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Uluslararas1 pazarlamada reklam etkin bir satis1 tesvik araci olarak goriilmektedir.
Uluslararas1 pazarlamada tutundurma kavramlarindan bir tanesi olan uluslararasi
reklamcilik, kiiresellesme siirecinin goriinen bir yiizli olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Kiiresel kiiltiiriin ana temasi tiiketimdir. Tiiketim ideolojisini en iyi yansitan gorsel 6ge

ise reklamciliktir.

Uluslararas1 reklamcilik, ulusal reklamciliktan ¢ok daha karmasik bir siire¢ olarak
goriilmektedir. Bu nedenle kiiresellesme ile uluslar arasi reklamcilik sektorii ¢ok
etkilenmektedir. Ulusal reklamcilikta ayn1 dili, kiiltiirli, yasal ortami, ekonomik diizeni
vb. unsurlar1 paylasan hedef kitlelere ulagmak, onlarin bir markay1 satin almalarini
saglamak, ikna etmek bile zorken; dilleri, dinleri, ekonomik diizenleri, kiiltiirleri vb.
bircok degerleri birbirinden farkli tiiketicilere ulasmak, wulusal c¢erceve ile
karsilastirilmayacak derecede zordur. Farkli ihra¢ pazarlari i¢in yapilacak reklamlarda
mallarin  6zelliklerine, reklamin yapilma zamanlarima ve iilkelerdeki iletisim

olanaklarina gore gerekli degisiklikler g6z dniinde bulundurulmalidir.

Uluslararasi pazarin en énemli 6zelligi ¢ok yogun rekabet ortaminin bulunmasidir. Bu
rekabet ortaminda pargalanmadan faaliyete devam etmenin en énemli yolu ise kitlelere
ulagmak ve kitlelerle dogru iletisim kurmaktir. Uluslararasi reklam ise yabanci pazarlara
acilan sirketler i¢in o iilke veya iilkelerdeki kitlelere en etkin sekilde ulagsma yoludur.

Isletmeler yabanci bir iilkeden yeni pazara agildiklarinda, o pazardaki durumlarmna



uygun olan reklam politikasin1 uygularlar. Girilecek yabanci pazarda yeni ve heniiz
rakibi olmayan mal ya da hizmet sunuldugunda genelde Oncii reklam politikasi
kullanilir. Bu tarz reklamin esas amaci, muhtemel dis pazarlardaki tiiketicilere ve araci
isletmelere malin varligin1 haber vermek ve onlarda mala karsi bir ilgi yaratmaktir.
Yabanci pazarda kendi alaninda rakip mal veya isletme bulundugunda ise genelde
rekabet edici reklam politikasi uygulanmaktadir. Bu tip reklamlar daha ikna edici

olmalidir.

Bu ¢aligmada kiiresellesmenin uluslar arasi reklamciliga etkisi belirlenerek Cin’deki
ornekleri incelenmis ve icerik analizi ile tartigilmistir. Cin’de yayinlanan televizyon
reklamlarinda kiiltiirel kiiresellesmenin yarattig1 6ngoriilen homojen diinya kiiltiiriine ait
degerlerin ve sembollerin belirlenmesi bu degerlerin igerik analizi ile ortaya konulmasi,
arastirmanin temel amacini olusturmaktadir. Bu dogrultuda yapilan ¢aligmada reklam
mesajlarma yansiyan kiiresel kiiltiire ait degerlerin ve sembollerin neler oldugu
belirlenerek, bu degerlerin ve sembollerin reklam filmlerinde ne oranda ve ne bi¢cimde
yer buldugu arastirilmistir.  Arastirmada  kiiresel  kiiltiiriin =~ 6rneklestirdigi,
siradanlagtirdigi, degerler ve sembollerin reklam filmlerine ne oranda yansidigini
ortaya koyabilmek acisindan igerik analizi yontemine bagvurulmustur. Igerik analizi;
eldeki aragtirma materyalinin agik igerigini objektif ve sistematik bir bicimde ortaya
koymay1 hedeflemis olan ve bu dogrultuda sayisal siniflandirmalar yapan bir aragtirma
teknigidir. Bu yoniiyle reklam alaninda yapilan aragtirmalarda kiiltiirel mesajlar iceren

bilgi toplama yontemlerinden biri olarak kullanilmaktadir.

Kiiresel kiiltiire ait belirlenen degerlerin ve sembollerin reklam filmlerinde
sorgulanmasindan elde edilen s6zel veriler kullanilarak tablolar olusturulmustur. Elde
edilen bilgiler iliskilendirilerek yorumlanmistir ve Kkiiltiirel kiiresellesmenin reklam
filmlerine yansimalar1 incelenmistir. Bu asamada reklamlar igerik analizi yontemi ile

incelenmis ve asagida daha kapsamli olarak ele alinmistir.
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ABSTRACT
THE IMPACT OF GLOBALIZATIiON ON INTERNATIONAL ADVERTISING:
THE CHINNESE EXAMPLE

International advertising marketing is seen as an effective means of promoting sales.
international advertising promotion, one of the concepts in international marketing, has
emerged as a visible face of the globalization process. The main theme of the global
culture of consumption. Consumption is advertising that best reflects the ideology of the

visual elements.

International advertising is seen as a much more complex process than national
advertising. Therefore, the international advertising industry is very affected by
globalization. National advertising in the same language, culture, legal environment,
economic order and so on. elements that share to reach the target audience, to ensure
their buying a brand, even persuading the Zork; languages, religions, economic systems,
cultures and so on. many values different from each other to reach consumers, it is very
difficult to be compared with the national framework. Different export markets to do for
ads on the characteristics of the goods, should be considered according to the

communication facilities necessary changes made in advertising time and country.

The most important feature is the presence of very intense competition in the
international market. These factors continue to operate without disruption in a
competitive environment is the most important way to reach the masses and
communicate with the right audience. The international advertising companies to
foreign markets to drop it is the most effective way to reach the masses in the country or

countries. Businesses open up to new markets from a foreign country, he will



implement policies appropriate to the situation in the advertising market. The new
foreign markets yet to be entered and presented generally used non-rival goods or
services leading advertising policy. Such advertising main objective is to inform the
existence of the property to prospective consumers in foreign markets and brokerage
business and create an interest in them against property. When foreign competitors in
the market for goods or business in their area usually competitive advertising policy is

applied. These types of ads should be more persuasive.

