Bu bilgiler 1s18inda reklamin temel 0Ozelliklerine
bakildiginda;

. Reklam faaliyetleri belirli bir iicret karsilifinda yapilmaktadir.

J Reklamlar kiiltiirel degerlerden ve olaylardan beslenmektedir.

J Reklamlar kitle iletisim araglar1 vasitasiyla yayinlanir.

o Tuketicinin bilgilendirilmesi ve tanitim amaciyla yapilmaktadir.
. Ikna reklamecilik igin énemli bir unsurdur.

1.2 Reklamceihigin Tarihsel Gelisimi

Reklamciligin  kokeni yiizyillar oncesine dayanmaktadir. Sanayi devrimine kadar
reklamcilik, ulusal ekonomi icerisinde basit bir bildiri sistemi ve duyuru yontemiyken,
sanayi devrimi sonrasinda kapitalist ekonominin hayati bir pargasi haline gelerek oldukca
kérli ve organize bir kuruma donigmistiir (Dyer, 2010: 19). Arkeologlar tarafindan
bulunan reklamciligin ilk 6rnekleri Hapu ismindeki kumas tiiccarinin kélesi olan Shem’in
kactigim1 ve kendisini bulan kisiyi bir altinla 6diillendirecegini belirttigi bir reklamdir.
M.O. 3000 yilina ait bu reklam Misir’m Thabes sehrindeki kalintilar arasinda bulunmus
bilinen ilk reklam ilamdir (https://tripandtravelblog.com/ E.T 18.08.2018 ). Eski ¢aglarda
reklama dair bir¢ok uygarliga ait reklam Grnekleri bulunmustur. John McDonough ve
Karen Egolf’un yazdigi The Advertising Age Encyclopedia of Advertising isimli eserde
Babil uygarliginda iiretilen sarap, baharat gibi {iriinler i¢in tanitict metinler yazilarak,
Italya’nin Pompei sehrindeki duvarlara satis odakli yazilar, sehirdeki etkinliklerin saatleri,

spor miisabakalar1 gibi tanitim ve bilgilendirme temali uygulamalar yapilarak reklamcilik
faaliyetlerinden  yararlanildigt  vurgulanmustir  (https://books.google.com.tr/ E.T
18.08.2018). Cin uygarligi ve Antik Yunan uygarhginda da reklam faaliyetleri
gorilmiistiir. Antik Yunan uygarlifinda Tellallar araciligr ile sesli reklamcilik
uygulamalar1 yapilmistir. Deniz yolu ile kiy1 sehirlere giden tellallar {iriinlere dair tanitim
climleleri sdylerken onlara miizik yaparak eslik eden bir ekip daha bulunmaktadir.
Tellallar, baski teknikleri gelismeden Onceki donemlerde sokaklarda {ireticilerin
iirtinlerini satmak icin ikna edici climleleri yiiksek sesle bagirarak reklamin yayilmasini

saglayan onemli bir unsur olmuslardir (Wells v.d, 1998: 23). Reklamin gercek anlaminda
ilk Oornekleri Orta Cag Avrupa’sinda ortaya ¢ikmistir (Elden, 2009: 147). 1448 yilinda
Gutenberg’in icat ettigi matbaa sonraki yillarda bir¢ok alani etkilemistir. Gutenberg
matbaas1 kitaplarin basimi ve cogaltilmasi agisindan 6nemli bir doniim noktasidir
(Keskin, 2014: 3). Bu durumun neticesinde yazili reklamciligin gelisimi ve uygulamalari
hizlanmustir. 1476 yilinda ingiltere’nin Londra sehrinde rahip William Caxton tarafindan
ilk basili reklam, Westminster Manastir1 Kilisesi duvarina asilmistir (Timbs, 1855: 4).
Caxton yazmis oldugu kitabin satilmas1 amaciyla hazirladig: ilaniyla reklam tarihindeki
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ilk basili reklam 6rnegini olusturmustur. Reklam tarihinde bilinen ilk gazete reklami ise
1525 yilinda Almanya’da yayimnlanmistir ve bir ilag reklamidir. Matbaa kullanimi ile
yayincilik artmistir ve bu durum yeni bir alanin dogmasini saglamistir. Gazetelerin
olusturdugu bu alan, 17. yiizyila gelindiginde yaymnciliga yeni bir soluk katmistir. Ilk
gazetelerde reklamlar yer almamistir.  Gazetelerin Kkitlesellesmesi ve ¢ok sayida
basilmasiyla yepyeni bir yayincilik anlayist olusmustur. Gazeteciligin tarihi Roma
Imparatorlugu’na kadar dayanmaktadir. 1605 senesinde Johann Carolus tarafindan
haftalik olarak basilan Relation aller Firnemmen und gedenckwirdigen Historien adli
gazete ilk gazete olarak tarihteki yerini almistir
(https://web.archive.org/web/20100310235015/http://www.wan-press.org/ ET
18.08.2018). Modern gazeteciligin temelleri ise 18. yiizyil igerisinde atilmistir. Siyasi
bildiriler ve askeri duyurularin yer aldig1 eski nesil gazeteciligin yerini toplumsal olaylar
almaya baslanmustir. 1700°lii yillarda ingiltere’de The Daily Courant (1702) giinliik yayin
hayatina baglayan ilk gazete olmustur. Fransa’da Journal de Paris 1771’°de yayin hayatina
baslamistir. Fransa devriminin yasandigi donemlerde basta Fransa olmak iizere gazete

sayist hizla artmistir. Gazeteler masraflarini azaltmak amaciyla reklamlara yer vermeye
baslamislardir. Bu durum ilerleyen yillarda gazetelerin en biiyiik gelir kaynaginin
reklamlar olmasin1 saglamistir. Gazete reklamlart o donemde genel olarak metinlerden ve
tanitic1 ciimlelerden olusmaktadir. flanlardaki yenilik¢i yaklagimlardan olan illiistrasyon
kullanim1 1754 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde Pennsylvania Gazette’te
baslamistir. Franklin’in bizzat ¢izdigi bu ilk illiistrasyon o donem yasanan yerliler ve
Fransizlar  arasindaki  savast  ifade eden politik bir ¢izim  olmustur
(https://www.illustrationhistory.org/ E.T 19.08.2018). 19. yiizyila kadar gazete
reklamlarin olmazsa olmazi reklamlar ise gazetelerin olmazsa olmazi haline gelmistir.
Olusan bu pazar1 goren bir yayimci olan Volney B. Palmer, harekete gegerek bir reklam
ajanst kurmustur. 1841 yilinda Philadelphia’da kurulan bu ajans, diinyanin bilinen ilk
reklam ajansi olarak kabul edilmektedir (http://www.designhistory.org E.T 19.08.2018).
Ajansin calisma sekli gazetelerdeki reklam alanlarina reklam verenlerin reklamlarini
yerlestirmek ve bir nevi medya alanlar1 tahsis etmek olmustur. Artan reklam sikligi ve
gazete sayist yeni arayislara neden olmustur. Bu durum neticesinde 1880’li yillarda
reklamcilik agisindan 6nemli bir gelisme yasanmistir ve reklam ajanslarinin gazetelerde
reklam yeri satan kii¢iik isletme misyonu degiserek, reklamin hedef kitlesine uygun

gazetelerle reklam veren bulugmasi reklam ajanslar1 sayesinde olugmustur (Dyer, 2010:
63). Gazetelerden daha renkli ve boyut olarak daha farkli olan dergiler faaliyete
gectiginde, reklamcilik agisindan yeni bir pencere agilmistir. Diinyaca iinlii dergi
yayimcist ve modern dergiciligin Onciisii olan Cyrus Curtis, 1883’te yayinlanmaya
baglayan Ladies Home Journal adli dergisinde olusturdugu ilgi uyandiric1 tonla,
reklamcilik acisindan yeni bir pencere a¢mistir. Kadmlarin okudugu bu derginin
olusturdugu kitle, reklam verenlere kitlelere 6zgii reklam iiretimi agisindan fikir vermistir
ve temel disiincesi diisiik maliyet ve yiiksek reklam geliri olan Curtis, ilk dergi
reklaminin yayinladigi derginin sahibi olmustur (http://advertisinghall.org/ E.T
20.08.2018). Amerika Birlesik Devletleri'nde 1890’I1 yillarda artan firma sayisi,
markalarin {rlinlerini 6n plana ¢ikarmak amaciyla yeni arayislara girmesine neden
olmustur. Bu baglamda markalar iiriinleri i¢cin ambalaj tasarimlar1 ve iiriin isimleri
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iiretmeye baslamistir. Bu durumun bir diger nedeni ise gelisen demiryolu tasimaciligi
sayesinde iilke icerisindeki uzak noktalara ulasabilen iirlinlerin, tliketiciler tarafindan
taninir hale gelmesi ve akilda kalmasi ihtiyacidir. Branding (markalasma) adi verilen
tarihteki ilk reklamcilik stratejisi bu gelismelerin 1s18inda dogmustur. 1890’11 yillarda
tilketiciler istek listeleri olusturarak markalasan {iriinler talep etmis ve bu friinler
demiryolu tagimaciligt ile ilkenin bir¢ok noktasina ulagmistir
(https://www.designtoday.info/ E.T 20.08.2018). Reklamin markalar i¢in tagidigi 6neme
dair ilk 6rnekler ayn1 doneme denk gelmektedir. Bu duruma dair kayda deger 6rneklerden
biri 1876 yilinda lretimine baslanan kadinlar i¢in {iretilmis bitkisel bir ilag Lydia
Pinkham markasinin yasadigi olaydir. Lydia Pinkham hedef kitlesini olusturan kadinlara
Lydia Pinkham {iriiniinii kullandiklarinda daha gii¢lii olacaklarin1 ve daha 1iyi
hissedeceklerini ~ belirten ilanlar1  donemin Dbirgok gazetesinde yayinlamigtir
(https://www.radcliffe.harvard.edu/ E.T 20.08.2018). Uriin ambalajinda yash bir kadin
tasviri kullanan Lydia Pinkham markasi satiglarin1 biiyiik olglide artirmistir (Sivulka,
2011: 38). 1930’lu yillara kadar siiren reklamcilik faaliyetlerinde basarili olan Lydia
Pinkham, bir silire sonra {liriiniin reklama ihtiyac1 olmadigmi belirtmis ve reklam
faaliyetlerini durdurmustur. Fakat bu kararin ardindan satiglarda inanilmaz bir diisiis
yasanmistir ve reklam faaliyetleri tekrar baslatildiktan sonra satis rakamlarinin yiikseldigi
gorilmistir (Schwert, 2015: 11). 19. yiizyilin sonlarina gelinirken reklamin etkisi

markalar i¢in daha biiyiilk bir rol oynamaya baglamistir ve markalarin ihtiyaglarini
karsilamak adina reklam ajanslarinin nitelikleri de degismistir. Reklam ajanslar1 artik
sadece gazetelerdeki reklam alanlarina reklam yerlestiren bir yerden 6te, reklam fikirleri
ireterek satis ve tanitim odakli ¢ézlimler lireten bir yere doniismtistiir. Reklamciliga dair
ilk eserler 1900°1i yillarin basinda bir klinik psikiyatrist olan Walter D. Scott tarafindan
yazilmigtir. 1913 yilinda yayinladigi The Psychology of Advertising adli kitabinda Scott,
reklamciligin bilimsel yoniiniin insan bilincini etkilemek oldugunu ileri siirmiistiir (Scott,
1913: 2). 1920°li yillarin bas1 ise radyo yaymlarmin basladigi dénem olmustur. Ik ticari
radyo olan WEAF, 1922 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’'nde yayin hayatina
baglamistir. Ayn1 yil ilk radyo reklami uluslararasi bir telekomiinikasyon sirketi olan
AT&T adina WEAF radyosundan yaymlanmistir (https://www.npr.org E.T 20.08.2018).
Yayimnlanan bu reklam sonrasi artan satiglar ve tiiketicilerin radyo reklamlarindan
etkilenmesi neticesinde, radyo reklamlari biiylik 6nem kazanmistir. 1930°1u yillarda radyo
reklamlari, tipki gazetelerde oldugu gibi yayin gelirlerine yaptig1 katki nedeniyle radyo
istasyonlar1 i¢in biiylik 6nem tasimistir. Firmalar da gazete disinda aktif olabilecekleri bu
yeni mecraya 6nem vermislerdir. Reklamcilik diinyasiin 2018 itibariyle halen en biiyiik
reklam harcamalar1 payina sahip mecrasi olan televizyonun reklamcilik diinyasina girisi

ise 1941 senesinde olmustur. Yayinlanan ilk televizyon reklami Bulova marka saatleri
tanitmaktadir. Bulova, 1 Temmuz 1941 tarthinde aym1 anda goriintii, ses ve hareketin
kullanildigr ilk reklam filmindeki marka olarak reklam tarihine ge¢mistir (Matthei, 1997:
1). Mecralarin artmasi ve gelismesiyle diinyaca tinlii reklam ajanslari ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Reklamcilik sektoriiniin merkezi ise New York’ta bulunan Madison Bulvari
olmustur. Madison Bulvari; sinema i¢in Hollywood veya Londra basii ic¢in Fleet
Caddesi’nin reklamcilik agisindan karsiligidir, reklamcilik agisindan bir kimliktir. Reklam
sektorli 2. Diinya Savasi’nin sona erdigi 1945 yilindan itibaren kiiresel olarak daha ¢ok
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gelismeye baslamistir. Savasin yaralar1 sarilirken 6zellikle televizyon yaymlarinin
cesitliligin artmasi, reklamlarin cesitlenmesini de saglamistir. Televizyon yayinlariin
renkli hale gelmesi ve kanal sayisinin artmasi, bireylerin zevklerine gore Kitlelere
ayrilmasimi saglamigtir. Medya planlama kavrami ve yayin saatlerine gore reklamcilik
uygulamalari gelisim gdstermistir. 1990’11 yillara dek geleneksel reklam ortamlarmin 6n
planda oldugu reklam uygulamalarina yeni bir mecra eklenmistir. 1994 yilinda
konvansiyonel reklam uygulamalarindan olan tanitim ilanlari, brosiir ve bilgilendirici
metinlerin bilgisayar ortamina renklendirilerek, hareketlendirilerek aktarildigi internet
reklamciliginin ilk 6rnekleri uygulanmaya baslamistir (Nihel, 2013: 93). 1994 yilinda Joe
McCambley ilk internet reklamimi tasarlamistir (https://www.theatlantic.com E.T
21.08.2018). 2000°1li yillarin basindan itibaren artan internet kullanimi ve internet
reklameciligl, 2018 yilina gelindiginde bircok konvansiyonel reklam mecrasint geride
birakarak %19.8’lik orani ile televizyonun ardindan en ¢ok reklam harcamasi yapilan
ikinci reklam ortami olmustur (https://www.zenithmedia.com E.T 21.08.2018). Sosyal
medyanin dogusu ve yarattigi yeni medya, reklamciligin beslendigi bir diger alani

olusturmustur. Reklamciligin  gelisiminde bircok farkli etken rol oynamistir.
Reklamcilikta degisim bicim ve uygulama teknikleriyle sinirli kalmamistir. Yaraticilik
boyutu ve strateji odakli calismalar, reklamciligin yiizyillar boyunca siiren tarihsel
stirecinde 6nemli bir yer tutmaktadir. John Philip Jones reklamciligin son 25 yil igerisinde
yasadig1 degisimi 4 madde ile 6zetlemistir;

- Tiiketici giderek daha fazla reklam iletisine maruz kalmaktadir.

- Reklam iletilerinin ortalamasi her agidan kisalmaktadir.

- Yaraticilik ve sevimlilik reklamlarda daha ¢ok kullanilmakta ve vurgulanmaktadir.
- Hem tiiketici ve hem de perakendecilere promosyon kullanimi biiylik 6nem
kazanmugtir (Jones (ed.), 2004: 13).

1.3 Reklameiligin Tiirkiye’deki Tarihsel Gelisimi

Reklamciligin iilkemizdeki gelisimi kitle iletisim araglariin gelisimiyle ayni dogrultuda
ilerlemistir. Diinyada reklamciligin gelisimine etki eden ilk icat olan matbaanin tlilkemize
ge¢ gelmesi basili reklamcilik uygulamalarinin ge¢ baslamasina neden olmustur.
Tiirkiye’de bilinen en eski reklam ajansi olan Ilancilik’mn ikinci nesli temsil eden genel
koordinatori Yakup Barouh, Tirkiye’de reklamciligin batili iilkelere gore daha geriden
gelmesinin en biiyiik nedeni olarak matbaay1 gostermistir (https://www.capital.com.tr E.T
21.08.2018). Tellallar ise reklam tarihimizin ilk temsilcileri olarak gdsterilmektedir.
Gazetecilik tarihi, Osmanli Devletiyle baslamistir ve Osmanli’da ilk yaygin Tiirkge
gazete olarak Takvim-i Vakayi 1831 yilinda kayitlara ge¢mistir (Gezgin, 2007: 10).
Gazetede reklam yer almamigtir. 20. ylizyiln baslarma gelindiginde Osmanl
topraklarinda mesrutiyet etkisiyle gelen basin 6zgiirliigi ilancilik uygulamalarinin
baslamasin1 saglamistir (Babacan, 2015: 7). 1908 yilinda mesrutiyet ile gelen basin
Ozgiirliigi 1911 yilina dek reklam gazetelerinin ¢ikmasinin 6niinii agmistir. 1908 yilinda
ise {iilkemizdeki ilk reklam sirketi olarak kabul edilen Ilancilik Kollektif Sirketi
kurulmustur. David Samanon’un Istanbul’da yiiriittiigii reklamcilik faaliyetleri, diinyaca

tinlii reklam ajans1 Havas’in yoneticisi olan Ernest Hoffer ile tanigmasiyla {ilkenin ilk
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reklam sirketine doniismistir (Laleli, 2009: 95). Hoffer, Samanon ve Jak Hulli
onciiliigiinde kurulan Ilancilik Kollektif, 2018 yilina geldigimizde iilkemizde 100 yildir
hizmet vermeyi stirdiren tek ajanstir. Ulkemizin reklam tarihindeki birgok ilk yine
Ilancilik Kollektif biinyesinde gergeklestirilmistir. Ik reklam veren, dergi mecrasm ilk
kullanan, radyo ve sinemayi reklam mecrasi olarak ilk kullanan, gazetelerde bugiin
kullanilmaya  devam eden sltun-santim  kavramin1i  bulan  kurumdur
(http://www.ilancilik.com/ E.T 21.08.2018). 1929 yilinda yasanan ekonomik bunalim tiim
diinyayr etkilemistir. Belirli tedbirlerin alindigi ve tasarrufun 6n planda tutuldugu
Ulkemizde, devletgi ekonominin 6n plana ¢ikmasiyla reklamcilik faaliyetleri de aymi
cizgide ilerlemistir. O dénemde reklam tarihimizin en dnemli figiirlerinden olan ihap
Hulusi Gorey, yaptigi ¢izimlerle toplumsal bilincin olusmasina biiyiik katki saglamistir.
Cumbhuriyetin ilk yillarinda, birgok alanda yerli olana yapilan vurgu, reklam metinlerinin
yani sira, bu metinleri Gretenlerde de belirginlesmektedir (Hizal, 2012: 72). O donemde
halkin diisiik egitim seviyesi ve harf inkilab1 gibi olgular varken yeni bir kitle iletisim
aracinmn kullaniminda ihap Hulusi Gérey’in iistlendigi gorev oldukca dnemlidir (Er,
2012: 131). Yeni kurulan Tirkiye Cumhuriyeti radyo ile 1920’lerde tanmismustir. 1923
senesinde ilk Tirk radyocu olarak kabul edilen Riistii Uzel’in onderliginde baslayan
caligmalar 1925 senesinde hiikiimet tarafindan radyo calismalarina destek verilmesiyle
siirmiistiir. Ulkemizde radyo yaymnciligi resmi olarak 6 Mayis 1927 yilinda Tiirk Telsiz
Telefon A.S. tarafindan Istanbul'da baslatilmistir. Radyonun ¢ikis yillarindaki temel amag
ise siyasi, toplumsal, ilmi igeriklerin aktarilmasini saglamak ve de hava durumu
tahminlerini ulastirmak olmustur. Ulkemizdeki radyolarda resmi bildirilerin haricinde
reklam uygulamalarina izin verilmemistir. 2. Diinya Savasi sonrasinda radyo reklamlari

uygulanmaya baslamistir. Reklam gelirleri radyolarin yayin maliyetlerine destek
olmustur. 1950’1 yillarda diinya yepyeni bir mecra olan televizyon ile tanisirken
iilkemizde sadece deneme yayinlar1 yapilmistir. Yillar 1944’1 gosterdiginde ise iilkemiz
reklam ajanslarinda modernlesme ve gelisim adina 6nemli bir adim atilmigtir. Eli
Aciman, Vitali Hakko ve Mario Beghian’in kurdugu Faal Reklam Acentesi modern
reklamciligin iilkemizdeki ilk 6rnegidir. Bir siire sonra ortaklar1 ayrilan ve tek kalan Eli
Aciman, bazi kurumlarin reklamlarina dair firmalara mektuplar yazmis ve o kurumlarin
reklamlarindaki eksiklikleri belirtmistir (Akgay, 2016: 23). Yazmis oldugu mektuplardan
biri Kog¢ Ticaret’e gitmistir. Vehbi Ko¢ mektubu okuduktan sonra Aciman ile ¢alismaya
baslamistir ve Kog¢ Ticaret Faal Reklam Acentesi’nin miisterisi olmustur. 1964 yilinda
ajans ikiye bolinmiistiir ve Aciman Manajans ile ¢alismalarina devam etmistir. 1951
tarihi itibariyle radyoda reklamlar yer almaya baslamistir. Reklam verenler radyo
mecrasinin  yeniliklerinden faydalanmislardir. 1960°li yillarin sonunda ise Tiirkiye
televizyon ile tamsmustir. Ulkemizde televizyon yayinciligi, 31 Ocak 1968 tarihinde
Ankara’da bulunan Mithat Pasa Stiidyosu’nda Mahmut Tali Ongéren’in agcilis
konusmasiyla baslamistir (https://www.trt.net.tr E.T 22.08.2018). Ulkemizdeki ilk
televizyon reklami, televizyon yaymlarinin baglamasindan dort sene sonra ekranlara
gelmistir. 1972 yilinda yayinlanan ilk televizyon reklami, meyve suyu ureticisi Meysu
firmasina aittir. Televizyon yaymciligin toplumsal etkisi reklam verenleri de etkilemistir
ve televizyon reklami harcamalar1 giiniimiizde halen ilk sirada yer almaktadir. 1990’11

yillarda renkli yaymna gecilmesiyle daha etkili bir reklam ortamina doniisen televizyon
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reklamciligi, bircok marka tarafindan tercih edilmistir. 20. ylizyilin sonlarina gelinirken
internet kullaniminin baslamasiyla reklamciligin gelisimi hizlanmistir. Reklam gelismis
bir endiistri olarak gilintimiizde bir¢ok sirket i¢in zorunluluk haline gelmistir (Elden, 2009:
140). Tirkiye’de hizmete giren en eski reklam ajansindan giiniimiize bakildiginda, 2018
itibariyle iilkemizde modern reklamcilik hizmeti veren onlarca reklam ajansi
bulunmaktadir.

1.4 Reklam Ortamlari ve Reklam Harcamalar:

Bir reklam kampanyasi ya da reklam uygulamasi oncesinde, verilmek istenen reklam
mesajinin ulasacagi hedef kitle belirlenmektedir. Belirlenen hedef kitlenin demografik,
ekonomik, sosyolojik, kultirel 6zelliklerine dikkat edilerek secilen kitleye uygun bir
reklam ¢alismasi hazirlanmaktadir. Bu unsurlarin uygunlugunu saglayan en temel 6ge
reklam ortamlaridir. Bir reklam ortami hedef kitle ve reklam mesajinin birlesecegi alani
temsil etmektedir. Her reklam ortaminin kendine has 6zellikleri, uygulamalari, tiirleri ve
reklam harcamalari agisindan bir degeri vardir. Reklam ortamlar tarih boyunca teknolojik
gelismelerle dogru orantida gelismeye devam etmektedir. Giiniimiizde reklam
ortamlarinin ¢esitliligi artmakla beraber, geleneksel reklam ortamlar1 ile yeni nesil
reklamcilik anlayisinda internet ve dijital reklam ortamlari kullanilmaktadir. Reklam
ortamlarina yapilan harcamalarsa, her gegen yil degisen reklamcilik stratejileri ve
farklilasan hedef kitle 6zelliklerine uygun olarak degisiklik gostermektedir.

1.4.1 Gazete ve dergi reklamlari

Basili reklam ortami gatis1 altinda yer alan gazeteler, yilizyillardir reklamlara ev sahipligi
yapmaktadir. Gazeteye gore daha sonra kullanilmaya baslayan dergi reklamciligi ise goze
daha cok hitap eden yapis1 ve daha spesifik hedef kitlelere ulasmay1 saglayan bir reklam
ortamidir. Gazeteler ve dergiler; grafik, fotograf ve reklam metninden olusan
diizenlemeleriyle, belirlenen hedef kitleye erisimde akilda kalic1 ve uzun siireli etkilesim
saglayan reklam mecralaridir (Babacan, 2015: 96) .

1.4.1.1 Gazete ve dergi reklamlar égeleri

Gazete ve dergi reklamlarinin hedef kitle tarafindan okunmasini ve goriilmesini saglamak
amaciyla belirli reklam 6gelerinden yararlanilmaktadir. Gazete reklamlarina dair yapilan
baz1 arastirmalarda okuyucunun dikkatinin ¢ekilmesi i¢in ilanin yeterli biiyiikliikte olmasi
gerektigi sonucuna ulasilmistir (Babacan, 2015: 95). Gazete ve dergi reklamlarinda
kullanilan ogeler kullanilan strateji ya da uygulamaya yonelik olarak degisiklik
goOsterebilmektedir.

1.4.1.1.1 Bashk

Gazete ve dergi reklamlarinda okuyucunun dikkatini ilk ¢eken unsur olan basliklar,
reklam mesajini 6zetleyen ve ilgi cekici kelimelerden secilen, genellikle kisa tutulan
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ogelerdir. Reklam baghiginin iceriginin ilgi ¢ekici, ikna edici, hatirlanabilir olmasi; dergi
ve gazete reklamlarmin basarisini artirmaktadir. Etkili bir baslik, reklamin diger
Ogelerinin okuyucu tarafindan okunmasini saglayarak, reklam mesajinin tamaminin
iletilmesini saglamaktadir.

1.4.1.1.2 Altbashik

Altbaghik gazete ve dergi reklamlarinda genellikle baslik 6gesini desteklemek amaciyla
kullanilmaktadir. Basligin soru seklinde kullanildig1r ya da merak 6gesini 6ne cikararak
ikili bir anlatim tercih edildiginde, tamamlayici olarak reklamlarda tercih edilmektedir.
Her gazete ve dergi reklaminda goriilmemekle birlikte, reklam mesajina ve reklam
verenin tercihine gore reklamlarda bulunmaktadir.

1.4.1.1.3 Metin

Metin Ogesi gazete ve dergi reklamlarinin en 6nemli dgelerinden biridir. Reklamin igerik
bolimiinii olusturan metin 6gesi; verilmek istenen reklam mesajin1 6zetleyen, iiriin ya da
hizmete dair bilgilerin aktarildigi, tiikketicinin ikna edilmesini saglayacak sdylemlerin yer
aldigt yazili kismi olusturmaktadir. Metnin dili hedef kitleye uygun sekilde
olusturulmalidir. Genel olarak basit bir dil tercih edilmektedir. Spesifik bir kitleye
sesleniliyorsa kitlenin ilgisini cekecek 6zel kelime ya da climlelere metnin icinde yer
verilmektedir.

1.4.1.1.4 Slogan

Markalarin kampanyalara 6zel ya da tiim reklam ¢alismalarinda yer verdigi sloganlar;
genellikle iki ya da {i¢ kelimeden olusan, tiiketicinin zihninde yer etmek amaciyla ve
kurum kimligini vurgulamak amaciyla tercih edilmektedir. Markanin slogan tercihi 6zgiin
ve hatirlanabilir olmalidir. Ozgiinliigii olmayan bir slogan, kurumun giiven kaybina ve
imajinin negatif etkilenmesine yol agabilmektedir (Elden v.d, 2014: 415).

1.4.1.1.5 Gorsel 6ge

Gorsel 0ge kullanimi dergi reklamlarinda daha ¢ok tercih edilmekle beraber, gazete
reklamlarinda da siklikla tercih edilmektedir. Reklamin etkisini artirma ve ¢alismanin ilgi
cekici hale gelmesi dogrultusunda, tiiketicinin zihnine yerlesebilmek amaciyla
kullanilmaktadir. Fotograf kullanimi ya reklama o6zel yapilmis tasarimlarin reklam
icerisine yerlestirilmesiyle ilanda yer bulmaktadir. Yeni nesil reklamcilik anlayisinda
reklam metinlerinin kisalmasiyla birlikte, gorsel 6ge kullanimi daha Onemli hale
gelmistir.
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1.4.2 Dogrudan postalama reklamlar:

Dogrudan postalama temelli reklamcilik, hedef kitleye posta yoluyla gonderilen brosiir,
mektup, katalog gibi iceriklerden olusan bir reklam ortamidir. Ozellikle yeni medya
uygulamalari ve internetin hayatimiza girmesiyle, giinlimiizde dogrudan postalama ortami1
dijital ortamlarda daha cok uygulanmaktadir. Hedef kitle icerisindeki bireylere tek tek
ulasabilmesi ve bireysel iletisime olanak saglayan yapisiyla, reklamcilik acgisindan farkl
bir éneme sahiptir. Dogrudan postalama reklamlari, diger reklam ortamlariyla birlikte
kullanilarak, uyumlu bir reklam kampanyasi siirecinde etkisini artiran bir reklam
uygulamasidir.

1.4.2.1 Dogrudan postalama reklam tirleri

Dogrudan postalama reklamlari, ama¢ ve stratejiye yonelik olarak farkli tiirlerde
kullanilmaktadir. Verilmek istenen bilgi ve reklam mesaji, hedef kitlenin satin alma
davraniglarini harekete gecirecek formatta posta yoluyla tiiketiciye iletilmektedir.

1.4.2.1.1 Mektup

Kisiye 6zel hazirlanan metinler ve etkiyi artirmaya yonelik bir dille yazilan mektuplar,
dogrudan postalama tiirlerinin basinda gelmektedir. Mektubun igerigi, reklam mesajinin
tiketici  tarafindan  okundugunda  olusturulmak istenen algi  c¢ergevesinde
olusturulmaktadir.

1.4.2.1.2 Brogstiir

Dogrudan postalama reklam tiirlerinden biri olan brosiir, {irlin ya da hizmete dair genis
caplt bir bilgilendirmenin yapildig1 ve de kurumsal imaja yonelik detaylarin bulundugu
bir reklam calismasidir. Maliyet bakimindan mektup tiiriine gore daha pahali olan
brosiirler, satin alma ihtimalinin yiiksek oldugu bolgelerdeki insanlara gonderilmelidir.

1.4.2.1.3 Katalog

Kataloglar satis odakli olmaktan ¢ok, {irlinlere dair bilgilerin ve fiyatlarin bulundugu bir
reklam calismasidir. Uriinlerin 6n planda olmasi nedeniyle, kataloglarda metinden ok
grafiksel ve gorsel detaylar daha ¢ok tercih edilmektedir. Firmalarim yilin belirli
boliimlerinde tercih ettigi ve daha cok {lriinlere dair bilgilerin yer aldigi igeriklerden
olusmaktadir.

