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ONSOZ

Uzun bir sire icinde yer aldigim global reklam diinyasindaki gézlemlerimi,
tez konusunda yaptigim bilimsel arastirmalarda degerlendirdim. Egitimini de
gordigum grafik tasarim ve etikleri ¢cercevesinde, globallesme ile birlikte
surdurdlebilirligi her giin daha da zorlagsan reklam yaraticiligini irdeledim.
Sanat yonetmenlerinin de teknik anlamdaki verilerinin cok dnemli bir payi
oldugunu dusundigum tez calismamda, gorsel iletisimdeki kiltirel

farkilagsmalari 6rneklerle inceledim.

Calismalarimda bana gostermis oldugu dederli katkilarindan dolayi

Prof. Sema llgaz Temel’e, deneyimlerini ve goruslerini paylasan global reklam
ajanslarinda calisan sanat yonetmenleri Deniz Akyildiz, Arzu Ugurlu, Tuba
Saml ve Engin Kafadar’a, sabri ve ilgisi icin aileme ¢ok tesekkur ediyorum.

Zeynep Ozer
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OZET

Global reklamciligin anlami, reklamin gekiciligini, mesajini, kreatif caligmalari
ve benzeri herseyi tim dinyada ayni standartta gerceklestirmektir. Global
reklamda, uygun dilin kullanilmasi ve Ulkelerarasi kilttrel farkliliklarin
duzenlenmesi oldukca zordur. Markalarda yerellestirme global reklamciligin
gerekliligi iken, bu gereklilik marka ismi ve mesajinda ise globallesme

olmaktadir.

“Global reklam kampanyalarindaki kalturel farkliliklagmalar ve gorsel 6gelerin
degerlendiriimesi” adli tez calismasinda; toplumlarin sosyal, ekonomik ve
kultarel farklilagmalarinin, globallesme sonucunda, uluslararasi markalarin

reklam kampanyalar Uzerinde yarattiklari etkiler Gzerinde durulmustur.

Gunumuzde globallesme ile birlikte degisen toplumsal normlar ve kulttrler
bircok alanda oldugu gibi tasarim diinyasinda da etkilesim yaratmis, global

markalarin reklam kampanyalarindaki grafik anlatimi da degistirmistir.

Bu tez calismasinda, global reklam ajanslarinda calisan sanat yonetmenlerinin
globallesme ve uygulama alanlarindaki kendi gorus ve dusuncelerine yer
verilen bir bolim olusturulmustur. Reklam yaraticiliginin uluslararasi arenada
son donemdeki degisimi ele alinmis, global markalar ve reklam ajanslarinin
degisen sistemleri, reklam kampanyalarinin olusum surecleri, degisen sanat
yonetmeni tanimi, olusturulan son dénem grafik dil ve global reklamciligin yeni

algisi incelenmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Global Reklam, Yaraticilik, Kiiltiirel Ogeler.



SUMMARY

The meaning of global advertising is realizing the attraction of advertisement,
the message, the creative studies and all other related issues with the same
standards all over the world. In the global advertisement, it is considerably hard
to use the suitable language and manage the cultural discrepancies. The
necessity of global advertising for the brand is localization, while this necessity

is the globalisation for the brand name and its message.

In the thesis named “The cultural diversifications in the global advertisement
campaigns and evaluation of visual components”; the effects of social,
economic and cultural diversifications on the advertisement campaigns of the

international brands are emphasized as a result of globalisation.

The social norms and cultures changing with globalisation have resulted in an
interaction in the designing world as well as many other fields; and the
graphical expression of global brands in the advertisement campaigns have

also changed accordingly.

In this thesis, there is a chapter where the personal comments and opinions of
the art directors working at global advertisement agencies are stated about the
globalisation and application areas. The recent changing of advertisement
creativeness in the international area is considered; and the changing systems
of advertisement agencies, the establishment processes of advertisement
campaigns, the changing definition of art director, the recent graphical
language established and the new perception for global advertising are

analysed.

Keywords: Advertise, Global Advertising, Creativity, Cultural Elements.



GIRIS

Global reklam kampanyalari, global rekabetin dolayisiyla global pazarin iginde yer
alan ve bu nedenle de bunyesinde diinya ¢apinda pazarlama ve reklam stratejileri
barindiran bir yapiya sahiptirler. Global pazarda, 6zellikle ¢cok uluslu sirketler,
sosyal, kulturel, ekonomik, siyasi ve hatta cografi farkliliklara ragmen
markalarini/Grtnlerini dinyanin her yerindeki piyasalarda reklam kampanyalari

araciligiyla pazarlamaktadir.

Global reklamcilikta reklami yapilan markanin “gercek” olmasi, belli bir kalite
standardini yakalamis, dogru bir pazarlama programinin ve dinyanin her yerinde
uygulanabilecek bir rekabet stratejisinin olmasi gerekmektedir. Bu sureci takip
eden reklam kampanyalari, pazarlama ve rekabet stratejilerinden faydalanarak
arun stratejisini belirler. Global pazarlamada trin stratejisi belirlenirken dikkat
edilecek ilk husus kulttrel farkhliklardir. “Kaltarel farkhlik” kavrami tlkeden tlkeye
degisiklikler gosteren sosyal yapilari, din, dil ve irklari icerir. Pazarlama ve reklam
kampanyalarinin stratejilerini olustururken de bu farkliliklari g6z ardi etmemek
gerekir. Kulturel farkhliklardan dolayi iletisim mesajlari (gorsel ve igitsel),
kultarlerde karsilikh olarak aktariminda yanlis anlamalara ya da anlagilamamalara

neden olabilecek zorluklari dogurabilir.

Global reklam kampanyalarinin etkili bir iletisim saglamasi gorsel ve igitsel
mesajlarini dogru aktarabilmesine baglidir. Bunun icin reklam kampanyasinin
gorsel ve isitsel dili Gzerinde yeterince durulmali ve gérsel kodlar hedef kitle
tarafindan dogru okunabilmeli, algilanip anlamlandirilabilmelidir. Reklam yazi
dilinin gevirisinde nasil kaltar farkliliklart bir zorluk olusturuyorsa, ayni sekilde

gorsel 6gelerin/kodlarin (isaret, sembol, tipografik eleman, fotograf, renk,



illustrasyon, beden dili, v.b.) global reklam kampanyalarinda kullanimi da kulttrler
degistikce farkl algilamalara neden olur.

Gostergelerin, konusma, yazi ve resim gibi sekillerine kod denir. Bir baska ifade ile
mesajin (iletinin) isaret sekline dénigmesinde kullanilan simgeler ve bunlar
arasindaki iligkileri diizenleyen kurallarin timu ‘kod’ olarak tanimlanir. Bir kultar ile
toplumsallastiriimada ise 6grenilmis bir takim kodlar bulunmaktadir. Bu tanima
gore, kullanilan diller, kavramlari belirten gésterge sistemidirler.* Kodu olusturan
temel 6ge, gostergeler ve bu gostergelerin birbiriyle olan iligkisidir. Gosterge, bir
baska seyin yerini alabilmesini saglayan 6zellikler tagidigindan, kendi disinda bir

nesne, olgu varlik belirtebilen 6gedir.

Gosterge sistemlerinin global piyasada tanitilacak bir Griin kampanyasinda tim
detaylarinin inceden inceye arastiriimasi, tlkeden Ulkeye ve hatta bazi Ulkelerin
degisik bolgelerindeki kiltarel farkhliklari bile aragtirmanin icine katarak marka
kaltarinl olusturmalari gerekmektedir.

Bu noktada sanat yonetmenlerine de ¢cok 6nemli bir gorev dismektedir.
Tasarimcinin icinde bulundugu durumu analiz ederek bunlari kavramis olmasi ve
kuresel bir marka igin degisik pazarlardaki iletisiminde kullanilabilecek reklam
kampanyalari yaratabilmesi beklenir. Bu beklentiye cevap vermeye calisan sanat
yonetmeni, global dugiinmeli ve bunun yanisira icinde bulundugu tlkenin de
kultarel yapisina uygun olarak yerel de hareket edebilmelidir. Adeta kultirler arasi
bir kdpru vazifesi gorecegi icin, kendi kiltir donanimini da buna uygun olarak
yapilandirmalidir. Sanat yonetmeni, gicli bir empati yetenegine sahip olmasi
gerektigi gibi bunu duygu, deneyim ve bilgisi ile harmanlayarak gorsel kodlari

! Teker, Ulufer, Grafik Tasarim ve Reklam, istanbul, Yorum Sanat Yayinevi, 2009, s. 77



dogdru bir sekilde kurgulayabilir. Ve yeri geldiginde en iyi taninan bir marka icin bile
ulkeden ulkeye, Urtne iligkin degisiklikleri yapabilir.

Yeni bilimsel global reklamciligi arastiran bu ¢alisma, “Global distntp, yerel
hareket etme” yaklasiminin geligsimini incelerken bir yandan da gorsel iletisimdeki
Ozgunlagu, evrenselligi, kultlrel izleri irdelemektedir.



BOLUM 1

GLOBAL REKLAM KAMPANYALARINDAK | KULTUREL
FARKLILA SMALAR VE GORSEL O GELERIN
DEGERLENDIRILMESI

1.1. Reklam Kampanyas! Kavrami

Global Reklam Kampanyalarindaki kilttrel farkhilasmalari ve gorsel 6geleri verimli
degerlendirilebilmek icin 6ncelikle, “reklam” ve “reklam kampanyasi” kavramini

acmak gerekir.

lletisim bir faaliyettir. Insan, uyku diginda iki tiirlii faaliyet icinde olur; ya iletigimi
kuran kigidir ya da kendisiyle iletisim kurulmaktadir. fletisim, bir insani yakin ve
uzak cevresine baglayan halkadir. 20. Yuzyilin sonlarinda bigcimlenen yagam

tarzinin da vazgecilmez olgusudur.?

iletisimin dncelikli olarak amaci belirlenmelidir. iletisim siireci; gonderici, mesaj,
iletisim araci, alici (okuyucul/izleyici) ve mesajin alici tarafindan algilanip
yorumlanma agsamalarindan olugur. Medya (gazete, dergi, radyo, televizyon, v.b.),
izleyiciyi ikna edebilecek gorsellikle hazirlanan mesajlari ileten kanallarin genel

adidir. Etkili iletisim igin, iletisim organi hedef kitlesini iyi tanimak zorundadir.

2 Becer,Emre,iletisim Ve Grafik Tasarim, Ankara, Dost Kitabevi Yayinlari, 2005, s. 11



isletmelerin satiglarini artirmak amaciyla kullandigr 6nemli pazarlama araglarindan
biri olan “reklam”, parali olarak yapilan bir duyurudur. Reklamin tiketicide degisim
vaadi ile bagimlilik etkisi yapip yeni arzular yaratarak, daha énceden var olmayan

gereksinimleri ortaya ¢ikarmasi hedeflenmektedir.

Reklamin baglangicinin ¢ok eskilere dayanmasina karsin, modern reklamcihgin
ortaya c¢ikigl, gunlik gazete ve dergilerin ucuz olarak uretilmeye baslandigr 19.
Yuzyilin ilk yarisinda baslamistir. Reklam faaliyetleri birbiri ile ilgili ya da birbirini
karsilikli olarak etkileyen cesgitli 6gelerden olugur. Reklam faaliyetlerinin sistem
yaklasimi icerisinde incelenmesi, reklam sisteminin daha iyi taninmasini ve

algilanmasini kolaylagtirir.

“Isletmelerin gerek genel pazarlama ve satig hedeflerine ulasmak ve gerekse
reklam etkinliklerinin 6zel amagclarini yerine getirmek i¢in tim ayrintilari ile
planlanmig bir dizi reklam etkinliginin biraraya getiriimesine Reklam Kampanyasi
denir. Latince kokenli “Kampagne” sdzctugunden turetilmig olan kampanya
sOzcugu ilk kez askeri harekatlari tanimlamak amaciyla 2. Dinya Savagi’'nda
kullanilmig ve daha sonralari “Strateji”, “Operasyon” gibi diger askeri kavramlarla

beraber “Pazarlama” ve “Isletme Y&netimi” literatiiriine girmistir.” 3

Kienle’nin bu agiklamasinda belirtmig oldugu “Strateji”, “Pazarlama” ve
“Kampanya” kavramlari, gunumuzdeki reklamcilik diinyasinda ve dzellikle global
reklamcilikta son derece dnemli ve etkindir. Bu kavramlar, sadece teorik bir
kavram olarak kalmayip, reklam dunyasi icerisindeki bilimsel uygulamalarda ana

omurgayi olusturmaktadir.

3 Kienle, R.v.,"Kampagne”, Gutersloh, 1964, s. 201



“Reklam Kampanyasi, reklam etkinlikleri acisindan ele alindiginda, bir dizi
asamadan meydana gelen bir sire¢ olarak dugiindlebilir. Niteligi itibariyla reklam
kampanyasi olusturma sireci ayni zamanda bir karar verme ve problem ¢6zme
surecidir. Bu nedenle her rasyonel karar verme ve problem ¢ézme sirecinde
oldugu gibi bir reklam kampanyasi da, sorunun tanimlanarak, amaclarin
belirlendigi, amagclara uygun bilgi ve verilerin toplandigi, alternatif ¢6ziim
onerilerinin gelistirildigi, c6zum alternatiflerinin amac kriterleri dogrultusunda
degerlendirilerek, uygun (optimal) ¢cozUm alternatifinin segilerek, uygulamaya
konuldugu ve uygulama sonuclarinin gesitli test ve kontrollerle belirlendigi ve
amaclara uygun sonuglarin alinamamasi halinde, bu tir hedef sapmalarinin
nedenlerinin arastirilarak, dizeltici énlemlerin alindigi bir surectir.” 4

Ulufer Teker’in s6zund ettigi bu sirrec, reklam piyasasinda oldukc¢a uzun vadeli
calismalarla ilerleyerek sonuca ulagmaktadir. Reklamveren ve Reklam Ajansi, hem
ayri ayri hem de birarada stratejiyi, pazarlama tekniklerini ve olugsum sirecinin

asamalarini planlayarak ilerlerler.

Bir reklam kampanyasinin iki temel amaci vardir; reklam iletigsiminin iyilestirilerek
reklam mesajlarinin daha genis bir kitleye duyurulmasi ve reklam kampanyasina
konu olan driin ya da markanin satiglarini arttirmak ve bilinirliligini saglamaktir.
Reklam kampanyasinin amaci reklamverenin stratejik amagclarina uygun olarak

belirlenmelidir.

4 Teker, Ulufer, Grafik Tasarim ve Reklam, istanbul, Yorum Sanat Yayinevi, 2009, s. 93



Bir reklam kampanyasindan beklenen amaglara ulagabilmek igin:

» Hedef kitlenin 6zelliklerinin belirlenmesi,

» Hedef kitleye ulasmada kullanilacak en etkili ve dogru reklam araclarinin
arastirilmasi,

* Reklam mesajlarinin goérsellestiriimesinde kullanilacak olan reklam drtnlerinin,
carpici, 6zgun, ilgi ¢ekici olmasini saglamak amaciyla yaratici ¢caligmalarin
gerceklestiriimesi,

» Kampanya etkinliginin ve surekliliginin saglanmasi amaciyla, sirketin mali

glcunun gereken oranda artiriimasi gereklidir.



1.1.1 Reklam Kampanyasi Olu sum Sireci

Reklam sektoriinde, 20. yuzyildaki gelismeler neticesinde rekabetin arttigi ve
reklaminda bu noktadaki 6neminin anlasildigi bir calisma diizeni gorulmektedir.
Calismalarin taraflari reklamveren ve reklam ajansi yaratim sirecinin iki ayagini
olusturmaktadir. Reklamveren ayaginin ilk etapta yapacagi ¢calismalar ile bu stuireg

baslamaktadir.

“ Reklamverenin reklam kampanyasi ile neyi ve nasil gerceklestirmek istedigi
konusunda reklam hedeflerini belirledikten sonra, reklam kampanyasinin
gerceklegtiriimesini bir reklam ajansinin sorumluluguna birakmaktadir. Bu
asamada reklamveren igletme tarafindan hazirlanacak brief (...), reklam
kampanyasini bir reklam ajansi igbirligi ile gerceklestirmek isteyen igletme
yonetiminin o reklam ajansina verecegi bir is ya da gorev talimati gérevi gordar.

Brief, reklam ajansi icin yaratici calismalarin ¢ikis noktasini olusturur.™

Brief bu noktada ne kadar arastiriimig, keskinlegtiriimis ve odaklanmis olursa,
sonug i¢in arkasindan o kadar yalin, net bir sireci getirir. Brief dncesi etaptaki
stratejik calismalar reklam ajansindaki yaratim strecini dogrudan etkilemektedir.
Tasarim surecinde tasarimci problemin tanimi, bilgi toplama, yaraticilik ve bulus,
¢6zum bulma ve uygulama asamalarindan gegerken, reklam yaratim surecinde ise
bu durum hem reklamveren hem de reklam ajansinin daha kapsamli agsamalardaki

ortak caligmalari ile gerceklesmektedir.

° Mesci, Haluk, “Reklam Briefi Vermek-1" , Ankara, Marketing Turkiye, Sayr 100, 1995, s. 8



Reklam yaratim surecindeki agamalar sunlardir:

* Bilgi Toplama ve Durum Analizi (reklam veren kurulus tarafindan),

* Amaglarinin Saptanmasi,

* Stratejinin Saptanmasi,

* Bltgenin Belirlenmesi,

* Yapim (Yaratict) Calismalarin Gergeklestiriimesi (reklam ajansi ile birlikte),

* Medya Secimi ve Medya Kullanim Kararlarinin Verilmesi (reklam ajansi ile
birlikte),

* Reklam Uygulamalar (reklam ajansi tarafindan),

+ Reklam Etkinliginin Olctilmesi Ve Degerlendiriimesi

Reklam kampanyasi ile hedeflenen amagclara ulagmak icin “kampanyada
kullanilacak stratejilerin” belirlenerek, isletmenin diger pazarlama etkinlikleri ile
reklam politikasinin uyumlu sekle getiriimesi gerekir. Reklam kampanyasinin satig

fikiri olusturacak ana temasi belirlenirken:

« Sirketin Urettigi Grindeki farkli degerin, diger tGrinlerde bulunmayan, benzersiz
mugteri faydasinin dne ¢ikarilmasi (USP-Unique selling Proposition),

» Reklami yapilacak seyin nasil arti deger, ekstra fayda sagladigi belirlenmeli ve
one cikartiimall,

« Tiketicinin Uriinti nasil algilamasi istendigi belirlenmelidir (konumlandirma).®

Reklamin temel amagclarindan biri, satin alma istegini harekete gecirmek, talebi
arttirmak, marka bagimhligi yaratmaktir. Tanitimini yaptiklari triiniin ya da
markanin bilinirliligini artirarak giiven tazelemek ve misteri memnuniyetini

6 Teker, Ulufer, Grafik Tasarim ve Reklam, istanbul, Yorum Sanat Yayinevi, 2009, s. 96



saglamaktir. Bir reklam kampanyasinin olusum surecinin her agamasinda bu

noktalarin alti gizilmelidir.

Genel bir marka ¢6zimi yoktur. Rakip sayisi arttikga durum karmasiklagir. Bakir
bir pazara giren yeni bir markanin isi kolaydir. Ancak marka sayisi arttikca durum
zorlagir.” Bugiinkii haliyle global sistemdeki diizen tim markalar icin ayni zorlu
sureclerin yasanmasini gerektirmektedir. Bu suregte ¢ok guclu bir marka iletisim
6zl olusturulmalidir. Markanin ve marka iletisiminin 6zii konumlandirmadir.®
Konumlandirma yaparken gergeklerden ¢ok uzaklagiimamalidir. Konumlandirma
calismasi yapilan markanin tim 6zelliklerini anlatarak dogru bir iletisim kurulamaz.
Yapilmasi gereken markanin dikkat ¢cekebilecek en 6nemli 6zelligini secip iletigimi

onun Uzerine kurmaktir.

Marka buyudukce saglam bir Griintn zarureti artar; giinkil pazardan daha buyuk bir
pay almaya baglayinca rekabet sertlegir. Marka uzun soluklu bir stirectir. Serbest
piyasa kurallari uzun vadede markalari durist ve sorumlu davranmaya zorlar.
Ancak zorlamayla ve kandirmayla da marka olunmaz.® Kreatif blimdeki kisiler,
musteri iligkilerinin gelistirerek hazirlamis oldugu bilgilendirmeler ve stratejik
planlamalar dogrultusunda yaratici ¢calismalari yaparlar. Reklam ajansinda sanat
yonetmeni ve reklam yazari kreatif bir takimi olugturarak yaratici ¢calismalari birlikte
ortaya cikarirlar. Gelen analizler ve bilgiler dogrultusunda gercgeklestirecekleri
yaratici ¢alismalarda; mesajin belirlenmesi, yaratici konseptin olugturulmasi,
gorsel ve yazinsal olarak ortaya konulmasi, prodiksiyon asamalari

uygulanmaktadir.