This study determined the effects of globalization in international advertising in China
has been put forward and discussed with examples of content analysis. the broadcast
television advertising in China cultural globalization been created by the proposed
determination of the value of the homogeneous world culture and symbols to reveal the
content analysis of these values constitute the main objective of the research. In this
regard, studies in the advertising message of the reflected global culture of values and
symbols of what determining that, what proportion of these values and symbols in
commercials and was interrogated he found in what format. 6rneklestirdig of a global
culture in research, banalize the values and symbols of the advertising films in terms of
what percentage of the content analysis method to reveal the yansidig is bagvurulmus.
Content analysis; available research material of the lens and open content in a
systematic way which is intended to establish a research and numerical techniques that
classification in this direction. The survey conducted in the field of mass
communication this aspect is used as one of the methods of collecting information

relating to the cultural message.

The determined value of the global cultural and creative verbal symbols have been
created using data obtained from the interrogation table in the movies. The information
obtained was interpreted in relation to advertising films and cultural repercussions of
globalization is interrogated. At this stage, we have given place in a creative content

analysis and examined the factors to be considered from a broader below.
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KURESELLESMENIN ULUSLARARASI REKLAMCILIGA ETKILERi:
CiN ORNEGI

GIRIS

1980’lerden itibaren siyasal, ekonomik ve sosyal degerlendirmelerde siklikla kullanilan
“kiiresellesme” kavrami, bugiin i¢inde bulundugumuz 21.ylizyilda hala daha anahtar bir
kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kiiresellesme olgusu giliniimiizde de etkisini
yasamin her alaninda hissettirmekte ve sosyal, ekonomik ve siyasi bir¢ok sonuglari
olmaktadir. Kiiresellesme siireciyle birlikte yeni bir donemin basladigi, sanayi sonrasi
topluma gec¢ildigi, enformasyonun Onemini artirdigi ve kiiresel kapitalizmin tiim
diinyada islerlik kazandig1 goriilmektedir. Enformasyonun, iiretim i¢in ihtiya¢ duyulan
hammaddelerin ayni zamanda mal ve hizmetlerin artan ve ¢ok hizli bir sekilde
uluslararasi dolagim ve paylagima girmesi geride biraktigimiz yiizyilin sahit oldugu en
onemli gelismelerdir. Ozellikle 1980'i yillardan baslayarak iilkeler ve ekonomiler
arasinda iliskiler artmis, siyasi farkliliklar1 temel alan ayrigmalar azalmig, diinya
capinda bir Ozgiirlesme siirecine girilmis, kiiltiirler, degerler, inan¢ ve diisiinceler
sinirlar1 agarak daha yaygin olarak paylasilmaya, anlasilmaya ve tartisilmaya
baslamistir. Kiiresellesmenin bugiin geldigi noktada enformasyonun en onemli giic
haline gelmesi, tretim silirecinde ve giinlilk hayatta yeni iletisim teknolojilerinin
kullaniminin yayginlasmasina, mal iiretiminden hizmet iretimine gegise, bu siirecte
meydana gelen degisimlerin sadece bati toplumlarini degil tim diinyay: etkilemesine

isaret etmektedir.

Tim diinyada yasanan ekonomik, siyasal, sosyal ve teknolojik degisim, gelisen, hizla
biiyliyen ve cesitlenen enformasyon ve iletisim teknolojileri, liretimin kitlesel bir nitelik
kazanarak cok biiyiik boyutlara taginmasi, tiiketici sayisinin artmasi ve tiiketicilerin
giderek daha cok bilinglenmesi, buna baglh olarak tiiketici istek ve beklentilerinin
siirekli degismesi gibi nedenler kiiresellesme olusumunu hizlandirmis, bununla birlikte

rekabetin boyutlarinin biiylimesine neden olmustur.
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Serbest piyasa sisteminin tiim bu gelismelerle birlikte diinya ¢apinda 1980’li yillarin
basindan itibaren etkinligini artirmasi1 ekonomik, siyasal ve kiiltiirel alanda koklii
toplumsal degisimlerin yasanmaya baslamasina neden olmustur. Bir¢ok sektorii
etkileyen bu durum reklam sektoriinde de 6nemli degisimlere sebep olmus ve kapitalist
sistemin hem ekonomik diizlemde hem de ideolojik diizlemde yeniden iiretiminde
onemli bir rol istlenen reklam endiistrisi yeniden yapilanma siirecine girmistir. Bu
yeniden yapilanmada ve doniisiimde en ¢ok dikkat ¢eken 6zelliklerinden birisi, giindelik
yasam igerisinde reklamlarin 6neminin ve etki alaninin artmasidir. Reklamlarin ve
reklam ajanslarinin  sayisi  hizla artmakta, T{retim siirecinde yeni iletisim
teknolojilerinden daha fazla yararlanilmakta ve yeni mecralar ortaya ¢ikmaktadir.
Uriinler ve teknolojinin yam sira reklamlar da, kiiresel pazar diisiiniilerek hazirlanmakta
ve kiiresel dlgcekte dolasima sokulmaktadir ve ticari engellerin kaldirilmasina paralel
olarak {iilke igindeki gelismelerini ve bolgesel genislemelerini tamamlayan reklam
verenler diinyaya yayilmaktadir. Farkli iiriin kategorileri igerisinde birgok markanin
bulunmasi, iirlinler arasindaki farkliliklarin ve fiyatlarin azalmasi ve arzin talepten fazla

olmasi sirketlerin reklama olan ihtiyacini artirmaktadir.

Cokuluslu reklam verenlere hizmet verebilmek onlar gibi diisiinebilmek ve
davranabilmek i¢in reklam ajanslar1 kiiresel Olgekte faaliyet gostermekte ve hizla
biiyiimektedir. Kiiresellesme siirecinde reklam endiistrisi talep yaratilmasinda, tiiketimin
stirekliliginin saglanmasinda ve tiiketim kiiltiirlinlin yayginlastirilmasinda daha etkin bir
konuma gelmektedir. Kiiresellesme ile artan rekabet ortaminda her gegen giin
kalabaliklagan ve daha da secici hale gelen pazarlarda, payimi korumak ya da biiyiitmek
isteyen isletmeler hedef kitlelerine ulagabilmek ve miisteri sadakati yaratabilmek icin

pek cok yeni yontem denemek pek ¢ok pazarda da yer almak zorunda kalmaktadir.