1.4.3 Acikhava reklamlan

Reklam tarihi boyunca bir¢ok reklam ortami kullanilmis ve reklam uygulamalar ¢esitli
gelismeler sonucunda yeni reklam ortamlariyla tamismistir. Agikhava reklamlarinin
gecmisi ise basili reklamciligin dncesine dayanmaktadir. Agikhava reklamlari, goriilme
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siklig1 dikkate alinarak, stratejik noktalara yerlestirilen reklam uygulamalaridir. Reklam
ortamlarinin en eski tiirlerinden olan agikhava reklamciligi, gliniimiizde daha da geliserek
cevremizde hedef kitle tarafindan goriilebilir olan her alanda uygulanabilmektedir.

1.4.3.1 Acikhava reklam ortamlar:

Acgikhava reklamlart Amerika Birlesik Devletleri’'nde 1830°lu  yillardan itibaren,
tilkemizde ise 1985 sonrasinda kullanilmaya baslamistir (Elden v.d, 2014: 425). A¢ikhava
mecrast tercih edilirken, hedef kitle biiyilk 6nem tagimaktadir. Trafigin yogun oldugu
bolgeler, bolgedeki stratejik bir konum, toplu tasima noktalari, kisacasi insan
yogunlugunun oldugu bélgeler agikhava reklam ortamlarinin goriildiigii yerlerdir. Ozgiin
kullanimlar ve yenilik¢i stratejiler agikhava uygulamalarinin basarisini pozitif yonde
etkilemektedir. Agikhava reklamciligi birgok farkli uygulamayla degisik ortamlarda
kullanilmaktadir.

1.4.3.1.1 Billboard

Genellikle demir bir iskelet iizerine yerlestirilmis panolardan olusan billboardlar, sehrin
stratejik noktalarina yerlestirilerek reklam mesajlarinin o bolgeden gecen kisilere
ulagtirilmast amaciyla kullanilmaktadir. Segilen bdlgenin yogunlugu ve hedef kitleye
uygunlugu, sabit duran mesajin reklamin billboard iizerinde kaldigi siire boyunca
tiketiciler tarafindan birden fazla goriilmesine ve zihne yerlesmesine olanak
saglamaktadir. Giinlimiizde iilkemizde siklikla tercih edilen bir uygulama olan billboard
kullanim1; sehrin diizenini, trafigi, sosyal hayati etkilemeyecek sekilde yerlestirilen
panolar sayesinde uygulanmaktadir.

1.4.3.1.2 Gezici Billboard (Lookwalkers)

Gezici billboard kullanimi Dbelirlenen hedef kitlenin yogun oldugu bolgelerde
uygulanarak, trtinle hedef Kitleyi bir araya getirmektedir. Belirli sayidaki kisi tizerine
yerlestirilen panolarda yer alan reklam mesaji, yiirliyen billboardlar olarak stratejik
bolgelere reklam mesajinin iletilmesini saglamaktadir. Gezici billboard formati markanin
reklam mesajin1 yaratict bir uygulamayla ve sabit bir yerde kalmadan hedef kitle ile
bulusturmaktadir.

1.4.3.1.3 Ortam Sablonlar: (Stencils)

Duvar, kaldirim, yol, zemin gibi ortamlara c¢izilen sablonlar, reklam mesajinin segilen
hedef kitleye ulagsmasinda yenilik¢i ¢oziimlerdendir. Sablonlarin kendine has bazi
nitelikleri reklam mesaj1 ile birlikte sablondaki yaraticiligin ilgi c¢ekmesini de
saglamaktadir. Yagmur yagdiginda ortaya ¢ikan reklam mesaji, karanlikta ortaya cikan
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sablon, golge olusumuyla ortaya c¢ikan sablon gibi Ornekler bu strateji kapsaminda
kullanilan bazi 6rnek uygulamalardir.

1.4.3.1.4 Bina Giydirme

Bina giydirme; garpici bir goriintii olusturmak, tiiketici zihninde yer etmek ve de {riiniin
devasa bir obje halinde verilmesiyle gorsel etkiyi artirmak amaciyla uygulanmaktadir.
Bina giydirme uygulamasinin kullanim sekli ve boyutu, reklamin genis kitleler tarafindan
goriilmesini ve konusulmasini saglamaktadir.

1.4.4 Radyo reklamlar:

Radyo reklamlar1 televizyonun icadina kadar gecen siirecte reklam diinyasina yeni bir
soluk getirmis ve basili reklamcilik sonrasinda, reklamcilikta yeni bir devrin agilmasina
olanak saglamistir. Televizyon sonrasinda eski popiilerligi kalmayan radyonun
reklamcilik acisindan kullanimi devam etmektedir. Radyo reklamlari, yazili ve gorsel
Ozelliklerden yoksun olan, sesin etkili kullanimiyla yapilan uygulamalardan olugmaktadir.
Reklam mesajinin etkili olmasi; sesteki vurgularin, kelime segimlerinin, tercih edilen
miizik kullanimina baghdir. Dinleyicinin dikkatini ¢ekecek bir reklam metni olusturmak
onemlidir. Radyo reklamlarmin siirekli tekrar1 ile hedef kitlenin zihnine yerlesmesi
hedeflenmektedir. Radyo reklamlari; tanitict reklam formatinda {iriin ya da hizmete dair
reklam metninin okunmasi seklinde, duyuru formatinda hazirlanan reklam metnini radyo
spikeri tarafindan okunmasiyla, miizik ve efekt destegiyle olusturulmus reklam miizigi
(cingil) formatiyla ve iiriin ya da hizmete yonelik bir radyo programi hazirlanmasiyla
uygulanmaktadir.

1.4.5 Televizyon reklamlar

Televizyon; 1940’11 yillardan itibaren reklam ortamlar1 arasinda en ¢ok reklam harcamasi
yapilan ve en popiiler reklam ortami1 olma 6zelligini korumaktadir. Televizyon 6ncesinde
kullanilan radyonun isitsel yonii ve basili reklam ortamlariin gorsel yoniine ek olarak,
hareketli gortintiilerin birlesimiyle ekranlarda yerini alan televizyon reklamlari, hedef
kitlenin hem isittigi hem izledigi hem reklam metnini takip edebildigi en kapsamli reklam
ortam1 olmustur. Televizyon kullaniminin bagladigi ilk yillarda sona eren 2. Diinya Savasi
sonrasinda artan rekabet ortami ve markalarin yarig halinde olusu, televizyon
reklamlarinin misyonunu da etkilemistir. Televizyon reklamciliginin ilk yillarinda sadelik
on planda olmus ve sadece iiriin ya da hizmete dair temel bilgileri iceren minik reklam
filmleri hazirlanmistir. ilerleyen yillarda televizyon reklamlarinda gekim teknikleri,
efektler, kurgu, ses gibi unsurlarin devreye girmesiyle daha kapsamli reklam filmleri
olusmustur. Bu durum televizyon reklamlarinda yaklasimlarin ve belirli tirlerin
dogmasini saglamistir.
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1.4.5.1 Televizyon reklamu tiirleri ve yaklagimlart

Televizyonda reklamlarinda kullanilan yaklasimlar, belirlenen stratejiye uygunluk
gostermelidir. Reklam tiirleri ise iirlin ya da hizmetin niteligine, hedeflerine, hedef kitle
ozelliklerine paralel sekilde tercih edilmektedir. Kullanilan yaklagimlara bakildiginda diiz
anlatim, dolayli anlatim, abartili anlatim ve mizahi anlatim uygulanmaktadir. Diiz anlatim
(hardsell) yaklasimi; hedef kitleye tiriin ya da hizmetin 6zelliklerinin, Urlin ya da hizmete
dair vaatlerin, basit ve agiklayict bir sekilde aktarilarak rasyonel sekilde sunulmasi
seklinde uygulanmaktadir. Indirim, avantaj, firsat gibi detaylar 6n plana ¢ikarilarak hedef
kitlenin harekete gecirilmesi ve hizli satis amaciyla tercih edilen bir yaklagimdir. Dolayl
anlatim (softsell) kullaniminda ise markanin 6n plana alindigt ve vaatlerden cok
duygularin baskin oldugu, tiiketicinin tutumunun pozitif yonde olmasinin hedeflendigi
uzun siireli bir iletisim hedeflenmektedir. Verilmek istenen reklam mesaji, dolaylt yoldan
ve duygular 6n plana ¢ikarilarak hedef kitleye sunulmaktadir. Abartili anlatim tercihi,
artan rekabet ortaminda On plana ¢ikma ve rakiplerin reklamlar1 arasinda farkli bir
konumda olma diislincesiyle uygulanmaktadir. Reklam unsurlar1 olan ses goriintii gibi
detaylarda abarti, reklam senaryosunun iiriin ya da hizmete dair abartili anlatim1 ya da her
ikisinin birlesimiyle tercih edilen bir yaklasim tiirtidiir. Hedef kitlenin dikkatini cekme ve
rakiplerden ayrigma, abartili anlatim yaklagiminin stratejisidir. Mizahi yaklasim her {iriin
ya da hizmete uygun olmayan bir yéntemdir. Uriin ve hizmetin kimligine uygun olan
mizahi unsurlar tercih edilerek ve hedef kitlenin dogru tespit edilmesi gerekmektedir.
Mizahi unsurlarin {iriin ya da hizmetin 0niine ge¢cmemesi ve kullanilan 6gelerin {iriin
imajina negatif etki yaratmayacak sekilde secilmesi 6nemlidir. Televizyon reklamlarinin
tiirlerine bakildiginda birgok goriis belirtilmistir. Bu goriislerden biri Leo Burnett reklam
ajansinin eski kreatif direktori olan Donald Gunn’a aittir. Gunn, stratejik agidan ve
kullanimlar1 bakimindan bir siniflandirilma yaparak 12 muhtemel televizyon reklamu tiirii
oldugunu belirtmistir (https://www.adweek.com E.T 24.08.2018).

1.45.1.1 Demo

Bu tirlerden ilki olan “demo” iriine dair kullanisgl 6zelliklerin hedef kitleye gosterildigi
ve tanitict yonii 6n planda olan reklamlardir. Genellikle ge¢ saatlerde yayinlanan tanitim
amagli ve iirlinlin 6n plana ¢ikan yonlerinin vurgulandigi televizyon reklamlaridir.

1.4.5.1.2 Intiyag ya da problem gosterimi

Hedef kitleye sunulan reklamda, tiiketicinin reklam1 yapilan iiriine ihtiyaci oldugu algisi
ya da iirliniin yoksunlugunda yasanabilecek problemler ekrana gelmektedir. Reklamin ana
fikri, iriinlin problemi ¢6zdiigii ya da ihtiyaci giderecegi vurgusunun yapilmasidir.

1.4.5.1.3 Abartili gésterim (problem ve sonug¢ odakli)

Uriin ya da hizmetin kullanimmin yaratacag etkinin sonuclarmin abartili bir sekilde
gosterilmesi ya da iiriin kullanimimin olmadigi durumlarda yasanan problemin abartili
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gosterimi seklinde uygulanmaktadir. Grafik, efekt ve ses Ogelerinin abartili ve yogun
kullanimiyla gerceklesmektedir.

1.4.5.1.4 Kiyaslama

Ozellikle belli iiriin gruplarinda tercih edilen kiyaslama kullaniminda, reklami yapilan
iirlin ya da hizmet ile rakip {iriin ya da hizmetler karsilastirilmaktadir. Yapilan kiyaslama
sonucu Urundn rakibine gore olumlu yonleri gosterilerek, tiiketicinin zihnindeki imajin
etki altina alinmas1 amaglanmaktadir.

1.4.5.1.5 Ornek hikaye kullanim:

Uriin ya da hizmetin igerigiyle ilgili hazirlanan bir reklam senaryosunda karakterler
vasitastyla {liriin ya da hizmet kullanimi1 esnasinda yasanan deneyimler gosterilmektedir.
Hazirlanan hikaye formatinda {iriin ve hizmet vurgulanirken, secilen hedef kitleyle ayni
Ozellikteki karakterler kullanilarak, tiketicinin Orlin ya da hizmete sahip oldugunda
yasayacagl deneyim aktarilmaktadir.

1.4.5.1.6 Fayda vurgulayan hikaye kullanimi

Uriin ya da hizmetin kullanim1 sonrasinda ve kullanimi esnasinda elde edilen faydanin
gosterilmesi seklindedir. Karakter se¢imi belirlenen hedef kitleye uygun olarak secilerek,
tiketicinin ayni faydayr Uriin ya da hizmeti edinerek saglayabilecegi vurgusu
yapilmaktadir.

1.4.5.1.7 Soylem kullanimi

Diyalog halinde gecen reklam kullaniminda, karakterlerin Grun ya da hizmete dair
gorlslert1 verilmektedir. Kullanilan sdylemler diyalog seklinde olmakla beraber,
karakterin ekran karsisindaki kitleye seslenmesi seklinde de tercih edilebilmektedir.

1.4.5.1.8 Unlii kullanimi

Sik tercih edilen bir televizyon reklami tiirii olan iinlii kullanimi, marka yiizii olarak
secilen Unlunun, hedef kitleye iiriin ya da hizmetin 6zelliklerini anlatmasi, kullanmasi,
yararlanmasi gibi detaylarla zenginlestirilmektedir. Ozellikle genis kitlelerce sevilen ve
belirlenen hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilecek, markanin imajiyla uyumlu bir {inlii tercihi
yapilmalidir.

1.4.5.1.9 Abartili gésterim (iiriin yararina odakli)

Diger versiyondan farkli olarak abarti kullanimi, iirlin yararin1 vurgulamak amaciyla
kullanilmaktadir. Uriin ya da hizmetin tercih edildiginde saglanacak fayda, abartili
detaylarla zenginlestirilerek izleyiciyle bulusturulmaktadir.
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1.4.5.1.10 Saygin kisi kullanimi

Unlii kullanimindan farkli olarak &zellikle hijyen, giivenilirlik, temizlik, saglamlik gibi
unsurlarin  vurgulandigi reklamlarda, toplum gozlinde givenilir olan ve sOylemleri
kitlelerce kabul goren kisilerin tercih edildigi televizyon reklamu tiirtidiir.

1.4.5.1.11 Ozgiin nitelik vurgusu

Uriin ya da hizmete sahip olundugu takdirde elde edilecek 6zgiin faydanmn vurgulandig
reklamlardir. Fayda disinda iiriin ya da hizmete sahip olmanin verecegi 6zgiin kimlikte
vurgulanmaktadir. Lokal unsurlar, farkli iiriin nitelikleri gibi detaylar kullanilarak
oOlusturulan televizyon reklamu tiirtidiir.

1.4.5.1.12 Parodi ve konsept kullanimi

Glinlimiizde yayginlasan internet kullanimi neticesinde trend adi verilen yeni medyada
sikca paylasilan belirli video ya da gorsellerden yola ¢ikilarak hazirlanan ya da ge¢misten
giiniimiize varligini koruyan bir konseptin iirlin ya da hizmetle entegre olmus bir formatla
hazirlanmasi1 sonucu ortaya ¢ikan televizyon reklamu tiiriidiir.

1.4.6 internet reklamlari

Internet, giinimuizde 6nemi her gegen giin artiran ve hayatin her alaninda karsimiza ¢ikan
bir ortam haline gelmistir. Reklam mecralarina tarih boyunca yeni reklam ortamlari
eklenmistir. internet reklamciligi, geleneksel reklam ortamlari sonrasinda yeni nesil ortam
olarak reklamcilik diinyasina girmistir. Geleneksel reklam ortamlarinda bulunan temel
ozelliklere ek olarak; daha hizli, daha yenilik¢i, marka ve tiiketici iletisimine olanak
veren, giiniin her saatinde uygulanabilen, genis kitlelere ulasabilen, etkileri tamamen
oOlciilebilir olan bir alan olan internet reklamciligi, hemen hemen her firmanimn kullandig:
ya da reklam calismalarina entegre ettigi bir mecra haline gelmistir. 1990’11 yillarda
uygulanmaya baslanan internet reklamlari; reklam stratejilerinde belirlenen Kkitleye
rahatca ulagmay1, sosyal aglar1 kullanarak ¢ok yonlii etkilesim saglayabilmeyi, markanin
hizmetlerini kendi internet kanallar1 {lizerinden yaptigi reklam caligmalariyla internet
ortaminda sunabilmesini olanakli hale getirmistir. Gorsel, isitsel ve yazili Ggelerin
birlesimine uygun olmasi, dogrudan postalama yonteminin e-posta kullanilarak daha hizli
ve daha az maliyetli hale gelmesi, kitlesel ya da bireysel reklam uygulamalarina miisait
olmasi, reklam maliyetlerinin daha diisiik olmasi, sosyal aglar biinyesinde bolgesel olarak
kullanilabilir olusu, televizyon reklam alanlarina gore daha uygun olmasi, hazirlanan
reklam uygulamalarin istenilen siire boyunca yayinlanabilir olusu gibi 6zellikler, internet
reklamciliginin tercih edilmesini saglayan ve internet reklamciligi harcamalarimin her yil
artisint etkileyen unsurlardir. Bir banner reklam ile baglayan internet reklamciligi,
giiniimiizde bir¢ok sekilde uygulanmaktadir.
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1.4.6.1 Internet reklamu tiirleri

Internet kullanimmin diinya genelinde artis1 internet reklamu tiirlerinin gesitlenmesini
saglamistir. Artan rekabet ortami, markalarin birbirlerini geride birakma yarisinda
internet reklamlarinin dogru ve etkili kullanimini 6nemli hale getirmistir. Akilli
telefonlarin hayatimiza girmesiyle, telefonlar {izerinden internet kullanimi da artis
gostermistir. Bu gibi durumlar dikkate alindiginda, tiketicilerin internette gecirdikleri
zaman artig1, internet reklamlarinin ¢esitliligini ve birgok alanda uygulanan internet
reklamu tiirlerinin olusmasina neden olmustur.

1.4.6.1.1 Bannerlar

En eski internet reklami uygulamalar1 olan bannerlar, farkli dlciilerde hazirlanarak web
sayfalar1 lizerine yerlestirilen reklam mesaji veren hareketli ya da hareketsiz gorsel
caligmalardir. Giiniimiiz teknolojisinde internet kullanicisinin tikladigi web siteleri,
zaman gegirdigi adresler ve arama motorunda arattig1 kelimelerle ilgili reklamlar banner
olarak karsisina ¢ikabilmektedir. Markalar sitelerini daha Once ziyaret etmis internet
kullanicilarina  gosterebilecekleri banner reklamlari  belirleyerek, etkili  reklam
uygulamalari iiretebilmektedir.

1.4.6.1.2 Arama motorlari

Internette herhangi bir arama yapilacagi zaman kullanilan arama motorlar1, ilgili icerikle
ilgili web sitelerini siralamaktadir. Firmalar reklam alani olarak arama motoru tarama
sonuglarinda en {ist siralarda yer alabilmektedirler. Arama motoru reklamlari reklam
veren tarafindan belirlenen anahtar kelimeler aratildiginda iiriin ya da hizmetin reklam
mesaj1 ile karsilagsmasi seklinde gerceklesmektedir.

1.4.6.1.3 Video reklamlart

Sosyal aglarda basta Youtube ve Facebook olmak {iizere her giin yiizlerce video
yaymlanmaktadir. Izlenme sayisi, popiilarite, icerik tiirleri gibi detaylara bakilarak bu
videolar Oncesinde ya da arasinda verilen reklamlar video reklamlaridir. Ayrica bazi
video yaymcilar ile yapilan anlagmalar sonucu video igeriginde reklami yapilacak iiriin
ya da hizmete yer verilebilmektedir. Yeni medyanin 6nemini artirmasiyla, kurumlarin
yiizbinlerce takip¢i ve milyonlarca etkilesim alabilen sosyal medya hesaplar1 da bir video
reklam1 yayinlama ortamina doniismiistiir. Reklam videolar1 bu hesaplardan yayinlanarak
tiikketicilere ulasabilmektedir.

1.4.6.1.4 E-Posta reklamlar:

E-posta reklamlari, dogrudan postalama reklamlarinda goriilen postalama yolu yerine e-
posta halinde gonderilmesiyle uygulanmaktadir. Hem daha hizli olmasi, hem maliyeti
diisiirmesi, daha ¢ok kisiye ulasilabilmesi ve ¢evreci olmasi nedeniyle e-posta reklamlari
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yaygin sekilde tercih edilmektedir. Kisisellestirilmis reklam uygulamalar1 ve hizmetler e-
posta yoluyla tiiketiciye iletilmektedir.

1.4.6.1.5 Mobil uygulamalar

Mobil uygulamalar, iirtin ve hizmetlerin iceriklerinin toplandig1 ve gerek satis gerekse
bilgilendirme yapilmasin1 saglayan reklam uygulamalaridir. Tiiketiciler tarafindan
indirilen uygulama iizerinden hedef kitle ile etkilesime geg¢ilmesi ve veri tabam
olusturulmasina olanak saglamaktadir. Bildirim gonderimi yapilarak stirekli iletisime
olanak saglayan mobil uygulamalar, yeni nesil reklamcilikta kullanilmaktadir. Ayrica
reklam verenler mobil uygulamalara da reklam verebilmekte ve popiiler uygulamalarin
uygun alanlarinda reklamlarini yaymlayabilmektedir.
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2. BOLUM: REKLAMCILIKTA STRATEJI VE ISLEYIS

William Wells’e gore reklamcilik, bir sanat ve ayn1 zamanda bir bilimdir. Reklamin sanat
yonil yazidan, tasarimdan ve etkileyici mesajlar vermesinden gelirken, bilimsel yoni
stratejik diistinme yoniinden olugmaktadir (Wells v.d, 1998: 218). Reklamciligin
modernlesmesi ve Onemli bir endiistri haline gelmesiyle isleyis, siire¢ ve reklamin
etkilerinin artirllmasi amaciyla caligmalar yapilmistir. Artan rekabet ortami; basaril
reklam uygulamalar1 igin stratejik siireglerin, arastirmanin, reklam modellerinin
kullanimin1 zorunlu kilmustir. Stratejik planlama ve reklamcilikta stratejik c¢alismalar 2.
Diinya Savasi sonrasinda baglamistir. 1950 ve 1960’11 yillarda reklamcilik hizla gelisirken
reklam ajanslari, reklam verenler igin en énemli bir konuma gelmistir. Yaratict fikirler
liretme misyonu olan ajanslar, reklamin rekabetci ortaminin etkisiyle arastirma birimleri
kurmus ve aragtirma yontemleri gelistirmeye baglamislardir (Aksoy, 2007: 174). Reklam
faaliyetleri strecinde pazar arastirmasi ilk basamagi olustururken, Urlin ya da hizmete dair
sorun ve o sorunun ¢ézliimiine dair genis ¢apli incelemeler yapilmaktadir. Reklamcilikta
psikoloji kullanimi 1. Diinya Savast doneminde siklikla kullanilmistir. Propaganda
temelli ilanlarda orduya goniillii asker alimi i¢in reklamlar yaymlanmistir. Psikolojik
unsurlar ve propaganda temelli reklamcilik anlayisi, 2. Diinya Savasi sonrasinda yeni
kitle iletisim araglarinin ortaya cikmasiyla degisim gostermistir. Yeni ikna modelleri
kullanilmaya baslanarak, reklam isleyis modelleri ve yeni reklamcilik uygulamalar
baglamistir. Reklamcilikta kullanilan stratejiler, degisen reklam ortamlarr ve reklameilik
dinamikleri neticesinde gelismeye ve degismeye devam etmektedir. Reklamcilikta
strateji, toplumsal yapiin giin gectikge farklilasmasiyla hedef kitle se¢ciminin 6nemini de
artirmistir. Uriin ya da hizmetin satis siirecinde belirlenmesi gereken yollar ve hedef
kitlenin dogru belirlenmesine yonelik olarak John Philip Jones, bir markanin 5 kaynagi
oldugunu, satisin bu kaynaklarin biri veya diger kaynaklarla kombinasyonundan geldigini
belirtmistir (Jones, 2004: 33). Bu kaynaklar;

e Kategoriye yeni girig yapmak.

e Bilyiimekte olan driin alt kategorilerine 6nem vermek. Ozellikle teknolojik
urtnlerde gorulen bir durumdur.

e Rakip arastirmalar1 yapilarak pazar payindan pay alinabilecek rakiplerin
belirlenmesi saglamak.

e Mevcut miisterilerin satin alma aliskanliklar artirmak ve rakamlar: yiikseltmek.

e Uriin ya da hizmetin pazarindaki ivme diisiisteyse kontrollii strateji uygulayarak
alandaki yeri korumaktir.

Reklamcilikta strateji uygulamalarin bagaris1 hedef kitlenin dogru belirlenmesi ve
yukaridaki maddeler 1s18inda stratejinin de basariyr getirebilecek gerceklikte olmasiyla
alakalidir (Aksoy, 2007: 188).
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2.1 Reklamcilikta Pazar Arastirmasi

Pazar arastirmasi kavramu, ilk etapta drneklem sec¢imi tekniklerinin kesfiyle bulunmus ve
reklamciligin bilimsel tek araci olmustur (Jones, 2004: 99). Pazar arastirmasi reklamcilik
ve pazarlama faaliyetlerine katki sagladik¢a Onemi artmis ve gelisimi stirmiistiir. Bu
gelisim 1s1¢inda  reklamcilikta arastirma siireci dort ana bashkta toplanmustir.
Reklamciligin bilimsel yonii olarak goriilen pazar arastirmasi; Orneklem, Orneklem
cercevesi, nedensellik ve sorular kisimlarindan olugsmaktadir.

2.1.1 Orneklem

Orneklem kavramu belirli &zellikleri incelenen ve bilgi toplanan evrenden secilen, o
evrenin sinirh bir pargasini ifade etmektedir. Reklam arastirmalarinda 6rneklem se¢iminin
dogru yapilmasi, sonuglarin giivenilirligini etkiledigi i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Elde
edilen veriler ikinci asama olan 6rneklem cergevesinde daha spesifik bir hale gelmektedir.

2.1.2 Orneklem cergevesi

Orneklem sinirlart icindeki bireylerle yapilacak goriismelerde bazi noktalara &n plana
¢ikmaktadir. Oncelikle segilen grup dogru toplulugu temsil etmelidir. Reklam arastirmasi
yapilan {iriiniin pozisyonu, secilen hedef kitleye gore ayarlanmalidir. Uriin kullanimi
yapan grup, uriind kullanmayan grup, iiriine dair goriisler, {irtine dair elestiriler bu duruma
ornek olarak gosterilebilir. Orneklem cercevesi nitelikleri, arastirmanin dogru ilerlemesi
acisindan oldukc¢a onemlidir. Segilen bireylerin kriterlere uymayan ya da dogrulugu
saglanamayan kisilerden se¢ilmesi arastirma siirecinin tikanmasina yol agmaktadir.

2.1.3 Nedensellik

Arastirma kapsaminda satin alma davranigini tetikleyen, marka bilinirligini etkileyen
nedenlerle birlikte, satiglarin diismesine neden olan ya da markaya dair problemlerin ¢ikis
noktalar1 incelenmelidir. Olusacak neden sonug iliskisi stratejik hamleler Oncesinde
reklam verene belirli veriler saglamaktadir. Buradaki énemli detay, dogru neden sonug
iliskisi kurmanin zorlugudur. Ornegin, reklamin gériilme siklig1 satin alma aliskanligini
tetikler demek icin liriin ya da hizmetin uyguladigr reklamin niteliginin, reklamin
yaymlanma saatinin, reklami izleyen kitlenin yas ve kisilik 6zelliklerinin bilinmesi ve
siiflandirilmas gereklidir.

2.1.4 Sorular

Aragtirmanin  bu boliimiinde sorulacak sorularla elde edilen veriler grafik haline
getirilmektedir ve reklam veren tarafa iletilmektedir. Bu kisimda kitleye sorulacak
sorularin bireyin cevaplayabilecegi ya da bilgi sahibi oldugu yerlerden olmasi énemlidir.
Nitekim bireyin deneyimlemedigi ya da bilgi sahibi olmadig1 sorulara verecegi cevaplar,
arastirmaninin giivenilirligini etkileyecektir. Tiiketicinin tutumlari, degerleri ve verdigi
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cevaplar tablo haline getirilerek 4 asamal1 pazar arastirmasi, stratejik agidan kullanilabilir
hala getirilmektedir.

2.2 Reklamcilikta Stratejik Yaklasimlar ve Modeller

Reklamin satis ve tanitim odakli yapisina yonelik yillardir gesitli incelemeler ve
modellemeler yapilmaktadir. Tiiketiciyi etkileme, satiglar1 artirma, bilinirligi {ist diizeye
cikarma, ikna olusturma gibi farkli alanlar1 igerisine alan bu ¢alismalar, degisen toplumsal
yapiyla kendisini yenilemis ve bir¢ok modelin olugsmasii saglamistir. Bir markanin
dogusundan itibaren yaratacagi etki ve hedefleri belirli bir stratejik siiregten ge¢melidir.
Bu siirecin uygulanis sekli ve yontemi istenilen hedeflere ulagsmada Onemli yer
tutmaktadir. Rekabetin artmasi ve rekabetin getirdigi zorluklar, markalar1 farkl arayislara
itmistir. Mevcut konumunu korumak isteyen, payini artirmak isteyen, pazara yeni giris
yapan markalarla birlikte, tiim isletmeler belirli bir stratejik plan dogrultusunda reklam
faaliyetlerini yiirlitmek durumundadirlar. Reklameilik ve iletisim faaliyetlerinin dogru
uygulanmasi, markanin kendine kime seslenecegi ve neyi amagladigini sorabilmesi, elde
edilen pazar arastirmasi verilerinin dogru analizi gibi unsurlar reklamin isleyis
basamaklarin1 dogru tirmanmasini saglayacaktir. Reklam stratejisinin belirlenmesi igin
kapsamli bir analiz yapilmalidir. Sayica fazla olan verilerin derlenmesi, analiz edilmesi ve
rakiplerden farklilagsma taktikleri gibi cevaplanmasi gerekli olan bir¢ok soru soz
konusudur (Firlar, 2004: 209). 1898 yilindan giiniimiize, reklamimn isleyisine yonelik
modeller ve yaratici stratejiler gelistirilmistir. Bu ¢aligmalarin kronolojisine bakildiginda
reklamin etkileme siirecinin belli basamaklar1 takip etmesiyle olusan etki hiyerarsisi
modelleri, tiiketicinin ilgi diizeyini 6lgen modeller ve tiiketici davraniglarina yonelik
modeller karsimiza ¢ikmaktadir.