! Borga, Gliven,Bu Topraklardan Dinya Markasi Cikar Mi? , Istanbul, Media Cat, 2007, s. 116
8A g k,s. 117
%A g.k,s. 120
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Reklamcilikta bir “isinma siresi” yoktur. Bu nedenle “reklam”, vermek istedigi
mesajl en hizl sekilde vermelidir.*® Mesajin hizli anlasiimasi, dogru bir grafik
diizenleme ve anlasilir bir anlatim dili ile gerceklesir. Bir reklam kampanyasinin

basarisinda, yaratici calismalar bu nedenle 6nemlidir.

William Bernbach, 1959 yilinda Volkswagen i¢in “Think Small” (Ki¢ik Dusun)
kampanyasini yaratmistir. O yillarda kocaman amerikan arabalari yollara hakim
durumdayken ‘think small’ reklam kampanyasiyla Volkswagen’leri, amerikadaki en
basarili ve en 6nemli sevilen bir araba haline getirmistir. Bu kampanya, reklamda
esprinin kullanimini yaygin hale getirmistir ve en basarili ilk 100 kampanya
arasinda yer almis, pek ¢ok reklam kampanyasina da ilham kaynagi olmustur.

O savas sonrasi donemde bu arabay satmak butliintyle 6zgtn bir yaklagim
gerektiriyordu. Sanat yonetmeni Helmut Krone daha bagtan bugtn bile korunan
grafik dizenlemeleri belirlediler. Beyaz bir fon Uzerinde kullanilan gérsel malzeme
sayfanin ugcte ikisini kaplamaktadir. Reklam metninde her zaman kigkirtici olan ve
merak uyandiran slogan yer alir. ilk ‘Think Small’ slogani tarihe gecmistir. DDB
reklam ajansi bu sekilde rakiplerinin séylediginin tam tersini soyleyerek

reklamcilikta bir ilki yapmistir.

10 Teker, Ulufer, Grafik Tasarim ve Reklam, Istanbul, Yorum Sanat Yayinevi, 2009, s. 113
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Think smaill.

Resim 1- Volkswagen “Think Small” (Klicuik Dusun), DDB/New York, 1960.

Volkswagen yarim asirdir ayni marka karakterini koruyor. DDB’nin yarim yuzyil
once Volkswagen reklamlarinda yaptigi iletisim giiciint daha iyi kavrayip, ‘Think
Small’ ilanindaki yaraticiliga hayran olmakla kalmayip sahiciligini, iletisim gucunu,
reklam fikrinin yani sira tasidigr marka fikrini 6rnek almaliyiz. Markanin, hala
surdurdikleri o tiiketici ic goriisiini nasil yakaladigini kesfetmeliyiz.*

Atilla Aksoy’un bu yorumu bizi; reklamveren ve reklamcilar olarak bu platformu
olusturmanin degerini, hatta hayati 6nemini kavradigimiz zaman reklam da dahil
tim marka iletisimine dogru yerden baslama ve dogru hedefler koyma sansini

yakalayabilecegdimiz sonucuna getirebilir.

Bu markaya yapilan yatirim oylesine saglam temeller tzerine kurulmustur ki, uzun

zamandir ayni kimlikle devam edebilmektedir. Hem felsefesi hem de grafik

1 Aksoy, Atilla, ‘ Yeni’ Reklamcilik, Istanbul, Bilgi Universitesi Yayinlari, 2007, s. 42
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diizenlemelerindeki 1srarli tutumu sayesinde, yaptiklari reklam kampanyalarinin bir
cogunu global diizeye tasiyabilmislerdir. William Bernbach ve Paul Rand’in
kavramsal yaklagimlari Big Idea (Buyuk Fikir) bugin hala gecerliligini koruyan bir
reklamcilik deyimidir. Ancak bdylesine buyik global marka icin buyik fikri bulmak
yaptigl her kampanyada onu ortaya cikarabilmek s6z konusu olmayabilir.
Volkswagen dogayi seven ve bunu pek ¢ok reklam kampanyasinda da gdsteren
bir marka olmustur. Ayni zamanda esprili fikirleri ile yaratttigi reklam
kampanyalarini da gérmemiz mumkuindur. Kurumsal grafik dizenlemeleri tim
global reklam kampanyalarinda ayni klavuz ile yaplmaktadir. Dizenlemelerde,
slogan, logo ve fotograf yerleri belli olarak yapiimaktadir. Fikir, fotografta ani ve
sloganda izleyicisini yakalayan bir etkilesimdedir. Ve Volkswagen bunu globalde

bilinirliligi ve anlagilabilirligi olan imgelerle gostermektedir.

Resim 2 — “Turn left after the rabbit.” (Tavsandan sonra sola don)
Volkswagen ‘The Touareg now has off-road GPS’ (Touareg'de artik off-road GPS var),
DMG/China, 2008
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Th Toemaresg now hes off-raod G5 @

[ty

Resim 3 — “Turn right after the butterfly.” (Kelebekten sonra saga don)
Volkswagen ‘The Touareg now has off-road GPS’ (Touareg'de artik off-road GPS var),
DMG/China, 2008

Th Toemaresg now hes off-raod G5 @

[ty

Resim 4 — “Turn right after the lizard.” (Kertenkeleden sonra saga don)
Volkswagen ‘The Touareg now has off-road GPS’ (Touareg’'de artik off-road GPS var),
DMG/China, 2008
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Navigation and ente:
The RN 5

Navigation and entertainr
The RNS 510 noy

Resim 5 — 6 - 7 - Volkswagen “Navigation and entertainment is one”(Yén bulma ve eglencede tek),
DDB/Germany, 2008.
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Global bir reklam kampanyasi sureci konusunda inceleyebilecegimiz 6nemli
reklam kampanyalarindan biri Apple markasinindir. Apple, tiketici elektronigi,
bilgisayar ve kisisel bilgisayar Ureten bir kurulugtur. 1976’da kurulan bu sirket ve
marka, tim dinyada kendi Urtnlerini tiiketen bir musteri kitlesi olugturmustur.
Bdyle bir kitlenin yaratilmasinda, sirketin tasarim odakli olmasinin ve reklam
kampanyalarinda kullandigi “Think Different” (Farkli Disun) sloganinin ve farkh

gorsel tasarimlarin etkisi buyuktar.

Apple’'in 1997 yili sonunda baglattigi 'think different-farkli distn' reklam

kampanyasi oldukca basarili olmustur. Apple Urinlerinden ziyade bir marka olarak

Apple’'in genel imajini degistirmeye yonelik ve Apple mugterilerinin Albert Einstein,

Pablo Picasso, Martin Luther King gibi degisik distinebilen énder kisilikli insanlar
olduklari mesaji verilmistir. Uriinle ilgili herhangi bir gérsel bilgilendirme
kullanilmadan yapilan basin ilanlarinda, kdsede kicuk renkli bir Apple logosu ve
altinda kampanyanin slogani yer almaktaydi. Tarihi ve Unlt kisiler secildigi icin,

portrelerinin ya da figurlerinin fotograf kullanimi da siyah beyaz olarak yapiimigtir

16



Resim 8- Apple ‘Think Different’ (Farkli Disiin), TBWA/Los Angeles,1997
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Gorsel iletigsim de, sozel iletisim gibi elbette kodlarla gergeklestirilebilmektedir. Ve
bu kodlar giinimuze kadar surekli gelisim gdstermistir. Her ne kadar, bir grafik
tasarim urdndnde so6zel iletisim unsurlarinin da yer aldigi ve bu unsurlarin yerel
kodlardan olustugu dogruysa da, gorsel kodlarin daha evrensel olabildigini, bu
sayede de tasarimin, iletisim kurabilecegi daha genis bir hedef kitleye sahip
olabilecegi soylenebilir. Yani stzel iletisim kodlarinin yerellik kisitlari, gérsel
iletisimin evrensel kodlariyla agilabilir. Bu kampanyadaki iletisim kodlari hedef
kitlesinin karsilayabilecegi bir dille aktariimigtir. Apple markasini taniyanlarin
digsinda, reklam kampanyasinin anlatim dili markay! tanitmanin yani sira yagsam

bicimi ile modern insan kimligini yaratma ve bilinglendirme ¢abasi icindedir.

[...] yeni kodlama teknolojisi buginin globallesme sireclerini kolaylastirmakla

birlikte, bu siireclerin tek basina nedeni degildir.*?

Apple imac bilgisayarlari, internet kullaniminin yogunlagsmaya bagladigi donemde
Ozellikle bunun igin tasarlanmistir. Renkli, dinamik ve ergonomik tasarimlari
bilgisayar diinyasina da farkli bir diigtince bigimini getirmis, renkli tranleri ile
birlikte reklam kampanyalari da tum diinyay! ¢evrelemistir. Apple markasi icin
yapilan global kampanyalarda kullanilan beyaz zemin ve diizenleme ortak bir

grafik dil yakalamis, bugliine kadar da degistirilmemistir.

12 Mutlu, Erol, Globallesme, Popiiler Kiiltir ve Medya, Ankara, Utopya Yayinlari, 2005, s. 285
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The most colorful way to the Internet.

i

(¢
Think different.

Resim 9 — “The most colorful way to the internet” (internete baglanmanin en renkli yolu)
Apple imac ‘Think Different’ (Farkli Duglin) reklam kampanyasi, TBWA/Los Angeles,1997

Bu kampanya cercevesinde dncelikle Amerika sinirlari icinde aligverise imkan
veren internet baglantili magazalardan yapilan satislar yukseliglerine ivme
kazandirmistir. iMac'e ¢ekis gicuni veren ve Apple’in 'think different’ konseptine
inaniimasini saglayan sey, urtinin gorsel tasarimi ve yenilik¢gi malzemeleriydi; belki
de bunlar zaman zaman tiuketicinin bilgisayarlari yanlig nedenlerle satin almasina
yol agmistir. Sektérde bunun etkileri hissedilmeye baglandigi anda, herkes daha
estetik ve cesur driinleri ortaya ¢ikarmaya baslamistir. Uriin tasarimlarinda oldugu
gibi, farkli bir tarzi olan reklamlarindaki yalin anlatimlari, cagdas goérsel bir dil
kullanmasi ve estetik tasarim felsefesiyle rakiplerinden ayrilarak her anlamda 6nci
olmustur. Bu yalin grafik anlatim globaldeki farkililiklari eritircesine ortak bir dil

yaratmistir.
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“Bernbach’in dedigi gibi; Gercek, insanlar inanana kadar gercek degildir. /nsanlar
ne soylediginizi bilmiyorlarsa size inanmazlar. insanlar sizi dinlemezlerse ne
soylediginizi de bilemezler. figing degilseniz insanlar sizi dinlemeyeceklerdir. Ve siz
yeni, ilging, yaratici bir sey sdylemediginiz siirece de ilging olamazsiniz!” *3
Reklamcilikta fikir, trinlerle ilgili olan bilgilerin, insanlara dair 6zel ve hayata dair

genel bilgileri birlestirmesinden olusur.

13 Bir, Ali Atif, http://webarsiv.hurriyet.com.tr/2004/083/514093.asp
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1.1.2. Reklam Kampanyasinda Kullanilan iletigsim Araclari

Reklam kampanyalarinin yaratim sireci icerisinde kullanilan iletigsim araglari
dikkatle belirlenmelidir. TUm yaratici ¢calismayi olumlu yonde etkileyebilecek, fikrin
sunumunu gozler onune sererken hedef kitleyi daha fazla etkisi altina alabilecek

araclar secilmelidir.

“Bir reklam kampanyasinda reklamveren tarafindan verilmek istenen mesajlari
hedef kitleye ulastirmak amaci ile kullanilan iletisim araglarina “reklam araglari” ya
da “reklam ortamlari” denmektedir. Bir baska ifade ile reklam araclari, mesaji
hedef kitle ile bulusturan ortamlardir. Reklam kampanyasi strecinin dnemli bir
karar agsamasi da reklam araclarinin se¢imi agamasidir. Zira, reklam iletisimde
kullaniilmasi mimkun olan her reklam aracinin bir baska reklam aracina goére Ustin
yonleri (avantajlari) oldugu gibi, zayif (dezavantajlari) yonleri de bulunur. Bu
nedenle, reklam araglari se¢giminde reklam araclarinin zelliklerinin Ustin ve zayif
yonlerinin bilinmesinin yani sira, hedef kitlenin de 6zellliklerinin ve reklam

araclarinin kullanma aligkanliklarinin bilinmesi gerekir.**

Reklam araclarini temel iglevlerini dikkate alarak su sekilde siniflandirmak

mumkundur:

Basili Reklam Araglari: Gazeteler, dergiler (donemsel basin araglari),
el ilanlari, kataloglar, brogurler.
Yayin Yapan Reklam Araglari: Radyo, televizyon, sinema reklami.

R

Diger Reklam Aragclari: Acikhava reklam araglari (Outdoor, P.O.P. ve teshir

malzemeleri), afig, pankart, tabelalar, billboard, duvar reklamlari, duvar ve

14 Teker, Ulufer, Grafik Tasarim ve Reklam, Istanbul, Yorum Sanat Yayinevi, 2009, s. 121
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cati reklamlari, eskavizyon, fuarlar, dogrudan postalama.
5. Elektronik Ortamda Yapilan Reklamlar: Multi-medya reklami, internet

reklami, Cd-Rom reklami, Web-Reklami

Bir Urin ya da hizmetin tanitiminda kullanilan gorsel-isitsel iletisim araclarinin
timiine ‘medya’ (mecra) adi verilmektedir.™> Mecralari dogru kullanabilmenin yolu,
ihtiyaclari anlayabilmis olmak ve degerlendirilecek alan ile triin bulusmasinda

buna cevap verebiliyor olmaktan gegcmektedir.

Nike’'in “The Ball” reklam kampanyasi icerisinde uygulamaya koydugu acgikhava
reklamlari icin, fikri Gi¢ boyutlu olarak ve devasa oranlarda izleyici sok edecek
sekilde karsilarina ¢ikarmasi uygulamasi gorilmektedir. Burada uygulama
zorluklarini agarak globalde bulunan uygun mekanlar dahilinde kampanyasinin bu
ayag! gerceklestirilmigtir. Uygulama kolayligi olan kicik ya da buyuk ilan
panolarinda kendini tanitan Apple iPod reklam kampanyasinda ise etki, reklam
fikrindeki renkli ve grafik calismalarda yatmaktadir. Yalinligi ile ayristirici grafik

cizgisi bu Grind ve markayi ¢cok farkli bir noktaya tagimistir.

5 Becer, Emre,iletisim Ve Grafik Tasarim, Ankara, Dost Kitabevi Yayinlari, 2005 s. 223
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Resim 12 - Nike “The Ball” reklam kampanyasi acikhava tasarimi
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Resim 13 - Apple IPod reklam kampanyasi, TBWA/Los Angeles, 2005

—~ Ny -

Resim 14- Apple IPod agikhava reklam kampanyasi, TBWA/Los Angeles, 2005
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1.1.3. Globalle sen Reklam

Reklamcilik, II. Dinya Savagi'nin sona ermesinin ardindan baglayan ancak kokleri
gercekte 1929’a kadar giden bir sektordiir. Uretimin ardindan giderek artan
markalagmanin getirdigi ihtiyaclar zincirinin en 6nemli halkasi olarak reklam,
gelisen teknolojiyle birlikte iletisimin tim kanallarini fazlasiyla kullanmaya

baslamistir.

Cok uluslu girketlerin son yillarda servetlerinin ve kdlttirel etkilerinin astronomik
olarak buylumesi incelendiginde, 1980’li yillarin ortalarinda yonetim teoricilerinin
gelistirdikleri basit, zararsiz gorunen tek bir fikre kadar geri gidilebilir: bagarih
sirketler 6ncelikli olarak uriinler yerine markalar tiretmelidir.*® Buyiik sirket evlilikleri
ile baslayan bu sirec, kiresellesmeye ve kiresellesen markalarin yaratiimasina

yon vermistir.

Bir kavramin popdularitesi ile giindelik pratiklerimizi anlamlandirmamizda referans
teskil etmesi arasinda ise siki bir korelasyon vardir. Yani bir kavram ne kadar
populerlesirse, hayatimiza dair tariflerimizi de o kadar belirler. ‘Globallesme’ bu tr
kavramlardan biri, belki de birincisidir bugtin. Dinyanin tek bir mekan haline gelme
fikrini dile getiren bu terim, aslinda populer dile kirk yil kadar 6nce girmigtir. Bircok
dusunur ve yazar gunimuzun bu moda kavraminin acikladig iddia edilen stirecin,
aslinda 500 yillik bir gecmisi oldugunu séylese de, ‘globallesme’ kavrami, bugtin
icinde bulundugumuz duruma ve gelecegimize dair distincelerimizi tarif eden belli

basl referanslarimizdan biridir.*’

16 Klein, Naomi,NoLogo, Kiresel Markalar Hedef Tahtasinda, Ankara, BilgyNdari, 2002, s. 27
1 Mutlu, Erol, Globallesme, Popiiler Kiiltir ve Medya, Ankara, Utopya Yayinlari, 2005 s. 208
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Gunumuzde bilgi iletisim teknolojilerinde yagsanan gelismeler ve kuresellesmenin
etkileri bircok alanda degigime yol acmistir. Artik birgok sirket kiresel rekabet
ortaminda tutunabilme ve pazar paylarini rakiplerine kaptirmama ¢abasi
gutmektedirler. Globallesen diinyada sirketler, bu cabalarini yerine getirebilmek
icin etkili reklam faaliyetlerine ihtiyag duymaktadirlar. Ancak her alanda yasanan
degisimler reklamcilik sektoriini de etkilemis ve artik geleneksel reklam

anlayisindan ve mecralarindan uzaklagiimaya baslanmistir.

Jea-Marie Dru'nun “Hig bir sey, bir tlkeyi ve icinde bulundugu ¢agi, reklamlari
kadar yansitamaz.” s6zu reklam iletisiminin globallesmesinin dogurdugu sonuglari
bir anlamda yansitmaktadir. Reklam sektdriindeki globallesme yansimalarinin,
markalagma ile birlikte gelisen ve kdlturel olarak etkilenen yagsam bigimlerini
olusturmada buyuk etken oldugu gorilmektedir. Cok uluslu sirketlerin 6ncelikli
olarak markalar tretmeleri kilttrel etkilerinin astronomik olarak biuyimesini de

beraberinde getirmistir.

1990’ yillarin basinda yasam tarzi pazarlamada 6énemli bir yer alirken, Grtnleri
sanat ve ilerici politikalarla iligkilendiren reklamlar yapiimaktaydi. Bu yiksek
kavramsal reklamlarda fiyat kullanilmazken drtnler bile nadiren goérilmekteydi.
italyan tekstil markasi ‘United Colors Of Benetton’ (Benetton’un Biitiin Renkleri),
Kreatif direktor, reklam yazari, sanat yonetmeni ve fotograf¢i Oliviero Toscani’nin
yaratmis oldugu ana tema ile 11 yil boyunca reklamlarini yayinlamigtir. Benetton
sirketinin drnekteki reklamlarinda, moda ve yasam tarzi ikinci plana alinarak,
digsavurumcu protest bir yaklagim gorulmektedir. Yazinsal bir igerik bulunmadan
marka sadece kendi grafik logosunu yerlestirdigi reklam dizenlemelerinde, ana

fikri anlatan ¢ok net bir fotograf kullanarak evrensel bir mesaji iletmektedir.
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Resim 15 — Benetton reklam kampanyasi, 1989

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Resim 16 — Benetton reklam kampanyasi, 1989

UMITED COLORS
OF BEMETTON,
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Pazarlama iletisiminin kiiresellesmesi pazarlamacilarin markalarina ait mesajlari
daha da uzak noktalara yaymalarina imkan vermekle beraber, bambaska
Ulkelerde, bambagka yasam tarzi olan tiketicilere bu mesajlar garip ve degisik
gelebilir. Rekabetin boylesine arttigl bu diinyada, giderek daha fazla trindn
piyasaya girmesi kiresel pazarlama igcin ambalaj yapmayi da énemli bir tartisma
konusu haline getirmistir. Acaba dinyaya acilan bir Grtin her yerde ayni
goruniamde mi olmahdir? Yoksa triiniin ambalaji tlkeden Ulkeye, bélgeden

bélgeye degismeli ve farkli kiiltirlere uyum saglamaya mi calismalidir?*®

Sinirlarin ortadan kalktigi, kulttrel farkhliklarin engelleyici olmaktan ¢iktidi, bilginin

tek gecer akce haline gelmeye bagladigi ginimuizde, igletmelerin de iglevleri,

stratejileri, yapilari ve misyonlari icerik ve nitelik degistirmektedir. Kiresellesen bu

dinyada buttn tlkeler kendilerine uygun bir yer aramak mecburiyetindedir.

18 Meyers, Herbert M. -Lubnier, Murray J.,Basarili Ambalaj Basarili Pazarlama, istanbul, Rota
Yayinlari, 2004, s. 231
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1.2. Global Kultir Kavrami

Etimolojik olarak Kultlr s6zcugu Latince ‘cultura’dan gelmektedir. Cultura, inga
etmek, iglemek, suslemek, bakmak anlamlarina gelen ‘colere’den turetilmigtir.
Tarihsel, toplumsal gelisme sireci icinde yaratilan bitin maddi ve manevi degerler
ile bunlari yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan insanin dogal ve
toplumsal ¢evresine egemenliginin 6lgtsind gosteren araclar butinuddr.
Sosyolojik olarak, kultir bizi saran insanlardan 6grendigimiz, toplumsal mirastir.
Kaltardn olusmasinda ikili bir siire¢ vardir; birinci siirecte insan pasif ve alici
konumdadir. ikinci asamada ise insan alici konumundan ¢ikarak iretmeye baglar,
yani yasadigi ¢evreye etkin ve aktif bir gl¢ olarak katilir. Her nesil miras aldigi
kiltire maddi ve manevi bir katki yapar ve onu kendinden sonrakilere miras

birakir.