Uluslararasi reklamcilik kiiresellesme sonrasi belirmis bir kavram olarak, markalarin ve
firmalarin kiiresel arenada yeni yontemlerle hareket edebilmesi i¢in dnemli bir arag
olarak goriilmektedir. Bu noktada diinyanin en biiyiik ekonomilerinden biri ve yari
cevre lilkesi olarak Cin’in, ekonomik ve sosyal durumu, kiiresel pazarlarla entegrasyonu
veya cabalari, reklam endistrisi igindeki konumu kiiresellesme siireci igerisinde
degerlendirilmesi arastirmanin temelini olusturmasi adina 6nem tagimaktadir. Calisma

ayrica Ozellikle yar1 ¢evre iilkelerde kiiresellesmenin reklam sektoriine etkilerini, igerik
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analizi ve gostergebilim yontemleri ile ele almasi agisindan onemlidir. Elde edilen
arastirma bulgularina gore yar1 ¢evre iilkelerin reklamlarina kiiresellesmenin etkilerinin

yansimakta oldugu Cin’de yayinlanan TV reklam 6rnekleri {izerinden gériilmiistiir.
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1. KURESELLESME

1.1.Kiiresellesme Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Yabanci literatiirde genellikle “globalizasyon”, dilimizde ise daha ¢ok tercih edilen
kavramsallastirmasiyla  “kiiresellesme”  sozciigiiniin =~ kokeni  oldukca  eskiye
dayanmaktadir. Latince “globus” sézctigiinden gelen bir kavram olan “globe” yuvarlak,
ve kiire anlamina gelecek sekilde geometrik bir terim olarak kullanilmaktaydi. “Global”
ise “topluca, hep birlikte, biitiin, hepsini igeren, blok halinde” anlamina gelmektedir ve
global sorun, global gelir, ya da global biitce gibi farkli sozciiklerle birlikte
kullanilmaktadir. Bugiin Ingilizcedeki “global” sézciigiiniin anlanu “diinya ¢apinda” ya
da “diinya olcegindedir. Ingilizcedeki “globalizm-kiiresellik” ile “globalizasyon-
kiiresellesme” sozciikleri birlesmis ve dilimizde “globallesme”, daha genel bigimde

“kiiresellesme” seklinde kullanilmistir (Yusufoglu, 2005: 30-31).

“Kiiresellesme kavraminin tarihsel gecmisiyle ve gelisimiyle ilgili farkli yaklagimlarin
bulundugu goriilmektedir. Kiiresellesmenin  Amerika kitasinin  kesfiyle 1500°1d
yillardan sonra ortaya ¢iktig1 ve giiniimiize kadar uzandig1 goriilmektedir. Bu tarih ayni
zamanda somiirgeciligin yayginlastigi ve kapitalist diinya sisteminin olugsmaya basladigi
bir doneme de ayrica isaret etmektedir. Kiiresellesmenin yeni bir olgu olmadigi
kapitalizmin yeni bir goriinimii ve adi olarak degerlendirilmesi gerektigi
diistiniilmektedir. Kiiresellesme kapitalizmin yeni ve modern bir ad1 olarak kullanilarak
giinlimiize kadar gelmistir. Baska bir yaklagim ise kiiresellesme kavraminin bugiine ait
bir olgu oldugunu belirtmekte ve bilgi ve iletisim teknolojilerinin bilyiikk gelismeler
gosterdigi son otuz-kirk yillik siire ile simirlandirmaktadir. Bu farkli yaklasimlara
ragmen kiiresellesmeyi belirli siire¢ ve zaman dilimleriyle simirlandirmak yerine

diinyanin binlerce yillik ge¢misinin biitiiniine dayandirmak da miimkiin goriinmektedir”

(Giindel, 2010:21).

Kiiresellesmenin giiniimiizde ifade ettigi anlam ise genellikle {irlinlerin, sermayenin,
enformasyonun, kiiltirel ve yerel degerlerin, fikirlerin, sistemlerin, kurallarin,

standartlarin ulus devlet simirlarin1 asarak tiim diinya capinda yayginlagmasidir.
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Bunlarin yani sira, kiiresellesmeyle ulagim ve iletisim teknolojisi alanindaki gelismeler
sayesinde diinyanin giderek kiiclilmesine de gonderme yapilmaktadir. Diinyanin
kiiglilmesi, uzakliklar1 asmak ig¢in harcanan zamanin fiziksel ya da bilgilerin ve
imgelerin elektronik araglarla gonderilmesi olarak biiylik dlgiide kisaltilmasi yoluyla
uzakliklarin azalmasi anlamina gelmektedir (Tomlinson, 2004:14). Bu durumda
diinyanin kiiresel bir kdye donistiigii ifade edilmekte ve teknolojik gelismeler sonucu
iilkelerin gerek ekonomik, gerekse siyasal ve sosyo-kiiltiirel agidan birbirlerine

yakinlagmalarina paralel olarak mesafelerin neminin azalmasina isaret edilmektedir.

“Cok boyutlu bir kavram olarak nitelendirilen kiiresellesme sozciigii, farkli agilimlar
olan durumlar1 adlandirmak i¢in kullanilmaktadir. Bu nedenle kiiresellesme tanimlar1 da
ilgili alanlar1 kapsayacak bicimde ve ¢ok genis bir yelpazede yapilmaktadir. Hemen
herkesin kendisine ait bir “kiiresellesme” tanimi vardir. Kiiresellesmenin en bilinen ve
en fazla tekrarlanan tanimi ise soyledir: Genel olarak kiiresellesme; ekonomik, politik,
sosyal ve kiiltiirel acidan ulusal sinirlar1 asarak birbirine bagimli olmay1 gerektiren

kapsamli bir ag1 ve siireci ifade etmektedir” (Yeates, 2001: 4).

“Kiiltiirel Calismalar S6zIiigii’'ne gore, genel bir kavram olarak kiiresellesme; diinyanin
bir yanindan 6teki yanina sekillenen, artan ¢ok yonlii ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve
politik baglantilar1 ve bizim bu baglantilarla ilgili farkindaligimizin = artigm
tanimlamaktadir” (Barker, 2004: 76). Bu tanima gore kiiresellesme, bir yandan diinya
tizerindeki tlkeler arasinda artan iliskiler siirecini ifade ederken Ote yandan da bu

iligkileri algilayisimizdaki artan biling diizeyini ifade etmektedir.

Diinya  ekonomisinde, uluslararas1  sirketler —arttk daha etkin olmaya
baslamiglardir.Buradan yola ¢ikarak kiiresellesmeyi cok uluslu sirketler penceresinde
tanimlayabiliriz.Kiiresellesme sermayenin her ge¢n giin artmasina ve bunun sonucundan

ulusal diizeylerde politik ve sosyal ¢eligkilerin belirginlesmesini saglamaktadir.