2.2.1 AIDA modeli

1898 yilinda Elias St Elmo Lewis tarafindan gelistirilerek kullanilmaya baslanan model,
adin1 igerigini olusturan dort adimi sembolize eden kelimelerin bas harflerinden
almaktadir. Bu dort adim;

- Attention (Dikkat)
Interest (Ilgi)

- Desire (Arzu)

- Action (Hareket)

kelimelerinden olusmaktadir. AIDA modeli; tiikketicinin bir {irtin ya da hizmete dair satin
alma kararina uzanan siirecte reklam veren tarafindan belirli basamaklarin uygulandigi
takdirde hedeflere ulagilacagini 6ne siirmektedir.
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Sekil 1: AIDA Modeli

Sekil 1’de verilen tablonun basamaklarindan olusan AIDA modeli, ilk basamak olan
dikkati ¢ekme evresinde, reklam uygulamalari ile iiriin ya da hizmete dair potansiyel
tilketicilerin dikkatini ¢cekmeyi amaglamaktadir. Markanin taninirligr yapilan reklamlarin
dikkat ¢ekici olmasiyla paralellik gostererek, tuketici zihninde yer edinmesini
saglayacaktir. Boylelikle tiiketici zihninde dikkat ¢eken marka, satin alma davranisina
yonlendirecek diger markalar arasinda 6n plana c¢ikabilmektedir. Modelin ikinci
asamasinda ilgi basamag devreye girmektedir. Ilk kisimda markaya dair yaratilan
farkindalik sireci, bu asamada tiiketici ilgisinin mevcut {iriin ekseninde olmasini
saglamaktadir. Tleri diizeyde gergeklesen ilgilenme iiriine dair satin alma istegi
doguracaktir (Inam, 2002: 200). Ayrica tiketicinin ilgisinin Grin ya da hizmete dair
vaatlerle desteklenmesi iiciincii basamagi olusturan markaya dair arzuyu
desteklemektedir. Modelin igiincii basamaginda arzu unsuru karsimiza ¢ikmaktadir.
Tuketicinin Urtin ya da hizmete gercekten ihtiyact olup olmadigini sorgulamasi, 6nceki
basamaklarin uygulanis siireci ile alakalidir. Potansiyel miisteri kendisine sordugu
ihtiyaca ydnelik soruya evet dedigi takdirde satin alma davramsma yonelecektir. ilk
basamaklarda olugan {irline dair farkindalik yaratma, ilgiyi artirma ve bunlarin sonucunda
olusacak iirlin ya da hizmete dair ihtiyac¢ hissi, modelin son asamasinda eyleme gecis
siirecini baglatmaktadir. Potansiyel miisteri iirlin ya da hizmeti satin alma eylemini
gerceklestirir ve arzulanma davranisi satin alma ile sonuglanmaktadir. AIDA modelinin
amac tiikketiciyi hemen satin alma siirecine ikna etmektir (Dyck, 2017: 53). 1898 yilinda
bulunan AIDA modeli, giiniimiizde gesitli elestirilere maruz kalmakta ve demode oldugu
one siirtilmektedir. Modelin satin alma davranis1 siirecini sistematik bir cizelgeye gore ele
almasi ve potansiyel miisterinin satin alma siirecinde her zaman bilingli tercih yaptig
iddias1 elestirilen yonlerden bazilaridir (Elden, 2009: 280). AIDA modeli, degisen
reklamcilik anlayisina uygun sekilde diizenlenen farkli modellere esin kaynagi olmaya
devam etmektedir.
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2.2.2 NAIDAS modeli

AIDA modeline yapilan eklemelerle olusturulan NAIDAS modeli, AIDA modelinde
gorilmeyen iki basamagin modele entegre olmasiyla gelistirilmistir. AIDA modelinin ilk
basamagi olan dikkat ¢ekme siirecinin oniine eklenen ihtiyag¢ (need) ve son basamak olan
harekete gecirme siirecine eklenen tatmin (satisfaction) basamagi NAIDAS modelini
meydana getirmistir.

Sekil 2: NAIDAS Modeli

1 Inhtiyag| 2 Dikkat | 3 IIgII 4 Arzv | 5 Hareket | 6 Taimin

DA

NAIDAS modelinde 6ncelikle tiiketicinin ihtiyaclarmin ve beklentilerinin ne oldugu
saptanmaktadir (Yurdakul, 2003: 41). AIDA modelinin ilk basamaginda yer alan dikkat
¢cekme unsuru, NAIDAS modelinde tiiketicinin ihtiyaci ve gerekliliklerinin ne oldugunun
analizi sonrasinda uygulanmaktadir. Belirlenen ihtiya¢ ve gerekliliklere uygun olarak
potansiyel miisterinin dikkatini ¢ekecek reklam uygulamalar1 vaatlerle desteklenir ve
siire¢ sonraki basamaklarda AIDA modeline uygun islemektedir. Son basamak ise satin
alma davranigin1 gergeklestiren tiiketicinin memnuniyetini saglamaya yoneliktir. Satin
alma davramisinin  siirekliligi agisindan miisteri memnuniyeti kavraminin 6nemi
diistintildiiginde, modelin son basamagi olan tatmin etme, miisteri memnuniyetini
hedefleyerek AIDA modelinin anlik satis stratejisinden ¢ok uzun siireli miisteri ve marka
iliskisine odaklanmaktadir.

2.2.3 USP modeli

Rosser Reeves tarafindan 1950’11 yillarda reklam diinyasina kazandirilan USP stratejisi,
iirtiniin temel yararini ortaya koyarak iiriine dair reklam ¢alismalarinin bu yarar {izerinden
hazirlanmas1 esasimna dayanmaktadir. Reeves’in reklam anlayigi; sanatsal kaygilardan
uzak, bilimsel temellerle ilerleyen bir strectir. Reeves, Uriin ya da hizmetin rakiplerinden
farkli bir 6zellige sahip olmasiin satis siirecinde etkili oldugunu diisiinmektedir. Bu
yaklagim 1s18inda reklam uygulamasi yapilacak iiriin ya da hizmetin rakiplerinde
bulunmayan bir 6zelligi belirlenerek reklam uygulamalarinda bu noktaya deginilmektedir
(Kocabas ve Elden, 2011:105). Bir diger goriise gore USP uygulamasi kullanilacak iiriin
ya da hizmet, pazarda nis bir alan1 temsil etmelidir (Talabi, Chile ve Abubakri, 2012: 32).
Reeves’e gore iiriin ya da hizmete 6zgli bu biriciklik, tiiketici tarafindan karsilik
bulacaktir. Bu karsilik dogrultusunda satiglar az oldugunda reklam kampanyasinin kotii
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oldugu ya da satislar ¢cok oldugunda kampanyanin iyi olarak kabul edilmesine karsi olan
Reeves, esas onemli olanin {iriinlin sagladig1 fayda oldugunu vurgulamistir (Reeves,
2015: 6). USP modeli ismini tipki AIDA modelinde oldugu gibi uygulama stratejisi
dogrultusunda ortaya cikan kelimelerin bas harflerinden almistir. Ug kavramdan olusan
USP modelinin detaylarina, ana 6zelliklerine, sekil {izerinden incelemesine bakildiginda;

Unique: Unique kavrami biricik olma, benzersiz olma anlamini tasimaktadir. USP
uygulamasinin ilk asamasi olan bu boliim, reklam uygulamasi yapilacak iiriin ya da
hizmetin rakiplerinden farkli olan yoniinii saptama kismidir. Uriine ya da hizmete yonelik
bu farklilik, yapilacak reklam uygulamalarinda kullanilacak niteligi temsil etmektedir.

Selling: Ikinci asama olan selling kismi, satis siirecini temsil etmektedir. Reeves, satis
stirecinde tiiketiciye fayda saglayacak iirlin 6zelligiyle, reklam uygulamalar1 yapilmasi
gerektigini savunmaktadir. Tiiketiciye ihtiyacini bu firiinle karsilayabilirsin mesaji
1s1ginda fayda 6gesi One ¢ikarilarak, bu sayede ilk kisimdaki biricik 6zellik tliketicinin
satin alma karar1 almasina etki edecektir. Bilimsel reklamcilik anlayistyla isleyen model,
rasyonel ikna 1s181nda tiiketiciyi etkilemeye ¢alismaktadir. Tiiketicinin zihninde ikna edici
bir konuma gelme asamasi, stratejinin son asamasiyla ilerlemektedir.

Proposition: Kelime anlami olarak teklif ve dnerme anlamina gelen proposition, sirecin
son kismini olusturmaktadir. Bu kisimda tiiketiciye {iriine sahip oldugu takdirde elde
edecegi fayda aktarilmaktadir. Uriiniin sundugu vaat, firsat, teklif tiiketici satin alma
kararina gittigi takdirde gercege doniisecektir. Fayda unsuru iiriin ya da hizmetin
niteligine gore sekillenmektedir. Sunulan 6zel yarar iiriin ve hizmete 6zgiidiir.

Reeves, reklam uygulamalarinin rakiplerden ayirt edilen ve anlam igeren bir tiiketici
faydas1 kapsaminda sekillenmesinin 6nemini vurgulamistir (Gulrel ve Alem, 2017: 72).
Reklam diinyasinda oldukga bilinen bir kaynak olan Reality in Advertising adli kitabinda
Reeves, USP stratejisini ii¢ ana Ozellikle agiklamistir. Bu 0Ozelliklere bakildiginda
(Reeves, 2015: 40);

1- Her reklam tiiketiciye bir teklifte bir vaatte bulunmalidir. Bunu yaparken sadece
kelimelerden, {irlinlin kimliginden, gosterisli reklamlardan yararlanmak yeterli
olmamaktadir. Her reklam uygulamasi tiiketiciye “bu iriinii satin al ve bu 0Ozel
ayricaliktan faydalan” mesaj1 vermelidir.

2- Tiiketiciye verilecek teklif ya da vaat rakiplerin sunamayacagi ve vaat edemeyecegi
nitelikte olmalidir. Bu nitelik, biricik ve iirline 6zgii bir deger tasimalidir ve rakiplerin
asla sunamayacag bir farklilik barindirmalidar.

3- Sunulacak teklif ve vaat ¢ok gii¢lii olmalidir. Biiylik kitleleri etkileyecek nitelikte olan
bu guclu teklif, milyonlarca miisteriyi iiriine yonlendirecektir.
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Sekil 3: USP Modeli Uygulama Prensibi

. Markanin
lyi Yaptiklari

TUketicinin
Istekleri

) Rakiplerin
lyi Yaptiklari

Tiim bu bilgiler 15181nda USP uygulamasi i¢in markanin ve reklam ¢6ziim ortaginin dogru
aragtirmalar1 ve stratejileri belirlemesi gerekmektedir. Sekil 3’te USP modelinin
uygulanis prensibine yer verilmistir. Bu prensibe gore {i¢ kiimenin kesisiminden olusan
suregte bilesenler; USP kullanacak markanin olumlu yoénleri ve 6ne ¢ikan 6zellikleri,
rakiplerin iyi oldugu noktalar ve tiiketicinin iiriin grubuna yonelik beklentileridir. Bu ti¢
bilesenin kesisimleri; USP uygulamasinin degerlendirilecegi alani, USP uygulamasina
gidilmemesi gereken alani, riskli olan boliimii ve tiiketici talepleriyle alakasiz alani temsil
etmektedir. Bilegenlerin kesisimlerine bakildiginda;

- ¢ bolgesi USP kullanacak markanin tiiketici istekleriyle kesisen ve markanin
etkili oldugu alam1 gostermektedir. Rakiplerin etkili olamadigi ve tiiketici
isteklerine cevap veremedigi bu bolge USP uygulamasinin c¢ikisini olusturan
bolimdir.

- ? bolgesi riskli alami ifade etmektedir. USP modelinin uygulayacak marka
rakibinin de 1iyi olabilecegi alandan yola ¢ikarak bir reklam faaliyetine
gitmemelidir. Riskli bir hamle olmasi acisindan bu bdlge USP kullaniminda
genellikle dikkate alinmamaktadir.

- X bolgesi USP modeli uygulayacak markanin rakibinin etkili oldugu bolgeyi
gostermektedir. Rakibin tiiketici ile daha etkili oldugu bu alanda {iriin ya da
hizmete dair biricik 6zellik bulmak miimkiin olmadig1 i¢in bu bdlge tercih
edilmemektedir.

- 0 bolgesi ise etkisiz bolumu gostermektedir. Rakip marka ve USP modelini
kullanan markanin iyi oldugu ama tiiketici grubunun taleplerine uygun olmayan
bu kisim stratejik olarak etkisiz bir bolgeyi isaret etmektedir.
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USP modeli, degisen reklamcilik anlayist ve tiiketici davraniglar1 iizerine yapilan
arastirmalar dogrultusunda, giinlimiizde ¢ok fazla tercih edilmemektedir. Reeves’in satin
alma davranigini rasyonel bir silire¢ olarak ele almasimin tamamen dogru olmadigi ortaya
cikmistir. Bu dogrultuda tiiketicilerin duygularinin da satin alma davranisini etkiledigi
anlasilmistir (Aksoy, 2007: 105). USP modeli kullanilmaya basladigi yillardan bu yana
farkli yontemlerle degisime ugramis ve tercih edilmistir.

2.2.4 DAGMAR modeli

Model, 1961 senesinde Russell H. Colley’in reklam izleyicilerinin gegirmesi gereken
asamalar1 kaleme almasiyla ortaya c¢ikmistir (Aksoy, 2007: 106). 1995 senesinde ise
Solomon Dutka tarafindan model revize edilmistir. Reklamin etkisinin 6l¢iilebilirligini
incelemesiyle bilinen DAGMAR modeli, Defining Advertising Goals for Measured
Advertising Results (Olgiilebilir Reklam Etkileri icin Reklam Amaglariin Saptanmasi)
kelimelerinin bas harflerinin birlesimi ile olusmustur. DAGMAR modeli, gerek reklam
veren gerekse reklam uygulamalarini hazirlayan reklamcilarin, ¢alismaya dair elde edilen
sonuclart degerlendirebilmesi ve yapilan ¢alismanin etkililigini gorebilmesi amacina
hizmet etmektedir. Reklama yakinlik duyan bir¢ok kisi, hazirlanan ¢alismanin ya da
reklam veren tarafindan yapilan yatirimin karsiliginda nasil bir doniis oldugunu merak
etmektedirler (Dutka, 2002: 2). Olgiilebilir reklamlardan elde edilen sonuglara gore
reklam hedeflerinin belirlenmesi, modelin farkli bir kullanimi olmakla beraber, temel
amag tuketicinin iriin ya da hizmet farkindaligindan satin alma eylemine karar vermesine
kadar giden siirecteki agamalarin incelenmesidir. Model, tiiketicinin karar alma slrecinde
belirli agamalardan gegirilerek, satin alma davranigina yonlendirildigini 6ne stirmektedir
(Joyce. 2004: 11). Bu asamalar; farkina varma, anlama, ikna etme sireci, satin alma
eyleminden olusmaktadir. Siirecin ilk asamasinda iiriin ya da hizmete dair farkindalik
olusturulmaktadir. Ik etapta iiriine dair yeterli bilgi ve akilda kalici detaylarm fazla
olmamas1 durumu yapilan uygulamalarla bilinen ve tiiketici tarafindan farkina varilan bir
iirin ya da hizmetin olusmasmi saglamaktadir. Ikinci evre olan anlama evresine
gelindiginde tiiketici liriine dair bilgi sahibi olan, iirliniin formundan igerigine kadar belirli
detaylarina hakim hale gelmektedir. Uriine dair bilinirligi artan tiiketici iigiincii asamada,
reklam uygulamalarinin da etkisiyle iriiniin ya da hizmetin kendisine bir yarar
saglayacagin1 diistinmektedir. Bu yarar tiiketiciyi satin alma kararina ydnlendiren ikna
slirecini olusturmaktadir. Boylelikle ikna olan tiketici, eyleme gegerek satin alma siirecini
gerceklestirmektedir. DAGMAR modeli kapsaminda reklam uygulamalaria dair basari,
bu dort asamanin kademe kademe gerceklesmesi ve asamalarin bir digerine geciste
yardim etme siirecine gore degisim gostermektedir (Elden, 2009: 284). DAGMAR,
tiketicinin bu dort asamadan gegirilirse satin alma eylemi gerceklestirecegini iddia
etmektedir. DAGMAR kisitlart ve asamalar1 satin alma karari stirecindeki diger unsurlari
dikkate almamasi1 nedeniyle elestirilmektedir.
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2.2.5 FCB 1zgarasi

Reklam planlamasi siireci boyunca stratejik disiplin ve yaratic1 uygulamalarin ihtiyacina
yonelik olarak Foote, Cone & Belding reklam ajansi tarafindan kapsamli bir iletigsim
modeli olusturulmustur (Vaughn 1986: 57). Richard Vaughn, 1979 yilinda modelin
tanittmin1 Londra’da yapilan uluslararasi bir konferansta gergeklestirerek kamuoyuna
sunmustur. Vaughn Grid olarak adlandirilmaya baglanan modelin adina oneri olarak,
caligma siirecinde emek veren insanlar1 da kapsayacak bir isme sahip olmasi amaciyla
Vaughn tarafindan FCB ismi tercih edilmistir (Yssel, 1994: 45). FCB 1zgarasinin olusum
siirecinde 1950’li yillarda ortaya c¢ikan geleneksel teoriler, 1960’11 yillarda olusturulan
tiiketici davranigini etkileme temelli modeller ve 1970°li yillarda tiiketiciyi siirece dahil
eden Ozellestirilmis yaklagimlar dikkate alinarak, reklamda stratejinin dogru
uygulanmasina yonelik bir arastirmalar biitlinii hazirlanmistir. FCB 1zgarasi, 0riin
kategorilerini tiiketicinin ilgilenme diizeyi ve iirline dair rasyonel bir yaklasimina ya da
duygusal yaklasimina gore siniflandirarak reklam uygulamasinin iriin ya da hizmetin
bulundugu kategoriye gore sekillendirilmesini savunmaktadir. Modelin islerligini
gostermek amaciyla Amerika Birlesik Devletleri’'nde 250 iirlin ve 1800 tiiketicinin
katilimryla bir arastirma yapilmis sonrasinda ise 23 iilkeye yayilan ve 20.000 goriismeyi
kapsayan genis bir veri taban1 olusturulmustur (Elden. 2009: 289). FCB 1zgarasi, Uriinleri
dort kategoriye ayirmistir. Bu kategorilerin basliklar ise ilginlik diizeyleriyle birlikte
diistiinme ve hissetme kisimlarindan olusmaktadir. Modelin ana temasi, her Uriinin ya da
hizmetin bu kategorilerden birine dahil oldugudur. Modelin iddiasina gore tiiketici ya
rasyonel bir satin alma karar1 alacaktir ya da duygulariyla satin alma eylemini
gergeklestirecektir. Bu eylemi gergeklestirirken tuketicinin urtine dair ilgi diizeyi ise diger
kategorizasyonu belirlemektedir. Dort kategorinin ana basliklari su sekildedir.

- Bilgilendirici (Diisiinen)

- Duygusal (Hisseden)

- Aliskanlik Degisimi (Yapan)

- Bireysel Tatmin (Tepki Veren)

Sekil 4 iizerinde FCB 1zgarasinin detaylar1 verilerek modelin tiim igerikleri analiz
edilmistir.
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Sekil 4: FCB Izgarasi
Kaynak: Vaughn R. , How Advertising Works: A Planning Model, 1980

Rasyonel / DUusUnme Duygusal / Hissetme

viksek 1. Bilgilendirici (DisUnen) 2. Duygusal (Hisseden)
Ekonomik Psikolojik
Ogren - Hisset - Yap Hisset - Ogren - Yap

’ Araba - Ev Micevher - Kozmetik - Giyim

LGINLIK DUZEY

F N

3. Aliskanlik Degisimi (Yapan) . Bireysel Tatmin (Tepki Verén)

Ev Geregleri Tatdn mamulleri, Sekerleme
DUSUK

Ilginlik diizeyinin yiiksek oldugu ve bilgilendirici olarak adlandirilan ilk béliimde satin
alma slreci; 6grenme, hissetme ve yapma asamalarindan geg¢mektedir. Miisteri bu
asamalar esnasinda ilk olarak iiriin ve hizmete dair bilgilenme amacindadir. Ilginlik
diizeyinin yiiksek olmasi ve diisiinme olgusu dogrultusunda reklamlar genellikle
miisteriye iirlin ya da hizmete dair uzun metinlerden olusan bilgiler vermeli ya da {iriin ya
da hizmete dair deneyimleme sansi vermelidir. Yeterli bilgiye sahip olan miisteri
degerlendirme sonrasinda belirledigi {iriine dair rasyonel kararini hissetme siirecine
gecerek son agama olan satin alma egilimini gerceklestirmektedir. Maddi degeri fazla
olan ve genellikle uzun siireli kullanilmas1 planlanan tiriinler bu bolgeye girmektedir.

Ilginlik diizeyinin yiiksek oldugu diger bdlge olan ikinci kisimda potansiyel miisteri,
duygular1 ve hisleriyle hareket ederek, rasyonel yaklasimdan ziyade duygusal bir tercih
yapmaktadir. Satin alma siireci ilk bolgeden farkli olarak hissetme, 6grenme ve yapma
seklinde ger¢eklesmektedir. Bireyin fiziki ve estetik degerler baglaminda degerlendirdigi
bu alandaki {iriin grubu kozmetik, miicevher ve giyim gibi drneklerden olusmaktadir.
Potansiyel tiiketici bu {iriin gruplartyla arasinda bir bag hissederek, ilk asamay1
gerceklestirmektedir. Sonrasinda bag kurdugu iirlin ya da hizmete dair detaylar1 6grenme
stirecine girerek, kararindan emin olduktan sonra satin alma davranisini uygulamaktadir.
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Ucgiincii bolgeye bakildiginda diisiik ilginlik kismina giren aliskanlik degisimi boliimii,
potansiyel miisterinin ilginlik diizeyinin diisiik oldugu ve bu bolgedeki {iriin gruplarinin
kisa siireli satin alma kararlariyla rasyonel sekilde tercih edildigi kisimdir. Ev gereglerinin
ornek olarak verilebilecegi bu iiriin grubunda miisteri ilk etapta satin alma eylemini
gerceklestirmektedir. Ani kararla yapilan satin alma davranigi sonucunda iiriin ya da
hizmete dair deneyim olugmaktadir ve ikinci asama geride kalmaktadir. Son agamada ise
iiriin ya da hizmete dair yasanan satin alma karar1 ve deneyimleme siireci sonrasinda
tiikketici olumlu ya da olumsuz degerlendirme yapmaktadir. Uriin ya da hizmete dair hisler
degiskenlik gosterebilir ve esnektir.

Son bolgeye bakildiginda ise diisiik ilginlikle birlikte potansiyel miisteri duygulariyla
hareket etmektedir. Bireysel hazzi saglayan firiinlerin oldugu bu bdlge, potansiyel
Mmiisterinin hisleriyle karar verdigi satin alma eylemlerinin gerceklestigi bir siirectir. Ilk
etapta satin alma eylemi gerceklesmekle beraber, birey bu davranisiyla tatmin olma
stirecine girmektedir. Tiiketici hissettigi tatminin verdigi duygular dogrultusunda Urtin ya
da hizmete dair bir kaniya varmaktadir. Bu bdlgedeki iirtin gruplar tiitlin mamulleri,
sekerlemeler, dondurma vb. seklindedir.

FCB 1zgarasina dair en genel elestiri, satin alma kararinda tiiketicinin ya duygulariyla ya
da rasyonel diisiinceyle eyleme gectigi sinirlamasi yapmasidir. Nitekim tiiketici yaptigi
her satin alma eyleminde iki kisimdan da etkilenebilmektedir. Giiniimiizde satin alma

eylemi esnasinda duygulardan tamamen yoksun olan bir siirecin yasanmasi sdz konusu
dahi olmamaktadir (Aksoy, 2007: 120).

2.2.6 Rossiter Percy 1zgarasi

Rossiter Percy 1zgarasi, John Rossiter ve Larry Percy’nin FCB 1zgarasindan esinlenerek,
model iizerinde yaptiklar1 gelistirmeler ve eklemeler lizerine 90’li yillarin basinda
duyurulmustur. FCB 1zgarasindan yola ¢ikan model, marka kavraminin farkindalik,
tutum, yonetim siireci gibi etkenlerle iligkisini incelemistir. FCB 1zgarasinin {iriin odakli
anlayisindan farkli olarak iirlin ve marka ayrimi yaparak ikili bir inceleme siireci
olusturulmustur. Giiniimiiz kosullar1 degerlendirildiginde, iirlin ¢esitliliginin fazlaligina
dikkat edilerek, reklam uygulamalarinin ilk hedefi markaya dair tutum olusumundan
ziyade tiiketicilerin markayr fark etmesini saglamak olmalidir (Elden, 2009: 292).
Rossiter ve Percy bir marka yaratmak i¢in olmazsa olmaz ilk adimimn marka farkindalig
yaratmak oldugunu iddia etmektedirler ( Romaniuk, Sharp, Paech ve Driesener, 2004:
70). Rossiter Percy 1zgarasi, FCB modelinde yapilan iiriin temelli siniflandirmadan farkli
olarak, hem marka hem de iriin iizerinden ilgilenim kismimi degerlendirmektedir.
Gidiilenme kism1 ayn1 sekilde hem marka hem de {iriin lizerinden degerlendirilmektedir.
Iki modelin temel farkliliklaria bakildiginda;

- Rossiter Percy 1zgarasi giidiileri marka secimi ve iirlin kategorisi se¢imi olarak
ayristirmigtir. Bu farklilik FCB 1zgarasinda goriilmemektedir.

- FCB 1zgarasi giidiileri dort baslikta toplamistir fakat Rossiter Percy 1zgarasinda 8
giidii karsimiza ¢ikmaktadir.
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Sekil 5: Rossiter Percy lzgarasi
Kaynak: Percy ve Rossiter, 1992: 268

MARKA FARKINDALIGI

I I

Marka Taninilirhgr Marka Hatirlanilirh@
Satin Alma Noktasinda Satin Alma Oncesinde
v v
Marka = Kategori Gereksinimi Kategori Gereksinimi = Marka

MARKAYA YONELIK TUTUM
v v

Bilgilendirici DoNUstOroco
{informaticnal) {Transformation)
Dislk Risk Disiik Risk
Disik "¢SzOmM" sahn alma '0dUlI" sahin aima
ligilenim Taninan Hedef Kitle
; Yiksek Risk Yiksek Risk
Yiksek "edz0m" sahn alma "&dil" sahn aima
ligilenim

Yeni Hedef Kitle

Rossiter Percy 1zgarasimin temel hatlari Sekil 5°te verilmistir. ki asamadan olusan
modelin ilk kisminda marka farkindaligi bashig altinda marka tanmirligt ve marka
hatirlanilirligi boliimleri bulunmaktadir. Modelin ikinci ve ilgilenim kisminin irdelendigi
bolim ise markaya yonelik tutumdan olusmaktadir. Modelin ilgilenim tanimlamasi
potansiyel miisterilerin markayr satin alma silireci esnasinda aldiklar1 risk olarak
degerlendirilmistir (Kocak ve Atalik 2015: 252). Bu baglamda diisiik risk kapsamina
giren (riin kategorisine dair marka tercihleri diigiikk ilgilenim bolgesine girerken,
potansiyel miisterinin bilgi alma ihtiyacin1 daha fazla hissettigi liriinlerde marka se¢imi
daha cok risk tasimaktadir. FCB 1zgarasindan ayrisan temel farkliliklardan biri olan satin
alma guduleri ise 5 negatif ve 3 pozitif giidiiden olugsmaktadir. Negatif giidiiler;

Problem Cobdzmeye YOnelik Gudu: Anlik satin alma kararma yonelik ve ihtiyact
gidermeye yonelik negatif giidiidiir. Susuzlugu dindirmek i¢in alinan igecek, aglig

34



dindirmek i¢in alinacak bir yiyecek 6rnek olarak gosterilebilir. Bireyin satin alma karari
problemi ¢6zme amaci tagimaktadir.

Problemden Kacinma Guidusu: ileri zamanli yasanabilecek negatif bir durum igin satin
alma karar1 verilmesidir. Ornek olarak yolda kalma durumuna yénelik lastik degistirme
seti alinmas1 ya da karanlik bir bolgeye gidilmeden once el feneri satin alinmasi
gosterilebilir.

Tatmin Eksikligi Giidiisii: Bir marka kullanicisinin  kullandigi markaya dair
memnuniyetsizlik hissetmesi sonucu ayni iiriin grubuna dair bagka markay1 satin alma
karar1 vermesi ve yeni marka arayisina girmesi stirecidir.

Ka¢inma Giidiisii: Tiiketicinin satin alma karar1 verdigi iirline dair hem olumlu hem
olumsuz goriisiiniin olmast durumudur. Viicuduna zarar verecegini bildigi halde tiitiin
mamulii satin alan bir birey 6rnek olarak gosterilebilir.

Normal Tuketim Gudusu: Bireyin belirli bir iiriine dair yasadig siirekli satin alma istegi
durumudur. Aliskanlik ve tiryakilik bu giidii tiiriine 6rnek olarak gdsterilebilir.

Negatif giidiilerin disinda kalan 3 pozitif giidiiye bakildiginda;

Tatmin Amach Giidii: Tiiketicinin amaci satin alma siirecinde tatmin saglamaktir.

Sosyal Olarak Kabul Gorme Gudusi: Tiiketicinin satin alma karar1 verdigi marka ve
irlinlin getirecegi sosyal statiiye sahip olma istegi siirecidir.

Aydilanma Gudisi: Tiiketicinin satin alma karar1 yeni seyler kesfetme ve aydinlanma
amaci tasimaktadir. Entelektiiel bir amag tagimaktadir.

Modele dair elestirilere bakildiginda tiiketicinin belirli asamalardan gegirilmesi sonucu
satin alma eyleminin gergeklesecegini iddia etmesi goriisii karsimiza ¢ikmaktadir. Bazi
aragtirmalar reklam uygulamalarinin begenilmesi sonucunda satiglarin arttigini iddia
ederken bazi arastirmalar satin alma davranisi icin tliketicinin asamalardan ge¢medigi ve
reklam uygulamalar1 begenilmedigi halde satisin gerceklesebilecegini iddia etmektedir
(Aktas, 2011: 87).

2.2.7 ADIA modeli

ADIA modeli, degisen reklamcilik dinamikleri ve dijital medyanin hayatimiza girmesi
tizerine AIDA modeline bir alternatif olarak 2010 yilinda bir pazarlama danigmani olan
Joseph Jaffe tarafindan olusturulmustur. Jaffe, giinlimiiz pazarlama ve reklamcilik
anlayisinin degistigini ve tiiketiciyi satin alma davranigina yonlendirmekten ¢ok tiiketiciyi
koruma ve siirekli miisteri haline getirmenin 6nemini vurgulamaktadir. Yeni medyanin
iletisimi hizlandiran ve marka ile tiiketici arasinda ¢ift yonli bir etkilesim imkani sunan
yapist Jaffe’nin ADIA modelini olusturmasinda etkili olmustur. Jaffe, geleneksel
pazarlama modeli olarak bilinen AIDA’nin artik tersine dondiiriilmesi gerektigini iddia
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etmektedir (Dyck, 2017: 55). Jaffe 2010 yilinda Flip The Tunnel adiyla yayinlanan
kitabinda ADIA modelini dort baslikta degerlendirmistir (Jaffe, 2010: 58).

Acknowledgement (Takdir Etme): Satin alma eylemi gerceklestiren miisteriye e-posta,
0zel not, sms vb. yoOntemler kullanilarak tesekkiir edilerek kurum ic¢in Onemi
vurgulanmaktadir. Bu duruma ek olarak miisteriye donem donem ulagilarak herhangi bir
sorun olup olmadigi sorulmakta, 6zel gilinlerde yapilan uygulamalar ile miisterinin
sadakatini korumaya yonelik ¢aligmalar bu kismin igerigini olusturmaktadir.

Dialoque (Diyalog): Yeni medyanin sagladigi iki yonlii iletisim imkanina ek olarak
marka biinyesinde miisterilere ulagmak amaciyla bir birim olusturularak siirekli iletisim
halinde kalma durumudur. Miisterilerin marka memnuniyetini internet ortaminda dile
getirdigi bir donemde oldugumuz diislintildiigiinde markanin yapacagi etkinlikler dogru
planlandig: takdirde diyalog kurularak stirekli iletisim ortami saglanabilmektedir. Ayrica
olas1 olumsuz ve kétiileyici yorumlara cevap verilerek yasanan problemin en hizli sekilde
¢cozlilmesi markanin bu alana verdigi Onemin daha net goriilmesi durumunu
olusturmaktadir.

Incitation (Tesvik Etme): Markanin miisterilerine hizmet standartlarini yiikselterek
belirli kategoriler ve satin alma durumlarinda verecegi imtiyazlari belirlemesi durumudur.
Gilinimiizde ¢ogu kurumsal markanin yaptigi elit kategori, bir alt kategori, ekonomik
kategori gibi uygulamalar miisterinin aldig1 hizmetin avantajlarini ya da almayi planladigi
hizmetin avantajlarini bilerek harekete gegmesini saglamaktadir. Her bireyin kendine 6zel
bir hizmet anlayisina gegmesini saglayacak bu uygulamalar neticesinde bireysel taleplere
yonelik bir kurumsal anlayis saglanarak tesvik edici ortam hazirlanmaktadir.