Powers ve McLuhan’a gore insanoglunun dogasi, buyik bir hizla, cok yaygin bir
yerkuresel duyarliigin olugmasina ve hicbir gizin kalmamasina yol agacak olan
enformasyon sistemlerine déntistirilmektedir.'® Sinirlarin ortadan kalktig, kilturel
farklihiklarin engelleyici olmaktan ciktigi, bilginin tek gecer olgu haline gelmeye
basladigi ginimuzde, isletmelerin de islevleri, stratejileri, yapilari ve misyonlari
icerik ve nitelik degistirmektedir. Kiresellesen diinyamizda bdtin dlkeler

kendilerine uygun bir yer yaratmak mecburiyetindedir.

21. Yuzyila girerken, dinya ekonomisinin 6nemli bir olgusu olan ‘kiresellesme’yi,
isgucunun, sermayenin, teknolojinin ve piyasalarin uluslararasi nitelik kazanmasi

olarak tanimlandirabiliriz. “Teknolojiler yalnizca insanlarin kullandig icatlar degildir,

19 McLuhan, Foucault, Chomsky, Baudrillard, Postman, Lacan, Zizek,“Kadife Karanlik”, Istanbul,
Su Yayinlari, 2003, s. 18

29



insanlari yeniden icat eden araclardir.”?® Tasarimcilar, kiiltir-tasarimci-izleyici

uclusu icerisinde, kultirden beslenerek ¢aligmalarini olugturular.

[...] modern kapitalizmin, insanhgin bu bildigimiz gekliyle gelismesinin éntindeki en
blyuk engeli kaldirdigi, yani emegin Ucretli hale gelmesini saglamis oldugudur.
Emeginde emtiaya donusturiulmesi, yani satilabilir ve satin alinabilir hale
gelmesiyle, paranin sirf insanin triiniinde kullanilan bir degis tokus araci olmasinin
Otesine gecmesi, butin insane iligkilerini diizenleyecek sekilde soyutlamasi
mumkin hale gelmigtir. Bu tir bir soyutlama olmaksizin bugin globallesme

dedigimiz siirecler toplami gerceklesemezdi.*

“Kiiltir’tin Ingilizcedeki en karmasik kelimelerden biri oldugu soylenir; bazen de zit
anlamli sayilan terim —yani doga- en karmagik kelime unvani ile onurlandirilir. Her
ne kadara bu gunlerde dogay: klttrin tirevi saymak moda olsa da kuilttr
etimolojik agidan dogadan tiiremis bir kavramdir.?? Kiiltiir, en genis sinirlarina
sosyolojik cercevede ulagsmakta olup, buradaki anlamiyla “bir yagsama bicimi”dir.
Bir topluma 6zgu butin ifade ve etkilesim bicimleri bu tanimda yer almaktadir. Bu
anlamda kdltur, insan olarak belli bir toplumda 6grendiklerimizle yapip ettiklerimizin
bir toplami sayilabilir. Bu bakimdan ne yedigimiz, ne ictigimiz, ne okudugumuz,
neye/nelere 6fke duydugumuz, neye ve nelere sevgi ve sempati ile baktigimiz, ait

olunan grup, kiime ya da toplumu karakterize etmektedir.

20 McLuhan, Foucault, Chomsky, Baudrillard, Postman, Lacan, Zizek,“Kadife Karanlik”, Istanbul,
Su Yayinlari, 2003, s. 6

21 Mutlu, Erol, Globallesme, Popiiler Kiiltir ve Medya, Ankara, Utopya Yayinlari, 2005, s. 285
22 Eagleton, Terry, Kiiltir Yorumlari , Istanbul, Ayrinti Yayinlari, 2005, s. 9
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Doga kultir tretir, kiiltir de dogay! degistirir.>® Bu baglamda insanin dogasinin
yapilandirdigi kilttirel olusum hem kendini hem cevresini degistirerek dongtyu

sUrdidrmektedir.

Kimi tarihciler; kabileler, cemaatler, imparatorluklar ve ulus-devletler arasi isguc,
alig-verig, gidis-gelis hallerinin tarihin bilinen butin donemlerinde yagandigini
styleyerek, bugunki akintilarin hi¢ de yeni bir gey olmadigini 6ne surerler. Su
dinyanin bilinen tarihi boyunca hicbir insane toplulugunun sirf kendi igine yonelik,
kendi ile sinirh olarak (bir takim istisnalar vardir elbette) varolmadigi zaten biliniyor.
Ama bu iliskiler bugtinkd egilimin prototipi bile degildir; cinku aradaki fark nicel
degil (yani yerkire ¢evresindeki her turll seyriseferin gegmisteki herhangi bir ana

gore cok daha kesif bir hal almasi degil), niteldir.?*

B A g k,s 11
24 Mutlu, Erol, Globallesme, Popiiler Kiiltir ve Medya, Ankara, Utopya Yayinlari, 2005, s. 283
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1.2.1. Kavram Olarak Kureselle sme

ingilizce’den dilimize “Kiiresellesme” olarak cevrilen “Globalization” kavrami anlam
olarak karsiligini bulmus mudur? “Globe” kelimesi, bir sekli belirlemesinin 6tesinde

kendi icindeki bir butlinselligi de yansitmaktadir.

Bu butinsellik bir streg olarak da algilanabilir. Yani farkh boyutlari bulunan ve bu
boyutlari arasinda karsilikl etkilesimin var oldugu dizenli bir igleyis. Fakat
“kiresellesme” kavrami bu butinsel isleyisi yansitmaktan uzak anlam tagimaktadir.
Meydan Larousse’un tarifine gore global “timiyle ele alinmig olan” anlamindadir.
Bati dillerinde de “global” kelimesine yiklenen anlam budur. Bunun 6tesinde, bu
kavram Fransizca’da “homojenlik” anlamini da icermektedir. Yani bu terim i¢cin hem

“buttinsellik” hem de “homojenlik” olgulari yuklenmistir.

Kavram olarak kiresellesme, hem dinyanin kiresel bir koy olarak
yorumlanmasina hem de bir bttin diinya bilincinin gliclenmesine génderme
yapmaktadir. Kuresellesme; ekonomik, siyasi, sosyo-kulturel alanlarda 6zellikle
ulagim, iletisim ve diger alanlardaki ileri teknolojik gelismeler sayesinde diinya
toplumlarinin batiinlesmesi strecidir. Kiresellesme bir stirectir, ancak toplumlar
giderek benzesmekte, diinya global kdy haline donigmektedir. Benzer kurumsal

yapllar, benzer aliskanliklar, benzer yasayis tarzlari ortaya ¢cikmaktadir.

Tarihsel toplumlarda toplumlar arasi iligkiler ticaret ve savas araclariyla
saglanmakta iken toplumlar kendi kimlikleriyle (medeniyet anlayiglariyla) toplumsal
alana cikmaktaydilar. Bugin ise insanlik, yakin cagdan baslayarak kiresellesme
olgusunun siriikleyiciligi sebebiyle adeta tek bir medeniyete kosmaktadir. ilk

onceleri ekonomik ticaretin hizla gelismesiyle baslayan dinya piyasalarinin
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butliinlesmesi sureci diger can alici alanlara da yayilarak siyasi ve kultirel

kuresellesme hiz kazanmistir.

Global kdy haline gelen diinyada yasam bicimleri giderek birbirine benzesmektedir.
Kiresellesme bir degerler sistemidir. Elestirel yaklagimla ifade edersek kultirel
kuresellesme bir sonuctur. Ekonomik kiresellesmenin hizla mesafe kat edebilmesi
icin toplumlarin ttiketim toplumu olmaya evrilmeleri bir zorunluluktur. Serbest
piyasalarin gelismesi toplumlarin geleneksel kabuklarini kirarak bu siirece adapte
olmasinda yatmaktadir. Dlnya tiketim toplumu olma sirecini yasgiyor. Bu slreg
yasam tarzlarinin, kilttrel kaliplarin benzestigi bir strectir. Yeni medeniyetin
merkezindeki Bati Uygarliginda Uretilen degerler kiresellesmenin iletisim araclari

vasitasiyla butun dinyaya yaylimaktadir.

Erol Mutlu'nun bu siireg ile ilgili vurgusunda; Ozellikle “globallesme” teriminin dile
getirdigi strecler temel alinarak, iyimser veya karamsar yaklagimi
benimseyenlerce birbirlerine karsit sekillerde cevaplandiriliyor. fyimserler,
globallesmenin dinyay! tek bir mekan, tek bir iman uyumluluguna dénustiren
sureclerin genel adi oldugunu séyleyerek gtizel ve mutlu bir gelecek tahmini
yaparken; karamsarlar, tam tersine bu sureclerin topluluk ruhunu yikici,
parcalayicl, bireysel kimliklerin Gizerinde durduklari saglam zeminleri asindirici

etkilerini ne cikararak karanlik bir gelecek resmi ciziyorlar.?

Cogumuzca paylasilan bir gorusg, herhangi bir kavrami bir kez yaygin dolasima
soktugumuzda, populerlestirdigimizde, onu neredeyse hakikatin kendisi haline

getirmekte oldugumuzdur.

2 Mutlu, Erol, Globallesme, Popiiler Kiiltiir ve Medya, Ankara, Utopya Yayinlari, 2005 s. 207
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1.2.2. Kireselle sme icinde Kultiirel Alg:

Globallesme, aslinda bati digindaki toplumlari etkileyen bir sireci tariflemektedir.
Gunumuzin popduler deyislerinden “kiltirel materyalizm”, etimolojik agidan,
gereksiz bir tekrar icermektedir. “Kultlr” baslangicta timuyle materyalist bir sireci

imlemis, zamanla mecazi olarak tinsel meselelere kaymistir.?

“Kaltar” kelimesi cok 6nemli bir tarihsel degisimi izledigine gore, bazi temel felsefi
meselelerin de sifresidir. Bu kavramda 6zgurliuk ve determinizme, eylemlilik ve
dayanikhlga, degisim ve kimlige, verilen ve yaratilana iliskin pek ¢ok soru muglak
bir bicimde odak noktasi haline gelir. Kultur, aktif dogal gelisime egilim anlamina
geldigine goére yapay ve dogala, diinyaya yaptiklarimiz ve dinyanin bize yaptiklari
arasindaki diyalektige de igaret eder. Epistermolojik agidan “gergekgi” bir
dustncedir; zira bizim 6temizde bir doga ya da saf bir madde oldugunu gosterir.
Bunun yaninda, “inga edici” bir boyutu da vardir; ¢iinkil bu saf madde insan
deneyimine gore anlaml bir sekle sokulmalidir. Oyleyse asil mesele, kiltir-doga
kargithiginin yapigéziime ugratilmasindan ¢ok “kultiir” teriminin zaten boyle bir yapi
¢6ztim oldugunun fark edilmesidir.?’

Kilturel globallesme, yerel kilttrlerin ortak bir hal almasina igaret eder. Bu durumu
anlatmak tzere kullanilan terim “McDonaldlastirma’dir. Bu terim ¢agristirdigi
Uzere, yalnizca restoran sanayiini degil, egitim, ig, saglik, seyahat, zevk, rejim,
politika, aile ve toplumun tiim diger 6zelliklerini de etkilemektedir.
McDonaldlastirma, dinyanin etkilere kapali goriinen kurum ve kisimlarina

degistirilemez bir sure¢ olmanin her turlt belirtisini gostermistir. Bu, hayat

26 Eagleton, Terry, Kiiltir Yorumlari , istanbul, Ayrinti Yayinlari, 2005, s. 10
2TA. g k,s. 11
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tarzlarini, kultirel sembollerin ve davranig bigcimlerinin aynilagmasi anlamina
gelmektedir. Ornegin insanlar, Almanya’dan Hindistan’a, Singapur’dan Brezilya'ya
kadar diinyanin dort bir yaninda ayni TV dizilerini (Dallas gibi) seyretmekte, ayni
marka pantolon giymekte (Levi’s) ve ayni marka sigara (Marlboro) icmektedir.
Suphesiz, bu aynilagma, yerel kulttrlerin global olana tamamiyla tabi olduklarini
gostermez. Yerel kilttrlerin globali yorumlama, son tahlilde kendi otantik 6zellikleri
acisindan yeniden tanima olanaklari mevcuttur. Arjun Appadurai, bu durumu global
kaltarin gorece 6zerkligi olarak tanimlamaktadir.

Gelinen bu noktada [ ... ] “Kultar”, basitce hayati yasamaya deger kilan gey olarak
bile tanimlanabilir.?® Ve bugiinkii global diizen icerisinde popiiler bir yasam tarzi
empoze edilmesi, aslinda gortinirde hayati basit yasama kurgusunda ama onu

giderek daha komplike bir duruma sokma haline biariinmesidir.

[...] T. S. Eliot bir yiksek kultir uzmani olmasinin yani sira populer bir yasam tarzi
olarak kulturiin de destekgcilerindendir; ona gére kiltir yalnizca bir yagam tarzi
degil, “bir topluluktaki insanlarin, begikten mezara, sabahtan aksama ve hatta
uykuda oldugu zamandaki yasam tarzlarinin tamamidir”. Buna, uykuda olmak
Ozellikle eklenebilir. Eliot’a gore kilturtin bu anlami aslinda bilin¢li oldugundan ¢ok
daha bilingsizdir. Eliot’a gore, bir kultlr “asla butinuyle bilin¢li olamaz — her zaman
bizim bilincine ulagabildigimiz kiltirden fazlasidir ve her zaman tasarilarimizin
bilingsiz zemini oldugundan, tasarlanamaz... Kultdr, bilinclilige kadar batinuyle
yeniden uyandirilamaz ve buttnayle bilincine ulastigimiz kaltir asla kalttrin
batind degildir” bu anlayis dogru oldugu kadar kullanishdir da. Eliot'a gore kalttr,
Wittgenstein’in yagam bicimi anlayigina benzer bir bicimde, kendini bittndyle

nesnellestirilemez ¢lnku butin nesnellestirmelerimiz ancak bilingli insane

A g k,s. 133
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deneyimini mamkun kilan kosullardadir. Heideggerci bir deyigle, belirli anlama
edimlerinin meydana gelmesine ilk etapta izin veren ve bunun sonucunda bu
edimler tarafindan tamamen kavranamayan bir “On-anlayiglar” kimesidir. Ancak
bu, Eliot i¢in uygun bir konum olsa da, bunun nedeni popular kilttir distincesine
baglligiyla populer kapasitelere iliskin muhafazakar gortiginin ¢catismasidir.
Eliot'a gdre insanoglu ne ¢ok fazla gergeklige dayanabilir, ne de ¢ok fazla
entellekttel diglnceye varabilir. Bu nedenle populer kilttr, bir bicimde
varolabilmek icin buyik 6l¢tde bilingsiz bir mesele olmalidir ve yasamin guzelligi
kadar zihinden ¢ok kalp atiglarinda yasanan bir siirece de isaret eden bir kelime

olarak “kiltir” elimizin altindadir.?®

Pierre Bourdieu’'nin deyisiyle, kilttr habitus’tur. Ancak, ayni zamanda, geligkili bir

bicimde, yetenekli oldugumuz geyi en incelikli yansitma bigimidir. Kaltir nasil ayni

anda hem Uzerinde digliinmeye gerek bile duymadigimiz seyler, hem de

bilincimizin en incelikli meyveleri olabilir?*°

29 Eagleton, Terry, Kiiltir Yorumlari , istanbul, Ayrinti Yayinlari, 2005, s. 134
30 Eagleton, Terry, Kiiltir Yorumlari , Istanbul, Ayrinti Yayinlari, 2005, s. 136
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1.2.3. Gorsel Algi

1900’lerde Alman ve Avusturya’ll psikologlarin ortaya attiklarl “Gestalt” kavrami,
temelde insanin gézinin gorsel deneyimleri nasil organize edip algiladigini
aragtirir. Gestalt Almanca’da koymak, yerlestirmek, diizenlemek, anlamina gelen
“stellen” fiilinden tUretilmistir. Gestalt kurami, bellek, 6grenme, algilama, hatirlama
ve problem ¢6zme konularinda yenilik getirmistir. Organize buttnler birbirleriyle
ilgisiz parcalardan ¢ok daha kolay 6grenilip akilda tutulurlar. Gestalt kuramina
gdre, problemin bir buttin olarak derinligine kavranip buna buttin halinde ¢6zim

aranmasi, kisiyi hizli ve 6zgiin buluslara gétiiriir. 3

Gestalt teorisinin temel prensiplerine gore; Gorsel bir imajin parcalari, farkli
bilegkenler seklinde coztumlenebilir ve degerlendirilebilir. Gérsel bir imajin tamami

onun parcalarinin toplamindan farkli ve daha kapsamhdir.

Bu baglamda bir afise yakindan bakip inceledigimizde baslik, altbaslik,
illistrasyon, tipografi gibi bagimsiz elemanlari gézimuze ¢arpabilir. Ancak tim
bunlar belli bir kavram is1ginda birlestirildiginde bitine organik olarak bagh bir
doku olustururlar. Gestalt felsefesini bilmek grafik tasarimciya hedef kitlenin algi
boyutuna gore tasarim lretebilmek agisindan degerli veriler sunar. insan gozii
bicimleri ve formlari gruplandirma ve iligkilendirme 6zelligine sahiptir. Ayni birim

eleman farkl sekilde duzenlenerek degisik bir anlam ifade edebilir.

Algilama bireyin ¢evresine bir anlam verdigi surectir. Gorsel algilar, bireyin
davraniglarinda diger duyu organlarina oranla daha biyuk bir etkiye sahiptir. Bu
sirecte, biyolojik ve psikolojik etkiler birbirini etkileyerek ve tamamlayarak butunler.

Algilama surecinin en dnemli dzelliklerinden biri, algilamanin segici olmasidir. Bu

31 Ucar, Tevfik Fikret,Gorsel iletisim Ve Grafik Tasarim, istanbul inkilap Yayinevi, 2004, s. 65
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Ozellik sayesinde belirli bir anda ¢ok sayida uyari ile kargi karsiya kalsa da,
beynimiz ancak bu uyarilardan kendisi icin 6nemli olan uyaricilar dikkate alir. Eger
algilamamiz secici olmasaydi gun igerisinde karsilasilan ¢ok sayida uyarici
nedeniyle beynimiz bir degerlendirme yapamayacak ve bu uyaricilardan hig birine

uygun davranista bulunamayacakti.*

Gorsel algilamanin en dnemli 6zelligi “degismezliktir. Algilamada nesnelerin
Ozellikleri degil, o 6zelliklere sahip nesneler algilanir. Bu gelen uyaricilarin
etkisi de, bulundugumuz yere ve konumumuza bagli olarak degisir. Algilamanin

degismezlik 6zelligi; sekil, buyuklik, renk ve parlaklik olarak kendini gosterir.

Algi karnigikligindan koruma, algilanan nesnelerin animsadigimiz hep son
gordugumuz yerler ve durumlar olarak gergeklesir. Algi degismezliginin 6nemi
gunlik yasam icerisinde oldukca dnemlidir. Bir bagka 6nemli durumda algisal
planlamadir; sekil ve mekan algisi, butiinluk kazandirma algisi, zaman ve mekan
olarak yakinlik algisi, benzerlik algisi, sureklilik algisi, tamamlama algisi, derinlik
algisi algilamamizdaki 6nemli etkenlerdir. Ancak gunlik yasamda dnce form sora

renk algilanir.

Reklam iletisiminde algilamanin etkisi tizerinde duruldugunda, formlarin
belirlenmesi, renklerin secilmesi ve benzeri pek cok imge bu algilama planlarina
gore mi yapilmakta? Belki bazilarinda. Ambalajda ya da reklamda kullanilacak
rengin dikkat cekici olmasi ve algida segciciligi 6nemsemesi, bu kadar yogun bir
gorsel karmasanin icerisinden siyrilmak icin sart olmalidir. Hiz ve zaman kisitlari,

konunun aslinda reklam dinyasinda ne kadar 6nemsenmesi gerektigini gosteriyor.