Kiiresellesme dendiginde etkilesim, birlesme, biitiinlesme, homojenlesme gibi sozciikler
akla gelmektedir. Bu baglamda kiiresellesme, sinirlarin zorlandig1 ve farkli toplumlar
arasinda iligkilerin sikilastigi  bir diinyayr tanimlamaktadir. S6z konusu olan

insanlarin, mal ve hizmetlerin, kiiltiirel degerlerin, bilginin ya da teknolojinin yer
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degistirmesidir (Giindel, 2010:15).

“Kiiresellesme kavramina bakista ve kavramla ilgili degerlendirmelerde biitiinlesmeye
ve diinyanin tek bir mekan olarak algilanmasina atifta bulunulmaktadir” (Tutar, 2000:
18). Bu tanimlarda ekonomik, siyasal ve sosyo-Kkiiltiirel sistemi olusturan birimler
arasindaki iliskilerin, isbirliginin ve karsilikli etkilesimin artmasina dikkat
cekilmektedir. Bu baglamda kiiresellesme, ekonomik ve idari sistemi olusturan birimler
arasinda ¢esitli diizeylerde yogun iligkilerin bulundugu ve bu iligkilerin diinya sathinda

yayginlasgtig biitiinsel bir yap1 olarak tanimlanmaktadir (Aribogan, 1996: 75).

Bu cercevede, kiiresellesme ile "diinya ekonomisini olusturan sosyal ve iktisadi
pargalarin birbirleriyle ve giderek diinya piyasalariyla eklemlenmesine pazarin diinya
Olceginde biiyiimesine, ulusal ekonomilerin asilarak kiiresel bir pazarin ortaya ¢ikmasi
ve diinyanin biitiinlesmis tek bir pazar haline gelmesine isaret” edilmektedir (Yeldan,
2003: 428).

Tanimlarda da sik¢a vurgulandigi gibi pargalarin birlesmesi ile bir biitiin olusur.Bu
biitiin ise diinyanin farkli bdlgelerinin entegre olmasini saglar.Bunun sonucu olarak,
diinyada siyaset ve kiiltiir alanlarinda etkilesimlerin artmasina neden olur.Tiim bunlarin

sonucunda tilkeler arasinda karsilikli bagimlilik artar.

Ulkeler arasindaki bagimlilign artmasi ve biitiinlesmeye paralel olarak gegmiste
toplumsal ve kiiltiirel pratikleri yerel ve gorece birbirinden bagimsiz durumlar ve
olaylar olarak kavramak miimkiinken, kiiresellesme diinyay1 tek bir yer haline

getirmektedir" (Tomlinson, 2004: 23).

Kiiresellesme ile ticaretin Oniindeki engellerin azalmasina, iilkeler arasinda mal ve
hizmet transferinin, emek ve sermaye hareketlerinin artmasina, deregiilasyon, devletin
kiictiltiilmesi ve Ozellestirme gibi neo-liberal politikalarin tiim diinyada kuruluslarin,
hiikiimetlerin ve hiikiimet dis1 orgiitlerin katildig: kiiresel karar alma mekanizmalarinin

ortaya ¢ikmasina da gonderme yapilmaktadir.
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Kiiresellesme ile ilgili farkli kuramsal yaklagimlar1 {i¢ bashik altinda toplamak

miimkiindiir. Asir1 kiiresellesmeciler, kuskucular ve dontistimciiler.

Asint  kiiresellesmeci  yaklasimda Sovyetler Birligi'nin dagilmasiyla iki kutuplu
donemden tek kutuplu déneme ve yeni bir diinya diizenine gecildigi goriisii hakimdir.
Kiiresellesmenin kaginilmaz bir siire¢ oldugunu vurgulayan bu anlayis, su temel
Ozellikleri yansitir.Bunlardan birincisi, kapitalizmin alternatifsizligi varsayimi ve
ikincisi ise diinyanin giderek birbirine benzeyecegidir. Tiim bunlarin sonucunda gelisme

seviyelerinde esitlik saglanacagidir.

Liberalizmin gegerli tek model oldugu goriisiiniin hakim oldugu bu goriiste ekonomik
gelismeyi siirdiirmenin tek yolunun serbest pazardan gegtigi yer almaktadir. Serbest
ticarete hicbir sinirlama getirilmemesi gerektigi boylece piyasa mekanizmasinin
verimliliginin de maksimum seviyede olacagi degerlendirilmektedir. Bu bakis acisinda
olan kuramcilar kiiresellesmenin toplumlar1 biitiinlestirdigini ve ekonomileri daha
rasyonel hale getirdigini 6ne siirmekte ekonomik kararlarin devlet otoritesi yerine daha
fazla tercih hakkina sahip bireyler ve firmalar tarafindan alindigina, ulusal ekonomilerin
yerini uluslararasi iiretim aglarindan olusan kiiresel bir ekonominin aldigina isaret
etmektedir. Boylece kaynaklarin serbest dolasimiyla ve daha akilci bigimde
kullanilmasiyla {ilkelerin ekonomik biiyiime oranlarinin, refahin, verimliligin, tercih
Ozgiirliigiiniin arttig1, gereksiz kamu harcamalarinin, maliyetlerin ve yoksullugun
giderek azaldig, iilkeler arasindaki esitsizliklerin ortadan kalkacag ileri stiriilmektedir

(Bozkurt, 2000).

Bu bakis agisiyla yapilan kiiresellesme tanimlar1 genellikle, bu siirecin olumlu yonlerine

deginmektedir.

Kiresellesmenin 20. yiizyildaki etkisi itibari ile sosyal, ekonomik, siyasal ve kiiltiirel

doniistimleri ve bu doniistimlerin olusturdugu yapilanmalar1 anlatan bir kavramdir.
Ulkeler ve bolgeler arasinda artan iliskiler ve uluslararasilasmadan daha ileri ve

kompleks bir kavram olan kiiresellesme, mal ve hizmetlerin iilke ve bolge smirlari

icinde artmasin1 saglayan ve ekonomik faaliyetlerin uluslararasi alanda dagilimini
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artirmak suretiyle uluslarin birbirleriyle entegre olmasimni saglayan tim iligkilerin ve

etkilesimlerin tamamin1 anlatmaktadir (Dicken, 1992: 1).