Activation (Aktif Etmek): Siirecin ilk ti¢ asamasinda hedeflenen miisteri memnuniyetini
saglama ve miisteriyi koruma amaci son kisimda aktif etme basliginda siireklilik iceren
bir miisteri sadakatini amaglamaktadir. Miisterinin memnuniyeti dogrultusunda kendi
cevresine markaya dair yaptigi yorumlar ve yonlendirmeler hem markanin hem de
tiiketici kitlesinin aktif olarak rol aldig: bir siireci olusturmaktadir. Bu durum neticesinde
yayilma odakl1 tiiketicinin merkezinde oldugu bir sistem insasi1 olacaktir.

Jaffe’nin olusturdugu bu modelin 6ne siirdiigii basliklar, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakatinin siirekliligi tiizerine c¢alisilmasini savunmaktadir. AIDA’nin satin alma
davranisina yon verme iddiast ADIA ile tersine isleyen bir sadakat siirekliligi ve
memnuniyet saglanmasiyla bliylimeyi amaclamaktadir. ADIA nin 6ne siirdiigli bireysel
hizmetler ve tiketicinin kendini 6zel hissetmesine yonelik uygulamalar birgok firma
tarafindan uygulanmakta ve gelistirilmektedir.

Bu boliimde reklamcilik agisindan 6nem tasiyan bircok model ve stratejik uygulamaya
deginilmistir. Reklam ve pazarlama perspektifinden gegmisten giiniimiize sayisiz goriis ve
onerilerle hayata gecirilmis yontemler, modeller, uygulamalar 6ne siiriilmiistiir. Kitle
iletisim araclarinin gelisimine paralel olarak teknolojinin hayatimizin her alanindaki
etkileri reklam ve pazarlama anlayislarina da yon vermektedir.
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3. BOLUM: REKLAMCILIKTA GLOKALLESME, GLOBAL VE LOKAL
STRATEJI

Reklamciligin kiiresellesmesi, firmalarin yeni bolgelere acilma hayali ve diinya iizerinde
yasayan milyarlarca insana eriserek daha biiyiik pazar pay1 elde etme plani dogrultusunda
dogmustur. Gelisen ve biiyliyen markalar {iriinlerini yeni bolgelere ihra¢ etmek daha fazla
gelir elde etmek amaciyla reklam uygulamalarindan faydalanmiglardir. Caligmanin bu
boliimiinde reklamciligin glokallesme siireci ii¢ temel baslikta degerlendirilmistir. Bu
basliklardan ilki olan global reklamcilik; 20. yiizyilin baslarinda temelleri atilan global
reklam calismalarini, global reklamciligin detay ve asamalarini, global reklamciligin
zaman i¢inde yasadigi degisimi ve alternatif reklam stratejilerine uzanan kronolojisini
kapsamaktadir. ikinci bashgn icerigi ise uluslararasi pazarlama ve glokal reklamciliga
gecis siirecinden olusturmaktadir. Global reklamciliktan farkli olarak global diisiiniip
yerel davranma sloganiyla uygulanan glokal reklamcilik anlayisinin reklam sektoriine
kattig1 yeni bakis acist degerlendirilmistir. Global ve lokal stratejiden beslenen yapisi ile
farkli bir yontem olarak tercih edilen reklamcilikta glokal yontem ise ii¢ilincii ana bagligi
olusturmaktadir. Bu ii¢lincii baslikta lokal ve global unsurlarin glokalizasyonu olusturan
yapisina deginilecektir. Reklamcilikta glokallesme, global ve lokal strateji Ggelerinin
kullanim1 ve yontemleri érneklerle aktarilmistir.

3.1 Global Reklamcilik Kavram

Sirketlerin kiiresel diisiince ekseninde hareket ederek tek sesli bir strateji belirlemesi
seklinde uygulanan reklam ¢aligmalarina global reklamcilik denilmektedir. Bélgeye ya da
tilkeye 0zel bir reklam uygulamasindan ziyade kiiresel bir mesaj ve reklam anlayisi 6n
plandadir. 20. ylizyilin ilk ceyreginde baslayan reklamcilikta kiiresellesme, Amerika
Birlesik Devletleri’nde faaliyet gosteren sirketlerin atilimiyla baslamistir. Bu sirketlerin
kiiresellesme hayali dogrultusunda Amerika Birlesik Devletleri kokenli reklam ajanslar
yurt disindaki ilk ofislerini agmislardir. Ornek olarak 1902 yilinda New York’ta kurulan
McCann Erickson, 1927 yilinda ilk Avrupa ofisini agmis ardindan 1935 yilinda Giiney
Amerika, 1959 yilinda ise Avustralya ofisini faaliyete gegirmistir (Faulconbridge,
Beaverstock, Nativel ve Taylor, 2011: 11). Ajanslarin a¢tig1 bu ofisler, miisterileri olan
markalarin istekleri ve yeni pazar faaliyetleri dogrultusunda kurulmustur. Global
reklameciligin ilk yillarinda, markalarin kendi {tilkelerindeki reklam harcamalar1 diger
ulkelerde yaptiklari reklam harcamalarindan daha fazlayken, bu durum glintimuze
yaklastigimizda farklilik gdstermistir. 2007 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde
yapilan bir arastirmada 1990 yilindan 2007°ye gelindiginde iilke disina yapilan reklam
harcamalarinin %60 arttig1 belirtilmistir (Belch ve Belch, 2009: 655). Global reklamcilik
uygulamalar1 diinya genelinde uzun yillar artarak tercih edilmistir. 1980°li yillara
gelindiginde ise global ajanslar bir sorunla kars1 karsiya gelmistir. Global reklamcilik
faaliyetlerinde kullanilan tek sesli mesajlar ve strateji lokal olarak tiiketiciler tarafindan
daha az karsilik bulmaya baslamistir. Bu durumun en biiyiik nedeni, kiiresel markalarin
lokal yaklagimlara 6nem vermemesi ve tiiketicinin benzer reklam mesajlar1 sonucunda
markaya dair tepkisiz hale gelmesi durumudur. Ayrica lokal reklam ajanslarinin kiiresel
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markalara bolgesel stratejiler sunmasi ve bolgeye hakim olmalar1 nedeniyle, tiketicinin
markaya kars1 ilgisini artiracak yontemler iiretmesi degisime katkida bulunmustur. Bu
duruma verilecek 6rnek marka ise Coca Cola olmustur. Coca Cola firmas1 butik ajanslarla
caligsarak bolgelerde etkinligi artirmay1 hedeflemis ve tiim reklam ¢aligmalarinda tek bir
ajansa glivenmemeye karar vermistir (Faulconbridge vd. 2011: 15). Global reklamcilik
uygulamalarinin detaylarina bakarak kapsamli bir degerlendirme yapmak daha dogru
olacaktir.

3.1.1 Global reklamcilik avantajlari

Global reklamcilik uygulamalar1 bir¢ok sirketin diinya ¢apinda bilinirligini artirmistir. Bu
duruma dair verilebilecek giizel 6rneklerden biri Coca Cola firmasinin eski pazarlama
direktorlerinden Peter Sealy tarafindan aktarilmistir. Sealy; New York Magazine adli
dergiye yaptig1 1993 yilindaki agiklamada, Coca Cola’nin uyguladigi global stratejiler
neticesinde, diinya genelinde Ingilizce kelimeler arasinda en ¢ok bilinen ikinci kelimenin
Coca Cola oldugunu séylemistir (Kanner, 1993: 14). Birinci kelimenin ise okay oldugunu

one siirmustiir. Global reklamciligin avantajlarina baktigimizda (Belch ve Belch, 2009:
665);

- Pazarlama ve reklamcilik uygulamalarinin tek elden planlanmasi nedeniyle maliyetler
daha duistiktiir.

- Reklam prodiiksiyonu maliyetleri azalmaktadir. Hazirlanan reklam filmleri tiim diinyada
yayinlanmaktadir.

- Diinya genelinde kullanilacak bir slogan ve mesaj belirlenerek farkli pazarlara girerken
yeniden bir ¢alisma yapilmamaktadir.

- Markanin diinya capinda tek sesli ve tek bir kelime ile taninmasma olanak
saglamaktadir.

- Pazarlama ve reklam calismalarinda merkezi kontrol ve daha basite indirgenmis bir
yonetim ortami saglanmaktadir.

Global reklamciligin bu avantajlar1 disinda yasanabilecek birtakim problemlerde vardir.

3.1.2 Global reklamcilik siirecinde problemler

Tiim diinyaya seslenmek ve tek bir mesajla kiiresel bir pazarlama ag1 olusturmak geng
markalar i¢in olduk¢a zorlu bir siiregtir. Nitekim marka imaji ve konumlandirma
stireclerinde kiiresel olabilmek, asama asama gerceklesebilecek ve bolgesellikten
kiiresellige uzanan yillar alabilecek bir ¢alismadir. Global reklamcilik uygulamalarinda
yasanabilecek problemleri siralayacak olursak;

- Reklamlarda kullanilacak dil ve anlagilabilirlik
- Kiiltiirel degiskenler ve farkliliklar
- Ulkelerin cografik dzellikleri gibi durumlar ornek olarak gosterilebilir.
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3.1.3 Global reklamcilik stratejisinde ¢oziim onerileri

Global reklamcilik ¢aligmalarinin islerligini saglayacak ¢oziim onerilerine dikkat etmek
gereklidir. Uygulamalarin dogru isleyebilmesi ve basar1 kazanmasi adina bazi noktalara
dikkat edilmesi Onemlidir. Coziim Onerileri ve basar1 getirebilecek bu noktalara
bakildiginda (Belch ve Belch, 2009: 667);

- Yasanabilecek dil problemleri ve anlasilamama durumuna ¢o6ziim olarak marka;
sekilsel bir imajla ya da triiniin ambalaj sekliyle kisacas1 gorsel yonii 6n plana
cikararak tiiketicilerin global olarak zihinde yer edebilecektir.

- Bu gorsel yon global ihtiyag, deger, duygular1 kapsayabilecek genellikte olmalidir.

- Yeni bir teknolojik riin ya da ilk kez Uretilen bir iirline dair yapilan kampanya
global olmaya daha ¢ok uygundur. Kiiltiirel bir miras ya da bir {iriiniin devami gibi
takdim edilmemelidir.

- Uriiniin global basaris1 igin gidilen bolgenin ulusal degerlerinden birini
icerebilmesi 6nemlidir.

- Uriin ya da hizmetin kiresel olarak benzer zevk, ilgi alani, talep ve degeri
karsilayabilmesi gereklidir.

Global reklamciligin etkinligi adina bu Oneriler disinda basar1 getirecek sonuglar igin
giiniimiizde sadece global reklam uygulamalarini degil, ayn1 anda uluslararasi reklam ve
glokal stratejileri kullanarak ilerleyen markalarda bulunmaktadir.

3.2 Global Reklameilik Yontemleri

Global reklamcilik uygulamalar1 belirlenen amacglar dogrultusunda farkli yontemler
kullanilarak tercih edilmektedir. Bu yontemler markanin global hedefler dogrultusunda
iirlin ya da hizmetini tanitma amacina ve belirledigi stratejiye gore sekillenmistir (Russell
ve Lane, 1996: 711).

3.2.1 Hem iiriin hem reklam diger iilkelere ihra¢ etme

Global reklamciligin en zorlu yontemlerinden olan bu yontemde, marka triinG igin tek bir
reklam uygulamasi hazirlayarak, hem Grinini hem de reklamini tek tipte tim diinyaya
pazarlamaktadir. Global reklamcilik, iirliniin 6nciil ve nis tarafi olmasinin Onemi
diisiiniildiigiinde Coca Cola bu yontemi ge¢miste en ¢ok tercih eden ve global acidan en
bilinen markalardan biri haline gelmistir. Pazarlama ve reklam harcamalarinda maliyeti
diisiiren bu yontem, marka imajinin etkisi dl¢iisiinde etki gostermektedir.

3.2.2 Uriin ve pazarlama planim1 global pazara entegre etme

Bir Grin ya da hizmete olan talep, iilkeden iilkeye degisebilmektedir. Kiiresel olarak
begenilen bir iriin bir lilkede begenilmeyebilmektedir. Bu yontemde marka, bazi
ilkelerde satis1 az bazi iilkelerde ise satist ¢ok olan firiinlerine yonelik bir strateji
gelistirmektedir. Genel bir degerlendirme yapan firma, global pazarda basari adina
uygulamalar yapmaktadir. Ornegin; Amerika Birlesik Devletleri’nde %26 pazar pay1 olan
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diyet icecekler diinya genelinde %4 paya sahiptir (Russell ve Lane, 1996: 712). Bu durum
Uzerine Pepsi global pazarda diyet icecek pazar payini artirmak igin “Pepsi Max” adi
altinda TUriinlinli pazarlamistir. Diyet igecek algisi yerine yeni bir icecek vurgusu
yapilmistir. Marka, {iriin satig1 ve pazarlama anlayisinda basar1 saglamak adina kendini
global pazarin gerekliliklerine entegre etmekte ve degisiklikler yapabilmektedir.

3.2.3 Aym iiriinii farkh isimle pazarlama

Markanin iirliniinii global reklamcilik siirecinde {ilkelere gore degisik isimlerle
pazarlamasi durumudur. Bu durumun en temel nedenlerinden biri {iriin isminin gidilen
ulkenin dilinde uygun olmayan anlamlara gelmesi ya da benzer isimde iiriin olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu durum ayni markayr farkli isimle pazarlama seklinde de
gerceklesebilmektedir. Ornek olarak PepsiCo sirketinin bir (ir(inli olan Lays patates cipsi;
Meksika’da Sabritas, Kolombiya’da Margarita, Brezilya’da Chipsy, Ingiltere’de Walkers,
Vietnam’da Poca ismiyle satilmaktadir. Markanin farkli isimle pazarlandigi duruma 6rnek
olarak Burger King firmas1 gosterilebilir. Nitekim Burger King Avustralya iilkesinde ayni
isimle faaliyet gosteren ve isim haklarimni elinde birakan bir fast food markasi oldugundan
Hungry Jacks’s ismiyle iilkedeki faaliyetlerini stirdiirmektedir.

3.2.4 Marka ve reklam stratejisini aym tutup iiriinii iilkelere uyarlama

Bu yontemde marka, kimligini standart olarak kullanarak tek sesli bir reklam stratejisini
benimsemistir. Uriinlerini uyarlama asamasinda ise bulunulan iilkenin degerlerine uygun
bir diizenleme yapilmaktadir. Ornek olarak bazi fast food zincirlerinin mangal temal1 ya
da iilkemize 6zgii kofte cesitlerine mendstinde yer vermesi gosterilebilir.

3.2.5 Uriin ve markay: ayn1 tutup reklamlar iilkelere uyarlama

Uriin ve markanin ayn1 kaldig: reklam galismalarinda ise, iilkelerin kiiltiirel degerlerine
dikkat edilerek uygulanan yontemdeki amag, kiiresel bir markanin diinyanin her bolgesine
0zel olarak hazirlanan reklam uygulamalariyla hem bolgedeki satislarint artirmak hem de
tiiketici zihninde yer edinmektir. Coca Cola’nin tilkelerin ya da bolgelerin 6zel glinlerine,
kiiltiirel degerlerine uygun olarak hazirladig reklam ¢alismalar1 bu duruma 6rnek olarak
gosterilebilir.

3.3 Uluslararasi Pazarlama ve Glokal Reklamcilik

1940’11 yillarda kiiresel marka olmak, yeni pazarlara acilmak, diinya ¢apinda lider marka
olma hayali en u¢ noktalardayken, 1980’lere gelindiginde degisen toplum yapisi ve
ekonomi markalar1 degisime zorlamaya baslamistir. Global markalarin yillarca siiren
caligmalar1 neticesinde pazardaki yerleri iyice belirginlesirken, dikkat edilmesi gereken
nokta, lider olmaktan ¢ok pazardaki yeri koruma iizerine degisim gostermistir. Ayni anda
her yerde bulunma hedefiyle yola ¢ikan ve ilerleyen yillarda gii¢lenerek biiyiiyen global
markalar, diinyanin her yerinde bilinen 6nemli degerlere doniismiislerdir. Diinyanin ilk
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100 global markasina bakildiginda birincilik toplam 61 marka ile Amerika Birlesik
Devletleri’nin olurken, onu 8 markayla Almanya, 6 markayla Japonya ve 6 markayla
Ingiltere takip etmektedir (Anholt, 2003: 36). Global markalarn tek sesli stratejisi ve
reklam uygulamalari, teknolojinin iilkeleri birbirine daha yakin hale getirmesiyle tek
basina yeterli olmamaya baslarken, markalar uluslararas1 pazarlama perspektifinden lokal
diisinmeye de baslamislardir. Glokal reklamcilik anlayisi, global reklamciligin tek sesli
yapisinin aksine reklam yapilacak bolgeyi analiz ederek o bolgenin dinamiklerine uygun
hareket edilmesini 6n planda tutmaktadir. Bu analiz icin uluslararasi pazarlama ve
reklamcilik uygulamalarinda karar alma siirecine etki eden unsurlara dikkat etmek bir
diger onemli noktay1 olusturmaktadir. Sekil 6’da uluslararas1 pazarlama ve reklamcilik
uygulamalarinda dikkat edilmesi gereken bu unsurlar verilmistir.

Sekil 6: Uluslararasi Pazarlama ve Reklamcilik Uygulamalarinda Cevresel Faktorler

Kaynak: Belch ve Belch, 2009: 656

Ekonomik Cevre Kolturel Cevre
- Ekonomik Gelisim Asamasi - Dil
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Ekonomik c¢evre, kiiltiirel ¢evre, demografik ¢evre ve politik ¢evre basliklarinda yer alan
bu unsurlar, glokal reklamcilik uygulamalar1 dncesinde firmalarin dikkat etmesi gereken
ve dikkat ettigi takdirde basari oranini artirabilecegi noktalari isaret etmektedir. John
Philip Jones, uluslararast reklamciligi isledigi kitabinda reklamcilikta globallesme
surecini iki béliimde islemistir. ilk boliimde, 2. Diinya Savasi sonrasindaki ilk yillarda tek
yonli ve merkezi olmayan reklam organizasyonunun tek merkezden yonetilerek
kiiresellestigini One slrmiistiir (Jones, 2000: 4). Yeni pazarlara girme, markay1 diger
iilkelere pazarlayarak yeni tiiketicilere ulagsma, global marka olma arzusu 1980’11 yillara
gelindiginde homojen bir reklam ortamina neden olmustur. Global reklamciligin
homojenlestirdigi reklam ortamina dair 1983 yilinda Theodore Levitt, markalarin global
reklamcilik uygulamalart  kullandig1r takdirde satis rakamlarinda hizli distisler
yasayacagini iddia etmistir (Kitchen, 2008: 6). Levitt reklamciligin homojen ortaminin
degisimi adina markalarin yeni 6nlemler ve ¢oztimler liretmesi gerekliligini vurgulamistir.
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Coca Cola firmasinin eski CEO’larindan biri olan Douglas Daft bu ¢6ziimii isaret eden
aciklamasinda, diinyanin degistigini ve markalarin ayn1 kaldigindan yakinarak,
reklamcilikta yeni devriminin globalligi siirdiirip glokal diistinmekten gectigini ifade
etmistir (Ball, 2003: 478). 1980’li yillar sonrasinda yasanan global diislinlip lokal
davranma fikri uluslararasi reklamcilikta yeni yontem olarak dogmustur.

3.4 Reklamcilikta Glokal Yontem

Globallesme uzun yillar boyunca uluslararasi pazarlama ve reklamcilik uygulamalarinda
tercih edilerek markalar tarafindan kullanilmistir. Globallesme siirecinde standart hale
gelen iiriinler ve reklamlar zamanla tiiketicilerin markayla arasindaki bagin zayiflamasina
neden olabilecegi gibi bazi arastirmalara gore markalarin pazar payinda diisiise neden
olmustur. Degisen toplum yapis1 ve teknolojinin etkisi reklam anlayisinin da degismesine
olanak saglamistir. Markalarin yillar boyunca global olma hayali yerini global olanlarin
globalliklerini korumasi hayaline birakmistir. Homojenlesen reklam anlayisinin
degisimine dair ¢oziimii ifade eden ciimlelerden biri ise “kiiresel diisiiniip yerel
davranmak” olmustur. Glokalizasyon kelimesi ise 1980 sonlarinda Harvard Business
Review makalelerinde kullanilmigtir. Japon ekonomistler tarafindan kullanilan
glokalizasyon, Japonca bir kelime olan Dochakuka’dan gelmekte; do yer, chaku varmak,
ka ise basarmak anlami tasimaktadir (Dumitrescu ve Vinerean, 2010: 150). Glokal
reklamcilik stratejisi; lokal reklamcilik uygulamalarinin yeni pazar arayisi ve globallesme
etkisiyle yasadigi degisim sonucunda global reklamciliga doniismesi, global reklamcilikla
birlikte lokal reklamlar yerine tek sesli bir pazarlama ve reklam anlayisinin egemen
olmasiyla yasanan global homojenlesme sonrasinda yeni arayislara girilmesiyle, yeni bir
yontem olarak reklamcilik biinyesine girmistir. Reklam stratejilerinin lokallikten
globallige doniisen siirecinin ilerleyen yillarinda, iki ydnteminde olumlu yonlerinin
kullanilabilecegi ve markalarin amaglarina ulasabilecegi 3. bir yontem olarak bu iki
stratejiyle harmanlanan glokal strateji ortaya cikmustir. Ilk iki stratejiden beslenerek
gelistirilen glokalizasyon stratejisinin global ve lokal yontemlerle olan entegrasyonu Sekil
7’de gosterilmistir.
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Sekil 7: Glokal Yontem ve Glokal Entegrasyon

Kaynak: Foglio ve Stanevicius, 2006: 33

Glokalizasyon

Globalizasyon Lokalizasyon

Glokal Yontem

Duayen pazarlamact Philip Kotler, glokal stratejiyi belirli ana unsurlarin
standartlastirildigr kalan ogelerin ise yerellestigi bir siire¢ olarak degerlendirmektedir
(Kotler, 2001: 387). Bu tanim 1s1ginda Sekil 7 tekrar degerlendirildiginde Kotler’in
vurguladigr standartlastirilan belirli ana 6gelerin firmanin global kimligini, kalan dgelerin
ise lokal degerleri temsil ettigi sonucu karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiresel diisiinerek yerel
davranma faaliyeti sonucunda ortaya c¢ikan glokal strateji ile hem homojenlesen global
reklamciliktan farklilik saglanmakta, hem de lokallik ve globallikten beslenen bdtiinsel
bir yontem uygulanabilmektedir. Ilerleyen béliimlerde calisma kapsaminda segilen
Netflix firmasi tizerinden Sekil 7 tekrar degerlendirilmis, sekildeki unsurlara Netflix’in
glokal stratejisi eklemlenerek drnek uygulamalara yer verilmistir. Glokal strateji ¢atisinda
glokal reklamcilik, global bir markanin {iriin ya da hizmetini lokal olarak pazarlamasi
seklinde gerceklesmektedir. Global kimligini koruyan marka, yapacagr reklam
uygulamalarint  reklamin  yayimlanacagi  bolgenin  kiiltiirel  yapisina  gore
sekillendirmektedir. Sekil 7°de verilen globalizasyon kisminda markanin global kimligini
olusturan kisim yer alirken, markanin lokal yonii ise diger kisim olan lokalizasyonu
olusturmaktadir. Uygulanacak glokal strateji bu iki bdliimden gelecek 0Ogelerin
birlesimiyle glokalizasyon kismini ortaya ¢ikarmaktadir. Markanin global diistinerek
lokal davrandigi stratejinin uygulanma asamasi ise glokal yontemi gdstermektedir.
Calismanin siradaki boliimiinde glokal reklamcilik perspektifinden degerlendirilen
Netflix’in kimligi, tarihcesi, uygulamalar1 ve stratejisine deginilmis sonrasinda ise
gostergebilim yontemi kullanilarak Netflix Tiirkiye nin yapmis oldugu glokal reklameilik
uygulamalari analiz edilmistir.
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4. BOLUM: NETFLIX MARKASI, UYGULAMALARI ve STRATEJISI

Teknolojinin ve dijitallesmenin hayatimizda yerinin artmasiyla birgok sey degisime
ugrayarak etkilenmistir. Bunlardan biri olan yayincilik; matbaanin bulunmasindan
gazeteye, gazeteden radyoya, radyodan televizyona, televizyondan internet ve yeni
medyaya uzanan degisim ve etkilesim siirecinde bir¢ok farklt dénemden gecmistir.
Internet mecrasmin giin gectikce artan kullanimi ve etkisi, yeni global markalarin
dogusunu saglamistir. Globallesmenin yayincilik kolunda televizyonun geleneksel
yapisindan farkli olarak yeni bir olusum giin gegtik¢ce biiyiimeye, adindan s6z ettirmeye
baslamustir. Internet tabanli bir televizyon ag1 olan Netflix, 1997 yilinda bir film kiralama
servisi olarak kurulmus, yillar 2018’1 gosterdiginde ise dinyanin en bilyUk
yayincilarindan birine doniismiistiir. Calismanin bu bdliimiinde Netflix kurumunun yapist,
tarihi, stratejisinin kollarina deginilmistir. Boliimiin son kisminda ise Netflix Tiirkiye’ye
dair bilgilere ve degerlendirmelere yer verilmistir.

4.1 Netflix Markasi

Netflix kurucu ortagr ve CEO’su olan Reed Hastings, kiraladigi bir filmi iade etmeyi
unutmus ve sonrasinda filmin kendine oldugunu fark ettiginde gecikme iicreti olarak 40 $
Odemistir. Bir girisimci olan Hastings yasadigi bu olay sonrasinda, bir film kiralama
sirketi kurmaya karar vermistir. Hastings’in yasadigi bu durum, Netflix firmasimnin 1997
yilinda kurulmasiyla sonuglanmistir.

1997 yilinda kurulan firma, klasik film kiralama anlayigindan farkli olarak, internet
tizerinden film kiralama hizmetini 6n planda tutarak hizmet anlayisin1 degistirmistir.
Netflix, 1998 yilinda kurulan internet sitesinde; baslik, oyuncular, ydonetmen ve tiir gibi
sekmelerle kullanicilarina kolaylikla aradigi filmi bulmalarini saglayacak bir uygulama
sunmustur (Shih, Kaufman ve Spinola, 2009: 3). Bu uygulama Netflix’in kullanicilarinin
film zevklerini belirleyebilmesine, bir veri havuzu olusturabilmesine olanak saglamistir.
DVD teknolojisinin yeni olusu ve o donemde popiiler olmasi iizerine, Netflix satiglarini
DVD iizerine yogunlastirmistir. DVD’lerin kullanicilara postalanmasi fikri oncesinde
Hastings, U.S. Postal Service’in hizin1 denemek amaciyla birden fazla CD’y1 kendisine
postalamig ve teslimat siiresi ile iirliniin hasar alip almadigini bu sekilde kontrol etmistir
(Duyn, 2005: 15). Iki giin igerisinde teslimatin gergeklestigini géren Hastings, ambalajda
belirgin bir hasar olmadigini tespit ederek, gerekli calismalara baslamistir. Yenilikgi
cozimler Ureten ve o donemde film kiralama hizmetlerinde en biyik rakibi olan
Blockbuster’in hizmet anlayisindan farkli olarak ¢alisan Netflix, hizla biiyiimiistiir. 1998
yilinda kurulan internet sitesinin yarattigi etkiyle 1999 yilinda abonelik hizmetine gecis
yapan Netflix, iiyelerine aylik belirli bir licret karsiliginda siirsiz DVD kiralama hizmeti
sunmustur. Internet sitesinde yer alan igerik 6zelliklerine dair sekmelerden toplanan
veriler 1s18inda 2000 yilinda kisisel Oneri sistemi hizmeti verilmeye baslanmistir.
Netflix’in geldigi nokta 1999 yilindan, dizi ve filmleri DVD yerine internet Gzerinden
yayinlamaya basladigi 2007 yilina kadar abone sayisina bakilarak gorilebilmektedir.
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Tablo 1: Netflix Abone Sayisi
Kaynak: Netflix 2006 10-K, March 16, 2007, Netflix S1, March 6, 2002

Abone Sayisi 1999-2006
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Tablo 1’°deki verilere bakildiginda Netflix’in abone sayisinin 2001 sonrasinda milyonlara
ulagtig1 goriilmektedir. Bu biiyiime sonucunda Netflix 2002 yilinda halka agilmistir. DVD
kiralama sisteminin yerine artan internet kullanimi ve dijitallesme Netflix’in yaymcilik
anlayisina yon vermistir. Bu dogrultuda Netflix, 2007 yilina gelindiginde kisisel
bilgisayarlar lizerinden yayinlar1 izleyebilme imkan1 saglayan internet tabanli yayinciliga
gecmistir. Milyonlart asan kullanici sayisiyla Netflix, farkli dijital platformlarda yayin
yapabilmek icin ¢esitli anlasmalar yapmistir. Bunlardan bazilart Xbox 360, Playstation3,
Blu-ray oynaticilar ve TV’lerin set Ustii kutular i¢in yapilan anlagsmalardir. Amerika
Birlesik Devletleri’'nde hizla biiyliyen Netflix, iilke disina c¢ikisimm 2010 yilinda
gerceklestirmigtir. 2010 yilinda Kanada’da hizmetlerine baslayan Netflix, 2011 yilinda
Latin Amerika ve Karayipler’de faaliyetlerini baslatmistir. Ilerleyen yillarda Avrupa
kitastyla devam eden biiyliime gilinlimiize gelindiginde tiim diinyada (Cin, Suriye, Kirim
ve Kuzey Kore hari¢) hizmet veren bir Netflix markasiyla global hale gelmistir. Netflix
bir film kiralama girketinden internet tabanlh kiralama hizmeti veren bir sirkete, internet
tabanli bir film kiralama sirketinden internet {izerinden igerik yaymlayan bir icerik
saglayicisina, internet iizerinden igerik saglayan bir markadan igerik iireten ve {irettigi
igeriklerle 6diil kazanan ilk internet tabanli televizyon agina doniismiistiir. 2018 itibariyle
Netflix 190°dan fazla iilkede hizmet veren 130 milyonu asan kullaniciya ulasan diinyanin
en biiylik internet eglence sistemidir (https://media.netflix.com/ E.T. 30.08.2018).
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4.2 Netflix Kurum Tarihgesi

Netflix firmas1 29 Agustos 1997 tarihinde Amerika Birlesik Devletleri’nin Kaliforniya
eyaletinde yer alan Scotts Vadisi’nde kurulmustur. Netflix’in kurulusundan giliniimiize
uzanan sliregte yasanan Onemli gelismelere kronolojik olarak bakildiginda
(https://media.netflix.com/ E.T. 30.08.2018);

1997 — Netflix, Marc Randolph ve Reed Hastings’in internet araciligiyla film kiralama
hizmeti sunma fikri dogrultusunda kurulmustur.

1998 — Netflix.com adresi kullanima agilarak ilk DVD kiralama ve satin alma sitesi
faaliyete gegirilmistir.
1999 — Aylik tek bir 6demeyle DVD kiralama imkani1 saglayan bir abonelik sistemi

olusturulmustur.

2000 — Netflix kisiye 6zel film Onerisi sistemini devreye sokmustur. Sistem sayesinde
Netflix kullanicilarin izledikleri filmleri ya da igerikleri puanlamasiyla kullanicinin
zevklerine yonelik tavsiyelerde bulunmaya baslamistir.

2002 — Netflix 600.000’1 asan iiyesiyle birlikte NASDAQ’de “NFLX” olarak halka
acilmustir.

2005 — Netflix’in iiye sayis1 4 milyonu agmustir.

2007 — Netflix, DVD kiralama stratejisini gelistirerek kullanicilarina televizyon dizilerini
ve filmleri internet tizerinden izleyebilecekleri 6zel bir sisteme gegmistir.

2008 — Xbox oyun konsolu, TV yaym kutulart ve blu-ray oynaticilarda yer almaya
baslayan Netflix bu 6zel ortakliklarla yayin yelpazesini genisletmistir.

2009 — Playstation, internete baglanabilen televizyonlar ve internete bagl diger cihazlar
izerinden yayin yapabilmek i¢in ortakliklar kurmustur.