32 Teker, Ulufer, Grafik Tasarim ve Reklam, Yorum Sanat Yayinevistanbul, 2009, s. 56
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Ornegin basinda yayinlanan reklamin buyuklugi arttikca ya da televizyonda yer
alan reklamin suresi ve sayisi arttik¢a, algilama olasiligr artacaktir. Algilama,
reklamin algilanmasi, ttiketicide yaratiimak istenen imajin yaratilmasi, markanin
konumlandirmasi ve mesaj arasindaki iligkinin saglanabilmesi bakimindan

pazarlama stratejileri icin de dnemli bir unsurdur.
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1.3. Yerel, Uluslararasi Ve Global Reklamcilik

Reklam, cografi agidan ulusal ve yerel olarak gruplanabilir. Ancak reklamin ulastigi
cografi alani kesin olarak belirlemek mumkun degildir. Bu secilen iletisim araclari
ile olabilecegi gibi, bazi markalarin reklam kampanyalari pazarlama yaptiklari
birka¢ Orta Dogu ulkesi gibi uluslararasi arenada gosterilebilir. Ureticinin reklami,
malin talebini olusturmak icin yapildigina gére daha genis bir alana reklamin
yayllmasi gerekir. Ama, parekendeci tarafindan yapilan reklamin genig cografi
alanlara yayllmasi gerekmez. Global reklamcilikta tim sinirlar kalkar, higbir cografi

engel kalmaz ve talepten cok o talebi yaratma girisimleri baglar.

a) Ulusal Reklam: Genellikle ureticiler tarafindan yapilir ve Ulke sinirlari igindedir.

b) Yerel Reklam: Daha ¢ok perakendeciler tarafindan ytre ya da bdélge capinda

yapilan reklamlardir.

c) Global Reklam: Dunya markasi olmus biyuk sirketler tarafindan sinir

tanimadan dinya ¢apinda yapilan reklamlardir.

Reklamin iceri gi yoninden

Uriin yada hizmet reklamlari, marka reklamlari, kurum reklamlari seklinde

gruplama yapabiliriz. Yerel reklamlarda, daha ¢ok trtn reklamlari yer alabilir.
a) Urtin ve hizmet reklamlari:  Belli bir tirtinii 6zellik ve tstunliklerini 6n plana

cikarir. Belirli bir markaya yonelik reklam ise o markanin digerlerine gore avantaj

ve yararlarini vurgular.
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b) Kurumsal Reklam: Bir Urilin yerine bir kurumun tanitimi ve 6zellikleri Gzerine
kurulur. Ornegin bir firmanin hi¢ ara vermeksizin yogun reklam yapmasi ve bunun
tzerine diger firmalarin harekete gecirmesi ve o firmalarin buyik reklam
kampanyalari ve promosyonlar yapmaya zorlamasidir.

Hedef kitle yoninden

a) Tuketici Reklamlari : Tuketiciye yonelik reklamlardir.

b) Endiistriyel ve ticari reklamlar :  Ureteci ve aracilara yonelik reklamlar olarak

gruplamak mumkuanddar.
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1.3.1. Global Reklamcilik ve Kulttrel Farkhliklar

Gunumuzde kiresellesme ve gelisen teknolojiden en ¢ok etkilenen alanlardan
birisi de pazar yapisi ve buna bagl olarak yapilan pazarlama caligmalaridir. Biyuk
firmalarin Urettigi Grtnleri diinya Uzerinde baska pazarlara yénelerek satmak
istemesi, gelisen teknoloji ile beraber bu Urin, hizmet ya da marka hakkinda diinya
Uizerinde birgok kisinin bilgi sahibi olmasi ve yine her iki nedenle de bu pazarlara
yonelik ¢calismalarin yapilabilmesi Global Pazarlama” kavramini dogurmustur. Bu
noktada pazarlamanin tutundurma elemanlarindan biri olan reklamda da global
reklamcilik kavrami ortaya ¢cikmistir. Reklam, gerek satis amaciyla gerekse iletisim
amaclyla global kampanya hazirlamak isteyen firmalar icin vazgecilmez bir olgu

olarak kendisini géstermektedir.®

Global Reklam Kampanyalarinda, tim dinya benzer 6zelliklere sahip tek bir
pazarmis gibi ele alinir ve Urtin, hizmet ya da markaya ait 6zellikler tim pazarlarda
ayni sekilde ortaya konur. Ancak tlkeden Ulkeye farkhliklarin olmasi, hedef
kitlelerin beklenti ve anlayislarinin farklilasmasi nedeniyle global kampanyalarda

yogunlukla marka imajina yonelik calismalarin yapildigi gorilmektedir.

Ancak zaman zaman tim dinya pazarlari i¢cin hazirlanan tek konsept, tek mesaj
yeterli ve tatmin edici olmayabilir. Zira tGrtnle ilgili sbylediginiz bir 6zellik o Glkede
gecerli olmayabilir ya da A.B.D.’de ¢ok iyi satig yapan ve belirli bir imaji olan bir
arain farkh bir tlkede ayni imaj ile pazarlanmaya kalkildiginda o tlkedeki hedef kitle

tarafindan hazirlanan imaj begenilmeyip kabul edilmeyebilir.

33 Elden, Dog. Dr. Miige Glokal Reklam Kampanyalarinda Yaraticiligin Onemi, 2005, s. 65
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Bir zamanlar ¢ok begenilen Chevrolet modeli Nova, Giiney Amerika’'da piyasaya
verilince gulung bir durum ortaya c¢ikti. Yerel dilde “no va” “yturimeyen” anlamina
gelmekteydi. Misir'da milli renk olan yegil ticari olarak, 6zellikle “kullan-at”
drtnlerde asla kullanilmaz. Siyah ve beyaz renkleri de degigik Ulkelerde

tamamen karsit anlam tasimaktadir. 34

Buna benzer olarak reklami yapilan Griintn ismiyle ya da Grinun yapisi, imajiyla
ilgili olarak sorunlar dogabilir. Bu da yine global reklam calismalarinda

karsilasilabilecek en 6nemli sorunlardandir.

“Kalturel homojenlesme, herkesin Burger King'de yemesi, Nike ayakkabilari
giymesi ve Backstreet Boys videolari seyretmesi dustincesi, kiresel klostrofobiyi
cagristirsa da, ayni zamanda anlamli bir kiiresel iletisim de saglamistir.”*®
Naomi Klein'in burada bahsetmis oldugu, iletisim agi1 sayesinde birbirinden ¢ok
uzak kitalardaki insanlarin bile ortak zevkleri olusabiliyor ve bunlar hakkinda
birbirleri ile konusabiliyor olmalaridir. Herkes ayni dili konusmuyor olabilir ancak

artik yeterince ortak noktalari bulunmaktadir.

34 Meyers, Herbert M. -Lubnier, Murray J.,Basarili Ambalaj Basarili Pazarlama, istanbul, Rota
Yayinlari, 2004, s. 231
3 Klein, Naomi,NoLogo, Kiresel Markalar Hedef Tahtasinda, Ankara, BilgyNdari, 2002, s. 378
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1.3.2. Global Reklam Kampanyalarinda Kar silasgilan Zorluklar

Global Reklam Kampanyalarinda karsilasilan en 6nemli sorunlari, reklamin
yayinlandigi dlkenin kulttrel yapisindaki farkhliklar ve dil problemi nedeniyle
reklamin yeterince anlasiilmamasi olarak gorulebilir. Bu tiur kampanyalarda bagarili
olabilmek i¢in Urun, hizmet ya da markanin hedef kitlenin dikkatini geken, ana
konseptten ayrilmadan global hedeflerine dogru hareket halinde olan ve hedef kitle
tzerinde beklenen davranig degisikliklerinin saglandigi bir yapi da olmasi

gerekmektedir.

Gunumuz reklam anlayiginda metin 6gelerinin azalmasi ve daha ¢ok gorsel
anlatimlarin 6n planda olmasi, gerek global ve gerekse lokal reklam calismalarinda
yanlis anlasiimalarin daha fazla olabilmesi nedeniyle hazirlanacak reklamlarda, o
Ulkeye uygun ve anlasilir mizahi 6gelerin kullanilmasi faydali olacaktir. Reklamlari
bir bagka dile cevirirken veya uyarlarken tiketiciyi, dili ve o kalttrd iyi tanimak
gerekmektedir. Reklamda sozcuklerle resmetme varsa, reklami yapilan Grinin
adinin yan anlamlari 6nemli rol oynuyorsa, kaynak ve erek dilin yapilari farklysa,
reklamda ses oyunlari ve s6zcik oyunlar varsa s6zcugu sézcugine cevrilmesi ve
uyarlanmasi her zaman olasi degildir. Bu kosullarda reklamlarin gevirisi ve
seslenecegi kitle kltlr ve yas grubuna gore yeniden yazilmak ya da uyarlanmak
durumunda kalinir. Bu ¢alismalar yapilirken dilin en uygun sekilde kullaniimasi
gerekir. Chevrolet Urettigi “Nova” marka otomobili /spanya’da pazarlarken adini
degdistirmistir. Clinkii ‘nova’ /spanyolca’da “no go” yani “gitmez” anlamina

gelmektedir. %

36 Roman, Kenneth -Maas, Jane,The New How To Advertise 1992, Londra:Kogan Page, s. 121
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Kaltarel farkhliklarin reklamcilikta zorluklarinin yanisira negatif olanin pozitife
cevrildigi 6rneklerde mevcuttur. ‘Dinyanin yerel bankasi’ slogani ile HSBC
Bankasi, “Farkli Bakig Acilan” anafikrinden yola ¢ikarak hazirlamig oldugu
reklamlarla “oteki” kavramina gonderme yaparak farklliklarin dinyalarini

degistirdigini dile getirir.

An open mind i the bost way
1 hool 39 Tha word

perfect imperfect | imperfect pasfect
| RER1k) T :

T bl._-‘ JITHTIT *M

e HSBC @

W trendy | tfz Sl “ Mtraditional

ik

=Rt it baottar 1o ba opo D other
people’s points of view T

T

HSBC 4

v v ieln bl b

Resim 18 - HSBC ‘trendy-traditional’ (yeni akim-geleneksel) reklam kampanyasi, JWT, 2007
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The more you look at the world,

the more you recognise

what really matters to people.

* : » " _* b www.hsbc.com
HSBC <»

The wordd's local bank

Resim 21 - HSBC ‘companion-accessory-alarm clock’ (dost- refakatci-galar saat) reklam kampanyasi,JWT,
2007

Thir mare yeu look o the woerld
the mare you recognise
what Fl!.lll" MaArars 10 ‘IM:IH'

HSBC €

The wirld kecal bink

Resim 22 - HSBC ‘accomplishment’ (basari) reklam kampanyasi, JWT, 2007
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Thio more you ook 31 the world
the mors you fecognise
peropia's different values

S

Resim 23 - HSBC ‘beauty’ (glizellik) reklam kampanyasi, JWT, 2007

HSBC reklam iletisinde gozlemledigimiz gibi 6teki kavramina agik olmak ve bu
kavram Uzerinden butin kilturlere ulagsmak amaci giderek anlam kazanmaktadir.
Musteriyi “tanimak”, “6nemsemek”, “saygl duymak”, “anlamak”, “farkliliklarin
bilincinde olmak”, “ondan olmak?”, savlari inanilirlik yarattigi ve bunu koruyabildigi
surece anlamli olacaktir. Cinkt marka yabancidir. Her ne kadar yerel reklam
ajanslari ve reklamcilarla kampanyalar hazirlansa da sonug olarak yabanci
“marka” yabanciligini strdurdr ve tiketici aslinda hep 6tekidir. “Hedef birey”
tanimlanarak, bu tanim cercevesinde kulttr, deger ve duygular 1siginda kiresel
reklam iletileri hazirlanirken olusturulan stratejinin battnlik iginde olmasi ve ¢ok
farkli tiketiciler Gzerinde davranig degigikligi yaratmasi gerekliligi en dnemli denge

noktalaridir.®’

Her ne kadar HSBC reklamlarinda farkl pazarlarda bulunan farkli hedef kitle
gruplarinin farkh bakig acilari net bir gekilde tanimlanmig ve tim bu farkhliklarin
bilincinde olundugu belirtilmis olsa da, basta reklam olmak Uzere tim pazarlama
etkinliklerinde, “hedef kitle” tanimlarinin giderek “hedef birey 6zellikleri” olma

yolunda ilerlemeside gerceklegsmektedir. Temel olarak uluslararasi farkhliklar

37 Ozgil Tannbilir, Ruen -Sen, Erdal, Kiltir Universitesi Gazetesj 2005, s. 136
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kullanilarak aslinda bagka kultirdeki birey’e farkindalik, anlama 6nemseme

mesajlari veriimektedir.*®

38 Ozgil Tanribilir, Rusen -Sen, Erdal, Kiiltiir Universitesi Gazetesi 2005, s. 137
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1.4. Reklam Ajanslari ve Markalarin Globalle sme Streci

Uluslararasi markalarin Turkiye'ye girigi 6zellikle 1960'lardan itibaren ivme
kazanmigtir. Bu markalar korumaci politikalara ragmen, temsilcilikler Gzerinden
tuketicilerle bulugmus ve "tiketim toplumu"” olma yolunda ilk adimlar o dénemlerde
atilmaya baslanmistir. Ozellikle 1960'li yillarda CocaCola'nin Tirkiye'ye gelisi,
etkileri ginimuze kadar uzanan yeni bir idealizasyonu da simgelemektedir. 1968
yilinda Ankara'da televizyon yayinlari baglamig ve televizyondaki reklam yayini

1972 yilinda gerceklesmistir.*

1944 yilinda Eli Aciman Turkiye'de reklam sektérinde “reklamciligin okulu” olarak
anilan Man Ajans’t kurmustur. 1950’li yillarda kurulan Grafika, Unilever’l| misteri
portfoéylne katarak uluslararasi markalarla calismaya baslamistir. 1970 yillarinda
Ajans Ada ve Cen Ajans modern reklamcihgin Tarkiye’deki ilk mihenk taglar

olmustur.

1980'lerin ortalarindan itibaren ve 1990'larda artan bicimde Turkiye pazarina giris
yapan uluslararasi sermaye, Uretim hatlarini ve reklam ajanslarini da beraberinde
getirmigtir. Uluslararasi reklamciligin Turkiye'deki ilk 6rnegi bu tarinten énce 1973
yilinda McCann Erickson olmustur. O yillarda, hizmet sektériinde, yabana sermaye
ortakliginin yizde elli bir hisse ile sinirlandiriilmasindan dolayi, yapilanmalar
ortakliklar seklinde olmustur. Nitekim uluslararasi bir reklam ajansi olan McCann
Erickson, Turkiye'de Pars Ajans ile ortaklik kurarak ParsMcCann/Erickson adi ile
faaliyetlerini sirdirmastur. Ayni gekilde, 1985 yilinda ManAjans/Thompson
ortakligi ve ardindan Glzel Sanatlar/ Saatchi and Saatchi ortakligi stirecin

39 Gengtiirk Hizal, G. Senem,‘Reklam Endiistrisinin Topografyasi: Tiirkiye Orne gi”, Iletisim:
Arastirmalari, 3(1-2): 105-131, 2005.
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devaminda topografyanin bicimlenmesinde dnemli rol oynayan yapilanmalar

arasinda goze carpmaktadir.

Gunumuze gelindiginde ise ortakliklarin kimi el degistirirken, kiminin hisselerinin
tamaminin (%100) uluslararasi reklam ajanslari tarafindan satin alindigi
gorilmektedir. Ornegin Turkiye'nin eski reklam ajanslarindan biri olan Moran,
ortakligini Ogilvy & Mather reklam ajansi ile yapmis ve Moran Ogilvy olmustur.
Ancak su anda Ogilvy & Mather %100 sahiplik ile Turkiye'de iletisim hizmetlerini

surdurmektedir.*

Reklam ajansi temelinde mugterisine hizmet vermek tzere yapilanmis ticari bir
isletmedir. iletisim ve pazarlama konularinda yonlendirmek, basin-yayin
kanallariyla mesajlarinin duyurulmasini saglamak yapmis oldugu hizmetlerdendir.
Kendi bunyesinde konularinda uzman kisilerin oldugu birgok birim bulunmaktadir.
Musteri iligkileri, arastirma ve strateji planlama, kreatif grup, prodtiksiyon bu
birimlerden bazilaridir. Pek ¢ok ajansta bunlara ek olarak destek hizmetlerin

alindigi birimlerde bulunmaktadir.

Teknolojik degisim, kiresel bir dinya istiyor. Yeni teknolojilerin gelisimi bilgi
cagiyla ivme kazanmigtir. Ulagim ve haberlesmedeki ilerleme teknolojideki
gelismeleri diinyanin her yerinden en kisa zamanda erigilebilir hale getirmektir.
Markalarin ekonomik diizendeki konumunun etkisi reklam ajanslarina da
yansimistir. Bircok reklam ajansi globallesme sirecinde ajans evlilikleri

gerceklestirmigtir.

40 Gengtiirk Hizal, G. Senem,‘Reklam Endiistrisinin Topografyasi: Tiirkiye Orne gi”, Iletisim:
Arastirmalari, 3(1-2): 105-131, 2005.
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Reklam sektdriindeki global reklam ajanslari, misterilerine de bu global ag
sayesinde ¢ok genis bir hizmet vermektedir. Pek ¢ok global reklam ajansi
musgterilerine, marka danigsmanligindan reklam faaliyetlerine, CRM (Consumer
Relationships Management-Musteri iligkileri Yonetimi) ve veri bankasi
yonetiminden dijital iletisime, medya planlama ve satin almadan, saha ve PR
(Halkla iligkiler) faaliyetlerine kadar uzanan hizmetleri tek bir ¢ati altinda

sunabilmektedirler.
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1.4.1 Global Reklam Ajanslari ve Global Markalarin ~ Reklam

Kampanyalari

Global platformda hizmet veren 6nemli reklam ajanslari ve merkez ofisleri:

* BBDO/NewYork; kurulus 1928, 79 Ulkede 287 ofis

* Ogilvy&Mother/NewYork; kurulug 1948, 171 ulkede 450 ofis
* Euro RSCG Worlwide/NewYork; kurulug 1991, 75 Ulkede 233 ofis
» DDB/NewYork; kurulug 1949, 90 ulkede 200 ofis

» Saatchi&Saatchi/NewYork; kurulus 1970, 80 Ulkede 140 ofis
* Lowe Worldwide/Londra, kurulug 1899, 60 llkede 101 ofis

* JWT/ NewYork, kurulus 1864, 90 Ulkede 200 ofis

* Leo Burnett/Chicago; kurulus 1935, 84 tlkede 97 ofis

* McCann-Erickson/NewYork, kurulus 1902, 130 ulkede ofisler
* Young&Rubicam/NewYork; kurulug 1923, 186 ofis

» Grey Worldwide/NewYork; kurulug 1917, 96 ulkede 432 ofis
 TBWA/NewYork; kurulus 1970, 75 Ulkede 285 ofis
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Onemli global reklam kampanyalarindan érneklendirmeler:

ADIDAS

Endustriyel Spor tarihinde bazi reklam kampanyalari aradan ne kadar zaman
gecerse gecsin unutulmaz. Marka bu reklam kampanyasi Gizerinde milyar dolarlik
satis rakamlarina ulasir, hedef kitle i¢in bir markanin 6tesine bir yagam tarzi bir
ikon haline gelir. Bu efsane global kampanyalar arasinda en yakin zamanli olani
Dunya Capinda Adidas’in reklam ajansi 180 TBWA tarafindan yaratilan: Impossible
is Nothing! (imkansiz diye bir sey yoktur). Kampanya ortaya ¢iktigi 2004 yilinda bu
yana etkisinden hicbir sey yitirmeden girdigi her Ulkede farkli sekilde yorumlanarak

zenginlesmis ve geligsmisgtir.

Nasil bir stratejiden hareket ederek Adidas kendini buraya konumlandirmistir? Spor
giyim pazarinin iki lider markasi Nike ve Adidas arasinda Nike sporu, rekabeti, -adi
Ustlinde- zaferi sahipleniyorken, Adidas tarzi, karizmayi, rahathgi, sportif olmayi
sahiplenmektedir. 2004 yilinda Adidas hedef kitlesine yonelik ‘kendi tarzindan 6diin
vermeyen ama insanlara ilham verecek, sporu, kazanmayi, engelleri asmayi
O0zendirecek’ bir konumlandirma ve o alandaki Gstinligunt bir strateji Gzerinden
“Impossible is Nothing”i ortaya ¢ikarmigtir. Neredeyse tum buyik kampanyalarda
oldugu gibi “Impossible is Nothing” de zeki bir reklam yazarinin buldugu basit bir
cumle degil, global bir stratejinin yansimasi olarak gortlmelidir. Yapilan tim tv

spotlari tim ilanlar global bir stratejinin Grunddr.

Kampanyadaki gorsellerde unli sporculardan olugan koyu renkli, kontrast isikli ve
figirun tek basina oldugu bir fotograf serisi yer almistir. Tium diinyada taninan
karakterlerin yani sira o ulkenin Unlt sporcularininda kullanildigi fotograflar,

kendinden emin ve meydan okuyan bir imaj yaratmaktadir. Kampanyada kullanilan
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slogan ve yazi iceriginde, imkansizligin bir gorts ve potansiyel gig¢ oldugu, gelip

gecici bir duyuru olabilecegi ile ilgili bir yazi blogu bulunmaktadir.

IEET A BiG WORD THROWR
L MEN WHO FIND IT EASIER
WORLD THEY'VE EEEN GIVER

IT"5 AN OPIRION. 1M
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ARTIUND BY SHAL
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DECLARATION, IT'S
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IMPOESSIBLE 5 HOTHING.

Resim 25-Adidas “Impossible is nothing” (imkansiz diye bir sey yok)/Muhammed Ali, TBWA, 2004
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Resim 26 - Adidas “Impossible is nothing” reklam kampanyasi, TBWA, 2004
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IMPOSSIALE IS NOTHING.