Serbest piyasa ekonomisinin hizlandirilmasi ve tiim iilke ekonomilerinin bu siirece dahil
edilmesi cabasinin kiiresellesme siirecini hizlandirdigr goriilmektedir. Bu yoniiyle en
temelinde ekonomik kiiresellesme, mal ve varliklarin yapisal farkliliklarinin artarak
uluslararasi politik ekonominin temelinin kapsami i¢inde ekonomik ve politik yapinin
biitiinlesmesidir. Kiiresellesmeye bu yoniiyle mal ve hizmet hareketlerini de kapsayan
ekonomik eylemleri ve bu aktivitelerin bolge ve iilke sinirlari iginde artmasini saglayan,
ilke ve bolgelerarasi insan hareketliligini de dikkate alan 6ziinde ekonomik bir siireg
olarak da bakilmaktadir. Tiim bunlarin yani sira kiiresellesme ayni1 zamanda bolgeler ve
iilkeler arasinda artan karsilikli iligkileri ve bu iliskilerin sadece ekonomik degil
toplumsal, kiiltiirel ve politik tiim alanlarda da etkili olmasini saglayan bir olgu olarakta
goriilmektedir (Giddens, 2000: 67).

Bir bagka tanimda ise kiiresellesme mal ve hizmetlerin {iretiminin, dagilimmin ve
pazarlamasinin uluslararasilastirilmasinin artmasi olarak tanimlanmistir (Harris, 1993:
1).

“Devlet Planlama Teskilatinin tanim ise kiiresellesmeyi biitiinlesme, tilkeler arasindaki
iktisadi, siyasi, sosyal iliskilerin yayginlagsmasi ve gelismesi ideolojik ayirimlara dayali
kutuplagsmalarin ¢oziilmesi, farkli toplumsal kiiltiirlerin, inan¢ ve beklentilerin daha 1yi
taninmasi, Ulkeler arasindaki iligkilerin yogunlasmasi gibi farkli goriinen ancak,

birbirleriyle baglantili olgularin tamami olarak tanimlamaktadir” (DPT, 1995: 23).

Winham (Winham, 1996: 37)’a gore kiiresellesme, “uluslararasi ticaretteki yayilma,
sinirlararast parasal hareketliligin artmasi, sirketlerin birlesmeleri ve ¢ok uluslu

sirketlerin biiylimesidir”.

Gortildigu gibi kiiresellesme siirecine pozitif bir gozle bakan bu kavramsallastirmalar
kiiresellesme siirecinde tlkelerin daha entegre hale gelerek iilkeler ve bolgeler arasi
iliskilerin arttigi ve kutuplagsmanin ¢oziimlenerek basta ekonomik olmak {izere her

alanda karsilikli iligki ve uluslararasilagmanin 6ne ¢iktigi fikrini ortaya koymaktadir.
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Kiiresellesmeye siipheci bir yaklagimla bakan kuramcilar ise yeni diinya diizenini
elestirmekte ve bu siirecin gelismis lilkelerin ¢ikarlarina hizmet ettigine ve kiiresellesme

kavraminin ideolojik boyutunun ¢ok fazla 6n plana ¢ikartildigina isaret etmektedirler.

Bu goriiste olan kuramcilar, ekonomik gelismeyi siirdiirmenin tek yolunun serbest
pazardan gectigi ve bu sistemin iilkeleri gelistirecegi goriisiinii kabul etmemektedir.
Stiphecilere gore kiiresellesme, refah devleti uygulamalarini ortadan kaldirmak ve kamu
harcamalarinin azaltilmasini isteyen serbest piyasa sistemini savunanlarin ortaya attigi
bir ideolojidir.Bu yaklasimda kiiresellesme sermayenin oniindeki engellerin kaldirilmasi
girigimi olarak goriilmektedir. Uluslararas: ticaretin onilindeki engellerin kalkmasiyla
sermayenin diinya ¢apinda serbestce hareket etme imkanina kavustugu
vurgulanmaktadir. Siipheciler, serbest piyasa sisteminin esitlik, refah ve barigin hakim
oldugu bir diizenin olusumuna katkida bulunmadigina dikkat ¢ekmektedir. Bu ¢izgideki
teorisyenler tekellerin serbest ticareti olumsuz yonde etkilemesini, iilkeler arasinda ve

iilke igerisinde farkli kesimler arasinda esitsiz gelir dagilimi olmasini elestirmektedir.

Kiiresellesme, soguk savas doneminden sonra kapitalizmin kendini gerceklestirmis

versiyonu olarak diinya geneline yayilmasidir.

Kiiresellesme siirecine sadece ekonomik anlamda {ilkeler arasinda biiylik ve artan bir
ticaret akisi ile sermaye yatiriminin gergeklestigi acik bir uluslararasi ekonomi olarak
bakilmamas1 gerektigi savunulmaktadir. Bu tarz ekonomik iliskilerin yeni ve farkli bir
olgu olmadigi bunun, 1850' li yillardan bu yana farkli sekillerde zaten yapildigi dile
getirilmektedir (Hirst ve Thompson, 2007: 26-28).

Kiiresellesme siirecine ekonomik iliskilerin artmasi ve serbestlesmesinden daha ¢ok
bilim ve teknoloji alaninda ortaya ¢ikan gelismelerin bir sonucu olarak bakmak ve
kapitalizmin yagamakta oldugu nitelik donlisimii olarak goérmek gerekmektedir

(Kepenek, 1990: 26).
Devlet merkezli kurumlarin ve devletin tek giic olmasimnin azalmasi, kamu yararimin
sadece uluslararas1 degil, tamamiyla kiiresel bir baglamda faal olan farkli aktorler

arasindaki iliskilerin yapisi iginde eridigi siiregtir de bu yoniiyle kiiresellesme (Fox,
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2002: 22). Kiiresellesme son derece yikici sonuglar ve sorunlar yaratan ve biitiin olumlu
sOylemlere ragmen, biiyilk sermayenin i¢ine girdigi bunalimdan kurtulmanin

arayisindan baska bir sey degildir (Kazgan, 2002: 67).

Kiiresellesme neo-liberalizmin daha insani yonlerini gosteren yeni bir isim olarakta
degerlendirilebilir. Fakat kiiresellesme tiim bunlarin sonucu olarak, diinya genelinde

giderek yoksullugu, issizligi ve sosyal diglanmighigi artirmaktadir.

Kiiresellesme; neoliberalizm i¢inde ideoloji bir sdylem olarak tanimlanmaktadir.
Kiiresellesme; diinya piyasalarinin i¢inde eklenmesinin saglanmasi ve biitlin iktisadi
kararlarin verilmesi agisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Bu nedenle kiiresellesme ile

kapitalizmin sermaye birikimi birbiri ile baglantilidir. (Yaldan, 2003: 428).

Kiiresellesme ile ilgili tanmimlar; kiiresellesme iginde gergek¢i olup olmadigi
belirlenilmekte ve kiiresellesmenin sonuglarinin ise yoksulluk, issizlik ve krizlerden

ibaret oldugu ifade edilmektedir.