2010 — Netflix, Apple iiriinlerinde kullanilmaya baglamistir. Ulke disinda hizmet vermeye
baslamistir. i1k gittigi iilke ise Kanada olmustur.

2011 — Kanada sonrasinda Latin Amerika ve Karayipler’de de Netflix hizmet vermeye
baglamistir.

2012 — Netflix Avrupa’ya gelmistir. Kitada ilk hizmete girdigi noktalar Britanya iilkeleri
ile Iskandinav iilkeleri olmustur.

2012 — 1k Primetime Emmy Miihendislik &diilii Netflix’in olmustur.

2013 — Netflix Hollanda’da kullanilmaya baslamistir. 31 primetime Emmy adaylig1 alan
Netflix, orijinal icerikleri olan “House of Cards”, “Orange is the New Black” ve “The
Square” gibi diziler 6nemli kategorilere aday olurken “House of Cards” dizisi u¢ Emmy
Odiilii kazanmustir. Boylelikle Netflix, primetime Emmy odiillerine aday gosterilen ve
odiil kazanan ilk internet televizyon ag1 olmustur.

2014 — Avrupa kitasinda 6 farkl iilkede (Belgika, Fransa, Avusturya, Almanya, Isvigre,
Liiksemburg) daha hizmete giren Netflix, diinya genelinde 50 milyon iiyeyi gecmistir.
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2014 — Netflix orijinal igerigi olan “House of Cards” ve “Orange is the New Black”
dizileri 7 Emmy Odiilii kazanmustir.

2015 — Asya ve Okyanusya’ya agilan Netflix, Japonya basta olmak ilizere Avustralya ve
Yeni Zelanda’da faaliyetlerine baglamistir.

2015 — Avrupa kitasinda Ispanya ve Portekiz’de Netflix hizmetleri baslamstir.

2015 — Orijinal igeriklerini diziler {izerine yogunlastirmis olan Netflix, ilk sinema projesi
olan "Beasts of No Nation" filmini yayinlamstir.

2016 — Netflix Tiirkiye’de hizmet vermeye baslamistir (http://www.hurriyet.com.tr/ E.T.
30.08.2018)

2016 — Netflix tim diinyada hizmet vermeye baglamistir (Kuzey Kore, Cin, Suriye, Kirim
haric).

2018 — Netflix, ilk Tark dizisi olan Hakan: Muhafiz’1 tim diinyada yayinlamistir
(https://www.netflix.com/tr/ E.T. 15.12.2018).

2018 — Netflix ikinci Tiirk dizisinin ¢ekimlerinin 2019 yilinda baslayacagini ve basrolde
Beren Saat’in yer alacagini agiklamustir (https://www.haberturk.com/ E.T. 21.10.2018).

4.3 Netflix ve Strateji

Netflix’in diinyanin 6nemli global markalarindan biri olmasi, sistemli bir ¢alisma disiplini
ve stratejik hamlelerle desteklenmistir. Hastings’in internet ilizerinden film kiralama
sirketi diislincesi, abonelerinin ilgi diizeylerini dlgecek bir sistem gelistirilmesi, tiiketiciye
saglanan kolayliklar Netflix’in stratejiye ne kadar énem verdigine dair birka¢ 6rnektir.
Strateji catis1 altinda Netflix’in yayincilik, yeni medya ve g¢alismanin ana temasi olan
glokal reklamcilik yaklagimina ayri ayri deginilerek kurumsal yaklagimin detaylari
incelenmistir.

4.3.1 Netflix’in yaymncilik stratejisi

Netflix’in yayincilik stratejisi ve yayinladigi icerikler iilkeden iilkeye degismektedir. Bu
durumun nedenlerinden bazilari;

- Yaymlanan igerigin yayin haklarmin hizmetin verildigi lilkede baska bir kurulusta
olmasi. Ornegin; 2018 yilinda son sezonu yayinlanan House of Cards dizisinin final
boliimleri diinyanin ¢ogu {ilkelerinde yayinlanirken iilkemizdeki Netflix kullanicilar
yayinlanan tarihte dizinin final sezonunu izleyememistir. Bu durumun nedeni Digitiirk’iin
dizinin yaymn haklarint elinde bulundurmasidir. Bu durum nedeniyle final sezonunu
ilkemizdeki  Digitiirk  kullanicilari,  Netflix  abonelerinden Once  izlemistir
(https://tr.ign.com/ E.T. 19.01.2019).

- Igeriklerin hazirlandig1 stiidyolarm iilkeden iilkeye farkli iicret talep etmesi. Netflix,
yayinladig1 icerikleri segerken bu ddemelere dikkat etmekle beraber filmlerin iilkeden
tilkeye degisen popiilaritesine gore bir siiflandirma yapmaktadir
(https://tr.talkingofmoney.com/ E.T. 30.07.2018).
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- Netflix abonelerinin {iye olduktan sonra begendigi belirli kategorileri se¢mesiyle
ilerleyen siirecte, izledikleri igeriklerin degerlendirilmesi ve toplanan veriler sonucunda
Netflix’in bolgenin taleplerine uygun icerikleri yayinlamasidir.

- Bir onceki 6zellige ek olarak Netflix, gittigi iilkelerde yaymlanmig sevilen yapimlara
iceriklerinde yer vererek lokal izleyicinin de platformu takip etmesine yonelik hamleler
yapmaktadir. Bu 0Ozellikle ilgili ornekler ve igerikler Netflix Turkiye boéliminde
verilmigtir.

- Netflix orijinal iceriklerini tiim iilkelerde yayinlamaya 6zen gostererek Onceligi kendi
yapimlarina vermektedir. Bu duruma 6rnek olarak platformun en basarili dizilerinden
olan “House of Cards” gosterilebilir. Dizinin yillar 6nce yayinlanan versiyonunun
haklarini satin alan Netflix, sadece bu haklar i¢in 100 Milyon $ ddemistir ve dizinin yeni
versiyonu i¢in 2 sezon siparisi vermistir. Orijinal igeriklerine verdigi Oneme dair
gosterilebilecek bu oOrnekle Netflix, televizyon tarihinin en pahali drama dizisinin
yayincist ve yapimcisi olmustur (Jenner, 2018: 163).

Ulkeden iilkeye degisen icerik anlayismin detaylar disinda, iicretlendirme konusunda da
Netflix standart bir Gcret degil, iilkeden iilkeye degisen bir iicretlendirme belirlemistir.
Netflix’in bu uygulamasi igerik sayilarinin iilkeden iilkeye farkliligt ve ekonomik
etkenlerle alakalidir. Netflix hizmetlerini en pahali kullanan tilkeler Resim 1’de, en ucuz
kullanan tlkeler ise Resim 1’de gosterilmistir.

Resim 1: Netflix’i En Pahah Kullanan Ulkeler

Kaynak: https://www.comparitech.com/blog/vpn-privacy/countries-netflix-cost/ E.T: 21.08.2018

IRLANDA
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Resim 2: Netflix’i En Ucuz Kullanan Ulkeler

Kaynak: https://www.comparitech.com/blog/vpn-privacy/countries-netflix-cost/ E.T: 21.08.2018

MEKSIKA

Onemli Not: Resim 2’de belirtilen listedeki siralamanin yiikselen diviz kurlart
nedeniyle erigim tarihi sonrasinda degiskenlik gosterme ihtimali bulunmaktadur.

Listelere bakildiginda aylik abonelik tcretlerinin iilkeden iilkeye degiskenlik gosterdigi
goralmektedir. Hizmeti en pahali kullanan Danimarka vatandaslari aylik 12 $ dolar
oderken, en ucuz Netflix hizmeti alan iilkeler listesinde ilk sirada yer alan tilkemizin
vatandaslar1 3 $ aylik {icret 6demektedir. Danimarka vatandasi olan bir Netflix abonesi
2106 igerigi izleyebilirken iilkemizdeki bir Netflix abonesi 705 igeridi izleyebilmektedir
(https://www.finder.com/ E.T. 21.08.2018). Netflix, Ucretlendirmeyi sadece igerik
sayisina gore yapmamakla beraber bolge halkinin talepleri ve ekonomik durumuna gore
stratejik olarak belirlemektedir. Ayrica VPN yardimiyla kullanicilar farkli iilkelerin
Netflix hizmetlerine erigebilmektedir. Netflix’in yaymcilik stratejisinin bir diger 6nemli
ayag1 ise gittigi iilkelerde yapimlar {reterek, bu yapimlarda bolgenin degerlerini
kullanarak, lokal yapimlart global olarak yayinlamasidir. Glokal siiregte yer alan global
ve lokal unsurlarin birlesimiyle olusan glokal anlayis, yayincilik stratejisinde de kendini
goOstermektedir. Netflix; bolgenin dilini ve kiltirind igeren, lokal oyuncularin tercih
edildigi, dizi isimlerinin yaymlanan bodlgede bdlgenin diliyle, global pazarlanirken
Ingilizce tercih edildigi orijinal igerikler iiretmektedir. Bu orijinal iceriklerde dizinin

cekildigi bolgelere dair lokal degerler kullanilarak iiretilen yapimlar global olarak
pazarlanmaktadir. Bu yapimlar disinda Netflix’in global anlayisla yaymladig1 ve daha
yiiksek harcamalar yaparak diinyaca iinlii oyuncularla ¢alistig1 yapimlarda bulunmaktadir.
Netflix hem global, hem lokal hem de glokal anlayisa uygun bir yaymcilik anlayisiyla
hareket etmektedir. Bu anlayisin reklamcilik boyutuna ilerleyen boliimlerde deginilmistir.
Netflix’in gittigi tilkelere 6zel olarak yapimciligini ve yaymciligini Gstlendigi orijinal
iceriklere bakildiginda (http://www.wikizeroo.net/E.T: 22.12.2018);
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Club of Crows Ispanyolca / Komedi / 36-56 dk.
Marseille / Fransizca / Dram / 35-53 dk.

Estocolmo / ispanyolca / Komedi /37—49 dk.

3% / Portekizce / Bilim Kurgu / 38-49 dk.

Ingobernable / Ispanyolca / Dram / 32-50 dk.

Cable Girls / ispanyolca / Dram / 41-63 dk.

My Only Love Song / Korece / Komedi / 27-30 dk.
Suburra: Blood on Rome / Italyanca / Dram / 42-62 dk.
Blazing Transfer Students / Japonca / Komedi / 23-28 dk.
Dark / Almanca / Bilim Kurgu / 45-57 dk.

Edha / Ispanyolca / Dram / 38-43 dk.

The Mechanism / Portekizce / Dram/ 39-52 dk.

The Rain / Danca / Dram / 3649 dk.

Club de Cuervos Presents: The Ballad of Hugo Sanchez / Ispanyolca / Komedi /
29-37 dk.

Sacred Games / Hintce / Dram /43-55 dk.

Samantha! / Portekizce /Komedi /25-37 dk.

Jimmy: The True Story of a True Idiot / Japonca / Komedi / 39-64 dk.
Switched / Japonca /Bilim Kurgu /3344 dk.

The House of Flowers / Ispanyolca / Komedi / 27-37 dk.
Ghoul / Hintce / Korku /44-50 dk.

YG Future Strategy Office / Korece / Komedi / 20-29 dk.
Elite / Ispanyolca / Dram /47-56 dk.

Wild District / Ispanyolca / Dram / 40-48 dk.

1983 /Lehce / Gerilim / 50-63 dk.

Baby / Italyanca / Dram / 40-49 dk.

Dogs of Berlin / Almanca / Dram / 51-62 dk.

The Hook Up Plan / Fransizca / Komedi24-29 dk.

The Protector / Tirkce / Gizem / 31-46 dk.

Diablero / ispanyolca / Korku / 36-44 dk.

Selection Day / Hintge / Dram / Belli Degil

Kingdom / Korece / Fantastik / Belli Degil

Always a Witch / Ispanyolca / Dram /Belli Degil

Listede yer alan diziler, Netflix’in yaymci ve yapimci olarak destekledigi lokal olarak
hazirlanmis orijinal igerikleridir. Bu yapimlarda goriilen lokal unsurlar;

- Dizinin ¢ekildigi bolgenin anadilinin kullanilmasidir.

- Dizilerdeki oyuncularin bulunulan iilkelerdeki kisilerden segilmesidir. Ornegin; Sacred
Games adli Hint dizisinde bdlgenin oyuncular yer alirken, iilkemizde gegen Netflix
dizisinde ise Tirk oyuncular yer almaktadir (https://www.express.co.uk/ E.T.
30.01.2019).

51


https://www.express.co.uk/

- Dizilerde kiiltiirel degerlere (miizikler, bolgeye dair 6zel ¢ekimler, giyim kusam, sosyal
hayat) yer verilmesidir (https://media.netflix.com/ E.T. 30.01.2019).

- Dizinin ¢ekildigi iilkede dizi isminin o bolgenin ana dilinde, global pazarlama siirecinde
ise Ingilizce olarak pazarlanmasidir. Netflix, Tiirkiye icin hazirladigi diziyi iilkemizde
Hakan: Muhafiz, global olarak “The Protector ” olarak tanitmstir.

Orijinal lokal igerikler disinda Netflix, hizmet verdigi iilkelerde daha 6nce yaymlanmis ve
izleyiciler tarafindan begenilmis bazi dizilere de biinyesinde yer vermektedir. Ornek
olarak Netflix Tiirkiye biinyesinde bulunan bitmis baz1 Tiirk dizileri; Ezel, Behzat C.,
Leyla ile Mecnun, Suskunlar vd. gibi yapimlarla birgok Tiirk filmini tlkemizdeki
abonelerine sunmaktadir (http://t24.com.tr/ E.T. 25.08.2018).

4.3.2 Netflix’in sosyal medya stratejisi

Netflix, yayincilik anlayisindaki kiresel diistiniip yerel davranma yontemini sosyal medya
iizerinde de uygulamaktadir. Netflix’in global sosyal medya hesaplarinda yiiksek
maliyetli yapimlarinin tanitici igerikleri ve programlarmma dair duyurular yer alirken,
Netflix’in lokal olarak yapim ve yaymnciligmi istlenerek global pazarladig
programlarinin bdlgesel olarak kullandig1 diger sosyal medya hesaplari {izerinden
yapmaktadir. Ornegin; Tiirkiye igin acilmis olan Netflix Tiirkiye sosyal medya
hesaplarindan Tiirkce ve bolgenin kiiltiirel yapisina uygun paylasimlar yapilirken,
Hindistan i¢in Hindistan’a 6zgli Netflix paylasimlar1 yapilmaktadir. Netflix, iceriklerini
global olarak pazarlarken lokal yonii bolgesel sosyal medya hesaplar1 iizerinden
saglayarak bolgeye gore bir igerik uygulamaktadir. Diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal
aglarindan olan ve aragtirmanin evrenini olusturan Netflix’in Instagram uygulamasindaki
hesaplarina bakildiginda;

- Netflix Global Instagram Hesabi / https://www.instagram.com/netflix

- Netflix Asya Kitas1 Hesabi / https://www.instagram.com/netflixasia/

- Netflix Latin Amerika Instagram Hesabi / https://www.instagram.com/netflixlat/

- Netflix Filmleri Instagram Sayfas1 / https://www.instagram.com/netflixfilm/

- Netflix Tayland Instagram Hesabi / https://www.instagram.com/netflixth/

- Netflix Endonezya Instagram Hesab1 / https://www.instagram.com/netflixid/
- Netflix Romanya Instagram Hesabi / https://www.instagram.com/netflixro/

- Netflix Singapur Instagram Hesab1 / https://www.instagram.com/netflixsg/

- Netflix Yunanistan Instagram Hesab1 / https://www.instagram.com/netflixgr/
- Netflix Filipinler Instagram Hesab1 / https://www.instagram.com/netflixph/

- Netflix Tayvan Instagram Hesabi / https://www.instagram.com/netflixtw/

- Netflix Honk Kong Instagram Hesabi1 / https://www.instagram.com/netflixhk/
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- Netflix Japonya Instagram Hesabi / https://www.instagram.com/netflixjp/

- Netflix Giiney Afrika Instagram Hesabi1 / https://www.instagram.com/netflixsa/
- Netflix Guney Kore Instagram Hesab1 / https://www.instagram.com/netflixkr/

- Netflix Brezilya Instagram Hesabi / https://www.instagram.com/netflixbrasil/

- Netflix Portekiz Instagram Hesab1 / https://www.instagram.com/netflixpt/

- Netflix 1ta1ya Instagram Hesab1 / https://www.instagram.com/netflixit/

- Netflix Israil Instagram Hesabi / https://www.instagram.com/netflixisrael/

- Netflix Hindistan Instagram Hesab1 / https://www.instagram.com/netflix_in/

- Netflix Fransa Instagram Hesabi / https://www.instagram.com/netflixfr/

- Netflix Ispanya Instagram Hesab1 / https://www.instagram.com/netflixes/

- Netflix Britanya Instagram Hesab1 / https://www.instagram.com/netflixuk/

- Netflix Polonya Instagram Hesabi / https://www.instagram.com/netflixpl/

- Netflix Orta Dogu Instagram Hesabi1 / https://www.instagram.com/netflixmena/
- Netflix Almanya Instagram Hesabi / https://www.instagram.com/netflixde/

- Netflix Kanada Instagram Hesab1 / https://www.instagram.com/netflixca/

- Netflix Hollanda Instagram Hesabi / https://www.instagram.com/netflixnl/

- Netflix Turkiye Instagram Hesabi / https://www.instagram.com/netflixturkiye/

Netflix’in kurumsal faaliyet ve ekstra igeriklerini kapsayan Instagram hesaplarina listede
yer verilmemistir. Listeye sadece Netflix’in bolgesel hesaplar1 ve lilke hesaplar1 dahil
edilmistir. Listedeki tiim Instagram hesaplar1 degerlendirilmis, 6rneklem olarak secilen
Netflix Tirkiye Instagram hesabindaki glokal uygulamalar, c¢alismanin ilerleyen
boliimlerinde gdstergebilim yontemi ile analiz edilmistir. Netflix’in sosyal medya
stratejisi, tipki yayincilik stratejisinde oldugu gibi hem global hem de lokal unsurlara
dikkat ederek ilerlemektedir.

Netflix’in Instagram sayfalarinda goriilen igerik tiirlerinin orneklerine bakildiginda
bunlardan ilki Netflix’in tiim hesaplarinda paylasilan global iceriklerdir. Global olan bu
paylasimlar, iilkelere 6zgii Netflix hesaplarindan ana dilde paylasilarak igerigin tanitimini
tek sesli bir stratejiyle yapmaktadir. Ornek icerik Resim 3’te verilmistir.
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Resim 3: Netflix’in Instagram Sayfalarinda Global icerik Paylasim

Kaynak:

https://www.instagram.com/p/BrigngNhjNZ/

https://www.instagram.com/p/BriP5tzAQyu/

https://www.instagram.com/p/BriSVcdD7un/

E.T:23.12.2018

‘ netflixturkiye @ - Takiptesin

netflixturkiye Salem asla kétli haber
vermez @ Chilling Adventures of
Sabrina'nin 3. ve 4. kisimlari da yolda!
#CAOS

Q netflixit @ - Takip Et

netflixit Salem ci ha portato delle notizie
fresche fresche da Greendale. #Sabrina

@ netflixes @ - Takip Et

netflixes Salem tiene algo que decirte.
Bueno vale, era una forma de hablar.
#SabrinaNelflix

Resim 3’te verilen paylasimlar Netflix’in Tiirkiye, italya ve Ispanya sayfalarindan
paylasilmistir. Paylasimlarin igerigi Netflix’in Sabrina dizisinin yeni bdliimlerinin
yakinda Netflix’te olacagi ile ilgilidir. Global olarak paylasilan bu igerikte ayni video
kullanilarak kullanicilara yeni bdliimlerin yakinda Netflix platformunda olacagi bilgisi
verilmistir. Paylagimin basliklar1 ise Netflix iilkelerinin Instagram hesaplarinda iilkelerin

ana dilinde paylagilmistir.

Netflix Tiirkiye nin mesaji;


https://www.instagram.com/p/BrignqNhjNZ/
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- “ Salem asla kotii haber vermez & Chilling Adventures of Sabrina'min 3. ve 4.
kistmlart da yolda! #CAOS” seklindedir.

Netflix italya’nin mesaji;

- “Salem bize Greendale'den yeni taze haberler getirdi ” seklindedir.
Netflix Ispanya’nin mesaj;

- “Salem’in sana soyleyecek bir seyi var #SabrinaNetflix” seklindedir.

Netflix’in Instagram hesaplarinda kullanilan diger igerik tiirii ise lokal iceriklerdir. Bu
iceriklerde Ulkelere gore 6znellik ve tek sesli bir mesaj gérilmemekle birlikte sadece o
ulkeye has ve global olmayan lokal mesajlara yer verilmektedir. Netflix Turkiye
Instagram hesabindan paylasilan 6rnek lokal uygulama Resim 4°te verilmistir.

Resim 4: Netflix’in Instagram Sayfalarinda Lokal i¢cerik Paylasin
Kaynak: https://www.instagram.com/p/BbcLFWpILFG/ E.T: 24.12.2018

. netflixturkiye @ - Takiptesin
netflixturkiye Metrobiisin ilk duragindan son
duragina kadar gegen zaman = 3 sezon Black
Mirror

ANKARA - ESKISEHIR

TRENI 2 BOLUM

STRANGER THINGS
. netflixturkiye @ + Takiptesin

netflixturkiye Metrobiisiin ilk duragindan son
duragina kadar gegen zaman = 3 sezon Black
Mirror

KADIKOY - BESIKTAS
VAPURU 1BOLUM
., RICK AND MORTY/|

Resim 4’te verilen 6rnekte, Netflix Tirkiye sayfasindan iilkemize 6zel lokal bir igerik
paylasimi yapilmistir. Verilen paylasim mesajinda “Metrobiisiin ilk duragindan son
duragina kadar gegen zaman = 3 sezon Black Mirror” climlesiyle; Netflix orijinal icerigi
olan Black Mirror dizisinin tiim sezonlarini izlemek igin gegirilecek siirenin uzunlugunu,
tilkemizdeki metrobiis yolculugunun uzunluguyla bagdastiran Netflix Tiirkiye, igerigin
icindeki gorsellerde (lkemizde yolculuk mesafelerinde gegen surede izlenebilecek
programlarint belirtmistir. Kadikdy — Besiktas vapuru ve Ankara — Eskisehir treniyle
yapilacak yolculuklar1 temel alan paylasimda lokal gondermeler yapan Netflix Tiirkiye
hesab1, 6znel bir i¢erik olusturmustur.
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3. tiiri olusturan igerikler ise lokal ve global unsurlardan beslenerek olusan glokal
yontemle olusturulmus igeriklerdir. Bu igeriklerde Netflix firmasinin vurgulamak istedigi
global noktalar paylasim yapilan iilkenin degerlerini yansitan lokal unsurlarla
biitiinlestirilerek glokal boyut kazanmaktadir. Resim 5’te Netflix Turkiye Instagram
sayfasinda paylasilan glokal igerik 6rneklerinden bazilarina yer verilmistir.

Resim 5: Netflix’in Instagram Sayfalarinda Glokal icerik Paylasim
Kaynak: https://www.instagram.com/p/BipfM8ElaGl/ E.T: 24.12.2018

. netflixturkiye @ « Takiptesin . netflixturkiye @ « Takiptesin . netflixturkiye © - Takiptesin . netflixturkiye @ « Takiptesin

ALTERED(E)CARION]

CAN BEDENDES

‘“D \§A & n\se';—\

THE END OF THE F*ING WORLD

Resim 5’te verilen 6rneklerde, Netflix’in global olarak tiim iilkelerde yayinladigi ve
gittigi llkelerde cektigi dizilerden daha maliyetli ve diinyaca iinlii isimlerle calistigi
yapimlarina dair Netflix Tiirkiye Instagram hesabindaki glokal paylasimlar
bulunmaktadir. Glokal icerigin global boyutunda dizilerin temalar1 yer almaktadir. Bu
temalar; ilk gorselde isyankar iki gencin hikayesini anlatan dizinin gorseli, ikinci gorselde
zamanda yolculuk temasmin islendigi bir dizinin gorseli, liclincii gorselde Pablo
Escobar’in hayatin1 anlatan ve uyusturucu temali dizinin gorseli, son gorselde ise
oliimsiizliik ve yeniden dirilme konusunu isleyen bilim kurgu temali dizinin goérselidir.
Dizilerin global kimligi dizilerin gorselleriyle verilmistir. Lokal unsurlar ise dizilerin bir
plak olduklarinda icerebilecekleri Tiirkce sarki isimlerinden secilmistir. Bu dogrultuda ilk
gorselin plak olmasi halinde igerdigi sarki “Batsin Bu Diinya”, ikinci gérselin plak olmasi
halinde icerdigi sarki “Simdi Bana Kaybolan Yillarimi Verseler”, tglincii gorselin
igerdigi sarki “Kar Beyazdir Oliim”, son gérselde ise “Can Bedenden Cikmayinca” sarkisi
tercih edilmigstir. Glokal yontemin global ve lokal yontemlerden beslenen yapisi ve biricik
olma 0Ozelligi, dizilerin global kimligini temsil eden gorsellerinin sadece Tiirkiye’de
bilinen, dizilerin temasina uygun lokal sarkilarla birlestirilmesiyle olusturulmustur.
Glokal yontemin biricikligi Tiirkiye’ye 6zel uygulanmis ve uyarlama olmayan bu reklam
caligmasiyla gerceklestirilmistir. Netflix’in sosyal medya kullanimina dair igerik
kullanim1 ve stratejisi bu sekilde islemektedir. Arastirmanin evreni olarak secilen Netflix
markasinin Instagram hesaplarimin disinda; youtube, facebook ve twitter hesaplart da
bulunmaktadir. Hesap iceriklerindeki strateji Instagram ile paralellik gostermektedir.
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4.4 Netflix ve Reklamecilik Stratejisi

Netflix’in reklamecilik stratejisi reklam veren olarak Netflix ve reklam alan Netflix
bashiginda degerlendirilmistir. Internet mecrasinda biiyiiyen bir firma olarak Netflix,
reklam faaliyetlerinde tipki yayincilik ve sosyal medya ¢aligsmalarindaki gibi ¢cok yonlu
bir stratejiyle calismaktadir. Yaptigr reklam calismalarinda global, lokal ve glokal
uygulamalara yer veren Netflix, 2018 yili itibariyle 1.1 Milyar $ reklam harcamasi
yapmistir (https://www.mediapost.com/ E.T: 24.12.2018). Kurumun 2014’ten 2017 yilina
kadar reklam faaliyetlerine harcadigi miktar Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Netflix Reklam Harcamalar:

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/688525/netflix-ad-expense/ E.T: 24.12.2018
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Tablo 2’de goriilen yillara gore reklam harcamalarinda Netflix’in reklam faaliyetlerine
her yil daha ¢ok biitce ayirdig: goriilmektedir. Global reklam ¢aligmalarinda diinyaca tinli
isimlerle caligsarak Netflix iceriklerinin bu isimlerle entegre olmus hallerine yer veren
firma, bu reklam g¢aligmalarini yayincilik adina 6nemli etkinliklerde yayinlanmaktadir.
Ornek olarak “Netflix is a joke” kampanyasinda, Dave Chappelle, Ellen DeGeneres,
Chris Rock ve Jerry Seinfeld gibi isimlerle c¢alisan Netflix, orijinal igeriklerinde
komedyenlere yer vererek bir reklam filmi hazirlamis ve bu reklam filmini 2017 Emmy
Odiilleri’nde yaymlanmustir (https://www.adweek.com/ E.T: 24.12.2018). Global bir
kampanya olan bu ¢aligmada, Netflix diinyanin en 6énemli komedyenlerini ayn1 reklamda
oynatarak kampanya mesajin1 yaymcilik adina énemli bir giin olan Emmy Odiilleri’nin
oldugu giin yayinlamistir. Global reklam kampanyalar1 disinda global, lokal ve glokal
tim paylasimlar kurumun sosyal medya hesaplarinda paylasiimaktadir. Ornegin,
Netflix’in en meshur dizilerinden Stranger Things’e yapilan reklam calismalar1 bolgesel
olarak farkliliklar gostermektedir. Canavar temali dizinin Tirkiye reklamlarinda Sadettin
Teksoy oynarken (https://www.youtube.com/ E.T: 24.12.2018), dizinin Filipinler
ulkesindeki reklam paylasiminda Filipinli bir kizla dizinin oyuncularindan birinin
etkilesimine yer verilmistir (https://www.instagram.com/ E.T: 24.12.2018). Netflix,
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sosyal medya hesaplarinda global, lokal ve glokal icerikler paylasimlar1 disinda agikhava
reklamlar ile ambient uygulamalara da yer vererek, ii¢ tiirden olusan reklam 6rneklerini
dis mekanlarda da uygulamaktadir. Ornegin uyusturucu temali Escobar’in hayatin1 konu
alan Narcos dizisi i¢in Fransa’da yapilan reklam ¢aligmasinda, dizinin yeni sezonuna geri
sayim i¢in dev bir kum saati yerlestirilmistir. Bu kum saatinin igerisinde kum yerine
uyusturucu maddeye benzeyen beyaz bir materyale yer verilerek dizinin temasina
gonderme yapilmistir (https://www.adsoftheworld.com/ E.T: 14.01.2019). Ayni dizinin
Tiirkiye’de yapilan agikhava reklam uygulamasinda ise Istanbul Bogazi, Netflix
tarafindan reklam mecras1 olarak kullanilmistir. Bir tankere asilan “ Kolombiya’dan
sevgilerle. Narcos” pankarti, Netflix’in Tiirkiye Instagram hesabindan yaptig1 paylasimla
birlestirilmistir. Yapilan Instagram paylagimi ve agikhava reklam uygulamasi Resim 6’da
verilmistir.

Resim 6: Netflix Tiirkiye Narcos Paylasim
Kaynak: https://www.instagram.com/p/BY25nQYFhdQ/?utm _source=ig embed

https://pazarlamasyon.com/pazarlama/netflix-istanbul-bogazini-reklam-mecrasi-olarak-kullandi/
E.T: 24.12.2018
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Netflix’in Instagram sayfasindan yapilan paylasim “Cali Kartel 90'larda bolgesel dagitim
merkezlerinden biri olarak Istanbul' kullandi. 20 yil sonra, tekrar buradalar. #Narcos”
seklinde paylasilmistir. Reklam uygulamalarinda global, lokal ve glokal ¢aligmalar iireten
Netflix, sosyal medya hesaplarinda yaptigi paylagimlarla reklam c¢aligmalarini
desteklemektedir. Bir reklam veren olarak Netflix’in uygulamalar1 bu sekildeyken reklam
alan bashiginda Netflix kuruldugu gilinden itibaren reklamsiz yayincilik ozelligiyle
dikkatleri tizerine ¢ekmistir. Netflix CEO’su Reed Hastings bu duruma dair asla reklam
yayinlamayacaklarini ve kullanicilarina reklamsiz yayincilik hizmeti vermeye devam
edeceklerini  belirtmistir (https://www.independent.co.uk/ E.T: 24.01.2019). Netflix
sistemi lizerinde reklamlara yer verilmezken sadece bazi programlarda iirlin yerlestirme

uygulamalar1 bulunmaktadir. Netflix’in reklam almadigi i¢in yillik 2 Milyar $ geliri
kasasina koymadigi one siiriilmektedir (https://movieweb.com/ E.T: 15.11.2018). Reed
Hastings’in aciklamalar1 reklamsiz Netflix’in siirecegini gosterirken, bu durumun aksine
2018 yazinda Netflix sisteminde izlenen program aralarinda 10 ve 20 saniye arasinda
degisen tanitict igerik reklamlar1 goriilmiistiir. Bu tanitici reklamlar Netflix kullanicilari
tarafindan tepkiyle karsilanmistir. Bu tepki sonrasinda Netflix adina konusan Kurumsal
Iletisim Sorumlusu Smita Saran, uygulamanin kisiye 6zel ve sadece deneme amach
oldugunu, kullanicilara igerik tanitimi yapilarak tercihlere yardimci olma amaciyla bu
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calismanin yapildigin1 belirtmistir (https://mediacat.com/ E.T: 24.12.2018). Netflix,
reklamsiz olarak hizmet vermeye devam etmektedir.