Resim 27 - Adidas “Impossible is nothing” reklam kampanyasi, TBWA, 2004



IMPOSSIBLE IS JUST A BIG WORD TH - BY SMALL MEN WHO
FIND IT EASIER TO WVE IN THE WORLD THEY* ’U’E BEEN GIVEN THAN TO EXPLORE
THE POWER THEY HAVE TO CHANGE IT. IMPOSSIBLE IS NOT A FACT.IT'S AN
OPINION. IMPOSSIBLE IS NOT A DECLARATION. IT'S A DARE. IMPOSSIBLE IS

POTENTIAL. IMPOSSIBLE IS TEMPORARY. & I ’
IMPOSSIBLE 1S NOTHING. @ 3}:“ '

'

Resim 29 - Adidas reklam kampanyasi “Impossible is nothing”/Ghandi, TBWA, 2004
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| have a dream.

Mt Lt Wing Ji

Resim 30 — Adidas reklam kampanyasi “Impossible is nothing”/M. Luther King, TBWA, 2004

One small step for a man, one giant leap for mankind

N Armikong,

Resim 31 - Adidas reklam kampanyasi “Impossible is nothing”-N. Armstrong, TBWA, 2004
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A AAE IMPOSSIBLE IS NOTHING

Resim 32 - Adidas “Impossible is nothing”/Beijing olimpiyatlar reklam kampanyasi, TBWA, 2004
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Resim 33 - Adidas “Impossible is nothing”/Beijing olimpiyatlar reklam kampanyasi, TBWA, 2004
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Resim 35 — Adidas “Impossible is nothing”/Beijing olimpiyatlar reklam kampanyasi, TBWA, 2004
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ABSOLUT

Absolut icin yaratilan reklam fikri uzun yillar boyu gicli bir reklam kampanyasi
olarak devam etmistir. Essiz sise formundan yola ¢ikan ve onun Uzerine
kurgulanan reklamlarinda, kalici ve degismez olan yazinin yeri yazi karakteriydi.
1990’ yillarin baginda 250 sehir igin yapilan reklam kampanyasi globalde yer
almis ve surekliligi olan reklam fikri sayesinde yillarca yenileri tretilmistir.
Absolut’'un reklam fikri sige formunun Uzerine kurulmus, s6ztinu onun araciligiyla
reklamlarda bazen farkli teknikleri degerlendirerek oldukca edlenceli ve dinyaca
meshur bir marka haline gelmistir. Korudugu benzersiz reklam fikri globalde
sOzunu guclu bir sekilde sbyleyen, tavrini ve goristini cekinmeden gosteren,

“Global dugun, yerel hareket et” pazarlama fikri o yillarda asilanmaya c¢aligiimigtir.

absolutads.com
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Resim 36 — Absolut Cities (sehirler) reklam kampanyasi / New York ve Berlin, 1988
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Resim 37 — Absolut Cities (sehirler) reklam kampanyasi/ Viyana, Atina, istanbul ve Venedik, 1988
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Wt on the COKe2ide of lite

Resim 38 — CocaCola ‘Live on the Coke side of life’ (Hayatin coke tarafini yasa), 2006

CocaCola reklam kampanyalari sayesinde, reklamda baglica 5 6nemli asama
gelismistir: Yerel, ihracat, uluslararasi, ¢ok uluslu ve global. CocaCola, markay!
inga etmede kullanilan dil, kreatif strecler, yerel calismalar Gizerine uzun yillarda
gostermis oldugu etkilerin surekliligini saglamistir. ‘Live on the Coke side of life’
(hayatin coke tarafini yasa) reklam kampanyasinda, insanlari hayati pozitif

yasamaya davet eden bir CocaCola var.
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‘Open Happiness’ (mutluluk fabrikasi) ile baglayan reklam kampanyalarinda,
degdisen dinya akimlarinin artik saglik ve kisisel mutluluklar tizerine kurulmasi yeni
stratejilerinde 6n planda yer alan bir nokta. Animasyon olarak yapilan film,
CocaCola makinesinin i¢inin bir fabrika oldugu hayali ile yola ¢ikan bir reklam
olmustur. Global reklamlarinda kulturel farkiliklar yaratmayacak 6geler secilerek,
farkll Glkelerde ayni strateji ile yerel farkli kampanyalar yapilarak, kilttrel

benzesmeleri insani duygulari tagiyarak reklamlarini yapmistir.

Resim 39 — CocaCola “Open Happiness” (mutluluk fabrikast) filmi, 2007
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1.5. Yaraticihlk Kavrami ve Reklamda Onemi

Reklam diunyasinda varolabilmenin ve ayakta kalabilmenin formulu, streklilik
oldugu kadar yaratici fikirlerle 6ne ¢ikabilmektir. Avusturalyali reklamci Micheal
Newman'in “Cesaretin karsiti korkaklik degil, konformizmdir” séziinde oldugu gibi,
bu sektodrun yeni fikirlere acgik goruslulik ve cesaretle yaklasan hatta yaraticiligr en

fazla degerlendirdigi ve bu konuda onderlik yaptigi bile dustinulebilir.

Yaraticilik, bilinen dustnce, fikir ve etkilesimlerin, biling alti birikimin, kavram ve
olaylarin sentezlenip degisik iligkilendirmelerle, yeni fikirlerle farklilagtirarak, 6zgin
anlatim gekillerine donugmesidir. Kisaca, daha dnce duginilmemis, yapilmamis
veya uygulanmamis bir fikir ya da fiziksel varligin ortaya ¢ikartilmasi olayidir. Bati
dillerindeki karsiligi “creativity"dir. insanligin giiniimiize kadar eristigi uygarlik
diizeyinde yaraticiligin 6nemi ¢cok buyudkttr. Toplumlarin da tarihsel gelisme
surecleri incelenecek olursa, yaratici guict yuksek kigilere sahip olmug toplumlarin
uygarlikta ileri gitmig olduklari gorular. Yaraticiliga en fazla gereksinim duyulan

alanlarin basinda ise reklam sektérii gelmektedir. *

Cunku reklam sektor, etkilesimi en guclu bir sekilde saglayabilen ve farklilasmayi
hizla getirebilen bir alan olarak goérilmektedir. Bu baglamda reklam yaraticiligin
sart goruldigu ancak ¢cok da dikkatli olunmasi gereken bir rolt Gstlenmektedir.
Algilamamiz gereken reklam igindeki etki yaratmayi saglamak ancak sonundaki
ticari beklentilerden dolayi “sanat i¢in sanat” gibi “yaraticilik i¢in yaraticilik’tan s6z
edilememektedir. Bu noktada yaratici surecin baglangicindan itibaren aldigi yolda

cok dnemli sorumluluklarda beraberinde gelmektedir.

41 Teker, Prof. Ulufer,Grafik Tasarim ve Reklam, istanbul, Yorum Sanat Yayinevi, 2009, s. 155
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Yaraticilik surecinin ¢esitli bicimleri vardir. Bu bicimler arasinda mantik, fikirlerin
birlestiriimesi, problem ¢c6zme ve bagimsiz isbirligi sayilabilir.*? Yaratici siirec
sonunda aranilan fikrin bulunup bulunmadigini anlamak igin: fikrin uygulamadan
bagimsiz olarak var olup olmadigi. Gergekten bir fikir mi yoksa tek seferlik bir

uygulama mi? James Webb Young “Orjinal fikir, var olanlarin yeniden

dizenlenmesinden bagka bir sey degildir’, Mark Earls “Yaraticilik eski problemlere

yeni ¢ozimler bulmaktir, varolandan yeni bir sey yapabilmektir” diyerek meseleyi
ortaya koymaktadir. Teori kadar pratikte de bilinen, reklamda yaraticilik yeni
kesifler meselesi degildir. Tanidik olani yeni iligkiler icerisinde sunmaktir. Yaratici
fikir mimkun oldugu kadar az, tercihen tek bir noktaya odaklanmalidir. Lowe
ajansin kurucusu reklamci Frank Lowe’un iletisimde cok fikirliligi ¢ciritmek Gzere
bir toplantida tennis toplariyla gosteri yapmistir. Misterisinin ilana eklemek
istediklerinin semboli olarak 6 tenis topunu birden havaya attiginda goérulen bir
tennis topu digindakilerin tutulamamis oldugudur. Tlketicinin de bir ilanda birden
fazla fikri, Gnermeyi algilayamayacagini gosteren etkili ve gecerli bir rnek

olusturmustur.

Tek fikir kadar 6nemli olan bir diger nokta iletisimdeki basitliktir. Fikir miimkan
oldugunca az 6ge ile anlatilmalidir. Reklam sektériinde bugiin gelinen noktada
gorulen orneklerde de grafik dizenlemeler, en yalin anlatim bicimini yakalamayi
hedeflemektedir. Zaman kisitlari gbz 6nune alindiginda, ¢ézimler teknik olarak
grafik 6gelerin diizenlemesinden ¢ok fotograf kompozisyonlarinin yaratiimasina
varmigtir. Bazi 6rneklerde diizenlemeler fotograf ve logo yerlesiminden oteye

gitmemektedir.

42 Hicks, H.G., Orgiitlerin Yonetimi: Sistemler ve Beseri Kaynaklar Agisindan 1. Cilt, A.U.LLB.F. Yay.

Ankara, 1976, s. 262
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Mantik, yaraticilik strecinin ilk agamasini olusturur. Birey mantiksal kurallara
uygun sekilde bir yol izleyerek yeni sonuglara ulagsmak ister. Yaraticilik stirecinin
ikinci tart “Fikirlerin birlestiriimesi”dir. Bu yontemi kullanan birey ¢cok degisik fikirleri
biraraya getirir. Egitim, bireyin bilgi hazinesini genisletmek yolu ile fikirleri

birlestirme gucunu arttirir.

Uctincii bir yontem olan problem ¢ézme, yaraticiligi uyaran kosullari belirleyerek

yaraticiligin kullanimini yaymayi1 amaclayan bir yaklagimdir.

Problem ¢6zme yaklasimi su agsamalari kapsar:

* Gercgek verilerin saptanmasi.

* Problemlerin saptanmasi.

* Alternatif ¢c6zim yollarinin formile edilmesi.
* En uygun ¢6zim yolunun secimi.

* Secilen ¢6zum yolunun uygulanmasi.

Yaraticilik strecinin dérdiinct tirt de bagimsiz igbirligidir. Bu yontem ussal
olmayan yontemlere dayanir. Bu goruse gore, fikirlerin serbest¢ce akimina izin
verildigi takdirde, en ust dizeyde bir yaraticilik ortami dogacaktir. Bunun

gerceklesmesi icin 6n yargilarin ortadan kaldirilmasi gerekir.

Dustiinme mantiksal ve yaratici olmak tzere iki boyutta incelenebilir. Yaratici
dusgtince, kavramlar ve olaylar arasinda yeni, orijinal ya da bilinmeyen iligkiler
kurmaya dayanirken; mantiksal dugtince ise ayni seyi bilinen, kabul géren yontem
ve kurallara dayandirarak yerine getirir. Bu iki disince ttrQ bir yandan birbirini

tamalarken diger yandan da zit 6zellikler tagir.
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Bu 6zellikler ise sunlardir:

* Yaratici dugtince yenilik ve degisimin kaynagidir. Oysa mantiksal dugtince bilgi
birikimine ve deneyimin kullanilmasina dayanir.

* Yaraticilik, geleceg@e iligkin beklenti ve tasarimlarla ilgilenirken, mantiksal
dusiince gecmis deneyimlerle yakindan ilgilidir.

» Mantiksal distinme, bircok insanda daha fazla gelismistir. Zira egitim sistemi ve
sosyal ¢cevremiz mantiksal dugstinmeyi desteklerken yaratici digtinceyi sanat ve
bilim adamlarinin bir ugras alani olarak gérmektedirler.

» GUnluk yasam da kullanilan kural ve yontemlerde de mantik kurallari egemendir.
Ayni sekilde inancglara dayali kurallarda bizden dnceki kusaklardan 6grenildigi
ya da toplumsal kultire dayandidi icin her zaman akilci olmasa da mantik
kurallari cercevesinde degerlendirilebilir.

» Mantik kurallari, olaylar ve kavramlar arasinda neden sonug iligkileri gelistirir. Bu
iligkilere dayanilarak yapilan genelemelerle gelecedi tahmin etmeye calisiriz.
Yenilik yaraticihgr gerektirmektedir. Diger taraftan, yeni olarak tanimlanan
durumun, gercekten yeni olup olmadigi ya da bunun iyi veya koétl olduguna

mantik yoluyla karar verilebilir.

Tum bu degerlendirmelerin sonucunda, reklam sektériinde yerini alan yaratici
kisilerin yer aldigi ‘Kreatif Departman’, sureci tamamlayip ¢cozemlemeleri yaparak
sonuca ulasir. Sanat yonetmenleri de bu zorlu sirecte kendi donanimlarinin

yaninda yeni bilgilenmelere her zaman acik olmahdirlar.

“Ed McCabe soyle demis: "Muhtesem reklam Uretmek igin bir ajansta ¢ seye

ihtiyaciniz vardir: Bunu isteyen yonetim, bunu Uretebilen reklamcilar ve hepsinden
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onemlisi bunu satin alacak misteriler.””® Guintimiz reklam sektériiniin sanat
yonetmenleri de bu tc¢lemeni icerisinde kendilerini eritmeden varolabilme,
farkliliklari dogru bir bicimde ortaya koyabilme, yeni tekniklerden faydalanarak
0zgin calismalar olusturabilme, goérsel olarak hep taze ve etkileyici oldugu kadar
deneyim ve bilgi birikimlerini degerlendirebilmeleri Gzerine yogun ugraslar

vermektedirler.

43 Aitchison, Jim, Basinilani Boyle Yapilir, istanbul, Okuyan Us Yayin, 2006, s. 24
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1.6. Sanat Yonetmenli ginin De gigsen Tanimi

Yaraticilik, daha 6nce distnualmemis, yapilmamis ve uygulanmamig bir fikir ya da
fiziksel varh@in ortaya gikariltilmasi olayidir. insanhigin giiniimiize kadar eristigi

uygarlik diizeyinde yaraticiligin 6nemi buyuktdr.

Gunumuz iletisim bombardimaninda bir reklamin dikkati ¢ekip sesini duyurmasi ve
reklam kalabaliginda fark edilmesi ancak yaratici fikir tizerine kurgulanmasi ile
mumkin olmaktadir. Bu nedenle yaraticiliga en fazla gereksinim duyulan alanlarin
baginda reklam sektdrt gelmektedir. Reklami gorsellegtiren grafik tasarimcilari,
diger insanlarin géremediklerini fark ederek alisiimadik bakig acisi ile sira digi

¢ozumlere ulasan yaratici bireylerdir.

Grafik tasarim da yaraticilik, 6nceden birbirleri ile hicbir iliskisi olmayan kavram ve
gdrsel unsurlar arasinda baglantilar kurma ve yeni bir bicimde birlestirme yetenegi

olarak 6zetlenebilir.

Yaraticilikta kesin kurallar olmamakla birlikte tasarimci farkli yaratici yontemleri
kullanarak tasarim strecini planl ve stratejik bir sekilde strdurmelidir. Yaratici
sureg icerisinde tasarimcinin heyecan duyarak ancak telas ya da panik icinde
olmadan analitik, sakin, hicbir seyi gozden kagirmadan ve zaman planina uyarak
ilerlemesi gerekmektedir. Giderek ki¢ulen dinyada tasarimci, tim kreatif
calismalari izlemek, farkli yeni fikirler gelistirmek buluslar yapmak dolayisiyla
merak duygusuyla hareket etmeyi yasam bicimi olarak benimsemek zorundadir.
Ozguin bir reklam mesajini veya tasarimini yaratmak yoktan var etmek dedil,

karmagik fikirlerin yeniden gasirtici bir sadelikle ortaya cikariimasidir.

69



Ancak, mantikli ¢cozimlerden aligiimadik bir bicim de farkli bicimlerde sentezlenmig

fikirler yaratici diisiinceyi temsil etmektedir.**

Gunumuzde reklam ajanslarinda ¢aligan sanat yonetmenleri icin yaratici fikrin
Oonune gecen, hatta etkileyen pek ¢cok unsur bulunmaktadir. Calismalarda strateji,
pazarlama ve butce ile ilgili olarak yaratici fikri 6n planda tutmayanlar oldugu gibi

farkli dustnenler sayesinde pek ¢cok marka devrim yaratabilmigtir.

Yaraticiligi tehlikeli gormekten ziyade birgcok reklamci onu zorunlu kabul ediyor.
Apple, Nike, Benetton ve Absolut devrim yaratan reklam fikirlerinin sonucu olarak
herkesin bildigi isimler haline geldiler.*> Ancak global reklam platformundaki
zorunluluklar buna her zaman musade etmiyor, yaratici kisileri daraltip sikistirarak

daha konservatif bir hale sokuyor.

a4 Teker, Prof. Ulufer,Grafik Tasarim ve Reklam, istanbul, Yorum Sanat Yayinevi, 2009, s. 159
45 Aitchison, Jim, Basinilani Boyle Yapilir, istanbul, Okuyan Us Yayin, 2006, s. 24
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2. BOLUM

2.1. Global Reklam Kampanyasi Tasarlayan Sanat

Yonetmenlerinin Kulttrel Farklila gmalari De gerlendirmeleri

Kilturel farkhilagmalari degerlendirdigimiz bu bélim, soru-cevap modelinde global
reklam ajanslarinda ¢alisan sanat yonetmenleri ile olusturuldu. Amag, global
reklam ajanslarindaki ¢alisma sistemlerinde global markalarla ¢alisan sanat

yonetmenlerinin edindikleri deneyimlerini gérmektir.

Sorular

. Globallesme kavrami hakkindaki dustinceleriniz nedir?

. Globallesme stirecinin Turkiye'deki reklam sektoériinde etkileri nelerdir?

. Global reklam kampanyasinin kilttrel izler tagsimasi gerekli midir?

A W DN P

. ideolojik tavir global reklam sektériindeki calismalarda ne derece etkin
oluyor? Politik durug ne kadar yer aliyor?

5. Turkiye’'deki global reklam ajanslarinin, global markalarin reklam
kampanyalarinin yaratim sirecindeki pozisyonunu degerlendirir misiniz?

6. Global reklam kampanyalarinin yaratici ¢aligma sirecinde ve sonucunda
kulttrel farkhliklara getirilen ¢cdztimlemeler nelerdir? Yerellestirme nasil
yapihyor?

7. Global bir reklam kampanyasinda kullanilan gorsel 6gelerin segiminde

kulttrel farkhliklarin yarattigi yonlendirmeleri degerlendirir misiniz?
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8. Global bir reklam kampanyasinda kullanilacak iletigsim araglari
(mecra secimi) ve belirlenmesindeki etkenler nelerdir?

9. Tasarimci olarak global reklam ajanslarindaki sanat yonetmenlerinin
calisma sureclerindeki pozisyonunu, degisimi degerlendir misiniz?

10. Globallesme, global reklam ajanslarindaki ¢calismalar, 6zgtin reklam dilinin
velveya 6zgun grafik dilinin gelismesini etkiliyor mu? Evrensel bir dile mi

goturayor, yozlasmaya mi gidiyor?

Goru glerine Yer Verilen Sanat Yonetmenleri

Deniz Akyildiz : Sanat Yonetmeni, Movida Plus MAP
Tuba Samli : Sanat Yonetmeni, Lowe Worldwide
Arzu Ugurlu : Sanat Yonetmeni, JWT

Engin Kafadar : Yaraticl Yonetmen, Leo Burnett
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Adi Soyadi : Deniz Akyildiz

Mezun oldu gu okul : Marmara Universitesi Guzel Sanatlar Fakiilt  esi
Grafik BOlumu, 1996

Calistigi reklam ajansi  : Movida Plus MAP

1. Globalle gsme kavrami hakkindaki dii  gtinceleriniz nedir?

Globallesme delikanli ol cagrisimi yapan, dinya artik kdy oldu dedirten, her milletin
herkesin derdinin, krizinin, teknolojisinin, Gretiminin, tiketiminin birbirini gerdigi,
ilgilendirdigi, kiresellesme de denilen bu kavram, duydugum anda yerellesmeyi de
cagristirlyor hemen. Uzak durmak mumkiin degil. izlanda’da patlayan volkanin kiil

bulutu gibi iste. O sizi buluyor, siz onunla ilgilenmeseniz de...

2. Globalle sme sirecinin Turkiye'deki reklam sektdrtinde etkiler i nelerdir?
Yeni degerlerin yabanci ekonomik kaynaklarin bizim kabimiza dolmasiyla birlikte
etkisini gosterdigini biliyoruz. Kultirel, toplumsal, siyasal ve tim sel/sal’larda
hissedilirken, reklam da bundan nasibini aldi, aliyor. Dil, ingilizce’nin baskisi
altinda. internette yeni bir iletisim anlagiyr doguyor, sosyal mecralar, dagin basiyla
deniz kiyisini yan yana getiriyor. Artik hedef birey. Herkesin ihtiyacina gore,
herkesin beklentisine gore 6zel reklama dogru gidiyoruz. Ama unuttugumuz su,
hazmetmeden gerceklesen kiresellesme, lokal ajanslari ve renkleri yok eder.
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3. Global reklam kampanyasinin kulturel izlerta  simasi gerekli midir?