“Kiiresellesme konusunda iigiincii yaklagim igerisinde yer alan ve doniistimciiler olarak
adlandirilan grupta bulunan diisiiniirler, bu siirecin sundugu firsatlara ve yol acabilecegi
tehlikelere dikkat cekmektedir. Doniisiimciiler, kiiresellesmeyi kurumlarin yeniden
yapilanma siireci olarak tanimlanmaktadir. Bu sebeple kiiresellesme modern toplumlar
icerisinde diinya diizeninin sekillenmesini saglayan sosyal, siyasal ve ekonomik

degiskenlerle iliskili bir gli¢ olarak tanimlanmakta ve yorumlanmaktadir” (Giddens,
1999: 56).

“Bu gelenege gore kiiresellesme siireci, ulusal ekonomileri kiiresel bir perspektifle
yeniden organize olmaya zorlamakta, ulus devletlerin ve hiikiimetlerin giiciinii,
islevlerini ve yetkilerini yeniden tanimlamaktadir; bu siirecte hiikiimranlik hakkinin
uluslararasi, ulusal ve yerel orgiitler arasinda yeniden paylasildigina isaret etmektedir”
(Held-McGrew, 1999: 7-8). Bu kurami savunanlara gére kapsamli bir doniisiim siireci

yasanmakta ve kurumlarin degisen kosullara uyum saglamasi gerekmektedir.

Kiiresellesmenin ekonomik ve ideolojik gelismeler sonrasi ivme kazandigi, tartisildigi
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ve kavramsallagtirildigi goriilmektedir. Kiiresellesmedeki tiim bu siirecler ise sosyal ve
ekonomik hayatta ciddi ve onemli degisiklik ve doniligiimlerin yasanmasina neden

olmaktadir.

1.2.Kiiresellesmenin Sosyal ve Kiiltiirel Yap:1 Uzerindeki Etkisi: Kiiltiirel

Kiiresellesme

Kiiresellesmenin sadece ekonomik ya da siyasal alanla sinirli kalmadigi, sosyo-kiiltiirel
alan1 da derinden etkiledigi ve kiiresellesmenin birbirine zit egilimlerin bir arada yer
aldigi bir silireg oldugu goriilmektedir. Bu siire¢ kiiltirel homojenlesme ve
heterojenlesmeyi icermektedir. Kiiresellesmenin sosyal ve kiiltiirel hayatta meydana

getirdigi etki ve dontisiimler genellikle iki grupta incelenmektedir.

Kiltiir, "millet" kavramini olusturan en Onemli unsurdur. Genis tanimiyla kiiltiir;
bilgiyi, sanati, ahlaki, 6rf ve adetleri, insanin i¢inde yasadig1 toplumdan kazandig: biitiin
kabiliyet ve aligkanliklar1 kapsayan, atalarindan kendilerine miras birakilan maddi-
manevi degerler biitiintidiir (Kafesoglu, 1992, 15).

Kiiltiir olgusu, degismeyen, hep oldugu gibi kalan bir anlamlar biitiinii degildir; zamana,
siyasal, sosyal ve ekonomik yapidaki gelismelere bagl olarak degisiklige ugrayabilir;
baska kiiltiirlerle karsilikli olarak aligveriste bulunabilir. Kiiltiir degismelerinde saglikli
olan yol, dayatmaci olmadan, ana kalip korunarak kiiltiirlin ¢agin gereklerine gore
kendiliginden yeni sekil kazanmasi, baska bir ifadeyle “geliserek” degisme siireci
izlemesidir. XX. ylizyillin ortalarindan itibaren iletisim araglarinda yasanan devasa
gelismeler, bireyler, toplumlar ve kiiltiirlerarasi iligkileri yogunlagtirmis; kendi disindaki
toplum ve kiiltlirlerden habersiz “kapali toplumlart agik topluma doniistiirmiistiir. Uydu
teknolojisindeki gelismelerin sinir 6tesi yayinciliga sagladigi kolayliklarla, diinyanin en
ticra kosesindeki bir toplumun varligindan, kiiltiirtinden artik daha ayrintili bir sekilde
haberdar olunmaktadir. Diinyanin iicra kosesindeki toplumlar da, bu sayede kendi
disindaki toplumlarin iiretim/tiikketim, giyim/kusam tarzindan, kisaca kiiltiirlerinden
haberdar olmuslardir. Bu bakimdan, iilkeler aras1 haberlesme aglarinin yayginlasmasi,
ister istemez bir bagka kiiltiirlerden etkilenmeyen kiiltiir birakmamuis; kiiltiirler arasi

etkilesime yeni bir ivme kazandirarak diinya ol¢eginde kiiltiirel akisi hizlandirmastir.
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Dolayisiyla kapali toplumlarin sinirlarinin asildigi bir donemde kiiltiirlerarast etkilesim,
kaginilmaz ve dogal bir olgu haline gelmistir.

Kiiltiirler aras1 etkilesim, bir kiiltiiriin diger kiiltiir lizerinde baskin konuma ge¢medigi
stirece olumsuz sonu¢ dogurmayacagi igin, kiiltiirel zenginlige de katkida bulunabilir.
Ancak, kiiltiirel degisme, etkilenen kiiltiirii giderek asindirmaya, ¢oziilme siirecine
yonlendirmeye neden oluyorsa (Erkal, 2000, 20), sonucta ulusal kiiltiir, hakim kiiltiiriin
i¢inde erimeye baslar. ( Aslanoglu, 2000, 166)