4.4.1 Netflix ve Turkiye

Netflix firmasimin Kanada ile baglayan lilke disina ¢ikma seriiveni hizla biiylimiistiir.
Kiresel olarak her sene biiyiiyen ve gelisen yapisiyla Netflix yillar 2016’y1 gosterdiginde
Ulkemizde faaliyetlerine baslamistir (https://www.ahaber.com.tr/ E.T: 18.11.2018).
Ulkemize ilk geldiginde Tiirkce hizmet vermeyen Netflix, 22 Eylil 2016 tarihinde
Netflix’in tamamen Tiirkge kullanilabilecegini agiklamistir (https://media.netflix.com/tr/
E.T: 15.11.2018). Ayrica Vodafone ve Vestel ile yapilan isbirligi ile birlikte tilkemizde
Netflix kullanimimin artmasi yoniinde ¢alismalara baglanmistir. Netflix CEO’su Reed
Hastings, Netflix’in Tiirkiye’ye gelmesi hakkinda; Tiirk dizilerinin diinya capinda

taninirhig diisiiniildiigiinde Tiirk insaninin kaliteli hikayeleri ekranlara tasidigini ve bu
kaliteli iceriklerin tiim diinyada taninmasi i¢in c¢alisacaklarini, hem Netflix orijinal
icerikleri hem de Tiirkiye’de yayinlanmis kaliteli igeriklerle biiyliyeceklerini belirtmistir
(https://media.netflix.com/tr/ E.T: 25.01.2019). Tirkce dublajli igeriklerinde Netflix
bilinyesine katilmasiyla Netflix Tiirkiye biiyiimeyi slirdiirmiistiir. Netflix 2018 yilina
gelindiginde Avrupa, Ortadogu ve Afrika bolgelerinden hikayelere onem vermeye
baslamistir. Bu dogrultuda bahsi gecen bolgelerde hazirlanan 100’1 askin 16 farkli dilde
hazirlanan yerel igerik; Netflix’in bolgedeki yatirimini iki katina ¢ikarmasi ve 35 binden
fazla kisinin ¢alismasiyla olusturulmustur (https://media.netflix.com/tr E.T: 25.01.2019).
Netflix’in iceriklerinden sorumlu CCO Ted Sarandos; kaliteli hikayelerin sinir tanimayan
ve global olarak yaymnlandiginda evrensel nitelik kazanan yapimlara doniistiigiini
belirterek ¢alismalarina devam edeceklerini belirtmistir (https://media.netflix.com/tr E.T:
25.01.2019). Netflix’in yaptig1 yatirimlar ve bolgesel stratejileri 1s1ginda tilkemizdeki ilk
Netflix dizisinin ¢ekilecegi 7 Mart 2018’de agiklanmistir (https://media.netflix.com/tr
E.T: 25.09.2018). Netflix; Istanbul’da gegecek olan dizinin basroliinde olacak Cagatay
Ulusoy’un, sehrin koruyucusu roliinde olacak bir karakteri canlandiracagini belirtmistir.
Dizinin ¢ekimleri tamamlanmis ve 15 Aralik 2018 tarihinde iilkemizde Hakan: Muhafiz,
global olarak The Protector olarak yaymlanmistir (https://www.imdb.com E.T:
25.12.2018). Dizinin Tiirkce olmasi, Istanbul’da ge¢mesi, oyuncularin tamaminin
Tiirklerden olugmasi, Netflix’in lokal unsurlara verdigi dnemi gosterirken, diziyi global
olarak pazarlamasi Netflix’in yayincilik stratejisinin giincel drneklerinden biri olmustur.
Dizinin yaymlanmasimin ardindan global dl¢ekte bir reaksiyon alinmistir. Diinyanin en
meshur dizi ve film igerikli internet sitelerinden olan IMDB biinyesinde, dizinin énemli
karakterlerinden birini canlandiran Ayga Aysin Turan, diinya genelinde 11 milyonu gegen
kadin oyuncu arasindan listede 42. siraya yerleserek Tirkiye rekoru kirmistir
(https://tr.sputniknews.com/ E.T: 26.01.2019). Dizinin popiilerligi hizla artarken, Netflix
firmas1  basarili  olan yapimin 2. sezonunun  ¢ekilecegini  agiklamistir
(https://www.cnnturk.com/ E.T: 27.01.2019). Netflix’in iilkemizde c¢alismalart devam
etmektedir ve ikinci Netflix yapimi Tirk dizisinin ¢ekilecegi agiklanmistir
(https://www.haberturk.com/ E.T: 27.01.2019). Netflix’in 25 Aralik 2018 tarihi itibariyle
Tiirkiye igeriklerine bakildiginda (https://www.finder.com E.T: 25.12.2018);
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- 194 dizi ve program ile 511 film bulunmaktadir.

- Daha once tilkemizde yayinlanmis bazi dizi ve filmlerde sistemde yer almaktadir.

- Bu film ve dizilerden bazilar1 global olarak Netflix’in oldugu bazi Ulkelerde
yayinlanmaktadir. Liibnan Netflix kiitliphanesine bakildiginda; Dirilis Ertugrul
dizisi Resurrection: Ertugrul adiyla, Muhtesem Yiizyil ise Magnificent Century
seklinde Netflix kiitiiphanelerinde bulunmaktadir (https://www.finder.com/ E.T:
25.12.2018).

- 1lk Tiirk Netflix dizisi olan The Protector’m ardindan ikinci Tiirk dizisi

aciklanmustir.
- Beren Saat’in basroliinde olacagi dizinin temasi fantastik olarak agiklanmustir.

Arastirma kapsaminda incelenen reklamcilikta global stratejiler ve glokal reklameilik
cergevesinde Netflix, {iilkemizde bu alanda reklamlar hazirlayan ve reklam
uygulamalarinda lokal unsurlar1 global icerikleriyle eklemleyen ornekler vermistir. Bu
caligmalar gostergebilim yontemiyle ilerleyen boliimde incelenmistir. Netflix’in
Tiirkiye’de yaptigi glokal uygulama orneklerinden biri, uzun yillar boyunca televizyonda
canavar uzmani olarak gosterilen, mistik olaylar1 arastirdigi programlariyla bilinen
Saadettin Teksoy’un yer aldigi reklamlardir (https://www.cnnturk.com/ E.T: 25.12.2018).
Uzun yillar televizyon ekraninda gériinmeyen ve 90’1 yillarin tilke genelinde en bilinen
simalarindan olan Teksoy, reklam filminde dunyaca Unlu Stranger Things dizisinin
gectigi kasabada bir canavar avina cikmaktadir. Dizinin gectigi donemin 90’11 yillar
olmasi ve iilkemize dair o yillar1 ve temay1 ¢agristiran kiginin Sadettin Teksoy olmast
reklamin karakterle uyumu ve lokallige dair tasidigi anlamla biiyiik ilgi gérmiistiir. Basta
sosyal medya olmak iizere bircok kez paylasilan reklam c¢ok sevilince reklamin ikinci
bolumu  ¢ekilmistir  (https://www.youtube.com E.T: 25.12.2018). Reklamimn ikinci
boliimiinde ise Teksoy ile dizinin 6nemli karakterlerinden birinin diyaloguna yer
verilmistir. Glokal reklam ¢alismalarima devam eden Netflix, 2018 senesinde
prodiiksiyonunu tistlendigi yeni dizisi olan Altered Carbon icin yine benzer bir reklam
caligmast yapmistir. Dizilerin temalarma uygun, lokal olarak bu temalarla uyumlu
kisilerle c¢alisan Netflix, Tiirkiye i¢in hazirladigi reklam filminde Melik Duyar ile
caligmistir. Altered Carbon dizisi 2384 senesinde Cyberpunk bir evrende gegmektedir.
Bireylerin hafizalarin1 yedekleyebildigi ve teknolojinin ug¢ noktalara ulastig1 bir kurguya
sahip olan dizinin Tiirkiye reklaminda Melik Duyar isminin kullanilmasi yine glokal bir

reklamcilik Ornegidir. Nitekim Melik Duyar gecmis yillarda televizyon ekranlarinda
hafiza teknikleri lizerine gosteriler sunan ve diinya hafiza sampiyonu unvanina sahip
biridir (http://www.megahafiza.com E.T: 25.12.2018). Bu ¢alismalar disinda Netflix’in
ozelliklerine dair glokal uygulamalar, igeriklerine dair glokal g¢aligmalar, Netflix’in
Tiirkiye hesaplarindan paylasilmaktadir. Tiim bu calismalar1 ve daha fazlasini kapsayan
Netflix Tiirkiye Instagram hesabindaki glokal uygulamalar, gostergebilim yoéntemi ile
incelenmistir.
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5. BOLUM: NETFLIX TURKIYE REKLAMLARINDA GLOKAL
REKLAMCILIK UYGULAMALARININ GOSTERGEBILIMSEL ANALIZLERI

Reklamlarin hayatimizdaki yeri, gecmisten gilinlimiize artmaya devam etmektedir.
Reklamlarin hayatimizdaki yerinin artmasinin birgok nedeni bulunmaktadir. Markalarin
sayica ¢ogalmasi ve artan rekabet ortami, yeni medyanin giinliik hayata entegrasyonu,
reklam mecralarinin sayisinin artis1 ve g¢esitlenmesi, tiikketiciye belirli araliklarla degil
sirekli seslenme amaci gibi unsurlar, bu nedenlerden bazilaridir. Onceki bélumlerde
bahsedilen reklamcilikta strateji ve global reklamciligin yillar igerisindeki doniistimii
perspektifinden bakildiginda, reklam anlayiglarindaki degisimin siirekliligi karsimiza
cikmaktadir. Bu farklilasma 1s1ginda, reklamlardaki  gostergelerde  degisim
gostermektedir. Markalarin global hedefleri dogrultusunda reklamlarinda kullandiklari
gostergeler, yillar igerisinde glokal unsurlart da barindirmaya baglamistir. Bu markalardan
biri olan Netflix, kurumsal stratejisi dogrultusunda glokal uygulamalara yer veren, glokal
reklamlar Greten, glokal yayincilik stratejisi uygulayan, glokal sosyal medya kullanimini
tercih eden yapisiyla, ¢alismanin analiz edilen firmasi olmustur. Bu analizler 1s18inda,
glokal anlayisin temelini olusturan global ve lokal unsurlarin birlikte tespit edildigi
reklamlar, gostergebilim yontemi ile incelenmistir. Gostergebilim yontemi ile analiz
edilen glokal ¢aligmalar, Netflix Tiirkiye Instagram hesabi tarafindan paylasilmis ve
Tiirkiye’ye 0Ozel yapilmis uygulamalardir. Netflix Tiirkiye Instagram hesabindan
paylasilmig 608 gonderi bulunmaktadir (https://www.instagram.com/netflixturkiye/ E.T:
26.12.2018). Bu gonderiler arasindan 10 glokal reklam uygulamasi belirlenmis ve glokal
gostergeler dikkate alinarak incelenmistir. Analizler oncesinde; gostergebilim kavrami,
gostergebilimin tarihgesi, temsilcileri, unsurlari, ¢alismada kullanilan gostergebilimsel
yontem detaylariyla aktarilmistir.

5.1 Gostergebilim Kavram

Gostergebilim kavrami, gostergeleri inceleyen bir bilim dali olarak ya da gostergelerin
bilimsel olarak incelenmesi seklinde tanimlanmaktadir (Rifat 2009: 11). Tanimlamalarda
gecen gosterge kavrami, her ¢esit nesne ve olguyu kapsamaktadir. Sozciiklerden
simgelere, isaretlerden nesnelere genis bir alam1 kapsayan gostergeler, iletisim
dogrultusunda kullandigimiz anlamli dizgeler biitiiniidiir. Anlamli dizgeler biitiiniinii
olusturan bu unsurlar, gosterge olarak adlandirilmaktadir (Rifat, 2009: 12).
Gostergebilimin temelinde gostergeler yer almaktadir. John Fiske gostergebilimin Uc
temel alan1 oldugu One stirmiistiir. Bu alanlar (Fiske, 2003: 62)

e Gostergenin Kendisi
e Icinde Gostergelerin Diizenlendigi Kodlar ya da Sistemler
e Kodlar ve Gostergelerin I¢inde Isledigi Kiiltiir kisimlarindan olusmaktadar.

Gostergenin kendisi, gostergelerin gostergeleri kullanan insanlarla baglanti1 bigimlerinin
aragtirlmasini ifade etmektedir. lkinci alanda toplumsal ve Kkiiltiirel gereksinimleri
karsilama amaciyla olusturulmus kodlarin iletisim  siirecindeki  kullanimlari
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incelenmektedir. Son alan ise kiiltiire has Ozelliklerin olusumu ve bi¢imini olusturan
kodlar ve gostergelerin kullaniminin etkilerini kapsamaktadir.

5.1.1 GOstergebilim tarihi ve modern gostergebilim temsilcileri

Gostergebilimin tarihsel siirecine bakildiginda, ilk olarak M.O. 3. yiizy1l karsimiza
cikmaktadir. Kronolojik olarak gostergebilimin tarihsel gelisimine bakildiginda (Giines,

2013:

334-335);

Stoacilarin Geleneksel Bati Edebiyati kapsaminda gosterge sorunlari iizerine
yaptiklar1 ¢calismalar, gostergebilime dair ilk uygulamalardir.

Orta Cag doneminde gosterge sorunu iizerine Nominalist adi verilen grup
caligmalar yapmuistir.

Leibniz, gostergelerin matematikselligi tizerine ¢alisirken, Condillac evrensel dil
kapsaminda diizenleyici roliinde gostergeler lizerinde aragtirmalar yapmugtir.

Orta Cag donemindeki Skolastik Felsefeciler anlamlamada bicim ve icerik {izerine
calismiglardir. Bu baglamda Roger Bacon, 1267 yilinda De Signis isimli
caligmasinda gostergeleri dilsel, dilsel olmayan ve de tabii gostergeler olarak
ayirmistir.

Bacon’in modeline iliskin incelemeler yapan John Poinsot, 1612 yilinda
yayinladigi Tractatus de Signis adli eserinde gostergelerin bilimsel bir yani
oldugunu 6ne stirmiistiir.

Gostergebilim ismini bulan ve ilk kullanan kisi ise filozof John Locke olmustur.
An Essay Concerning Human Understanding adli ¢alisma Semeiotike isminin
kullanildig1 ilk eser 6zelligini tasimaktadir.

Locke’un arastirmalar1 sonrasinda Fransiz bir matematik¢i olan Lambert, filozof
Hoene-Wronski, Bolzano, Husserl gosterge kavraminda iizerinde ¢alismislardir.
Modern gostergebilim ise 20. yiizyilda ortaya ¢ikmistir. En 6nemli temsilcileri ise
Charles Sanders Peirce ve Ferdinand de Saussure olmustur. Birbirlerinden
habersiz ama es zamanli bir arastirma siireci yasayan Peirce ve Saussure,
gostergeler kuraminin ortaya ¢ikmasini saglamiglardir.

5.1.1.1 Charles Sanders Peirce (1839-1914)

Modern gostergebilimin kurucularindan biri olarak gosterilen Amerikali Charles Sanders
Peirce, gostergelerin anlamini inceleme amaciyla lic koseli bir model olusturmustur.
Peirce’in gostergelerde anlam dgeleri Sekil 8’de verilmistir.
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Sekil 8: Peirce’in Anlam Ogeleri
Kaynak: Fiske, 2003: 64

Gosterge
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Peirce’in modelinde gosterge, baska bir seyin yerine koyulabilen ve bu kapasiteye sahip
unsuru temsil etmektedir. Gostergenin gondermede bulundugu ikinci kisim ise nesneyi
olusturmaktadir. Nesne iizerinden yapilan bu gonderme ise kisi tarafindan yorumlanmakta
ve gostergebilimin anlam Ogeleri modeli tamamlanmaktadir (Fiske, 2003: 65). Peirce,
gosterge ve nesne iliskisi lizerine yogunlagmistir.

5.1.1.2 Ferdinand de Saussure (1857-1913)

Gostergebilim denildiginde akla ilk gelen isimlerden olan ve gostergebilimin
kurucularindan biri olarak kabul edilen Isvicreli Saussure, bir dilbilimcidir. Dilbilimci
olmasinin etkisiyle Saussure; dile daha fazla 6nem vererek, gostergelerin nesnelerle olan
iliskisinden ziyade diger gostergeler ile olan iliskilerine odaklanmistir (Fiske, 2003: 66).
Bu dogrultuda gostergeler ve nesneler iizerine calisan Peirce’a gore daha farkli bir yol
izlemigtir. Saussure gostergeyi; bir anlami olan fiziki nesne olarak tanimlarken,
gostergenin gosteren ve gosterilenden olustugunu One siirmiistiir (Fiske, 2003: 67).
Saussure’iin anlam dgeleri modeli Sekil 9°da verilmistir.

Sekil 9: Saussure’iin Anlam Ogeleri

Kaynak: Fiske, 2003: 67

Gosterge
s o Anlamlandirma )
Gosteren + Gosterilen Dissal Gerceklik
(gostergenin (zihinsel
fiziksel varhidi) kavram) ya da Anlam
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Sekil 9°da verilen Saussure’iin anlam Ogelerine bakildiginda; gostergenin bilesenlerinin
gosteren ve gosterilenden olustugu, olusan gostergenin fiziksel ve zihinsel birlesiminin
anlam kazanarak digsal gergeklige ya da anlama doniistiigii vurgulanmistir. Saussure,
digsal gergekligi anlamla bagdastirirken, anlamlandirmay1 saglayan siirecin zihinsel ve
fiziksel gostergelerin etkin kullanimiyla olusturmaktadir (Elden v.d, 2014: 471).

5.1.1.3 Roland Barthes (1915-1980)

Gostergebilimin kurucularindan biri olarak kabul edilen Fransiz felsefeci ve yazar Roland
Barthes; gostergenin, gosteren ve gosterilen ile kuruldugunu one siirerken, gdsterenlerin
olusturdugu diizlemi anlatim diizlemi olarak, gdsterilenlerin olusturdugu diizlemi ise
icerik diizlemi olarak tanimlamistir (Barthes, 1993: 40). Barthes’in gosterge semast Sekil
10’da verilmistir.

Sekil 10: Barthes’in Gosterge Semasi
Kaynak: Kiiciikerdogan, Rengin 2009: 166

Gosterge

Gosteren Gosterilen

Barthes gosterge i¢in baska bir gostergenin {izerine acilan c¢atlak oldugu betimlemesini
yapmistir (Barthes, 2013: 59). Bu betimleme 1s1ginda Barthes’in anlamlandirma
asamasinda goOstergeleri daha farkli degerlendirdigi gbéze c¢arpmaktadir. Barthes;
Saussure’lin sadece dili temel alan anlamlandirma stirecinden farkli olarak iki diizeyi olan
bir anlamlandirma iizerinde ¢alismistir. Bu iki diizey diiz anlam ve yan anlam seklinde
ayrilmistir. Modeldeki bilesenler;

- Diz Anlam
- Yan Anlam
- Mit seklindedir.

Barthes’in anlam d&geleri Sekil 11°de verilmistir. Sekil 11 iizerinden modeli
degerlendirmek daha dogru olacaktir.
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Sekil 11: Barthes’in Anlam Ogeleri
Kaynak: Fiske, 2003: 120

1. Dizey 2. Diuzey

gosterilen

"b@rjk

Modelin ilk asamasinda Roland Barthes, Saussure’iin anlamlandirma siirecindeki
caligmalarina benzer bir yol izlemistir. Bu dogrultuda gdsterge kavraminin bilesenleri
olan gosteren ve gosterilen arasindaki bag, gostergenin digsal gerceklik boyutunu temsil
etmektedir (Fiske, 2003: 116). Bu dlzey, dissal gerceklik kavramiyla paralel olarak diiz
anlam kismin1 olusturmaktadir. Diiz anlam, gostergenin belirgin olan, temel anlam1 olan
diizeyine bir gonderme yapmaktadir. Ornegin, Istanbul sehrinin simgelerinden Galata
Kulesi’ne dair fotograf calismasi yapildiginda, bir¢ok farkli agidan fotograf karesi
yakalanirken, hepsinin yegane objesi Galata Kulesi’dir. Kulenin yapist ve fiziki
ozellikleri her fotografta aymidir, bu durum diiz anlami ifade etmektedir. Fakat
fotograflardaki detaylar, acilar, kareye giren detaylar yan anlam kismini olusturmaktadir.
[k asamada temel anlam, diiz anlam diizeyinde bir degerlendirme yapan Barthes, ikinci
diizeyde ise yan anlam iizerinde calismistir. Yan anlam, gosterge unsurunun, kullanicinin
kiiltiirel degerleri ile etkilesimi ifade etmektedir. Oznel diizeyde degerlendirilen yan
anlam, farkli yorumlamalar ile gostergeyi betimlemektedir. Barthes’in ortaya koydugu iki
diizeyli modelin {giincii bileseni ise mit kismidir. Mit kavrami, kiiltiire dair
gercekliklerin, goriiniimlerin, aciklanma ve anlasilabilir olmasim1 saglayan Oykiilerdir
(Fiske, 2003: 118). Barthes, mitlerin bir seyin kavramlastirilmasi 1s1ginda, anlasilabilir
olmasini saglayan kiiltiirel okumalardir. Barthes, ¢alismalarini anlam ve anlamlandirma
cercevesinde genisleterek, diiz anlam, yan anlam ve mit bilesenlerini kullanmus,
Saussure’den de etkilenerek modelini iki diizeyde olusturmustur.
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5.1.2 Gostergebilimde kullanilan temel 6geler

Gostergebilimin temel bilesenleri olan anlamlandirma siirecindeki unsurlar ve mit
kavrami disinda analiz siirecinde yer verilen birgok 6ge bulunmaktadir. Analizler igin
uygulanacak gostergebilim yontemi dncesinde temel 6gelere dair bilgilere yer verilmistir.

5.1.2.1 Metin

Metin kavrami, gostergebilimsel analiz siirecinde {izerinde ¢oziimleme yapilan materyali
temsil etmektedir (Parsa, Parsa, 2002: 21). Gostergebilimsel ¢oziimleme siirecinde metin,
sadece yazili bir materyali isaret etmemektedir. Metin; ¢oziimleme yapilan bir fotografi,
bir videoyu, bir reklami vb. temsil etmektedir.

5.1.2.2 Dizi

Gostergebilim perspektifinden dizi, birbirinin yerine gecebilecek 6zellikteki gostergeleri
ifade etmektedir. Bu dogrultuda dizi igerisindeki tiim birimler esdeger 6zelliklere sahip
olan gostergelerdir. Ornegin alfabede bulunan S harfi, alfabe dizininin bir tyesidir fakat
dizinin bir diger unsuru olarak dizi igerisindeki her gosterge kendine has bir gosteren ve
gosterilene sahiptir (Elden v.d, 2014: 477).

5.1.2.3 Dizim

Diziler arasindan segilen gostergelerin birleserek, anlamli bir yapiya kavusmasi, dizimi
olusturmaktadir (Parsa, Parsa 2002: 27). Dizi ve dizim ag¢isindan 6rnek vermek gerekirse;
buzdolabinin igerisinde bulunan gidalar dizi kavramina, aksam yemegi i¢in
buzdolabindan segilen gidalar ise dizim kavramina karsilik gelmektedir.

5.1.2.4 Kodlar

Kodlar, bir topluluktaki bireylerin benimsedikleri kurallarla belirlenen kaliplardir (Elden
v.d, 2014: 479). Toplumsal boyutta kodlar farkli 6zelliklere gore smiflandirtlmstir.
Sosyal kodlar, tiim gostergebilimsel kodlar1 kapsamaktadir. Konusulan dil kodlarindan
ticari kodlara, ritiiellerden geleneklere uzanan bu cevre sosyal kodlarin igerisinden
degerlendirilmektedir. Sunulan kodlar olarak degerlendirilen metinsel kodlar ise, bilimsel
ve estetik kodlari kapsamaktadir. Yorumlama kodlar1 ise 6znel degerlendirmeler ve
bireylerin spesifik degerlendirmelerini ¢cevrelemektedir.

5.1.2.5 Simgeler

Fiske’ye gore simgeler, bir nesnenin uzlasim ve kullanim araciligiyla bagka bir nesnenin
yerini gecisini olanakli hale getiren bir anlam kazanmasiyla ortaya ¢ikan kavramlardir
(Fiske, 2003: 123). Simgelerin biinyesinde iki farkli unsur bulunmaktadir. Bunlardan ilki
metafordur.
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Metafor: Metafor kavrami bilinmeyen bir durumun bilinen bir gergeklik tizerinden
aktarilmasidir. Bir diger adi egretileme olan metafor, iki olgu arasindaki iliski
benzerliginden yararlanilarak olusturulmaktadir. Benzerlik c¢atisindan bir olay
anlayabilme evresidir (Elden v.d, 2014: 487). Ornegin, soyut bir kavram olan baris,
giivercinle, agk kavrami kirmizi renkle ifade edilebilmektedir. Denizin dinginligini
anlatmak i¢in denizin ¢arsaf gibi oldugunun sdylenmesi bir diger metafor 6rnegidir.

Metonim: Diizdegismece adiyla da bilinen metonim, biitiine ait kiiglik bir parganin
biitiinii temsil edebilmesi seklinde olusmaktadir. Ornegin; Aslan, Tiirkiye Siiper Ligi’nde
arka arkaya yedinci sampiyonlugunu kazandi ciimlesindeki aslan kavrami, Galatasaray
Spor Kuliibii’'nii ifade etmektedir. Bir diger 6rnek olarak, iilkemizde siyasi gelismeler
yasandiginda meclisi temsilen Ankara kelimesi haberlerde tercih edilmektedir.

5.2 Netflix Tiirkiye Instagram Hesabinda Yer Alan Glokal Reklamlarimin
Gostergebilimsel Analizleri

Calismada kapsaminda incelenecek glokal reklam uygulamalar1 Netflix Tiirkiye’nin
Instagram hesabindan segilmistir. Netflix Tiirkiye’nin sosyal medya hesaplarina
bakildiginda, glokal igeriklere ve paylasimlara rahat ulasim nedeniyle Instagram tercih
edilmistir. Glokal reklam uygulamalarinda bulunan global ve lokal unsurlarin
birlesiminin, Tiirkiye perspektifinden uygulandigi g¢aligsmalar titizlikle belirlenmistir.
Analiz sirecinde gostergebilimin temel ilkelerine ve gostergebilim temsilcilerinin
modellerine bagl kalinmistir.

5.2.1 Arastirmanin yontemi

Caligma kapsaminda kullanilacak yontem olarak gostergebilimsel ¢oziimleme tercih
edilmistir. Glokal reklam uygulamalarinin gostergebilimsel ¢oziimlemeleri yapilarak,
glokal unsurlar analiz edilmistir. Kullanilacak ¢oziimleme icin bir gostergebilim sablonu
olusturulmustur. Bu sablon, Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3: Aragtirmada Kullamlacak Géstergebilim Sablonu

Gosterge:
Gosteren:

Gosterilen:

Glokal Unsurlar:

Analiz:

Etkilesim:

5.3 Netflix Tiirkiye Glokal Reklam Uygulamalari

Glokal reklam uygulamalari c¢ergevesinde, Netflix Tirkiye Instagram hesabinda
belirlenen 10 c¢alisma, gostergebilimsel ¢6ziimleme ile incelenmistir. Yapilan
incelemelerde glokal unsurlar basta olmak iizere, gostergebilimin temel 6gelerine de
deginilerek kapsamli bir analize yer verilmistir. Netflix Tiirkiye Instagram hesabinin
acildig1 tarihten itibaren tiim paylasimlari tek tek taranarak, glokal olan uygulamalar
belirlenmis ve glokal reklamcilik dogrultusunda ¢alismada bu uygulamalarin analizleri
yapilmistir. Netflix’in glokal stratejisi iilkelere goére degiskenlik gostermektedir.
Ulkemizdeki glokal uygulamalar belirlenerek Netflix Turkiye tizerinde calisiimistir.
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5.3.1 Stranger Things dizisi netflix tiirkiye reklam (instagram paylasimi)

Sekil 12: Stranger Things Dizisi Netflix Turkiye Reklam Filmi

Kaynak: https://www.instagram.com/netflixturkiye/

Gosterge: Stranger Things Dizisi Netflix Turkiye Reklam Filmi (2017)

Gosteren: Netflix orijinal dizisi olan Stranger Things i¢in yapilmis olan bu reklam
filminde, gosterenlere bakildiginda birgok unsur karsimiza c¢ikmaktadir. Oncelikle
mekana bakildiginda, senaryo dizinin ¢ekildigi bolge olan Hawkins kasabasinda

YALNIZCA BURADA

TOUM BOLUMLER $SIMDI YAYINDA
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gecmektedir. Kasabanin 1ssizligt ormanlik alan ile gosterilmistir. Bunun disinda tel
orgiilerle ¢evrili girilmesi yasak olan bir bolgeye yer verilmistir.

Karakterlere bakildiginda ana karakter outdoor giyim tarzina sahip, merakli ve
arastirmaci bir profili yansitmaktadir. Yan karakter olan ¢ocuklar ise normalde evlerinde
olmalar1 gereken bir saatte ormanda el fenerleri ile gosterilerek merakli ve arastirmaci
ozellikleri gosterilmistir.

Reklam filmi miizik ve ses acisindan degerlendirildiginde dizinin jenerik miizigi fon
olarak kullanilmistir. Cevresel seslere yer verilirken, ana karakter kasabada yasanan
olaylara dair agiklamalar yapmaktadir.

Teknik agidan incelendiginde, bilim kurgu 6geleri ve gerilim unsurunun baskin oldugu
goriilmektedir. Cekim Olceklerinde yakin plan, genis plan dncelikli olmak iizere bel plana
yer verilmistir.

Diiz anlam baglaminda reklam filmi, gece oldugunda ¢ocuklarin yalniz basina disarida
olmasimin kaybolmalarina neden olabilecegi ve tehlikeli durumlar yasanabilecegini
aktarmaktadir.

Gosterilen: Hawkins kasabasinda dogatistii olaylarin yasandigi ve bu konuda uzman olan
ana karakterin, olay1 anlamaya calisarak sorunu ¢ézme c¢abalaridir.

Glokal Unsurlar: Netflix’in en ¢ok izlenen ve sevilen dizilerinden olan Stranger Things,
konu olarak dogaiistii olaylarin islendigi ve ana karakterleri ¢ocuklardan olusan bir
yapimdir. Dizinin gectigi donem ise 1980’li yillarin sonlaridir. O donemi yansitan
yapistyla, dizinin dogaiistii unsurlar1 canavarlara dayanmaktadir. Glokal unsurlar 1s18inda
Netflix, Tiirkiye i¢in hazirladigt bu reklam uygulamasinda, 90’l1 yillarda iilkemizde
dogalistii olaylar1 arastirarak yillarca programlar yapmis olan, Sadettin Teksoy ile
caligmistir. Bir donem ekranlarda canavar uzmani olarak lanse edilen Teksoy, dizinin
gectigi kasabaya giderek, dogaiistii olaylari incelemis ve kendine has yorumlariyla
aciklamalar yapmistir. Glokal uygulamalarin lokal ve global birlesimi perspektifinden
bakildiginda, lokal yon reklamda Tiirkge dilinin kullanilmasi ve sadece tilkemizde bilinen
Sadettin Teksoy ile verilirken, global yonler ise dizinin gegtigi kasabanin birebir
reklamda yer almasi, Sadettin Teksoy gizlice binaya girmeye calistiginda Ingilizce
uyarilmasi, Netflix’in reklam sonunda global olarak tiim c¢alismalarinda kullandigi
kurumsal kimliginin eklenmesi seklinde uygulanmastir.