Eski bir s6zl donusturerek sdyleyelim. ‘Think local, art global’ (yerel disin, global
yarat). Yerellesmeden kiresel olmak mimkin degil. Siz yapmazsaniz bagkasi
yapar. Son zamanlarda Coca Cola, Nestle, Toyota gibi yabanci markalarin yerli

markalar gibi davrandigini ve yerellestigini géruyoruz.

4. ideolojik tavir global reklam sektériindeki cali  smalarda ne derece etkin
oluyor? Politik duru g ne kadar yer aliyor?

Kapitalizmden bagka secenek kalmadidina gore, politik durustan ¢ok sosyal
duruslar 6nem kazaniyor artik. Sosyal vatandagliklar, sosyal kurumlar olmak gibi...

Ne iktidardan yanasiniz, ne muhalefetten.

5. Turkiye’'deki global reklam ajanslarinin, global markalarin reklam
kampanyalarinin yaratim sirecindeki pozisyonunu de gerlendirir misiniz?
Aktif rol oynayanlar, burada Uretip disariya kabul ettirenler de var, hazir olani
kullananlar da. Reklamcihgimiz eskisine gore rekabetteki yerini almaya bagladi.
Cunkd Tarkiye onemli ve farkli bir pazar. Bu pazarin dinamiklerini ihmal eden,

kendisini ‘yabanci’ bulur bir gecede.

6. Global reklam kampanyalarinin yaratici ¢cali  $ma sirecinde ve sonucunda
kalttrel farkhliklara getirilen ¢goztimlemeler neler  dir? Yerelle stirme nasil
yapiliyor?

Yerellestirmeyi ‘akli Avrupali kalbi Turk’ lafini kafaniza yerlegtirerek yapabilirsiniz

sadece. Formil budur.
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7. Global bir reklam kampanyasinda kullanilan gorse | 6 gelerin se¢iminde
kalttrel farkhliklarin yaratti g1 yonlendirmeleri de gerlendirir misiniz?
Toplumun, insanlarin gorsel kodlamasina girmeyen sembolleri aynen kullanirsaniz,

gormezlikten gelinirsiniz. Bir bagka deyisle Turk mahallesinde salyongoz satiimaz...

8. Global bir reklam kampanyasinda kullanilacak ile  tigim araclari (mecra
secimi) ve belirlenmesindeki etkenler nelerdir?

Herhangi bir yabanci markanin tlkeye girerken g6z 6ntine aldigi kriterler,
arastirmalar, siz bir global kampanya yapacaginiz zaman da gecerlidir.

Silah, her yerde silahtir. Gireceginiz pazarlarin dinamiklerini, yapisini, paylart,
rekabetti ve rekabette verilen mesajlari, mecrayi, dili, etkilesim yontemlerini,
yerlerini bilmez ya da 6grenmezseniz, o pazara giren kacgak isci gibi ortada

kalirsiniz. Sonunuz iade olur.

9. Tasarimci olarak global reklam ajanslarindaki sa  nat yonetmenlerinin
caligma sureclerindeki pozisyonunu, de  gisimi de gerlendir misiniz?

Global bir dizende yer almak icin sanat yonetmenleri de sektérde yapilanlari ¢ok
iyi takip etmeleri gerekir. Global ajanslarin merkezleri 6ncelikli olarak
kampanyalarin yaratici ¢calismalarini gergeklestiriler. Cogu projede calismalarda
liderlik olmasa da, bazen yaratici sirecte kendimizi gostermeye basladigimizi ve

bizi de oyuna kattiklarini dustnidyorum.

10. Globalle sme, global reklam ajanslarindaki ¢cali  gmalar, 6zgin reklam
dilinin ve/veya 6zgun grafik dilinin geli  gsmesini etkiliyor mu? Evrensel bir dile
mi goturayor, yozla smaya mi gidiyor?

Yozlagma her kusagin bir sonraki icin sdyledigi bir s6z. Demek ki surekli

yozlasiyoruz. Geligmek icin yozlagsmak gerekir! Uretim, dagitim aragclarini ellerinde
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bulunduranlar, fiyati ve rekabeti belirleyenler, buluslari yapanlar, teknolojiyi
sunanlar, yaraticiligi en degerli kaynak olarak gérenler

(Ulkeler), digerlerini de kaginilmaz olarak etkileyecektir. Tipki bir zamanlar
Fransizca’'nin etkisi gibi... Oysa bugiin ingilizce, ispanyolca hatta Cince, Rusca var.
Genel anlamiyla ise etkilegimin dili tektir. Buradaki arag, gerecler ayrintidir.

Etkileyen tek sey, fikirdir. Pazarlama iletisimi ise din.
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Adi Soyadi : Tuba Samli

Mezun oldu gu okul : Mimar Sinan Universitesi Giizel Sanatlar Fa  kiiltesi
Grafik Boluma, 2001

Calistigi reklam ajansi  : Lowe Worldwide

1. Globalle gme kavrami hakkindaki di  gtinceleriniz nedir?
Kullanilan iletisim araclarindaki hiz ve teknolojinin gelismesiyle beraber diinyanin
kiguldigunt gorayoruz. Bunu etkileyen nedenin, hizli ulagim agi sayesinde her

yerde herkesin ayni bilgiye ayni anda sahip olabilmesidir.

2. Globalle sme sirecinin Turkiye'deki reklam sektdrtinde etkiler i nelerdir?
1980 sonrasi Turkiye’nin ekonomik olarak diinyaya agilmasi ile birlikte pek ¢ok
marka tUlkemize gelmeye basladi. Dinyada 6zellikle Amerika’da populer olan,
burada da kimi kesim tarafindan bilinen ama bulunamayan markalar artik cok daha
kolay ulasilir ve tuketilebilir hale geldi. Turkiye'yi etkisi altina alan bu ekonomik
degisim sonucunda, global reklam ajanslari gelecek vadeden Ttrk reklam
Sektdrune yatirim yaptilar. Kendi ofislerini acanlar oldugu gibi, ortaklik paydada
ajans evliligini tercih edenler de oldu. Béylece daha kurumsal ve profesyonel
reklamcilik hayati baglamig oldu.

3. Global reklam kampanyasinin kultirel izler ta  gimasi gerekli midir?
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Global reklam kampanyasinin kultirel izler tagimasi tamamen Urtin ve hedef kitle

arasindaki baglantida gizlidir. Gerekli olmadigi durumlar olur...

4. ideolojik tavir global reklam sektériindeki cali  smalarda ne derece etkin
oluyor? Politik duru § ne kadar yer aliyor?

ideoloji ve politika o ulkenin kendi sinirlari icerisinde kalan degisken bir dalgadir.
Bence gunumuzun globallesen diunyasinda markalarin ve reklamciligin temeli

tuketime dayandigi icin, ideoloji ve politika gecerliligini yitirmistir.

5. Turkiye’'deki global reklam ajanslarinin, global markalarin reklam
kampanyalarinin yaratim sirecindeki pozisyonunu de gerlendirir misiniz?
Tarkiye’deki global bir reklam ajansinda ¢alisan sanat yonetmeni olarak, genellikle
bu durumun iki farkh sekilde kendini gosterdigini dustnidyorum. Eger ki ¢alistiginiz
marka, bulundugunuz ilke sinirlari icerisinde lider pozisyonda ise ve uzun yillardir
varolmussa, kemiklesmis hedef kitlesi ve bilinirligi bulunmaktadir. Reklam ajansi bu
marka icin tamamen yerel bir strateji gelistirerek yerel yaratici stre¢
gerceklestirebilir. Tabii ki markanin sahip oldugu mirasa da ters dismeyecek bir
planlama yapiimalidir. Ikinci durumda ise, global strateji ve kreatif calisma
yurtdisindaki merkez ajansdan hazir gelir. Calismalarin sadece dili cevrilerek
uygulamaya konulur. Bu durum daha ¢ok dinyada her yerde genel bir séylemi ve
belirgin hedef kitlesi olan buytik markalar icin gecerlidir.

6. Global reklam kampanyalarinin yaratici ¢cali  $ma sirecinde ve sonucunda
kalttrel farkhliklara getirilen ¢goztimlemeler neler  dir? Yerelle stirme nasil
yapiliyor?

Yerellestirme icin, markanin temel pazarlama stratejisi, mesaji ve hedefi kitlesi goz

Onune alinarak, bulundugu Ulkenin sartlarina bagl adaptasyonlar yapilabilir. Kimi
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calismalarda sadece dublaj yeterli gelirken, bazi ¢caligmalarda yerel mizik ya da

‘celebrity’ (Unld) kullanimindan ge¢gmektedir.

Bu konuda orneklendirme yapmak gerekirse, ‘Rexona For Woman’ 2009-2010
global reklam kampanyasi, “Won't let you down” (seni yari yolda birakmaz) slogani
ile yarultiimekte. Danyanin her yerinde de, o tlkenin gencg ve popliler ‘celebrity’si
(Gnld kisisi) ile reklam filmleri ¢ekildi. Bizde Turkiye’de Rexona 2010 reklam
kampanyasinin ylzind yapilan arastirmalar sonucunda, Beren Saat sectik,

senaryoya sadik kalarak ayni film Tuark tuketicisi icin adapte edildi...

7. Global bir reklam kampanyasinda kullanilan gorse | 6 gelerin se¢iminde
kulturel farkhliklarin yaratti g1 yonlendirmeleri de gerlendirir misiniz?

Bu konuya global bir marka olan Sana ile 6rneklendirme yapmak istiyorum. Sana,
“Her guin buyuyen cocuklara, her giin Sana” slogani ile, 2007 yilindan beri hem
Turkiye’deki hem de globaldeki reklam kampanyalarini strdirmektedir. ‘Ekmek
Ustl Sana!” runu icin Guney Afrika tarafindan prodiksiyonu gergeklestirilen ve
orada yayina giren bir reklam filmi, Turkiye’deki reklamveren tarafindan da
yayinlanmak istendi. Fakat gelen filmin bagrol oyuncusu ‘siyahi’ bir cocuktu. Satig
basarisi yuksek olan bu filmin Turkiye’de yayinlanmasi icin, yerel oyuncularla

yeniden ¢ekimi yapildi ve ancak o sekilde yayindaki yerini aldi.

8. Global bir reklam kampanyasinda kullanilacak ile  tisim araclari (mecra
secimi) ve belirlenmesindeki etkenler nelerdir?

Global reklam kampanyalarinda kullanilan iletisim araglari igin ancak o tlkede
fiziksel olarak uygun sartlari yakalayabiliyorsa gerceklesebilecegini sdyleyebilirim.
Bu konu icin, Nike reklam kampanyasi icerisindeki ‘The Ball’ agikhava reklamlarini

ornek gosterebiliriz. Sehir merkezlerindeki plazalarin duvarlarina dev oranlarda bir
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futbol topunun girdigi etkisini yaratan bu agikhava reklamlari kampanyanin

battinlugunu koruyarak her tlkede uygulandi.

9. Tasarimci olarak global reklam ajanslarindaki sa  nat yénetmenlerinin
caligma sureclerindeki pozisyonunu, de  gisimi de gerlendir misiniz?

Global reklam ajanslarindaki sanat yonetmenleri diinyada yapilan tim reklam
kampanyalarini ve markalari tanimali, takip etmelidir. Ozellikle global markalarda
yapilan ¢aligmalar gurubun diger ajanslari tarafindan izlenmelidir. Global bir
markaya bakiyorsaniz aldiginiz gérevde bu o6lgtide buyilr. Hem kendi ajansiniza
hem de bagl oldugunuz global ajans agina kargi sorumlu duruma gelirsiniz. Ayni
zamanda markanin tim dinyada takip edilmesi sart olan kurumsal bir klavuz vardir
ki, bu durum 6zgin yorumu kabul etmez ve sanat yénetmeninin tim calismasini
kisitlar.

10. Globalle gsme, global reklam ajanslarindaki ¢cali  gmalar, 6zgun reklam
dilinin ve/veya 6zgun grafik dilinin geli  gsmesini etkiliyor mu? Evrensel bir dile
mi goturayor, yozla smaya mi gidiyor?

Globallesme tuketimle birlikte reklamciligin zamana karsi yarismasi sonucunda
reklam dilinde gorsellik ciddi anlamda tek diizelige gitmektedir. Zor olan 6zgtin,
yeni ve denenmemis olani yakalamaktir. Bunun igin arastirmaya, zamana,
sakinlige ve 6zgurluge ihtiya¢ vardir. Kiresellesmenin getirmig oldugu

‘her isin acil olma’ durumu sonucunda genellikle yapilan ¢6ziim, daha énce
yapilmisin kopyalanmasi, aligilagelmis yazi karakterlerinin segilmesi ve el
aliskanligi ile hizla hazirlanmig grafik diizenlemelerin uygulanmasina
goturmektedir. Gunumuz reklamciligindaki hemen hemen her reklamcinin
imrendigi nokta, Gliney Amerika reklamciliginin dinyayi takip etmeyi birakip,

cesaret ederek ve kendi 6zgin anlatim dilini yakalamasidir. Bizimde ¢ok ge¢
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olmadan kopyalamay! birakip, kiresellesmenin direttigi grafik ezberciligi unutup,

kendi dilimizi arastirmaya ve olusturmaya baslamaliyiz.
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Adi Soyadi - Arzu U gurlu

Mezun oldu gu okul : Marmara Universitesi Guzel Sanatlar Fakiilt  esi
Grafik Bolumu, 1994

Calistigl ajans JWT

1. Globalle gme kavrami hakkindaki dii  gtinceleriniz nedir?
Tirkce olarak tanimlayacak olursak “kuresellesme” anlamina geliyor.
Yerel tabirden c¢ikip diinyali olma hali olarak da tanimlayabiliriz.

2. Globalle sme sirecinin Turkiye'deki reklam sektdrtinde etkiler i nelerdir?
Globallesmenin Turkiye'deki reklam sektorine etkisi 6zellikle son yillarda buyuk ve
hizli bir gelisme gdstermistir. Turkiye’'de reklamcilik harcanan buitce olarak olmasa
da nitelik olarak dinyadaki globallesmeyle kafa kafaya gitmeye caligiyor.

Tabi bu hizli gelismenin altinda yatan en biyik nedenlerin basinda Turkiye'ye
yabanci markalarin yatirrm yapmasi, hizla cogalmalari geliyor.

Ve bdylece rekabet ortami oluguyor ve bu da zincirleme olarak reklamin
gerekliligini doguruyor. Rekabet ortaminda Tirk markalari da kendilerine daha ¢eki
duzen verip reklam yapma ihtiyaci duyuyorlar ve bu da sektdrtin biytimesine

katkida bulunuyor. S6z konusu olan gelisme ve buyime Turkiye’deki
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reklam ajanslarinin yeniden yapilanip ¢ok uluslu reklam ajanslariyla ortaklik ve ig

birligi icine girmelerini saghyor.

3. Global reklam kampanyasinin kulturel izlerta  simasi gerekli midir?

Bu soruya genelleme yaparak cevap vermek zor. Kampanyasi yapilacak marka’'nin
kimligiyle, hedef kitlesinin kim olduguyla cok cok ilintili. Ozellikle hizmet ya da
iletisim sektérindeki bir markanin kampanyasi yapilacak ise bulundugu tlkenin
geleneklerinden, kiltiriinden izler tagsimasi sart. Bu degerleri ne kadar kararinda
kullanirsa o kadar kisa surede yatirim yaptigi tlkenin insanina seslenebilir. “Ben
de sizdenim, sizi anliyorum” ifadesi girdigi rekabet ortaminda bulundugu ulkeyle

hizla kaynasmasina neden olacaktir.

4. ideolojik tavir global reklam sektériindeki cali  gmalarda ne derece etkin
oluyor? Politik duru g ne kadar yer aliyor?

Son yillarda politik durus, ideolojik tavir reklam sektoriinde ¢cok daha fazla etkili
olmaya basladi. Uretimin hizla arttig insanlarin hizla cogalip, tikettigi, diinyamizin
eskidigi bu yuzyilda bazi markalar tukettikleri degerlerin yerine tekrar koymak
adina olumlu misyonlar edinebiliyorlar. Bu tavir da hem markalarina deger katiyor

hem de dinya insani, gelecek icin katki da bulunmalarini saglayabiliyor.

5. Turkiye’'deki global reklam ajanslarinin, global markalarin reklam
kampanyalarinin yaratim sirecindeki pozisyonunu de gerlendirir misiniz?

Bu soru, kampanyasi yapilacak olan global markaya gore degisecektir. Ayni ajans
icinde bile iki farkli global marka ¢ok farklilik gosterebiliyor. Soyle bir drnek
verebiliriz; global marka eger yurt disinda bir kampanya baglatmigsa brief’inin

aynisini Turkiye’'deki reklam ajansini da yollar. Ajans kendi kilttrel yapisi icinde
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bu brief’i tekrar ele alir, kendi iginde tartisir ve gerekiyorsa onlarin da onayi ve
bilgisi dahilinde bazi degisiklikler yapar. Ve bu minimalde kampanya baglar.
kurumsal kimligi olusturan ozellikler ayni kalir ama Tv filmi ve basin ayaginda
kullanilacak gorseller tekrar Turkiye igin bagtan olusturulabilir ama isin temelinde
ortak kararlagtirilan brief vardir ve sonugta marka vaadi olacak olan “sey”

ayni kalir degismez.

6. Global reklam kampanyalarinin yaratici ¢gali  $ma sirecinde ve sonucunda
kalttrel farkhliklara getirilen ¢goztimlemeler neler  dir? Yerelle stirme nasil
yapiliyor?

Sonugta insanlar farkh dine, geleneklere, aligkanliklara sahip olsalar dahi belli
durumlarda yasanan olaylar gésterilen duygular ayni kaliyor. Bazen sadece
kullandigimiz simgeler veya verdigimiz tepki farkli oluyor.

Ve bu durumda simgeler kendi tlkelerinin kultlrlerine gore yer degistiginde;

markanin vaad ettigi seyin ayni kaldigi kolaylikla goralebiliyor.

7. Global bir reklam kampanyasinda kullanilan gorse | 6 gelerin segiminde
kalttrel farkhliklarin yaratti g1 yonlendirmeleri de gerlendirir misiniz?

Bu soruya yapilan bir kampanyadan yola ¢ikarak cevap verecek olursak;
Vodafone GSM markasi Turkiye'ye geldiginde ilk olarak “Kisa Kesmenize gerek
yok” kampanyasini uygulamak istedi. Bu kampanyanin yurt disinda olusturulmus
kisa bir kag filmi vardi ama Turkiye icin tekrar ele alinmasi gerekti. Amag ayni
tutularak Turkiye'nin kultirel yapisina, tabularina goére reklam ajansi briefi tekrar
ele aldi. Kampanyanin yapilis amaci “ artik konusmanizi kisa kesmenize gerek
yok ¢unka ...... tarife ile artik daha uzun konu  gsabileceksiniz” i esprili, dikkat

cekici bir dille anlatabilmekti.
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Yabanci filmlerin birinde geng bir gcocuk, babasini cep telefonundan ariyor ve direkt
konuya girerek “baba ben Gay’im” diyor. Baba da sadece “mikemmel” deyip
kapatiyor telefonu. Bu film, Turkiye’nin genel yapisi dusunuldugunde turk aile
yapisina uymayip yabanci duracagi icin, daha yerel ‘bizden’ duran ve bir babaya
verilecek baska haberle(!) yer degistirdi. Geng bir kiz babasinin ariyor (bu arada
kizi dansdz kiyafetiyle goriyoruz) “baba ben okulu biraktim dans6z oldum?” diyor.

Baba da kisaca ‘iyi fikir' deyip kapatiyor telefonu.

8. Global bir reklam kampanyasinda kullanilacak ile  tisim araclari (mecra
secimi) ve belirlenmesindeki etkenler nelerdir?

ister yerel, ister global olsun iletisim araclarinin secimi markanin kime nasil
konustugui ile birebir ilintili. Bu hedef kitle kimdir, nerelere gider, ne yer , ne icerler,
aliskanliklari nelerdir..... bu sorular mecra seciminde en blyuk roli oynar. Bu

sorulara da yapilan arastirmalar sonucu varilr ve dogru hedef belirlenir.

9. Tasarimci olarak global reklam ajanslarindaki sa  nat yénetmenlerinin
caligma sureclerindeki pozisyonunu, de  gisimi de gerlendir misiniz?

Bu surecte de en 6nemli unsur hangi global markaya caligsma yapacaginizdir.
Ayni global ajans i¢cinde olmasina ragmen sanat yonetmeninin iletisimdeki roli cok
farkliliklar gosterebilir. Ornegin global bir marka ki bu 6zellikle banka ise globalde
kullandigi1 kurumsal kimlik ¢ok kati kurallara sahip olabilir. Kullanilan font, gorseller,
renkler asla vazgecilmez olabilir. Bu durumda 6niintize daha 6nceden dusunulmis
tasarlanmis birebir ayni olmasi gereken sablon gelebilir. iste bu konumda Sanat
YoOnetmenine yaratici bir rol pek dismez, sadece yapilmasi gereken ig, konulan
bosluklari doldurmaktan ibarettir. Gerekirse yabanci gorsel ¢ikar yerel bir gorsel
girer. Bu sablon icinde hareket etmek zordur ve sanat yénetmenine de zevk

vermez.
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10. Globalle sme, global reklam ajanslarindaki ¢cali  gmalar, 6zgin reklam

dilinin ve/veya 6zgun grafik dilinin geli  gsmesini etkiliyor mu? Evrensel bir dile
mi goturayor, yozla smaya mi gidiyor?