Kiiltiirler aras1 etkilesim, iletisim teknolojisinde koklii gelismelerin goriildiigii 1960’11
yillar sonrast bir siire dogal mecrasinda kendiliginden siirmiis; 1980 sonrasi donemde
giderek tek yonlii bir boyut kazanmistir. Kiiltiirel etkilesim, bu tarihten sonra bir
anlamda Bat1 kiiltiiriiniin sistemli bir sekilde diger kiiltiirlere dayatilma isine
dontigsmiis/dontistliriilmiistiir. Tek yonlii ve sistemli bir dayatma, kuskusuz milli kiiltiir
politikalar1 olmayan iilkelerde mevcut kiiltiir degerlerini “gelismeye firsat birakmadan
“degisime” zorlamig; kiiltiirel farklilagmaya, keza kiiltiirel heterojenlesmeye neden
olmustur. Kiiresellesme siirecinde, kiiltiirler degisime zorlanirken, birbiriyle tezat
olusturacak sekilde, 6nce yerel farkliliklar ortaya ¢ikarilip eski kiiltiirler parcalanarak
yeni bi¢cimlere sokulmakta (Smith, 2002, 6); daha sonra insanlar tek bir kiiltiire; kiiresel
kiltire yonlendirilmek istenmektedir. Baska bir ifadeyle, bireysel ozgiirliikler ve ¢ok
sesliligin fazileti adina (Kdsoglu, 2002, 125) toplumlardaki en kiigiik kiiltiirel
farkliliklarin bile elektronik medya aracilifiyla tiim diinya kamuoyuna sunulmasi olagan
hale gelmistir (Kongar, 1997, 1). Yerel farkliliklarin ortaya ¢ikarilmasi, sonugta mikro
milliyetcilik/etnik milliyetgilik akimlarmin giderek yayginlasmasinda etkili olmustur.
Bu bakimdan, kiiltiirel baglamda kiiresellesme, benzerliklerle birlikte farkliliklarin,
evrensellesmeyle birlikte yerellesmenin, modernlesmeyle birlikte geleneksellesmenin es
zamanli yasandig1 bir siire¢ (Yetim, 2004, 135) baslatmistir. Netice itibariyla, kiiltiirel
kiiresellesmeye ivme kazandiran onemli etkenlerden biri olan iletisim araclarindaki
gelismelerle birlikte medyanin ulusal sinirlar1 agarak kiiresellesmesi ana hatlariyla

asagidaki sonuglar1 dogurmustur (Ozyurt, 2002, 112-113).

Ik grup kiiresellesmenin kiiltiirel homojenlesmeyi artirdigini, ikinci grup ise kiiltiirel
melezlesmeye neden oldugunu savunmaktadirlar (Schirato, 2003: 155). Standartlasma
ya da homojenlesme, farkli iilkelerde yasayan bireylerin degerlerinin, pratiklerinin,

yasam tarzlarmin ve tiiketim aligkanliklarinin birbirine benzemesine gonderme
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yapmaktadir. Kiiresellesmenin artmasi ve hizlanmasi batili olarak tanimladigimiz
kiiltiiriin yayilmasini, yerel kiiltlirlerin reddedilmesini ya da geri ¢ekilmesini, diinya
genelindeki kiiltiirel farkliliklarin batililasan tiiketim kiiltiiri i¢erisinde erimesini ifade
etmektedir. Kiiltiirel homojenlesme olarak adlandirilan bu siire¢ kiiltlir emperyalizmini
giindeme getirmekte, kiiltiirel emperyalizm ise biiylik Ol¢clide Amerika Birlesik
Devletleri ile iligkilendirilmektedir. Kiiltiirel tirtinler, farkli noktalardan diinyanin her
yanina yayilmakla birlikte bu {iriinlerin ¢ogunlukla Amerikan c¢ikishi olduklari
diisiiniilmektedir. Bu bakis agisina gore, kiiresel kiiltiir Batili kiiltiiriin genislemesine
davetiye c¢ikarmaktadir. Kitle iletisim araglarinin da giiciiyle yerel ve 6zgiin kiiltiirler
kaybolmakta, kiiltiirel benzerlikler yaratilmakta ve diinya ¢apinda ortak bir kiiltiire

dogru yol alinmaktadir.

fletisim teknolojisindeki gelismelere paralel olarak mesafeler ya da cografi uzakliklar
anlamimi kaybetmekte ve farkli kiiltiirler birbirine yakinlagmaktadir. Kiiltiirel tirtinlerin
serbest akisini engelleyen kurallarin kaldirilmasi ya da bu akisa izin verilmesi
homojenlesmenin artmasina katkida bulunmaktadir. Kitap, film, dergi gibi kiiltiirel
driinler ulus devlet sinirlarini asarak diinya capinda yayilmakta ve kitalar arasinda
hareket etmektedir. Kiiresellesme evrensel olarak tanman kiiltiirel simgeler ve

referanslar ve bunlarin olusturdugu tek bir pazara gonderme yapmaktadir (Mattelart,
1995: 14).

Popiiler kiiltir tiim toplumlar tarafindan Ozimsenmekte ve diinya genelinde
yayginlagarak egemenligini ilan etmektedir. Popiiler kiiltiir; film, miizik, televizyon
sovlari, gazeteler, uydu yayinlari, hizli yiyecekler, kiyafetler ve diger eglence ve
tilketim maddeleri ile diinya geneline yayilarak kiiresellesmektedir. Popiiler kiiltiir
irlinlerinin kiiresel 6l¢ekte yayilmasiyla ortak bir yonelis oldugu goézlenmektedir. Buna
paralel olarak standartlasma ve kiiltiirel diizlemde biitiinlesme artmaktadir (Mattelart,
1995: 58).

“Kiiltiirel homojenlesmenin artmasinda, iilkelerin birbirleriyle yogun bir iligki igine
girmesinde ve farkl kiiltiirlerin birbirine yakinlasmasinda kiiresel iletisim araclar1 da
kilit bir rol iistlenmektedir. Sembolik iiretimin merkezinde yer alan kiiresel iletisim

holdingleri araciligiyla kiiltiirel degerler, fikirler ve imgeler uluslararasi platformda
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hizla yayilmaktadir. Kiiresellesme siirecinde onem kazanan bir bagka konu yerel ve
evrensel kiiltlir ikilemidir. Kiiresellesme, evrensellesmeyi ve yerellesmeyi bir araya
getiren bir biitiinlik olarak da degerlendirilmektedir. Kiiresellesme ile bir yandan
evrensel olma ideallerinin hiz kazandig1 goriiliirken diger yandan da yerelligin 6neminin

yeniden kesfedildigi goriilmekledir” (Keping, 2003: 146).

Kiiresellesme siirecinin temel karakteristiklerinden biri olan homojenlesme egilimi
tilketim kiltliriiniin diinya 6l¢eginde yayginlasmasina paralel olarak artmaktadir. Bu
stirecte reklam enddistrisi, markalarin uluslararasi platformda tanitilmasinda ve tiiketim
kiiltiiriiniin yaygilastirilmasinda kilit bir rol iistlenmektedir. Ozellikle de kiiresel
reklamcilik ag1 sayesinde uluslar 6tesi boyutlarda bir mesaj akisi araciligiyla toplumlar
ve kiiltiirler arasinda kalici, giinliikk ve genellesmis bir baglanti olugsmaktadir (Mattelart,

1995: 59).

Ayni zamanda reklam araciligiyla sahte ihtiyaclar yaratilarak tiiketimin siirekli tesvik
edildigi ve reklamlarin tiiketimi kontrol etmenin bir yolu olarak 6n plana c¢iktigina

dikkat ¢ekilmektedir.