Analiz: Netflix’in glokal stratejisi 1s1¢inda yillardir ekranlarda goriinmeyen Sadettin
Teksoy ile ¢aligmasi, dizinin konusuna uygun lokal karakter secerek global icerigini
glokal pazarlamasi agisindan dikkat ¢ekicidir. Reklam calismasi yayinlandiktan sonra
ozellikle sosyal medya platformlarinda giindem olmustur ve olumlu tepkiler almistir.
Netflix reklam filmini sosyal medya platformlarinda farkli uzunluklarda yayinlamistir. 3
dakikalik ve 1 dakikalik versiyonlar yayinlanmistir.

Etkilesim: 27 Ekim 2017 tarihinde Netflix Tirkiye sosyal medya hesaplarindan
paylasilan reklam filmi; 21 Ocak 2019 tarihi itibariyle Twitter’da 3539 Retweet, 11.129
Begeni ve 439 bin izlenmeye ulasmistir. Instagram’da ise 95.816 gorintilemeye
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ulasilmistir. Youtube hesabinda ise 573.243 izlenme rakamina ulasilmistir. Reklam filmi,
ulusal basinda da bir¢ok internet sitesinde haber olmustur.

Instagram: https://www.instagram.com/p/BavjlqrF6iU/?hl=tr
Twitter: https://twitter.com/netflixturkiye/status/923807256340246528
Youtube: https://www.youtube.com/watch?v=Hn8uUVekres&t=2s

5.3.2 Black Mirror dizisi netflix tiirkiye reklam (instagram paylasimi)

Sekil 13: Black Mirror Dizisi Netflix Turkiye Reklam Filmi

Kaynak: https://www.instagram.com/netflixturkiye/
Gosterge: Black Mirror Dizisi Netflix Tiirkiye Reklam1 (2018)

Gosteren: Netflix platformunun en meshur dizilerinden Black Mirror i¢in ¢ekilen glokal
uygulamada, mekan degerlendirmesi yapildiginda yeni nesil teknolojiyle tasarlanmis bir
televizyon stiidyosu tercih edilmistir. Bu durum dijital 6geler vurgulanarak, dijital
simulasyonlara yer verilerek reklam filminde vurgulanmistir. Temanin ask tizerine
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kurgulanmasi dogrultusunda kirmizi renk baskin olarak tercih edilmistir.

Karakterler televizyon programinda bulunan kisilerden olusmaktadir ve gilnliik
kiyafetlere nazaran daha sik bir giyim tarzi karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica stiidyodaki
biiylik bir ekranda sanal bir karaktere de yer verilmistir.

Reklamda kullanilan miizik ve ses detaylar1 degerlendirildiginde c¢evresel sesler
stiidyodaki katilimcilarin tepkilerinden olusurken, karakterlerin diyaloglari romantik bas
basa bir yemekten siddetli bir tartigmaya donlismiistiir.

Teknik detaylara bakildiginda yakin plan ve genis plan Olgeklerinin baskin oldugu
goriilmektedir. Ayrica gorsel efektlerden yararlanilmistir.

Reklam filminin diiz anlamimna bakildiginda, bir kadin ve erkegin yasadiklar
anlagmazliklar sonucunda yollarim1 ayirabilecekleri ve kavga edebilecekleri sonucu
cikmigtir.

Gosterilen: Tliskilerde duygularm yerini maddiyat almistir, insanlar gercek hislerinden
ziyade populer olma duygusunu 6n planda tutmaktadir ve gerceklik olarak ekranlarda
sunulan sey toplumu yozlastiran biyuk bir kurgudan ibarettir.

Yan anlam diizeyinde reklamin vurguladigi nokta; kendi benligimizi, duygularimizi bize
dayatilan ve popiiler kiiltiiriin bir parcasi haline dontistiiren diizene kaptirdigimizdir.

Glokal Unsurlar: Glokal olarak reklamin derinliklerine inmeden once Black Mirror
dizisinin baz1 6zelliklerine hakim olmak gerekmektedir. Black Mirror dizisi tiir olarak
drama, bilim kurgu, psikolojik gerilim ve hiciv unsurlarindan beslenmektedir. Her
boliimiinde farkli bir hikaye ve oyuncu kadrosu ile yaymlanan dizi, siklikla dijitallesen
kiiltlirtin yozlastirdigi topluma deginmektedir. Dizinin 2. Sezonunun 3. boliimii olan The
Waldo Moment (https://www.imdb.com/ E.T: 23.01.2019) igerisinde yer alan sanal bir
karakter olan Waldo, boliim icerisinde politik diizeni elestiren ve biiyiikk bir ekrandan

seslenerek halki kiskirtan sanal bir karakterdir. insanlar1 ydnlendiren bu karakter Netflix
Tiirkiye’nin glokal reklaminda Sirin Ana isimli karakteriyle yer almistir. Bir kadin ve
erkegin ¢ift olup olmayacag: karari sanal bir karaktere birakilmistir. Reklam filmindeki
insanlar bu sanal karakterin kararmi karar mercii olarak kabul etmektedirler.
Goriintimiiyle iilkemizdeki yasga biiylik bir kadina benzetilen Sirin Ana karakteri glokal
unsurlardan biridir. Bir diger onemli detay ise reklam filminde Esra Erol’a yer
verilmesidir. Nitekim Esra Erol, ekranlarda evlilik programi olarak lanse edilen ve RTUK
tarafindan yasaklanan formatin onciilerinden biridir. Black Mirror’un elestirdigi diizenin
ekranlardaki en belirgin karakterlerden biri olan Esra Erol’a reklam filminde yer vermesi
biiylik tepkiyle karsilanmistir. Lakin reklam filminin mesaji da diizene kars1 elestirel ve
hicvi 6n plana tutan bir tondadir. Ayrica géze carpan diger glokal unsurlar ise bir donem
ekranlarda yer alan evlilik programlarindan birinde yer alan “ o para benim mazotuma
yetmez” soylemi ile canli yayinda sinirlenerek kafasinda cam bir obje kiran eski bir
evlilik programi yarismacisina yapilan gondermelerdir. Black Mirror’a has kurgu ve
cekimler global yonii, iilkemize 6zgii yerel karakter ve sdylemler lokal yonii olusturarak,
glokal bir reklamin olusmasini saglamistir.
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Analiz: Netflix Tirkiye’nin ¢ok sevilen dizilerinden biri olan Black Mirror igin
hazirladig1 reklam filminde Esra Erol’a yer vermesi, bir¢ok kullanici tarafindan tepkiyle
karsilanmistir. Kullanicilar, Netflix’e Esra Erol’a reklam i¢in yapilan 6demeden dolayz,
Black Mirror dizisinin temsil ettigi degerleri 6ne siirerek ve daha bir¢cok nedenden dolay1
tepkilerini dile getirmiglerdir. Reklamin vurguladigi noktalar diisiiniildiigiinde asil ilging
olan, Esra Erol’un bu reklam filminde yer almasidir. Nitekim dizinin elestirel yoniinden
nasibini alan kesimde yer alan bir kisinin boylesi bir reklamda yer almasi ilging bir
gelismedir.

Etkilesim: 14 Ocak 2018 tarihinde Netflix Tiirkiye sosyal medya hesaplarindan
paylasilan reklam filmi 23 Ocak 2019 tarihi itibariyle;

e Twitter’da 750 bin goriintilenme, 993 retweet, 6177 begeni almistir.
https://twitter.com/netflixturkiye/status/952533352145440770

e Netflix Tiirkiye Youtube kanalinda reklam filmi 23 Ocak 2019 tarihinde
bakildiginda bulunamamistir. Olumsuz yorumlar ve tepkilerden dolayi
kaldirilmis olma ihtimali bulunmaktadir. Nitekim yerel basinda reklama
tepkilere dair bircok haber yer almistir.

e Netflix Tirkiye Instagram hesabinda ise 23 Ocak 2019 tarihi itibariyle 108.092
goriintiilemeye ulagilmistir.

5.3.3 Crown dizisi netflix trkiye instagram paylasim

Sekil 14: Crown Dizisi Netflix Turkiye Instagram Paylasin

Kaynak: https://www.instagram.com/netflixturkiye/

‘ netflixturkiye @ - Takiptesin

netflixturkiye Bir bsltim #TheCrown izledikten
sonra: "Benim anne tarafi Britanyali.”

Daha fazla yorum yiikle
ece_guzelsoy @tunatosuner S&5&
kurtulusaytn Sanirim bende @

a_busray Yaaa boyle global bi seyi
uyarlamaniz ¢cok hosuma gidiyorS
resmen ‘think global act local'®
merve.ulusahin Serce parmagin kadar
bagimsizim ©

©Qn R
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‘ netflixturkiye @ - Takiptesin

netflixturkiye Bir bélim #TheCrown izledikten
sonra: "Benim anne tarafi Britanyall.”
Daha fazla yorum yiikle

ece_guzelsoy @tunatosuner G55

kurtulusaytn Sanirim bende @

a_busray Yaaa boyle global bi seyi
uyarlamaniz cok hosuma gidiyor&
resmen ‘think global act local'®

merve.ulusahin Serce parmagin kadar
bagimsizm ©

‘ netflixturkiye @ - Takiptesin

netflixturkiye Bir bolim #TheCrown izledikten
sonra: "Benim anne tarafi Britanyall.”

Daha fazla yorum yiikle
ece_guzelsoy @tunatosuner S&&S
kurtulusaytn Sanirim bende @

a_busray Yaaa boyle global bi seyi
uyarlamaniz ¢cok hosuma gidiyor&
resmen ‘think global act local'®

merve.ulusahin Serce parmagin kadar
bagimsizim ©

Gosterge: Crown Dizisi Netflix Tiirkiye Instagram Paylasimi (2018)

Gosteren: Crown dizisi, Netflix’in Ingiliz Kraliyet Ailesi’ni anlatan orijinal
iceriklerinden biridir. Gosteren olarak ele alindiginda paylasimlarda Istanbul sehrinin
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belirli noktalar1 tercih edilmistir. Paylasimda arka planda tutulan mekan ogeleri, bizlere
bolgenin iilkemizde oldugunu gostermektedir.

Karakter baglaminda paylasima bakildiginda paylasimlarda bir kadin tercih edilmistir.
Dizinin igeriginde kadinlarm rolii ve Ingiliz Kiiltiirii gercevesinde kraliyet ailesine
mensup kadinlar dikkate alinarak, boyle bir tercihe yer verilmis ve karakterin kisiligine
dair ipucu bir el hareketiyle gdsterilmistir.

Teknik agidan bakildiginda yakin plan ¢ekilmis bir kadin eli ve elin konumuyla ilgili ii¢
farkli gorsel paylasimi yapilmistir. Bulunulan ortam arka planda tutularak el 6gesi 6n
planda tutulmustur.

Paylasimin diiz anlami, bir kadinin yolculugu esnasinda farkli ulasim araglar1 tercih
ederek, yolculuk esnasinda icecek ve yiyecek tiiketmesidir.

Gosterilen: Paylasimda hedef kitleye Crown dizisini izleyenlerin, diziden etkilenerek
dizideki karakterler gibi davranmaya baslayacagi iletilmistir. Yan anlam agisindan
bakildiginda Crown dizisini izleyenlerin kendisini Kraliyet Ailesi’ne mensup hissetmeye
baslayacagi ve bir asil gibi davranacagi gondermesi yapilmstir.

Glokal Unsurlar: Glokal agidan bakildiginda, global ve lokal 6zelliklerin birlesimiyle
ortaya ¢ikan paylasimda lokal yonii, karakterin kiiltliriimiize has bardakta ¢ay igmesi ve
tilkemizin &nemli sehirlerinden biri olan Istanbul’da tramvay ve vapurla seyahat ederek
kestane kebap satin almasi olusturmaktadir. Global yon ise paylasimdaki karakterin serge
parmagini kaldirarak kibar bir el hareketiyle cayini igmesi, yolculuk yapmasi, gida
tiketmesidir. Kraliyet Ailesi’ne mensup kadmlarin kibarligina ve asilligine dair bir
hareket olan ser¢e parmagi kaldirarak cay igme gondermesi lokal degerlerimizle
biitlinlestirilerek glokal bir paylasim olusturmustur. Ayrica Instagram paylasiminda
kullanilan mesaj yine glokal niteliktedir;

Bir bolum #TheCrown izledikten sonra: "Benim anne tarafi Britanyalr."”

Analiz: Netflix glokal agidan bakildiginda, iilkemizde giindem olmus glokal reklam
filmleri disinda glokal paylagimlara da yer vererek ¢izgisini korumustur. Paylasima
yapilan yorumlarda Netflix’in bu stratejisine duyulan sempati vurgulanmistir.

Etkilesim: Paylasim Netflix Tirkiye Instagram hesabindan 24 Ocak 2018 tarihinde
yayimlanmistir. 24 Ocak 2019 tarihi itibariyle 8370 begeni alan paylasima ylizlerce yorum
yapilmustir (https://www.instagram.com/p/BeVgYcAFeic/).

5.3.4 Netflix Turkiye bright filmi reklanm

Not: Netflix Tiirkiye nin yaptigi en kapsamli glokal reklam uygulamasi olan Bright filmi
icin hazirlanmis bu ¢alismada; tlkemize dair lokal unsurlarin kapsamli bir sekilde ele
alinisi, bu detaylarin global unsurlara eklemlenmesi ve glokal agidan Netflix Tiirkiye nin
diger glokal uygulamalarina gore c¢ok bu c¢alismada daha fazla detaya yer vermesi,
reklami1 daha farkli bir noktaya tagimaktadir.
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Sekil 15: Netflix Tiirkiye Bright Filmi Reklam

Kaynak: https://www.instagram.com/netflixturkiye/

WAVEM ORKSUN

—~auEm KORKSUp
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Biz bu sokaklarda buyudik kardas,
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Ustam 5 dakikas) kaldi. Gayim bitsin, bende.

.
==
.
Komutan geldi, dedi yemek yapmay: bilen var mi dedi

Gosterge: Netflix Turkiye, Bright Filmi, Reklam Filmi (2017)

Ses kapisini yekle, bu tavay zeykle kapatiyorum

Herhangi bir yanlisimiz) gordin m bizim?

Kummmﬁmugvar mi'dedi
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Gosteren: Mekansal kodlar agisindan bakildiginda reklam filmi; genel tema olarak sehrin
arka sokaklarinda gegen, gelir seviyesi olarak yiiksek bir gelir seviyesinde olmayan bir
kitlenin yasadigi, hemen hemen her mahallede bulunan kahvehane, berber ve eskimis
binalarla bezeli bir bolgede yasayan epik karakterler ve insanlarin uyumu seklinde
cekilmigstir. Orklarin Tolkien eserlerinde yasadigi hayatin ve sartlarin bir tasviri olarak
zenginlik icinde olmadig1 aktarilmistir. Bu gdsterimin isareti olarak;

Tamirhane sahibi ork ve arabasini tamir ettiren insan, orka ait berber ditkkkaninda tras olan
insan, balkondan hali silkeleyen ork, cati katinda glvercinleriyle ilgilenen ork,
kahvehanede oyun oynayan ork ve insanlar, kokorecci ork, harabeye donmiis eski binada
zaman gegiren insan ve orklar, mahalleye yazilan duvar yazilar1 gosterilebilmektedir.

Diiz anlam baglaminda reklam filmi farkli tiirde varliklarin birlikte yasayabildigi bir
ortami isaret etmektedir.

Gosterilen: Farkli tirde varliklar lokal kilturin etkisiyle o kuilture adapte olarak
asimilasyona ugramaktadir. Tolkien tarafindan tasarlanan evrende koétii, acimasiz ve vahsi
olarak gosterilen orklarin ve diger epik karakterlerin bizimle birlikte huzur iginde
yasadigl ve bize uyum sagladig1 gosterilmektedir. Lokal bir reklam filmi hazirlanarak
Tiirk kiiltiiriine adapte olmus orklar #orklararamizda hashtagi ile etkilesimi amaglamis ve
Netflix’in ork temali filminin Tiirkiye’de izlenme payinin artmasi i¢in Tiirk kiiltiiriine
dair 6geler, motifler gésterilmistir.

Glokal Unsurlar: Karakterler, diyaloglar ve soylemler agisindan bakildiginda ise ork
kelimesi ile iiretilmis Tiirkge uyarlanmis sahis ve kurulus isimleri goriilmektedir. Ayrica
araba arkasi yazilarinda ve mahalle duvarlarinda yine bu durum goriilmektedir. Lokal
degerlere uygun olarak olusturulan karakterler yine toplumsal yapimiza uygun olacak
sekilde diyaloglar kullanmaktadirlar. Reklam filminde kullanilan karakterlerin insanlar ve
orklardan se¢ildigi, orklarin Tolkien tarafindan yaratilan epik karakter yapisina uygun
fizyoloji ile gosterildigi (sivri disler, sivri kulaklar, lekeli ve tahrig olmus cilt) lakin Tiirk
kiiltiiriine dair oOzellikler tasiyan bireyler olarak verildigi goriilmektedir. Detaylara
bakildiginda;

- Reklam filminin basinda tamirhanede ince belli bardaktan ¢ay icen ve arka caminda
“madem orksun alem korksun” yazili arabanin 6niinde duran ork.

- Mahalle berberi olarak gosterilen “Berber Orkut™.
- Bag1 ortiilii balkonda hali silkeleyen ork.
- Cat1 katinda giivercin besleyen ork ve “biz bu sokaklarda biiyiidiik kardag” sdylemi.

- Tavlada galip gelen ork ve oyunu kazandiktan sonra “ ses kapisini yekle, bu tavlayi
zevkle kapatiyorum” sdylemi.

- At yarig1 oynayan ork ve insanlarin kahvehanede at yarigin izlerken yagadiklar1 heyecan.

- Insan miisterisine * ustam 5 dakikas1 kald1 ¢ayim bitsin bende” diyen araba tamircisi
ork.
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- Berber Orkut karakterinin ustalik belgesi ve mahalle berberi ile yapilan berber
muhabbeti kavramina dair gondermeler.

- Reklam filminin ilk sahnesinde arabanin arka konsolunda goriilen Orkgiiciispor atkis1 ve
berber diikkaninda yer alan Orkgiiciispor takim fotografinda insan ve orklarin birlikte
gorilmesi.

- Berber Orkut’un “ senin oglan napiyor?” sorusunu insan miigterisine sormasi.

- Berber diikkanina gelen elf karakterin Berber Orkut tarafindan kibarca tras
edilemeyeceginin soylenerek gonderilmesi. Burada elf karakteri iyi giyimli ve zengin
gosterilmistir. Tolkien’in yarattig1 diinyada orklara gore itibarli ve elit olarak tasvir edilen
elfler, Bright filminde de zengin olarak gosterilmistir ve de elit kesim olarak izleyiciye
aktarilmistir. Yazilan eserlerde bas diisman olarak verilen elfler ve orklar reklam filminde
yine birbirine soguk ve benzer statiiye sahip olmayan irklar olarak gosterilmis fakat bir
arada yasamay1 sorun etmeyen sekilde aktarilmistir.

- Yemek yapmayi askerde 0grendim klisesine bir gonderme yapilarak ork karakterin
yemek yapmayi askerde 6grenerek kokoregci oldugu gosterilmistir. Ayni sahnede duvar

yazisinda “ aramasin gozler o simdi asker” cilimlesi reklamin akisina uygun olarak
“aramasin gozler ork simdi asker” seklinde degistirilmistir.

- Model olarak alt gelir gruplarinin tercih ettigi araglardan birinde insan ve ork birlikte
verilerek modifiye edilmis aragla sehre gece ¢oktiigiinde dolasirken gosterilmistir.

- Harabe olmus bir binanin igerisinde zaman geciren insan ve orklar gosterilerek sehrin
arka sokaklar1 temasina uygun bir sahne aktarilmistir.

- Devriye gezen polis aract mahallenin i¢lerine girerken gdsterilmistir, ekip arkadasi olan
ork ve insan polisler Bright filminin basroliinde oynayan karakterlerdir.

- Lokal degerlere uygun ¢ekilen reklam filminin son sahnesinde polisler iizerinden
yapilan bu gecisle reklami yapilan filme vurgu yapilmigstir.

Ekrana gelen basrol oyuncusu Will Smith ve ork polisin goriinmesiyle reklam filmi
sonlanmis ve karakterlerin lilkemize uygun lokal Ozellikleriyle vurgulandigi tema ilk
saniyeden son saniyeye kadar hissettirilmistir.

Analiz: Netflix Turkiye; global olarak yaymladigi Bright filmi i¢in hazirladigi bu reklam
uygulamasinda, tilkemize dair ogeleri titizlikle secerek, lokal s6ylem ve degerlere yer
vererek, karakterleri iilkemizdeki demografik niteliklerle biitiinlestirerek oldukca basarili
bir reklam filmi g¢ekmistir. Sosyal medyada olduk¢a ilgi goren reklam, defalarca
paylasilmis ve giindem olmustur.

Etkilesim: 22 Aralik 2017 tarihinde yaymnlanan reklam filmi, Netflix Tiirkiye sosyal
medya hesaplarinin tamaminda paylasilmistir. 30 Ocak 2019 tarihi itibariyle reklamin
etkilesim rakamlaria bakildiginda;

Instagram: 318.826 goruntulemeye ulagmustir.
(https://www.instagram.com/p/Bc  1lyHAFDKH/).
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Twitter: 371 bin gorlntileme, 2.696 retweet ve 10.237 begeniye ulasilmistir.
(https://twitter.com/netflixturkiye/status/944118318859997184).

Youtube: 755.300 goriintiilemeye ulagilmugtir.
(https://www.youtube.com/watch?v=x14MTFFct8Kk).

5.3.5 Netflix Turkiye Altered Carbon dizisi reklami
Sekil 16: Netflix Turkiye Altered Carbon Dizisi Reklam

Kaynak: https://www.instagram.com/netflixturkiye/
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Gosterge: Netflix Tlrkiye Altered Carbon Dizisi Reklami (2018)

Gosteren: 2384 senesinde gecen Altered Carbon dizisi i¢in hazirlanmis bu reklam
filminde gosteren boyutu degerlendirildiginde, Cyberpunk bir evrene dair 6zellikler
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda kullanilan mekan, dizinin gegtigi ileri teknolojiye sahip
bir biyoteknoloji laboratuvaridir. Psychasec isimli firmaya ait bu tesiste, firma
calisanlarinin kiyafetleri Cyberpunk temasini i¢eren sekilde gosterilmistir.

Isiklandirmalar, teknolojik ogeler ve dijital gostergeler siklikla tercih edilerek, 2384
senesinde gegen Altered Carbon dizisine uygun olarak verilmistir. Bilim kurgu temal
filmlerde siklikla tercih edilen dekor ve 1siklandirmalar disinda, otomatik kapilar, dijital
sesler ve imgelere yer verilmistir.

Teknik agidan bakildiginda yakin plan c¢ekimlerde teknolojik ogeler ozellikle
vurgulanmis, genis planlarla mekanin gelecegi simgeleyen dgelerine yer verilmistir.

Gosterilen: Psychasec isimli bir biyoteknoloji firmasinin biling aktarimi yapabilecegi
gosterilmistir.

Glokal Unsurlar: Altered Carbon dizisi, gelecekte gegen bir bilim kurgu dizisidir.
Bireylerin o6ldiikten sonra bilinglerinin baska bedenlere aktarimi sonucunda farkli
bedenlere hayatlarina devam edebilmeleri konusunu isleyen yapimda, durumun etik olup
olmamas1 1s18inda beden aktarimini kabul eden ve etmeyen gruplarin miicadeleleri,
dizideki hayali firma Psychasec’in kirli isleri vb. olaylar islenmektedir. Konunun biling
aktarim1 ve hafiza ile olan ilgisi dogrultusunda Netflix Tiirkiye, iilkemiz i¢in hazirladig1
reklamda Melik Duyar ismiyle c¢alismistir. Melik Duyar, ozellikle 90’1 yillarda
televizyonlarda hafiza teknikleri ile sovlar yapan, sonraki yillarda ise hafiza teknikleri
alaninda egitimler veren bir diinya hafiza sampiyonudur. Bir donem iilkemizde g¢ok
popller olan Melik Duyar, hafiza temasini igeren dizinin Tiirkiye reklaminda yillar sonra
karsimiza ¢ikmistir. Glokal reklamcilik 151¢1nda Netflix, {ilkemiz i¢in daha énce canavar
temal1 dizisinde Sadettin Teksoy tercihi, sonrasinda ise Melik Duyar tercihiyle reklam
uygulamalarinda titizlikle hareket etmistir. Sadece Tiirkiye’de taninan ve bilinen lokal bir
isimle global icerigini harmanlayan Netflix, glokal reklam ¢aligmasinda yer verdigi
iilkemize 6zgili yan karakterler ve diyaloglarla reklamin etkisini artirmistir.

Analiz: Turkiye ofisi olmadig1 halde iilkemiz i¢in yaptigi glokal reklamlarda Sadettin
Teksoy ve Melik Duyar gibi isimlerle ¢alisilmasi, Netflix’in stratejisi 1518inda ne kadar
kapsamli ¢alistigin1 ve analizlere verdigi onemi ortaya koymaktadir. Arka arkaya yapilan
glokal ¢aligmalar firmanin tiikketici goziindeki degerini olumlu yonde etkilerken, sosyal
medyada Melik Duyar temali glokal calisma giindem olmustur. Basinda da yer bulan
reklam filmi oldukca begenilmistir.

Etkilesim: 2 Subat 2018 tarihinde yayimnlanan reklam filmi, Netflix Tiirkiye’nin tiim
sosyal medya hesaplarindan paylagilmistir. Youtube’da 2 Subat 2019 tarihi itibariyle
66.383 kez goruntilenen reklam (https://www.youtube.com/watch?v=kWw21IL8KO04),
Instagram’da 66.268 goriintliileme almistir
(https://www.instagram.com/p/Ber_qvsFx3p/).
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5.3.6 Netflix Turkiye introyu atla reklam filmi

Sekil 17: Netflix Turkiye Introyu Atla Reklam Filmi

Kaynak: https://www.instagram.com/netflixturkiye/
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Gosterge: Netflix Turkiye Introyu Atla Reklam Filmi (2018)

Gosteren: Netflix sisteminde bazi nis 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu 6zelliklerden
biri ise iceriklerden 6nce ekrana gelen intro kismini izlemeden atlama segenegidir. Bu
ozellige dair Netflix Tiirkiye tarafindan hazirlanan glokal reklam uygulamasinda mekan
olarak bir oturma odasi tercih edilmistir. Oturma odasinda yer alan sehpadaki dantel ve
esyalarin icerigi, mekanin iilkemizde yer aldigini isaret eden detaylar olarak verilmistir.

Karakterlere bakildiginda 6zel bir merasim nedeniyle resmi giyinmis 7 kisiye yer
verilmistir. Karakterlerin kahve igcmesi detayi, kiiltiiriimiize 6zgii bir adet olan kiz isteme
merasiminde diyalog halinde olan aileleri gostermektedir.

Teknik agidan bakildiginda yakin plan ¢ekimler ve genis plan ¢ekimler 6n plandadir.
Ayrica kiz isteme toreninde istenilen kizin kiyafetinin rengi Netflix kurumu ile ayni
renkte tercih edilmistir.

Diiz anlamda diizeyinde reklamin mesaji, kiz isteme merasiminde konuyu bir tiirli
acamamanin siireci uzattigidir.

Gosterilen: Kiz isteme merasiminde konuya bir tiirlii girememe sorununu asmak ve
yiiziiklerin takildig1 asamaya gegmek miimkiindiir.

Glokal Unsurlar: Netflix Turkiye; bu uygulamada, glokal reklamlarinda genelde
iceriklerle ilgili olan ¢alismalara ek olarak kurumsal 6zelliklerini aktaran bir reklam filmi
ortaya koymustur. Introyu atlama ozelli§i sayesinde direkt olarak icerigi izleme
asamasina ge¢me slrecini glokal bir sekilde aktarmak amaciyla biz kiz isteme
merasimine yer verilmistir. Kiz isteme téreninin Tiirkiye’ye 6zgii olusu, kahve igme fasli,
kullanilan diyaloglar lokal unsurlar ¢ergevesinde belirlenmistir. Global detay ise introyu
atla ozelligine reklamda yer verilmesidir. Iki 6genin birlesimi sonrasinda glokal reklam
olusumu tamamlanmstir. Ulkemize 6zgii bu adet segilirken bir tiirlii konuya girip kiz1
isteyemeyen babasindan rahatsiz olan damat adayr ve annesi homurdanmaya basladig:
anda, Netflix’in her programi 6ncesinde duyulan 2 saniyelik dis sesi duyulmaktadir. Ses
sonrast damadin kucagina diisen introyu atla butonu ekrana gelmistir ve damat butona
dokununca kiz1 isteme merasimi tamamlanmadan yiiziiklerin takildigi ana gegise yer
verilmistir. Boylelikle bu 6zelligin glokal bir mesajla verildigi eglenceli tonla hazirlanmis
reklam filmi sona ermistir.

Yan anlam diizeyinde Netflix’in introyu atla 6zelligi sayesinde uzatilan bir durumu
hizlica gegerek istenilen kisma gegilebilecegi vurgusu verilmektedir. Bu mesaj mecazi bir
anlatim tizerinden glokal yontemle aktarilirken, direkt olarak bu 6zelligi aktaracak siradan
bir ¢alisma tercih edilmemistir.

Analiz: Netflix’in sadece igeriklerine 6zgii glokal reklamlarla sinirli kalmayip iilkelere
has degerler 15181nda kendi temel 6zelliklerini igeren reklam uygulamalarina yer vermesi,
tilkketici cephesinde 0zel hissettirecek ve aidiyet yaratabilecek giizel bir detaydir. Glokal
disiinceyi kiiltiirlere entegre eden Netflix, introyu atla temali bir reklam serisi
hazirlayarak diger temel 6zelliklerine dair calismalarda tiretmistir. Son kisimda da mesaj
“tam yerinde kaldi1 cabuk introyu atla” ciimlesiyle aktarilmistir.
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Etkilesim: 2 Temmuz 2018 yilinda tiim Netflix Tiirkiye sosyal medya hesaplarindan
yaymlanan  reklam  filmi; 4  Subat 2019  tarihi itibariyle  Twitter’da
(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1013852740836044806), 35 bin gdrintileme,
101 retweet ve 1601 begeni almastir. Instagram hesabinda
(https://www.instagram.com/p/BkvVaCAIUhJ/) 136.470 gorintileme almistir.

5.3.7 Netflix Turkiye seslendirme reklam filmi

Sekil 18: Netflix Turkiye Seslendirme Reklam Filmi

Kaynak: https://www.instagram.com/netflixturkiye/

Gosterge: Netflix Turkiye Seslendirme Reklam Filmi (2018)
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Gosteren: Netflix sistemine has 6zellikler i¢in yapilmis bir diger glokal ¢alisma olan bu
reklam, Netflix’in igeriklerinde seslendirme g¢esitliligini  gOstermek amaciyla
hazirlanmistir. Netflix Tiirkiye, bu reklam filminde mekan olarak bir parki belirlerken,
ulkemize has detaylarla bolgeyi 6zgiinlestirmistir. Bu duruma 6rnek olarak ulkemize 6zgu
simit¢inin goriindligl genis planlar ¢cekimler goze carpmaktadir.

Karakterler iki kisiden olugsmaktadir. Biri geng sportif giyimli, digeri ise simit satan bir
simitgidir. Simitginin secilme nedeni reklamin glokal boyutuyken geng ve sportif giyimli
geng ise Netflix kullanicis1 olarak yansitilmistir.

Teknik detaylara bakildiginda yakin plan ve genis plan ¢ekimler kullanilmistir. Netflix
kullanicist olan ve yasadigi sorunu ¢oziime ulasan geng ise Netflix’in kurumsal rengi ile
reklam filminde yer almistir.

Diiz anlamda diizeyinde reklam filminin aktardigi, iletisim kurabilmek i¢in anlasilir bir
dille konusulmasi gerektigi aksi halde saglikli bir iletisim kurulamayacagidir.