Bu durumun negatif ve pozitif ydnleri tartigilabilir. Olumlu yéniinden bahsedecek
olursak; global bir marka ile calismak onunla tim dinyada ayni dili konusmak ve
bu bitlindn parcasi olmak, ayni seviyedeyiz hissi yaratacagi igin inanilmaz motive

edici bir haz olacaktir reklamci igin.

Hatta bir bittinin parcasi olma durumu daha da ileri giderek reklamcinin
yurtdisinda da var olma, kabul gérme seviyesine gidebilecegi icin turk reklam
sekdrinun yurt disina acgilmasi i¢in de vesile olacaktir. Olumsuz olabilecek yoénini
distnursek, sonugta yabanci bir marka icin ¢alismak ve daha 6nceden
olusturulmus, kabul gérmus reklam dilini benimsemek, o grafik anlatim diliyle
ylriime zorunlulugu bazi yaratici kisitlamalar getirebilir, 6zgliin deneyimleri
engelleyebilir. Bu da uzun vade de yaratici tembellige, kisitlanmaya, ayniliga
sebebiyet verecektir. Onemli olan burada global reklam ajanslarinin mimkin
oldugunca kendi kimliklerinden 6din vermeden iyi olanla kotiyd iyi harmanlayip,

yeri geldiginde insiyatif kullanarak 6zguin yaratim dilini kaybetmemeleridir.
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Adi Soyadi : Engin Kafadar

Mezun oldu gu okul : Anadolu Universitesi Glizel Sanatlar Fakilt  esi
Grafik BOlumu, 1994

Calistigl ajans : Leo Burnett

1. Globalle gme kavrami hakkindaki dii  gtinceleriniz nedir?

Global bir dinyada yagiyoruz ve dun ¢ikan yenilik sabah dikkanlarda,
magazalarda satiliyor. Bir Ulkede yasiyoruz ama ismi ‘Global’ oldu. Bugln yeni
¢tkan bir Grtinu veya durumu, iletisimin gelmis olan son noktalarinda égrenip
hemen almak veya sahip olmak istiyoruz. Hizli artik hersey, tiketmek de daha
hizlandi.

Gor +iste+Bul+Al+Kullan+Sikil+Yenisini Bul+ Tekrar Al= Gl oballe gme

2. Globalle sme sirecinin Turkiye'deki reklam sektdrtinde etkiler i nelerdir?

ilk McDonalds acildigi giin Taksim’e gitmistik... ilk Big Mac ve ilk o tat... ik kutu
CocaCola'yl aldigimda bir ka¢ giin acamadim, bekledim. Etkisi buyudktd. Simdi
hepsi burada, hersey fazlasiyla var ve ¢ok daha kolay bulunabiliyor. Bu markalarin
hayat buldugu topraklarda blyudikten sonra baska Ulkelere ve kitalara gelisi,
bizlere ‘bizi de alin” demesi s6z konusu oldugunda tabi ki iletisim sektori de

etkilendi. Olumlu bir etkisi oldu bence, Turkiye'deki reklam sektori buyudu.
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3. Global reklam kampanyasinin kultirel izlerta  simasi gerekli midir?

ismi ustiinde Global? Oyle markalar ile karsilastim ki, zaman icinde tiim iletigim
formati yurt digindan gelen, sizin sadece uyguladiginiz. Bu tip markalarin
yaraticilari, o bdlgeyi tanimazlar ama insani ve Urinlerini tanirlar. Kampanyalarini
ona gore sekillendirirler. Ama bolgenin getirdigi kultir bazen o markanin ‘ben
buradayim’ demesine ihtiya¢ duyar. Bir ¢cok drnegi vardir. Kilturel iz tagimasi,
duruma ve gereksinime bakar. Levi’'s markasinin oturup lokal olalim demesi s6z
konusu olabilir ama Urtnle iletisime gegen ve onu almak isteyen genglerin, bunu
istemesine, bu iletisim tarzini gérmesine ihtiya¢ var mi? Yerinde lokal, yerinde

global... Bunu bilmek en énemlisi. ila¢ her zaman ayni olmaz.

4. ideolojik tavir global reklam sektériindeki call  gmalarda ne derece etkin
oluyor? Politik duru g ne kadar yer aliyor?

Bence biuyuk markalarin global bir markanin idelojik bir durugu olamaz.
Evrensellikten s6z eden bir markanin ideolojik bir yaklagimi yerine onun evrensel
durusu énemlidir.

5. Turkiye’'deki global reklam ajanslarinin, global markalarin reklam
kampanyalarinin yaratim sirecindeki pozisyonunu de gerlendirir misiniz?
Bazen projenin pargasi olursunuz, bazen izleyene i¢ goru ve pazar bilgisi veren
olursunuz. Bazen de sizin buldugunuz bir fikir, bir kampanya bagka ulkelerdeki
o markanin s6zcusu olur. Son donemlerde bu tip durumlarin arttigini goriyoruz.

Ve ben bunu sekt6rin kendini gelistirdiginin bir gostergesi olarak kabul ediyorum.
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6. Global reklam kampanyalarinin yaratici ¢cali  $ma sirecinde ve sonucunda
kalttrel farkhliklara getirilen ¢goztimlemeler neler  dir? Yerelle stirme nasil
yapiliyor?

Global reklam kampanyalari yerellesebilir mi? Evet ama nasil?

Once kampanyayi kampanyanin iletmek istedigi mesaji alirsiniz, anlarsiniz.
Onun bu kultirdeki karsiligini bulursunuz. Ozini korursunuz ve kiyafetini
degistirirsiniz. Ama govde aynidir. Marka tasiyabilecegi kiyafeti giyer.

Nike markasi i¢in reklam kampanyasi yapiliyor diinyada, yerel futbolcular
kullaniliyor ve ayni 1sik dilinde fotograflari ¢ekiliyor. Kampanya fikri ¢alistyor mu?
Evet.

7. Global bir reklam kampanyasinda kullanilan gorse | 6 gelerin segiminde
kulturel farkhliklarin yaratti g1 yonlendirmeleri de gerlendirir misiniz?

Bazen c¢ok iyi bazen ¢ok kotd... Anlasiimazliklar da s6z konusu. ‘Bunu bizim
halkimiz anlamaz’ diinyasi da gecerli oluyor bazen. Bazen de ‘ya nasil yapmiglar’
diyorsunuz. TBWA'in yapigi efsane Absolut kampanyasi vardir. Hero (kahraman)
sisedir ve bir ¢cok Ulke icin Gretilmis versiyonu vardir. Bir tane hamam gorseli vardir
ki...herkesin hatirladigi o gorseli yapan sanat yonetmeni evrensel bir gorsel dil

kullanmigtir ve ¢c6zUmuni Urdnle iletisime giren tim hedef kitle aninda anlar.

8. Global bir reklam kampanyasinda kullanilacak ile  tisim araclari (mecra
secimi) ve belirlenmesindeki etkenler nelerdir?

Media = butce. Markanin iletisimini yapacagl mecra secimi, hedef kitle ile
paraleldir. Bence mecra secimi hi¢ bir zaman, o markanin global veya yerel olmasi

ile paralel degildir.
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9. Tasarimci olarak global reklam ajanslarindaki sa  nat yénetmenlerinin
caligma sureclerindeki pozisyonunu, de  gisimi de gerlendir misiniz?

Bir kag¢ soru 6ncesinde aciklayabildigimi distntyorum ama kisaca iyi bir sanat
yonetmeni, evrensel dugunen ve her yapiyi algilayan olmalidir. Bir problem
¢Ozucudur, kendisine emanet edilen markanin ruhunu ve neyin yakisip
yakismadigini bilendir. Global markaya bakan bir sanat yonetmeni o markanin
guide line’ina (kimlik klavuzu) ¢cok sadik olmalidir ki, o0 markaya yatiriimis degerler
uzun sureli devam etsin. ‘Turk halki okuyamaz’ diyerek Coca Cola logosunu

degistiremezsiniz.

10. Globalle gsme, global reklam ajanslarindaki ¢cali  gmalar, 6zgun reklam
dilinin ve/veya 6zgun grafik dilinin geli  smesini etkiliyor mu? Evrensel bir dile
mi goturayor, yozla smaya mi gidiyor?

Gorsel dilin 6ztinde etkilesim yatar. Global reklam ajanslari hizli hizmet sektdriine
biriinmus bir durumdadir ve her gegen giin 6zgiin olandan kopuyoruz.

Ozgun grafik dil her zaman korkulan oluyor. Sizden iki giin iginde istenen reklam
kampanyasinda yeni olani bulmaniz ¢ok zor. Global reklam kampanlalarinin
gelismis Ulke sartlarinda Uretilmesini hi¢ bir zaman unutmayalim. Zaman =
Arastirma, sakinlik, tekrar tekrar bakma firsati, odakl anma. Bunlarin hepsi
Ozgunlagu getirir. Size bir zaman verilmez ise siz de yapilmis olan 6rneklerden
beslenirsiniz ve Helvetica sizin hayatinizi kurtarir ve bu dénemde ¢ok kullaniliyor
dersiniz kargi tarafa...Reklamveren de zaten bu yapida global reklamlari gérdugu
icin 6rnek aldig1 markanin grafik dilini benimser ve siz yavas yavas
calismalarinizda copy-paste (kopyala-yapistir) haline gelirsiniz. Zaman ayiralim.
Bu topaklar da 6zgunlugun hazinesi yatiyor. Biraz baksak biraz kazisak neler
buluruz. Herkes hayran olur.
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2.2. Global Reklam Kampanyasi Tasarlayan Sanat

Yonetmenlerinin Gorsel O geler Uzerine De gerlendirmeleri

Turkiye’de Guzel Sanatlar Fakdltelerinin Grafik Bolumlerinde egitimini tamamlayip

calismalarini global reklam ajanslarinda sirdiren sanat yonetmenleri, kendilerinin

de yaratici surecte icinde bulundugu ya da ajanslarinin globalde yapilmig reklam

kampanyalari Gizerine degerlendirmelerde bulundular.

Degerlendirmeleri Alinan Sanat Yénetmenleri

Sanat Yonetmeni

: Deniz Akyildiz

Calismakta Oldugu Ajans

: Movida Plus MAP

Anlatilan Marka

: Omo

Markanin Reklam Ajansi

: Lowe Worldwide

Sanat Yonetmeni

: Tuba Samlh

Calismakta Oldugu Ajans

: Lowe Worldwide

Anlatilan Marka

: Domestos

Markanin Reklam Ajansi

: Lowe Worldwide

Sanat Yonetmeni : Arzu Ugurlu
Calismakta Oldugu Ajans : JWT
Anlatilan Marka : Vodafone
Markanin Reklam Ajansi  : JWT
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Sanat Yonetmeni : Deniz Akyildiz

Anlatilan Marka :0Omo

Markanin Reklam Ajansi : Lowe Worldwide

Unilever 1930 yilinda ilk olarak sabun fabrikasi olarak kuruldu. 1953 yilinda
Turkiye pazarina giris yapti. O giinden gunumize dunyanin 150 ulkesinde faaliyet
gosteren, herbiri kendi kategorisinde lider olan tam 23 markayi biinyesinde
barindirmaktadir. Gida, ev bakim ve kisisel bakim kategorilerinde hizmet

vermektedir.

1966 yilinda ilk markali deterjan OMO satilmaya basladi. 1985 yilinda Omomatik
aileye katildi. 2001 yilinda Modern Ebeveynlik kavramiyla farklilasma yolunda
adim atarak ‘Camasgirdir kirlenir, cocuklar boyle dgrenir’ diyerek kirlenme olgusuna
yepyeni bir bakis agisi getirdi. 2004 yilina gelindiginde ise bambagka, cesur, farkli,
pozitif, topluma faydali bir iletisim platformu yaratmak lizere harekete gegti. ilk
etapta Turkiye’nin doért bir yanini gezerek 7'den 77’ye herkese bir senlik
cercevesinde cesitli etkinliklerle kirlenmenin guzelligini yasatti. Bu noktada
‘Kirlenmek guzeldir felsefesi dogdu. Butlin diinyada kir ve kirlenmeye karsi

Onyargiyl tam tersine ¢evirmek Uzere uzun soluklu bir yola ¢ikti.

Tirkiye’de Lowe Tanitim’in tarihi 1970’lere dayaniyor. OMO, pazara ilk sunuldugu
60’ yillarda Grafika Lintas reklam ajansi ile baslayan ortakligini, ajans birlegsmesi
sonucu 6nce Lowe Lintas sonra Lowe Worldwide olarak bugiine kadar
surdirmustdr. Bu marka icin yapilan tim global ve yerel projeler, reklam
kampanyalari Lowe Worldwide imzasini tagimaktadir. 2009 yili itibariyla da,
Unilever’in deterjan pazarindaki en 6nemli bolgelerinden biri olan Afrika, Orta

Dogu, Turkiye pazarlarini iceren AMET te OMO markasinin lideri oldu. Lowe
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Istanbul-Unilever isbirligi, markaya bircok Kristal Elma, Effie, Mediacat ddiilleri

kazandirdi.

Kampanyanin birinci adiminda amag; ‘Kirlenmek Guzeldir’ platformunu daha
somut nedenleri ve aciklamalari ile ifade etmekti. Fakat 6nimuzde heniiz buna hig
de hazir olmayan bir hedef kitle vardi. ‘Hayati deneyimlerken kirlenmek, bunu hig
dusinmemistim’ ya da ‘Lekeler benim icin, hemen kurtulmam ve her zaman
micadele etmem gereken bir zorluk oldu’ diyen bir bakis acgisi hakimdi. Halbuki biz
izleyicinin “cocugum icin kirlenmek blytumesinin ve gelisiminin bir parcasi. Hayati
bu sekilde deneyimliyor ve sonucunda yeni seyler 6greniyor. O ylzden

kirlenmesine takilmiyorum” seklinde diisiinmesini istiyorduk.

ikinci adim; Cesitli sektorlerde caligan ismine ‘El Nino’ dedigimiz 11 kisilik bir
arastirma ekibi kuruldu. Ekibin gdrevi, bu yeni yaklagim i¢in ajansa brief vermeden
once hedef kitle Gizerindeki etkisini ve su an ne distntyoru cevaplamak, kapsamli
bir sunum yapmakti. Boylece aylara yayilan uzun soluklu bir aragtirma dénemi
basladi. Sadece annelerin oldugu degisik ¢evrelerden olusan hanimlarla fokus
grup arastirmalari yapildi. Bu daha sonra babalar, babaanneler ve ¢ocuklar icin de
ayria uygulandi. Cocuk psikologlari, gelisim uzmanlari, yuva ve ilkokul
ogretmenleri, rakip deterjan kullanan evhanimlari ile kendi ortamlarinda
gorusmeler yapildi. Cocuk parklarina, yaz kamplarina, dondurmaci ya da fast food
tarzi yerlerde gozlemler yapildi. Genel aile yasantilari detaylar1 diginda, ‘leke
deyince akliniza ne geliyor?’, ‘tum lekeler koti madur?’, ‘cocuklarin gelisiminde
lekenin yeri, rolti nedir?’ sorulari ile toplumsal ve aile baskisi, hayata karsi
sorumluluklari, temiz kalma ve tutma endigeleri, oyun oynama, kirlenme, hayati
deneyimleme gibi konularda bakis acilari arastirildi. Biittin bunlardan elde edilen

veriler ekibin kendi deneyim ve yaklasimlari da dahil edilerek bir noktada toplandi.
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Tirk toplumunun bu konudaki butin iggorusu ekip tarafindan marka ve ajans
calisanlarina aktarildi. Devaminda yaratici brief ve debrief donemi geldi. Ve 15

Aralik 2003 guini yeni kampanya icin kreatif ekipler calismaya bagsladi.

Yaratim siireci; Lowe Istanbul olarak yaklasik 1 aylik hazirlik siiremiz vardi.
Kampanya tim medya kanallarini kapsayacakti. 30 maksimum 40 saniyelik bir
veya birkac film, outdoor, ilanlar, radyo, market i¢i alanlar ve yapilacak tim
calismalarda kullanilmak tizere bir logo. Yaratici briefi aldigimizda g6z éniinde
bulundurmamiz gereken konular vardi. Yerel kultlr ve degerlerle siki baglar
kurmak ¢cok onemliydi (AMET ulkeleri igin), gerektigi durumlarda tUlkelere 6zgu
deneyimlerin etrafinda kurulu farkh uygulamalar ¢calismaliydik. Bunun diginda
yurtdisindaki yapilan ilk kampanya ile paralel bir ton tutturmaliydik. Film,
‘Kirlenmek Guzeldir’ platformunu ¢ocuklarin diinyasindaki gunlik deneyimlerin
arasindan sectigi icin dogal, dikkat cekici ve etkiliydi. Biz de filmde kendi

toplumumuzun deneyimlerini birebir yabancilagtirmadan kullanmalydik. Ustelik

arastirmalar, annelerin her zaman kontroli ellerinde bulundurmak ve ¢ocuklari igin

kararlari daima kendilerinin vermek istedigini gostermisti. Bu ylzden didaktik
uretici dilinden uzak durmaliydik. Cocuklarin hayati deneyimleyerek 6grendikleri
inanci OMO ve annelerin ortak paydasi olmall ve OMO annelere bu yolu acan
konumda olmaliydi.

Resim 40 — OMO “Dirty is good” (kirlenmek glizeldir) reklam kampanyasi, LOWE, 2003
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Fikir bulma ve senaryoyu genel hatlari ile olusturmak hem yazarlarin hem de sanat
yonetmenlerinin birlikte ilerledigi bir strectir. Herkes kendi yontemleri, bilgisi ve
tecriibesiyle dusiinmeye baslar. Beyin firtinasi yontemi kullanilabilir. Bittin
kriterleri alt alta yazip bir sonuca varilabilir, rakipler incelenebilir, kisinin kendi
deneyimleri 1sik tutabilir. O dénemde yazarim ve ben tam bir igbirligi yapip surekli
birlikte distindik. Cocuklar ve oyunlari Gzerine giderek eski, yeni her tirli oyun
olabilecek, senaryoya planlar alabilecegimiz detaylari ve gorselleri topladik. Bunlar
zamansiz, anonim ve sicak goruntiler olmaliydi. Cocuklarin diinyasindan
oynamak, kirlenmek ve 6grenmek i¢cgorusunu alabilecegimiz 5-6 oyun secip, bunu
hayatin ta kendisi ile iligkilendirecegimiz cimleler yazdik. Mesela odasinin
camindan arkadaslarinin yardimi ile kagan bir grup ¢cocuk goruntisi ve ‘Hayata
pencereden bakamazsin’ ya da bisikletine yelken baglamis Ustl basi yag icinde
kalmis hizla giden bir cocuk ve ‘Yola ¢ikmazsan varamazsin’ gibi eglestirmeler
yaptik. Genel hatlar ortaya ¢iktiktan sonra senaryo detaylarina ve goérsellerine
yogunlastik. Diger bir yandan ise kampanyada tasiyici olacak bir logo tasarimi
yapilmaktaydi. Bunlara ek olarak baska alternatifler hazirlayip diger kreatif
ekiplerle birlikte ajans i¢ci sunumumuzu yaptik. “Yapamazsin” senaryomuz ajans
Onerisi olmak tzere 2 kampanya daha sunulmaya karar verildi. Storyboard (filmi
kare kare cizerek anlatmak) agsamasina gegildi. ilanlar, outdoorlar gibi

kampanyanin diger bolumlerinin de taslaklari bitince mugteriye sunum yapildi.