Gosterilen: lletisim kurma esnasinda yasanabilecek anlasmazliklar, diizgiin bir
artikiilasyon (sesletim) ile asilabilir ve iletisim kurulabilir.

Glokal Unsurlar: Netflix’in seslendirme 6zelligi ve bu 6zellik neticesinde kullanicilara
sunulan igerikleri istege gore izleyebilme sansi1 vermesi, glokal bir yontemle reklam filmi
haline doniismiistiir. Netflix Tiirkiye’nin bu calisma i¢in sectigi lokal unsurlar simit,
simit¢i ve iilkemizin belirli bolgelerinde yasayan insanlara has sivelerin yarattig1 ¢esitlilik
ve kendine has kelimeler igeren Tiirk¢e dublaj kliseleridir. Simitgi karakteri geng
karaktere cevap verirken anlasilamaz ve hizla bir sekilde konusmus, bu durum neticesinde
geng karakter simit¢iyl anlayamamistir. Mecazi bir anlattim ve eglenceli bir ton
kullanilarak yapilan reklamda, gencin yukaridan diisen seslendirme kutusuna basmasiyla
ise simit¢i, Hollywood filmlerine yapilan Tiirk¢e dublaj filmlerde siklikla goriilen
kelimelerle akici bir Tiirkce ile konugmaya baslamistir. Global agidan seslendirme
ozelligini vurgulayan Netflix, lokal olarak sectigi kiiltiiriimiize has dgelerle glokal bir
reklam filmi hazirlamistir. Sistemsel 6zelliklerinden birini daha basit ve diiz bir anlatimla
aktarmak yerine glokal yontemi tercih etmistir.

Analiz: Netflix’in sistem ozelliklerine dair yaptig1 bu glokal ¢alisma, sosyal medyada
begenilmistir. Hollywood dublaji olarak ¢esitli platformlarda siklikla yapilan videolara
benzer bir sekilde bu durumu ele alan Netflix, lilkemizdeki sosyal medya trendlerini takip
ettigini de gostermistir. Reklam filminin sonunda verilen “lanet olasi seslendirme
secenegiyle” ciimlesi ise Hollywood dublaji kliselerinden olan lanet olsun kalibindan
esinlenerek kullanilmistir.

Etkilesim: 2 Temmuz 2018 tarihinde yayinlanmis olan seslendirme temali bu reklam

filmi, 4 Subat 2019 tarihine gelindiginde Twitter’da
(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1013836328096686081); 118 bin gorlntuleme,
540 retweet ve 4.998 begeni almustir. Instagramda

(https://www.instagram.com/p/BkvOoqsFjKJ/) ise 112.030 goriintiileme tespit edilmistir.

84


https://twitter.com/netflixturkiye/status/1013836328096686081
https://www.instagram.com/p/BkvOoqsFjKJ/

5.3.8 Netflix Turkiye uzayda yasam reklam filmi

Sekil 19: Netflix Turkiye Uzayda Yasam Reklam Filmi

Kaynak: https://www.instagram.com/netflixturkiye/
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Gosterge: Netflix Tirkiye Uzayda Yasam Reklam Filmi (2018)

Gosteren: Netflix’in uzayda gegen dizilerinden olan Lost in Space i¢in yapilmis olan bu
reklam filminde “Uzayda Yasam” baslhig tercih edilmistir. Ulkemiz televizyonlarinda
siklikla ekranlara gelen konut reklamlarini tiye alan reklam filminde, icerigin temasina
uygun olarak mekan tercihi uzay boslugu olarak secilmistir. Yildizlarin arasinda siiziilen
bir uzay mekiginde yer alan konutlar hakkinda bilgi verilirken, konut reklamlarinda
deginilen sosyal imkanlar ve bolgeye dair bilgilendirmeler, uzay boslugu ve bolgedeki
gezegenler lizerinden konsepte gore degistirilmistir. Aym1 zamanda dijital 6geler ve
cagimizin Otesindeki mekan detaylari, 1siklar, esyalar bilim kurgu temasi dogrultusunda
farkli bi¢imlerle, bilinen tasarimlarindan farkli olarak uygulamadaki yerini almistir.

Karakterlere bakildiginda giyim tarzlarinin bilim kurgu temasiyla ve giiniimiizden farkl
sekilde ele alindig1 goriilmektedir. Gegmisten glinlimiize ekranlara gelmis uzay temali
dizilerde goriilen kiyafetlere benzer sekilde giyinmis aile, uzayda bulunan konutlarinda
huzurla yasayan mutlu bir tablo ¢izmektedir. Dis sesin aktardigi climlelerde vurguladigi
dilimize 6zgii sayfiye ve feza gibi kelimeler ise lokal bir mesaj tagimaktadir.

Teknik agidan hareketli ¢ekimler, genis ve yakin plan ¢ekimler 6n plandadir. Ayrica
dijital ogelerin ¢oklugu, objeler iizerinden yapilan bilim kurgu temasi vurgusu o6zel
efektler kullanilarak uygulamada tercih edilmistir.

Diiz anlam baglaminda c¢alisma, Resolute konut projesinin aileyle huzur i¢inde yasanacak
bir yer oldugunu aktarmaktadir.

Gosterilen: Reklam filminde hedef kitleye, bir konut projesi olan Resolute tercih edilirse
elde edilecek firsatlar ve imkanlar gosterilmektedir. Ulkemizde ekranlara gelen konut
reklamlarinda verilen detaylar, uzayda yasam temasiyla reklam filminde uyarlanmistir.

Glokal Unsurlar: Lokal unsurlar agisindan bakildiginda, iilkemizdeki konut
reklamlarinda gordiigiimiiz kligselerden; lansman firsatiyla, nisan ayma teslim, belirli bir
bolgeye yakin gibi kaliplara yer verilmistir. Bununla birlikte uzaydaki evlerinde kahve
fali bakan ve kahve falin1 yeni nesil bir aragla dijital olarak goriintiileyen ev hanimi,
klasik gorlinlimiinden farkli bir tavla, geleneksel Tiirk kahvaltisim1 farkli dizayna sahip
masa ve sandalyelerde yiyen aile, baba koltugu gibi detaylar diger lokal unsurlardir.
Dilimize has feza, sayfiye gibi kelimeler ise dis sese 6zgii lokal kullanimlardir. Global
acidan Lost in Space dizisinin mekanini reklama tasiyan Netflix, bilim kurgu ve uzay
temasini lokal 6gelerle harmanlayarak glokal bir reklam filmi olusturmustur.

Analiz: Netflix Tiirkiye nin hazirladigi bu ¢alismada hem glokal bir uygulama yapilmis,
hem de tlilkemizde siklikla ekranlara gelen konut reklamlarindaki kliselere gondermelerde
bulunulmustur. Mizahi ve elestirel tonda hazirlanan reklam filmi, Netflix’in glokal
stratejisi adina tilkemiz i¢in hazirladig: bir diger calismay1 olugturmaktadir.

Etkilesim: 15 Nisan 2018 tarihinde Netflix Tiirkiye nin tiim sosyal medya hesaplarindan
yaymlanan  reklam  filmi, 5 Subat 2019 tarithi itibariyle  Twitter’da
(https://twitter.com/netflixturkiye/status/985470752395878401) 44 bin gorlntileme, 104
retweet ve 833 begeni almistir. Instagram’da
(https://www.instagram.com/p/BhlsDU7F2eM/) ise 92.885 goriintiilemeye ulagsmuistir.
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5.3.9 Netflix Turkiye Dark dizisi paylasimi

Sekil 20: Netflix Turkiye Dark Dizisi Paylagin

Kaynak: https://www.instagram.com/netflixturkiye/
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Gosterge: Netflix Turkiye Dark Dizisi Paylasimi (2017)

Gosteren: Netflix’in Almanya’da ¢ekmis oldugu ve Almanca yayinlanan Dark dizisi i¢in
hazirlanan bu ¢alismada, dizide ii¢ doneme ayrilan zamanda yolculuk temasi iglenmistir.
Dizide Winden kasabasinda gecen olaylar islenirken reklam ¢aligmasinda istanbul ve
Kirklareli illerimizden gorseller kullanilmistir. Mekan olarak tercih edilen noktalar
Istanbul’da yer alan Galata ve Karakoy bolgeleri ile Kirklareli ilimizde bulunan Dupnisa
magarasidir. Dizinin temasi olan zaman yolculugu eylemi bir magaranin igerisinden
gerceklesmektedir. Bu nedenle gdsteren boyutunda dizideki mekana benzerligi nedeniyle
Dupnisa tercih edilmistir.

Karakter boyutunda kayip ilaninda goriilen Yasin Friese goze c¢arpmaktadir. Dark
dizisinde kaybolan kiiciik c¢ocuk olan Yasin Friese’nin kayip ilani 1986 yilinin
Istanbul’unda da yerini almistir.

Diz anlamda boyutunda belirli bélgelerin belirli yillardaki fotograflar: gosterilmektedir.

Gosterilen: Bu uygulamada gosterilen; 1986, 1956 ve 2019 yillarinda ti¢ farkli noktadir.
1956 yilina ait olan gorselde bir kisinin tizerinde giydigi ceketin arkasinda yazan “No
Future” gondermesi ise dizide zaman kavramimin i¢ ice girmesine yapilmis bir
gondermedir.

Glokal Unsurlar: Glokal unsur baglaminda bakildiginda, bolge adlarmin ilkemizden
secilmesi ve magara lizerinden yapilan zaman yolculugunun bodlgeye benzerligi nedeniyle
Kirklareli’nde bulunan Dupnisa Magarasi olarak belirlenmesi lokal boyutu olustururken,
dizinin fontuyla yazilan yazilar, Dupnisa magarasi olan gorselde dizinin ana karakterinin
siluetine yer verilmesi, kayip ilaninda dizideki karakterin gosterilmesi global boyutu
kapsamaktadir. Boylelikle glokal bir ¢alisma ortaya ¢ikarilmistir.

Analiz: Dark dizisi, yapist geregi oldukca karmasik ve bir o kadar gizemli senaryosuyla
zaman yolculugu temasini li¢ dénemin birlesimiyle isleyerek izleyiciyi diigiindiiren bir
olay orgiisiine sahiptir. Dizinin tanitimi amaciyla Netflix ve Netflix Tiirkiye sonraki
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donemlerde de paylasimlarda bulunmustur. Diinya genelinde ¢ok begenilen dizinin glokal
caligmalarinda iilkemizden bdolgelere yer verilmesi, Netflix’in stratejisine uygun
hamlelerden biri olmustur.

Etkilesim: 25 Aralik 2017 yilinda Netflix Tiirkiye sosyal medya hesaplari tarafindan
yapilan paylasim, 8 Subat 2019 tarihi itibariyle Instagram’da
(https://www.instagram.com/p/BdIV08 IWP9/) 7886 begeni almistir. Twitter’da ise
(https://twitter.com/netflixturkiye/status/945317079980429313); 240 retweet 2.183
begeni almustir.

5.3.10 Netflix Turkiye bayram paylasimlari

Sekil 21: Netflix Turkiye Bayram Paylasimlar:

Kaynak: https://www.instagram.com/netflixturkiye/
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89


https://www.instagram.com/p/BdIV08_lWP9/
https://twitter.com/netflixturkiye/status/945317079980429313

‘ netflixturkiye € - Takiptesin

netflixturkiye Konu: Bayram Ziyaretleri
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netflixturkiye Konu: Bayram Ziyaretleri
Tar: Psikolojik Gerilim
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Gosterge: Netflix Tirkiye Bayram Paylasimlari (2018)

Gosteren: Netflix, 2018 yilinda yaptig1 bu paylagimlarda ramazan bayramina &zel
igerikler hazirlamistir. Bu durumu gosteren en temel 6ge, paylasim i¢in yazilmis igerigin
bagligidir (Konu: Bayram Ziyaretleri). 4 farkli paylasimda 4 farkli Netflix igerigine yer
verilerek, bu iceriklerde gosteren 6ge olarak yapimlardan gorseller ve yapimlarin
jeneriklerinde yer alan fontlarla yazilmig Tiirk¢e climleler yer almistir.

Gosterilen: Paylasim kapsaminda Netflix Tirkiye, Ulkemizde bayram ziyaretlerinde
sikca sorulan klise sorular {izerinden bir ¢alisma yapmistir. Esprili ve eglenceli bir ton
kullanilarak bayrama 6zel paylasimlar yapilarak glokal bir uygulama tercih edilmistir.

Glokal Unsurlar: Global detaylara bakildiginda Netflix’in onemli yapimlarindan La
Casa De Papel, Black Mirror, Stranger Things ve Master of None isimli iceriklerden
gorseller tercih edilirken, bu dizilerde kullanilan fontlarla bayram ziyaretlerinde
karsilasilan klise sorular lokal dgeler olarak yer almistir. Sadece kiiltiiriimiize 6zgii olan
bu kaliplara bakildiginda;

- Okulu bitir de evlen

- Arayip sormuyorsun

- Senin okul ne oldu?

- Cocuk ne zaman? ciimleleri karsimiza ¢ikmaktadir. Glokal biitiinliik saglanarak
hazirlanan bu paylasimlarla Netflix Tiirkiye, alisilmisin disinda bir bayram tebrigi
yapmistir.

Analiz: Netflix’in glokal stratejisi ¢er¢evesinde oOzelliklerini, yapimlarimi glokal
calismalara dontistiirtirken bu 6rnekte ramazan bayramina 6zel yapilan ¢alisma firmanin
bolgesel degerleri de dikkate aldigin1 géstermektedir.

Etkilesim: 15 Haziran 2018 tarihinde Netflix Tiirkiye’nin Twitter hesabindan yapilan
paylasimlar 19 Subat 2019 tarihine gelindiginde
(https://twitter.com/netflixturkiye/status/1007622075287207937) 640 Retweet 5.128
Begeni almistir.

5.4 Analizlerin Degerlendirilmesi

Netflix Tirkiye’nin hazirlamis oldugu 10 farkli igerigin gostergebilimsel analizleri
yapilarak, glokal reklamcilik perspektifinden degerlendirilmistir. Bu degerlendirme
kapsaminda, glokal stratejinin bilesenleri olan lokal ve global degerler gz Oniinde
bulundurularak, olusan ¢alismalarin isaret ettigi noktalar, verilen mesajlar, iceriklerde
hedeflenen etki, karakterler, mekanlar ve kullanilan dil iizerinden tespitlerde
bulunulmustur. Netflix firmasinin tlkemizde bir ofisi bulunmadig:1 halde iilkemiz i¢in
hazirlamis oldugu reklam uygulamalar1 ve kullandig1 strateji diisiiniildiigiinde, kurumun
kapsamli bir arastirma siireciyle hareket ettigi gozlenmistir. Nitekim 90’I1 yillarda
tilkemizde popiiler olmus figiirlere dizilerin konseptine uygun tercih edilerek, reklamlarda
yer verilmesi, ginlik hayatta yer bulan tlkemize has séylemler, sosyolojik ve kulttrel
Ogelerin Tirkiye boyutuna dair unsurlarin kullanimi, basta sosyal medya olmak {izere
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biiyiik etki yaratmis ve Netflix’in begenilen bir kurum olmasina yol agmistir. Hedefleri
dogrultusunda Urin ya da hizmetini global olarak pazarlayan firmalarin, reklam
caligmalarini iilkelere gore uyarlayarak, global reklamcilik tercihinin 6tesinde Netflix; her
iilkeye has, 0zel olarak hazirlanmis lokal ve global bilesenlerden olusan glokal
reklamciligi tercih ederek, daha zahmetli olan fakat kiiresel diigiin yerel davran temasina
uygun sekilde ilerlemistir. 10 farkli glokal igerik incelemesi sonucunda yapilan
degerlendirmede One ¢ikan noktalara bakildiginda;

- Netflix, Tiirkiye i¢in hazirladig1 ¢alismalarda glokal unsurlara yer vermistir.

- Netflix Tirkiye; reklam paylagimlarinda uygulama ozelliklerini, programlarini,
ulkemizde kutlanan 6zel gunleri glokal perspektifle 6ne ¢ikarmastir.

- Reklam filmlerinde glokal yontem, dogrudan ve dolayli sekilde aktarilarak ve
anlatilarak hedef kitle ile bulusturulmustur.

- Caligmalarda genel eglenceli bir ton tercih edilmis ve mizah 6n planda
tutulmustur.

- Kurumsal kimligine 6nem veren Netflix, kurum rengi olan kirmiziya 6zel olarak
caligmalarda yer vermistir.

- Glokal mesajlar reklamlarin sonunda giren 2 saniyelik kesitlerde Netflix logosu ile
birlikte verilerek igerige gore farklilagsmaktadir.

- Sosyal medya hesaplarinda her glokal paylasimin bagligi yine glokal gondermeler
ve ifadeler barindirmaktadir.

- Incelenen 10 farkli glokal calisma disinda, Netflix Tiirkiye’nin daha fazla glokal
icerigi olmakla birlikte siire¢ devam etmektedir.

- Netflix Tiirkiye sosyal medya hesaplar1 disinda, basinda c¢ikan haberler ve
ozellikle eksisozliik benzeri portallarda, Netflix Tiirkiye’nin bu paylagimlarina
dair sayfalarca yorum ve etkilesim bulunmaktadir. Bu veriler, kurumsal hesaplar
disinda yasanan etkilesime girdigi i¢in arastirmaya dahil edilmemistir.

- Netflix’in glokal stratejisi 1s18inda Tirkiye i¢in hazirladigi glokal reklamlar
ulkemize 6zeldir ve global uyarlama degildir.

- Netflix’in Tiirkiye sosyal medya hesaplarmin global paylasimlarinda yer alan
icerik isimlerinin ya da sdylemlerinin Tirkgeye gevrilerek verildigi paylagimlar,
global stratejinin bir tiirtidiir ve glokal reklamcilik ile karigtirilmamalidir.

- Netflix Tirkiye glokal reklamcilik dogrultusunda, konut reklamlarini tiye alarak
eglenceli reklam anlayisina elestirel boyutta katmstir.

- Netflix yapimlarinda yer alan igeriklerin gegtigi bolgelere esdeger bir kiyas
yapilarak iilkemizden karelere yer verilerek glokal uyum saglanmistir.

Netflix Tirkiye, alisilmis yayincilik anlayisindan farkli olarak iilkemizde bambagska
bir ortam olusturmaktadir. Reklamcilik agisindan glokal strateji kullanimiyla da bu
farki ortaya koyan firmanin gelecekte yapacagi hamleler merakla beklenirken,
Ulkemize 6zel program sayisinin artacagi ve Netflix Tirkiye biinyesindeki igerik
sayisinin artacagl tahmin edilmektedir.
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SONUC

“Kiiresel diigiin, yerel davran.”

René Dubos

Istikrar, baz1 alanlarda basarinin ve daimi kalitenin korunmasma yardime1 olmaktadir.
Reklamcilik anlayiginda istikrar ve kendini yenilememe durumu ise ¢ogunlukla
basarisizlik getirmektedir. Reklamin yapisin1 olusturan iiriin ya da hizmetler, degisen
toplum dinamikleri ve teknoloji dogrultusunda, siirekli degisen ve gesitlenen yontem ve
stratejilerle hedef kitleye sunulmaktadir. Reklam diinyasinin efsanelesen isimleri
arasindaki polemik halen daha siirmektedir. Nitekim bazi efsanevi reklamcilar gecmiste
daha kaliteli reklamlarin yapildigini savunurken, diger grup ise her dénemin kendine has
iyi ya da koti reklamlart oldugunu savunmaktadir. Bu polemige farkli bir agidan
baktigimizda, diin olduk¢a takdir alan ve O&viilen birgok basarinin glinlimiizde
siradanlastigini gormekteyiz. 2006 yilinda g¢ektikleri bir video 150.000’1 askin Youtube
izlenme rakami yakaladigi i¢in Batesmotelpro ekibi iilkemizdeki ¢cogu kanala, sayisiz
programa davet edilirken, giiniimiizde ¢ok siradan videolar bile milyonlarca izlenebilir
hale gelmistir. Yukaridaki 6rnekte verilen olayin yarattigi etki glinlimiizde siradan bir
durumdan ibarettir. Reklamin yasadig1 degisim, kitle iletisim araclarinin yasadigi degisim
ile dogru orantili olarak farklilasmis ve gesitlenmistir. Reklamin diinii ve bugiiniine dair
bir kiyas yapacak olursak; reklamcilik tarihinin ¢ogu otoriteye gore gelmis ge¢mis en iyi
reklam1 olarak kabul edilen ve Bill Bernbach 6nderliginde Volkswagen i¢in hazirlanmis
olan Think Small ilan1, 1950’li yillarda Amerika’da yaygin olarak tercih edilen genis ve
blyuk araglara alternatif olarak, daha kiguk ve 6zglrlik vurgusu yapan Volkswagen
Beetle’1 hedef kitleye sunarak, diinyanin uzun yillar en ¢ok satilan arag¢ olmasinin yolunu
agmistir. Bill Bernbach’in o donem 6n plana ¢ikardig: fikir; Amerika’da belirli bir yasa
gelen bireyin evlenip ailesini kurmasi, genis ve biiylik aile araclarini tercih etmesi,
standartlagan bir toplum yapisina ayak uydurulmasi gibi kliselere bagkaldirarak, yepyeni
bir se¢enegin var oldugunu vurgulamasiyla uygulanmistir. Bill Bernbach’in 6ne ¢ikardigi
fikrin giiniimiizde birebir gecerli oldugunu diisiinmek, markalar arasindaki rekabetin ayni
kaldigin1 iddia etmek biiyiik bir yanilgi olacaktir. Giiniimiizde bir arag sahibi aracini
almadan internet (zerinden aracinin rengini, désemelerini, ek 6zelliklerini belirleyerek
kisisel zevklerini aracina yansitabilmektedir. Ayrica araca dair ¢alismalarin yayinlanacagi
reklam mecralar1 gazetelerden televizyonlara, televizyonlardan internet ortamina kadar
uzanan genis bir yelpaze ile bizlere ulagsmaktadir. Bir diger dikkat edilmesi gereken unsur
ise hedef kitle analizinin geldigi noktadir. Dijital verilerin yayginlasmasi ve toplanan
verilerin kullanilmasiyla bize 6zel reklamlar karsimiza ¢ikmakta ve bizi satin alma
kararia yonlendirmektedir. Diiniin iyisi bugiiniin eskisi haline doniismektedir. Tiim bu
degisim ve dinamik stire¢ diisiiniildiiglinde, kendini yenileyen ya da bir fikrin dnciisii olan
olusumlar giinlimiiziin kazananlari, yiikselen markalar1 haline gelmektedir. Bununla
birlikte yillardir var olan global devler ise kendilerini bu degisime eklemleyerek
yenilenmekte ve giliniimiize ayak uydurmaya caligmaktadir. Her birimizin potansiyel
miisteri oldugu giiniimiizde, ge¢miste bize sunulan sinirli igerigi izleyen, yorumlayan ve
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ondan etkilenen bizler, giiniimiizde sayisiz icerik arasindan kendimize uygun olam
secebilecek konuma gelmis bulunmaktayiz denilebilir. Bu durum rekabet ortamini
kizigtirirken, secici konumdaki tireticiler se¢ilen konumuna gelmistir.

Reklamin yasadig1 degisim siireci her saniye devam ederken degisen bir diger unsur ise
yayinciliktir. Yayincilik tarihinin yakin dénemine bakildiginda, 1950’lerden giliniimiize
kadar en ¢ok tercih edilen yaymcilik anlayisi televizyon yayinciligi olmustur.
Televizyonun biiyiilii diinyas1 milyarlarca insani etkisine almistir ve kitlelerin hayat
tarzlari sekillendirmektedir. Konvansiyonel televizyon yayinciliginin igerigini olusturan
programlar, icerikler, degisen sosyokiiltiirel Ogelerle farklilasmistir. Yeni medyanin
dogusu, internet kullaniminin artmasi gibi durumlar ise yayinciligin yeni boyutunun
olusmasina neden olmustur. Youtube gibi video izleme imkan1 ve yayinci olma imkant
sunan olusumlar, geleneksel yapmin farklilagsmasinda biiyiik rol oynamistir. internet
iizerinden yayincilik yapmaya baslayan kurumlar ise degisimin kurumsal boyutunun
geldigi noktadir. Bu olusumlarin yavas yavas konvansiyonel yayinciligin tahtini
sallamaya baslamasi, yillardir televizyon yayinciligi yapan kurumlari da degisim siirecine
sokmustur. Yayimciligin dijitallesen ve internet {izerinden akilli telefonlara kadar
erisebilen yeni yapisi, saatlerce insanlar1 ekrana kilitleyen televizyonun eski gucuni
kaybetmesine neden olmaktadir. Yayimnciligin bu degisen boyutuyla birlikte film ve dizi
endistrisi de farklilasan diizene entegre olmaya baslamistir. Sinema salonlarindan
televizyonlara uzanan sure¢; VHS, VCD, DVD, Blu-Ray gibi portallardan dijital alanlara
uzanmustir. Diziler, filmler, programlar, belgeseller dijital diinyanin yeni yayincilari
tarafindan hazirlanmaya baslamistir. Oscar 6diil toreninde sinema salonunda hig
gosterilmeyen fakat dijital bir yaymcinin yapimciligim tistlendigi ve kendi platformunda
yayinladigi bir film 6diil kazanmistir. Bu yeni diizen, bazi sektér duayenlerinden ve iinli
oyunculardan tepki almistir. Ama genele bakildiginda insanlarin yeni nesil yayinciliga
verdigi onem artmakta ve geleneksel yayincilik kan kaybetmeye devam etmektedir.
Diinyanin en biiylik kurumlarindan biri olan Apple, bu alana milyonlarca dolar yatirim
yaparak 2019 yilinda sektdre giris yapacaktir. Bircok iinlii yonetmen ve oyuncu ile
hazirlanan projeleriyle Apple, Apple TV+ adiyla yeni nesil yaymeciliktaki yerini alacaktir.
Yukarida bahsi gegen yeni nesil reklamcilik, yeni nesil yayincilik kavramlar: ve 6rnekleri
1s1g8inda, kendini zirveye konumlandiran, gelistiren ve global bir marka olarak glokal
acidan ¢ok yonlii calisan bu alandaki en 6nemli firma ise 2019 yili itibariyle Netflix’tir.
Netflix’in yeni nesil teknolojiyi yakalayan durusu, degisen diinyanin ihtiyaglarina yonelik
konumlanan stratejileri, tim diinyaya erisen yapis1 ve her iilkeye has 6zel ¢alismalari onu
bu alanda zirveye c¢ikarmistir. Yillardir yayincilik ve yapimcilik alaninda zirvede olan
Walt Disney, yerini 1990’larda film kiralayan bir firma olarak yola baslayan Netflix’e
birakmistir. Yaymciligin iilkemiz perspektifinden 6zetine bakacak olursak; TRT’nin
ilkemizde televizyon yaymciligina ilk basladigi yillarda ABD’den ithal ettigi ve
yayinladigi dizilerden, ABD’1i bir sirket olan Netflix’in Tiirkiye’ye 6zel bir dizi ¢ekerek,
bunu tiim diinyada yayinladigi bir doneme gec¢ilmistir. Netflix’in iilkemize gelerek burada
icerikler tretmesi ve Ulkemize 6zgu unsurlarla reklamlar Uretmesi calisma kapsaminda
genis bir sekilde ele alinan reklamcilikta glokallesmenin bir sonucudur. Son olarak
vizyonda oldugu sirada Organize Isler Sazan Sarmali filminin haklarini satin alan Netflix,
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bir ilke imza atarak, vizyonda oldugu sirada bir filmi kullanicilarina sunmustur. Netflix’in
iilkemizdeki aylik ticretinin minimum 15 TL oldugu diisiiniildiigiinde, bir sinema
biletinden daha ucuz fiyata 1 ay boyunca Netflix iceriklerinin tiimiine ve Organize Isler
Sazan Sarmali filmine erisim imkani saglanmistir. Firmanin ilk ay i¢in iicret istememesi
durumu da disiiniiliirse Netflix, yeni kullanicilarina filmi ticretsiz sunmustur. Bu gibi
ilklerin 15181nda Netflix, yayincilikta reklamciliga, yepyeni bir vizyonla hareket ederek
giinbegiin zirvedeki yerini saglamlastirmaktadir. Ulkemizde kullanici sayis1 hizla artan
Netflix, her gecen giin daha biiyiik bir kitleye erismektedir. Netflix’in yenilik¢i bakis
acisi, sundugu firsatlar ve iilkemize 6zgii yapilanmasi pozitif yonleri olusturmaktadir.
Netflix’in pozitif yonleri disinda negatif etki yaratabilecek yonleri oldugu da
unutulmamalidir. Negatif etkilere bakildiginda; en temel nedenler, bazi igeriklerin
tilkemiz degerlerine aykir1 ve ahlaki acidan yaratabilecegi sorunlar, verilebilecek olasi
bilingalti mesajlar, kotii aliskanliklarin 6zendirilmesi, ililkemiz televizyonlarinda yasak
olan bazi uygulamalarin Netflix platformunda serbest olmasi1 gibi basliklarla 6zetlenebilir.
Bu konuda baz1 diizenlemeler yapilacagi RTUK tarafindan agiklanmustir ve muhtemelen
onlimiizdeki yillarda Netflix’in tilkemizdeki yayinlarinda bu farkliliklar géze ¢arpacaktir.
Dijital yaymciligin 6zgiir yapisi ve sansiirlenemez durusunun giizel yaniyla beraber,
toplumsal yapiy1 negatif anlamda etkileyebilecek noktalarda bu uygulamalarin faydal
olacag diisliniilmektedir. Nitekim prime time vaktinde ekranlara gelen mafya temall
dizilerde sigara ve alkol sansiirli varken, her tiirlii silahin bir yas sinirlamasi olmaksizin
ekranda olmasi ve sansiirlenmemesi daha biiyiikk bir sorundur. Ulkemiz genclerine
silahlanmay1 ve mafyavari yasamay1 6zendiren bu yapimlarda ivedilikle ekranlardan
silinmelidir. Netflix’in yas filtresi gibi kendine has donanimlari olmasi yine pozitif bir
detaydir lakin yukarida da belirtilen negatif yonlerin iizerinde durulmasi toplumsal agidan
Onem tagimaktadir.

Reklamciligin  yasadigi degisim dogrultusunda lokallikten globallige, globallikten
glokallige doniisen siireg, gelecekte bireysel hizmetlerin ve bireysel reklamciligin yolunu
acmistir. Toplanan verilerin her gegen saniye bizleri daha iyi tanimasi ve degerlendirmesi
sonucunda bugiin ayak seslerini duydugumuz bireysel reklamcilik ve alg1 yonetimi, yakin
gelecekte daha fazla hayatimizin ic¢inde yerini alacaktir. Yiizyillardir hayatimizin bir
parcasi olan reklamlar, hayatimiz1 yonlendiren 6nemli araglardan biri olma misyonunu
artirarak siirdiirecek ve degerini daha yukarilara tagiyacaktir.
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OZGECMIS

Semih KOPUZ 13.08.1989 tarihinde Yalova’nin Merkez ilgesinde diinyaya gelmistir. ilk
ve orta dgretim siirecini Yalova’da tamamlamistir. 2010 yilinda Pamukkale Universitesi
Atasay Kamer Meslek Yiiksekokulu Pazarlama Boliimii’'nden mezun olmustur. On lisans
egitimi sonrasinda lisans egitimine 2011 yilinda Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi
Reklamcilik Boliimii’'nde baglamistir. 2015 yilinda biten lisans egitimi sonrasinda
reklamcilik alaninda calisarak reklam yazarligi yapmustir. 2018 yilinda Yalova
Universitesi iletisim Sanatlar1 Boliimii Tezli Yiiksek Lisans programina giris yaparak
egitimine devam etmistir. Reklamcilik alaninda makale ve arastirmalarina devam
etmektedir. Reklamcilik alan1 disinda sinema ve minimalizme ilgi duymaktadir.
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