Musteri sunumu ve filmin yapim asamasi; Lowe’dan kalabalik bir ekiple Unilevere
OMO ekibine yaratici iglerimizi sunmaya gidildi. Ajans 6nerimiz onlarin da favorisi
oldu. Fakat film 40 saniyeye sigmiyordu. 65-70 saniye olacag! konusuldu. Bir de
bu filmin genel havasi bugtne kadar yapilan OMO problem-¢6zim tarzi filmler
kulvarinda olmadigi i¢cin demo planlari kullaniimamaya hatta demo icin ayri bir kisa

film yapilmaya karar verildi. Bu da bizim i¢in bir ddnim noktasi ve basariydi.
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Sonucta guzel bir senaryomuz ve 1.5 ayimiz vardi ama yénetmenimiz ve
muzigimiz henliz yoktu. Produksiyon firmalari ile gérusmeler bagladi.
Yoénetmenlerin portfolyolari incelendi ve film ingiliz yonetmen Stuart Douglas ile
cekilmeye karar verildi. Kendisi ile ilk PPM (produksiyon dn gdrusme) Conference
Call (uydudan perdeye aktararak goruntult goriasme) ile gergeklesti. 50 kigilik bir
ekip ile 40 gunluk hazirlhk-¢cekim-montaj siireci bagladi. Yonetmen filmi anladigina
ve naslil gcekecegdine dair tretmant notlarini ve ¢cekim karelerinin ¢gizimlerini
onayimiza sundu. Mekan, oyuncu kostim secimleri yapildi. 2 giin sehirici, 2 giin
sehir digi cekimde anlagildi. Basili malzemelerde kullanmak (izere fotograf ¢cekimi
de film ¢ekiminin icinde yapildi. Cekimler bitip montajlanirken muizik siparisimizde
tamamlanmigtl. Ilk montaj, dis ses ve muzik esliginde seyredildi. Film ¢ok
basariliydi ama mizik ¢ok yabanci 6geler iceriyordu. En bagtan beri global film
yerine yerel bir film yapmak amacmizin diginda kalmisti. Birkac¢ farkli muzik
denemesinin sonunda prodtksiyon sirketinin sahibinin tamamen tesaduf eseri
Fikret Kizilok’'un ‘Benimle Oynar misin?’ pargasini dnermesiyle filmimiz

tamamlanmig oldu.
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Resim 41 - OMO “Dirty is good” reklam kampanyasi, LOWE/istanbul, 2003
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Sonug; Film, hem tlkemizde hem de yayina girdigi AMET (Turkiye, Guney Afrika,
Fas, Cezayir, iran, Tunus, Gana, Kenya, Nijerya ve Fildisi Sahilleri) ulkelerinde ¢ok
begenildi. Ozellikle tlkelerin yerel farkliliklari gozetilerek marka adina tek ses
olarak davranilmasi, bélgedeki ulkeler ile koordineli calisiimasi bagariy getirdi.
AMET, elde yikamadan makinaya gegigin henliz tamamlanmadigi, biyume
potansiyelinin yiksek oldugu bir bélge. Bu cesur yaklagimi ile toplumlari
distinmeye sevketti. Simdi hedef izleyici cocuklarimin deneyim kazanmalari i¢in
ustlerini kirletirken 6zgir olmaya ihtiyaclari var. Artik onlari kisitlamiyorum,
diledikleri gibi oynuyorlar ve ben de bu konuda endiselenmiyorum Ustelik aile
blyuklerimizin de ¢ocuktur kirletir, boyle 6grenir dedigini duydukca tzerimdeki
baski azaldi noktasina ulasti, leke tabusunu asti, toplumun geleneksel bakis asisi

temelden degisti, kire pozitif bir yaklagim basladi.

Tarkiye 2004 yilindan beri global iletisimde kullanilan “Kirlenmek Guzeldir”
konseptini diinya’da en dogru uygulayan, marka ile tiketicisi arasinda guclu bir
bag kuran, camasir yikamaya dair paradigmay1 degistiren bagarili tlkelerden biri
oldu.
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Sanat Yonetmeni : Tuba $Samli

Anlatilan Marka : Domestos

Markanin Reklam Ajansi : Lowe Worldwide

“Millions of germs will die” (milyonlarca mikrop 6lecek) kampanya fikri 2006 yilinda
Lowe Londra tarafindan olugturuldu. Temizlik ve hijyen kategorisinde bir devrim
yarattl. Reklamcilik klisesi olan “Amerika’yl yeniden mi kesfedecegiz “ denilen
tikanma noktasina yeni bir soluk getirdi. Markanin kendisine cok buyuk bir ivme
kattl. Kendi kategorisinde lider olan Domestos markasi, bu yeni stratejiyle birlikte
rakipleri ile arasini acti ve yerini garantiledi. Tuketici gbziinde tartismasiz giiven
kazandi.

2006 yilindaki kampanyanin basili yayinda ki ¢aligmalari, dinsel unsurlar
kullanarak olusturulmusg kreatif bir fikir Gizerine kurulmustu. Mikemmel
reklamcihgin ilkelerinden “Less is more” temeline dayanarak yapilan bu igler tim

dinyada uygulandi, etki yaratti ancak Turkiye'de bu reklamlar islemedi.

Global islerde network ajanslarinin kendi sistemleri icinde strateji, brief, yaratici ig
paylasmasi, adaptasyon sireci sonunda yerel kanallarda lokallestirerek yayina
girmesi oldukca sik gorilen bir durumdur. Gerektigi zaman kreatif fikre
dokunulmadan, tekrar fotograf ¢cekimi, metin diizenlemesi hatta filmin tekrar

cekilmesine kadar giden adaptasyon strecleri yaganabilir.
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MILLIONS OF GERMS WiLL DI ([

Resim 42 — Domestos “Millions of germs will die” (milyonlarca mikrop 6lecek) reklam kampanyasi,
LOWE, 2006

MILLIONS OF GERNS WiLL Ie [[FIIID

Resim 43 - Domestos “Millions of germs will die” (milyonlarca mikrop 6lecek) reklam kampanyasi,
LOWE, 2006
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Resim 44 - Domestos “Millions of germs will die” (milyonlarca mikrop 6lecek) reklam kampanyasi,
LOWE, 2006
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Ama bu kampanyada temel fikir dinsel bir unsur olan hag ikonundan yola ¢iktigi
icin Turkiye sinirlari icinde uygulanamadi ve adapte edilemedi. Uluslararasi bir
odul olan Epica’yl almis bir kampanya olmasina ragmen Domestos Urind igin
kullanilamadi.

Bunun yerine “milyonlarca mikrop olecek” stratejisi icin lokal bagka kreatif fikirler

calisildi ve onlarla hayatina devam etti.

Resim 45 - Domestos “Milyonlarca mikrop 6lecek” reklam kampanyasi, LOWE/istanbul, 2006

102



Sanat Yonetmeni - Arzu U gurlu

Anlatilan Marka : Vodafone

Markanin Reklam Ajansi : JWT

ingiliz GSM sirketi Vodafone’nun globalde sahiplendigi kurumsal marka kimliginin
rengi kirmizi. Kampanyanin Turkiye ayaginda ozellikle basili iglerde global

kurumsal kimlik ¢ok kesin ve net oldugu i¢in nerdeyse hig bir degisiklik yapilmamis.

Y% Onegift. Endless
vodafone  OPPOrtunities.
The LG Chocolate

Make the most of now

Resim 46 — Vodafone “Make the most of now” (§imdi daha fazlasini yap) reklam kampanyasi, IWT, 2006

Slogan’t olan "Make the most of now " Turkce de ¢ok uzun ve tam olarak kargihgi
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olmadigi icin Turkiye’de “Ani Yasa” olarak kullaniimigtir. Slogan, markanin iddasini
felsefesini ortaya koyan duygulari harekete geciren en 6nemli iletisim aracidir.
Reklamda evrensel degerler kullanmig ve iyi bir ritim yakalamig olan marka
kullandigi slogan ile kolayca isi bozabilir. Ayrica sloganin yabanci bir dilde ya da

akilda tutulmasi zor bir slogan olmasi hedefe ulagsmayi da zorlagtiracaktir.

O Feel comfortable online

5GB of mobile broadband for $39 amonth

vodafone

Resim 47-Vodafone “Make the most of now” (§imdi daha fazlasini yap), JWT, 2006
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vodafone

Yurtdisindayken
Tiirkiye’yle konusmak
hic bu kadar ucuz
olmadi

Vodafone'dan Diinyayi Gezen Tarife

Aniyasa

IHEd HBASU& 35 cNISISeN wivey

ﬂs
z
(A

BESiZIMiZ
OLACAKMIS

Vndicn Hesah\nl‘ Bilen Tarife
N Kisa kesmeyin, ayda 15 YTL'ye
caninizin istedigi kadar konusun.

vodafone

O

vodafone

Kosul yok
%50 indirim var

Ani yasa

ANNE BEN
AFRIKA'YA |
TASINIYORUM))

N

# Vodafone Hesabini Bilen Tarife

> Kisa kesmeyin,
ayda 15 YTL'ye
caninizin istedigi

vodafone

Resim 48 - Vodafone “Ani Yasa” reklam kampanyasi, JWT/istanbul, 2006
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Baglarda Vodafone’un Tirkiyedeki iletisiminde baslica yasadigl sorun slogan
konusunda olmustur. Turk bakig acisiyla “Ani yasamak” herseyi bogvermek,
aldirmamak gibi noktalara gittigi icin marka, tuketiciyi harekete gecirecek duygusal

iletisime gecememigtir.

Vodafone globalde genellikle gorsel olarak illustrasyon dilini kullaniyor. Turkiye
icinde ilk baglarda bu yol izlenmis ve lansman kampanyasi da dahil olmak Uzere
tarife kampanyalari da birebir yurt digindaki gibi illistrasyon diliyle saglanmaya
calisiimigtir. Ama iletisimin en buyik handikapr lansman kampanyasiyla biytk ses
getirmesine, esprili diline ragmen “global disin, yerel davran” felsefesini tam
olarak uygulamayi bagsaramamasindandir. Kullanilan goérsel dil dikkat ¢ekici, renkli
olsa da tuketici marka ile bag kuramadigi icin reklamin etki glict zayiflamisg,
iletisimde 6zellikle birincil séylenmek istenen mesaj es gecilmis marka disardan

gelen bir yabanci gibi mesafeli durmaktan 6teye gidememistir.

Bu durumu hemen kavramig olacak ki Vodafone Turkiye, hemen stratejilerini
degistirip trk tiketicisiyle onlarin kendi kilttirel 6zellikleri ve tanidik simgelerle
sicak iliskiyi yakalamaya calistilar. ise slogani degistirerek basladilar. Slogan “Ani
Yasa” yerine “Fark var” oldu. Burda tirk hedef kitlesine hem ingiliz markasinin
farkini vurgulamak hem de diger yerel gsm sirketlerinden daha farkl olduklarini

gosteremeye calistiklarini anliyoruz. daha agresif ve guclu bir strateji.

106



6

vodafone

Bayramda mesajlasmak giizel
§ ama konusmak daha guzel

Resim 49 - Vodafone bayram reklam kampanyasi, JWT/istanbul, 2008

Mutlu bir ayvedik hikayesi...

Vodafore farkiyla exranlarda!

W W
el o (hwiTsiz

Resim 50 - Vodafone ‘Selim ve Tarife’ reklam kampanyasi, JWT/istanbul, 2009
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vodafone
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Resim 51 - Vodafone ‘Unliiler/Orhan Gencebay’ reklam kampanyasi, JWT/istanbul, 2009

Sonug olarak Vodafone su anki iletisimiyle "global disin, yerel davran™ ilkesini cok
iyi uyguladigini bize gosteriyor. Burda gelinen en dnemli nokta global bir markanin
“ben de sizdenim” mesajini guzel, akillica bir yolla anlatmasi. Son olarak bu
konuya en guzel 6rnek de Vodafone’'un Orhan Gencebay'l kullanarak bu sicak
iligkiyi pekistirmesi gosterilebilir.
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3. BOLUM

3.1. Global Reklam iginde Yeni Bir Kavram: Glokal Reklam

Kiresellesmeyle beraber 6nem kazanan global reklam kavrami ginimuzde
uluslararasi alanda faaliyet gosteren igletmeler igin tek ve gecerli reklam cesidi
olma 6zelligini yitirmektedir. Clnku ne kadar global dusunllse ve genel mesajlar
verilmeye calisiisa da aktarilmak istenen mesaj tUlkeden Ulkeye degisiklik
gosterebilmekte ve anlasiimasinda bazi farkliliklar olmaktadir. Bunun sonucunda

reklam cesitleri icine glokal reklam kavrami girmigtir.

Glokal reklam, giinimuzde global markalarin belli Glkeler igin hazirladiklari ve
sadece o Ulkeye 6zgu motiflerin, dzelliklerin kullanildigi ve bu sayede reklami
yapilan triiniin s6z konusu pazarlarda konumlandiriimaya calisildigi

reklamlardir.*®

Glokal calismalar yapilirken reklamcinin kiltirler arasindaki farkliliklar hakkinda
detayli bicimde bilgilenmesi gerekmektedir. Ornegin bati tilkelerinde yas rengi
siyahken bazi Asya ulkelerinde beyaz oldugunun bilinmesi gibi. Belki renk bu
anlamda klc¢uk ancak carpici bir 6rnek olmaktadir, yani sira gelenekler, aile yapisi

ve toplumsal degerlerde g6z dntine alinmalidir.

Glokal reklamla, global anlamda genel bir konsept ve hedeften ayrilmadan
reklamin yapildigi tlkeye 6zgu lokal 6zellikleri de icinde barindiran reklamdan

bahsedilmektedir. Global reklamlarin yerellesmesiyle ortaya ¢ikan glokal reklam

46 Elden, Dog. Dr. Miige Glokal Reklam Kampanyalarinda Yaraticiligin Onemi, 2005, s. 65
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calismalarinda en 6nemli unsur etkili bir analiz ve bu analiz tizerinden hazirlanan

reklamda gercekten basaril bir yaraticilik kullanimi olmaktadir.
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3.2. Global Reklam Kampanyalarinda Yaraticili ~ §in Onemi

Reklamin amaci, bir Griinun Ureticisiyle, bu Grind satinalma olasihigi bulunanlar
arasinda bir iletisim sureci olusturmaktir. Reklam islevsel ve iletisimsel olmak
zorundadir. lletigimin iyice kiigulttiigi diinyamizda iyi tasarimin nasil iilkeye 6zel
olabilecegini sorgulayabiliriz. “Bir tasarimci global etkilere goztnu kapayabilir mi,

ya da kapamali midir?”

Yaraticilik 6zgurligi hangi tlkede oldugunuzla ilintili degil, sanat¢iyla musteriyi
ilgilendiren birgeydir. Yaratma 6zgurlugu, politik 6zgurlik gibi cabalayarak elde

edilir. Her tasarimci da hakettigi kadar 6zguirdiir”.*’

Dunya yollarinin kesisme noktalarindan biri olarak bir¢ok farkli kltarin etkisini

hisseden Tirkiye'nin tarihi de koklu degisikliklerle dolu.*®

Bicimlenmekte olan bir fikri bekleyen bosg bir sayfa veya ekran, bugiin de her
zaman oldugu kadar korkutucudur. Her zamankinden de fazla belki: /cinde
yasadigimiz ileri derecede gelismis diizen ¢ok daha iyi fikirler ve bu fikirlerden

fazlaca talep etmektedir.*°

Fikirlerin Uretimi de aynen Ford arabalarininki kadar kesin bir siirece dayalidir.
Fikirlerin Gretimi de bir montaj fabrikasinda gerceklesir. Bu tretim sirecinde zihin,
ogrenilebilir ve kontrol edilebilir etkin bir yontem izler ve bu ydntemin etkili bir

sekilde kullanilabilmesi icin, baska herhangi bir ig aletinde oldugu gibi, teknigin,

47 Varnbuhler, Ray, “Yollarin kesisti gi Noktadan Bir Bakis: Turkiye'de Grafik Tasarim” , Print;
OcakKubat 1990, Ceviri: Hakan Ogies. 8

N g.-m,s. 1

49 Young, James WebHyi Fikir Bulma Tekni gi, istanbul, MediaCat, Ceviren: Ozan Mert Ozkan, 2807,
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pratik yaparak gelistiriimesi gerekir.*® Yaraticiigin amaca yonelik bir alistirma
oldugu bir kez kabul edilince, her sey kolaylikla yerli yerine oturmaktadir.

"1 spziinde kastettigi

Baker'in “Mantik, esinlenmenin 6nunu kesmez, onu 6zendirir.
yaraticiligin bir akil triind oldugudur. Yaratim surecinde bir simge olarak secilen
piramid, sistematik problem ¢6zimuine de yakin olarak genis bir taban ve en
yukarida sivrilerek tek bir noktaya varana dek incelir. Bu fikrin stizgeclerden
geciriime asamalarinda siklikla kullanilan bir grafiktir. Piramidi ¢ pargaya bdlerek
incelersek;

1- Piramidin tabani; bilgi toplanmasi ve yaratici stirecin baslangici. Bu ytizden
de cok saglam olmalidir.

2- - Piramidin orta boliumu; yaratici kisinin beyni verileri birlestirir, karsilastirir,
geri ¢evirir ve dusuince bilegkenlerini birbirine kaynastirir. Farkli yonlerden
cozimlemeler olusturur.

3- Piramidin Ust noktasi; bu gosterilen tim calismalarin ve ¢abalarin doruga

ulastigr asamadir. Yani ‘fikrin’ olustugu zirvedir.

50 Young, James WebHyi Fikir Bulma Tekni i, istanbul, MediaCat, Ceviren: Ozan Mert Ozkan, 2007,
s.14

sl Baker, StephenReklamcilikta Yaraticilik, Istanbul, Yayinevi Yayincilik, Ceviren: Diledendil, 1996,
s.10
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SONUC

Dunyamizin bilinen tarihi boyunca toplumlarin aralarindaki cesitli farkliliklara
ragmen sadece kendi iclerine yonelik ve kendileri ile sinirli olarak yagsamadiklar
biliniyor. Fakat toplumlara ait kulttrel farklar nicel degil niteldir. Bu baglamda

aralarindaki etkilesim her zaman stregelmisgtir.

Reklam gibi gorsel iletisimden yodun olarak ve birbirinden ¢ok farkli amaclar
dogrultusunda faydalanilan alanlarda, mesajin etkinligi tasarimin 6gelerinin ve
prensiplerinin etkin bicimde kullaniimasina baghdir. Ginimuiz mesaj
bombardimaninda iletigsim, segici algilama ardindan bunu deneyimlerle

anlamlandirma ile sonuclanir.

Reklam endustrisi, 6zellikle reklamverenlerin faaliyetleri ve bu faaliyetlerini
surdurdukleri alanlarin yapilariyla bicimlenmektedir. Nitekim tarihsel strecte bu
bicimlenis gorilmektedir. Reklam ajanslari reklamverenin ardindan giderek
uluslararasi bir yayllma gostermislerdir. Bu yayilis, rekabetin artmasiyla esgudimli
olarak gerceklesmistir. Bugln reklam, gerek reklamverenin gerekse reklam

ajansinin ‘hedeflerine ulasmak adina’ kullandiklari tek iletisim bicimi degildir.

"Reklam" kavrami yerine ginimuzde iletigsim kavraminin tercih edilmekte oldugu
ve mega birlesmelerin, aglarin iletisim hizmetleri ekseninde gerceklestirildigi
gorulmektedir. Dinyada ve Turkiye'de reklam ya da daha dogru bir ifadeyle
pazarlama iletisimi endustrisindeki yapilanmalar da bunun bir gostergesidir. Son
yillarda icinde gruplarin yapilanmalarinin giderek "goruntr" kilindigini, 6zellikle
internet siteleri tizerinden gozlemlenebilmektedir. Hizmet verilen markalarin da

dahil oldugu bu goranurluk, gruplarin kendilerine ait alanlari/sinirlari belirleme
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¢cabasinin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir. Ayni zamanda bu birlegsmeler ve

satin almalar yeni sinirlarin olusturulmasinda 6nemlidir.

Reklam tasariminda yaraticilik en 6nemli unsurdur. Grafik tasariminin da “fikir’den
olustugu duasundlurse, yaratici fikir gelistirme, tasarim sirecinin esasini olusturur.
Tasarimin, gorsel kiltorin karmagasi icinde hedef kitleye ulagip istenen etkiyi
birakmasi zorunlulugu yaratici stirece ayri bir baski getirir. Clnku bir calismanin
yaraticilik agisindan st dizeyde olmasi, amacini yerine getirmesi yani hedef
kitlede istenen tepki ve davranig bigcimi olusturmasinin garantisi degildir. Bu, hedef
kitleyi, demografik sayilarin soyut yapisindan cikarip, kaltrind, intiyag, begeni ve

yasayisini iyi anlamaktan gecer.

Yaraticl fikir, hedef kitleyle értistiigunde, yani hedef kitle mesaji dogru algilayip,
kendinden birseyler bularak benimsediginde, yaratici fikir gercek degerini bulur.
Dolayisiyla yaratici fikir bulma streci, tasarimci bireysel olarak projeyi Ustlense bile
bir izolasyon icerisinde gerceklesmez. Tasarimcinin kilturel bilgi birikimi, toplumsal

gozlem ve etkilesimleri, sirecte 6nemli bir yere sahiptir.

Sonug olarak reklam kampanyalarindaki basaril grafik dizenlemelerin, estetik
begeni seciciligi ile insani etkilemesi dogaldir. Ancak triniin, sonradan sekillenen
ve bagka insanlar tarafindan farklilagan kdlttrel kodlar Gizerinden bir paydaslik
yakalama becerisi, iletigsim etkisi agisindan 6nemsenmelidir. Yerel kodlarla
olusturulmus ¢ok bagarili bir grafik tasarimin, o yerel kodlarin agilamayacagi global
platformda degerlendirilmesi mimkin olmayabilir. Ginimuzde her ne kadar
globallesme belli degerleri dinya tzerinde farkli cografyalara tagisa da yerel
yasayis ve iletisimin buyuk olctude yerel kiltirel degerler Gizerinden var oldugunu

goririz. Ornegdin cay tiiketimi global bir deger olabilir. Fakat, HSBC bankasinin da
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global reklam kampanyasinda kullanmig oldugu gibi, ince belli bardakta ¢ay icmek

Tiirkiye cografyasina, fincan ingiliz, kase ise Cin kiiltiiriine 6zgiidiir.

Reklamcilikta global markalarin, tek tip bir reklam kampanyasi ile farkli
cografyalarda farkh kultirlere sunulmasi bu sebeple istenen etkiyi vermeyebilir.
Bu da ister istemez evrensel kodlarla tasarlanmig ¢caligmalarin iletisiminin daha
kolay olacagini gostermektedir. Buradaki 6nemli ayirim, bagkalarinin ‘yerel
kodlar'inin evrensel kodlar oldugu yanilgisina dismektedir.
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