Kiiresellesme diinyanin benzesmesine ve biitiinlesmesine yol agarken diger yandan da
farkliliklar1 net bir ¢izgi ile aymrp giliglendirmektedir. Farkl: tilkelerde yasayan pekcok
insan benzer davranislar sergilemektedir.Bunun sonucu olarak homojenlesmeden séz
edilse de, iilkeler ve toplumlar arasinda 6nemli kiiltiirel farkliliklar olusmaktadir. Baska

bir ifadeyle, kiiresellesme hem biitiinlesme hem pargalanmayi ifade etmektedir.

Kiiresellesme ayni1 zamanda, topluluklar1 hem ulus i¢inde hem de daha kii¢iik birimlerde
parcalamakta, ulus devlet iginde topluluklarin farklilasmasina da yol agmaktadir

(Timisi, 2003: 64).

Kiiresellesme ile birlikte diinya iizerinde farkli kiiltiirlerin bir arada yasadigina ait biling
diizeyinde anlamli bir degisim olusmustur. Bu degisim beraberinde, farkh kiiltiirleri
tanimaya yonelik ¢abalar1 ve farkli yasam big¢imlerini denemeye yonelik istekleri de

giderek arttirmigtir. Kiiltiirel bir kavram olarak kiiresellesme olumsuz 6zellikleri yani
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sira, farkli yasam bicimlerinin &grenilmesi istekliligini ve gilidisiinii de harekete

gecirmesi adina 6nem tagimaktadir (Rothenberg ve Pryor, 2005: 12).

Bu ¢ergevede, ulusal birimlerin igerisinde yer alan topluluklarin kendi iginde bdliinerek
cogaldig1, alt kiiltiirlerin iist kiiltlirlerin altinda ezilmeden var olabildigi ve ulus devlet
biinyesinde yer alan topluluklarin kendi farkliliklarini ifade ederek 6n plana ¢iktig
gorilmistiir. Tiim bunlarin yan1 sira kiiresellesme ile kiiltlirel diizlemde parcalanma ve

biitiinlesme gibi kavramlarin kullanilir oldugu gézlemlenmistir.

1.3.Kiiresellesmenin Ekonomik Yapi Uzerindeki Yonlendirici Giicii

1980 sonrasi serbest piyasa sistemine geg¢is ve neoliberal politikalarin hayata
gecirilmesi, “brrakiniz yapsinlar, birakiniz gegsinler anlayigina” dayanmakta ve 6zel
sektorliin ekonomide etkinligini artirmasina yol agmaktadir. Yeni ekonomik diizen
olarak da adlandirilan bu siirecin "temeldeki 6gretisi, evrensel diizeyde serbest piyasa
ekonomisine gegisle, biitiin ilkelerin tek pazar olusturmak iizere diinya pazariyla
biitiinlesmesi  ve  mal-hizmet-sermaye  hareketlerinin ~ tam  serbestlesmesiyle
kiiresellesmenin gercgeklestirilmesidir (Kazgan, 2002: 95). Bu diizende serbest piyasa

ekonomisi daha fazla 6zgiirliik ve daha fazla tercih hakki anlamina gelmektedir.

Kiiresellesme, kapitalizmin hem basta eski sosyalist iilkeler olmak tizere cografi
anlamda dissal yayilmasi; hem de basta kamu kesimi olmak {izere egemen olmadigi

sektorleri de kapsayarak igsel yayilmasi olarak goriilmektedir (Erdogdu, 2006: 39).

Bu yaklasimda kiiresellesmenin cagdas teknolojinin gereklerine uyum gostermekten
ibaret teknik bir siire¢ olmadigi, bunun 6tesinde uluslararast sermayenin ¢ikar alanini
diinya 6l¢eginde genisletme projesinin somutlasmis bir ifadesi oldugu belirtilmektedir

(Yeldan, 2003: 430).

Kapitalizm ise tiretimi sinirsiz dl¢iide genisletmek, etki alanini biitiin diinyaya yaymak
ve biitlin insanlar1 potansiyel satin alicilar olarak hesaba katmak egiliminde olduguna
isaret edilmektedir (Mandel, 2008). Bu dogrultuda kiiresellesmenin temel bakis agisi ile

kapitalizm arasinda yakin bir benzerlik oldugu séylenebilmektedir.
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Kiiresellesme siirecinde neo-liberal ya da yeni sag politikalar tilkeler tarafindan giderek
artan Ol¢iide benimsenmektedir. Kiiresellesme sonucu olusan bu yeni sag ekonomi;
liberalizmin olusturmus oldugu siyasi ve muhafazakarligin olusturdugu ekonomiye
dayanmaktadir (Dursun, 2001: 88). Siyasal ve ekonomik yapilar1 doniisiime zorlayan
neo-liberal politikalar, tim diinya c¢apinda serbest ticaret diizeninin kurulmasini

amaclamaktadir (Saylan, 2003: 136; Giiler, 2005: 100).

Kiiresellesme konusunda karsimiza sik sik ¢ikan Neo-liberalizm kavrami ise, ekonomiyi
biiyiik 6l¢iide denetim altinda tutan, siyasal olusumlari belirleme araglarina sahip olan
uluslararasi finans kuruluslari ile gokuluslu sirketler tarafindan tasarlanan ve yiiriirliige
konan piyasa merkezli ilkelerin bir araya getirilmesi olarak ifade edilmektedir
(Chomsky, 2000: 21). Bu noktada liberallesme politikalar: ile tilkelerdeki piyasaya
iligkin asir1 kisitlayici diizenlemelerin ortadan kaldirilmasinin, kaynak dagitiminda
serbest piyasa diizeninin isleyisine daha fazla agirlik verilmesinin istenmesi dikkat
cekmektedir (DPT, 1995: 25). Buna gore “serbestlesme” siirecinde iilke ekonomisinin
dis rekabete acilmasinin ve devletin kaynak dagilimini diizenleyici islevlerine son
verilmesinin ekonomik biiylimeyi garanti altina alacak bir dengenin olusturulmasi

acisindan vazgegilmez oldugu vurgulanmaktadir (Yalman, 2003: 462).

Neo-liberal diizenin olusumunu gergeklestirecek araglarin ise, ithalat ve ihracata yonelik
korumaci politikalarin azaltilmasi, mal, hizmet ve sermayenin uluslararast dolasimina
engel teskil edebilecek kamusal diizenlemelerin kaldirilmasi, kisa vadeli sermaye
hareketlerinin ve dogrudan yabanci yatirimlarin denetimden arindirilmasi, mali
piyasalarin biitiinlesmesi oldugu kaydedilmektedir (Kazgan, 2002: 95-96). Bu
politikalar gergevesinde ise, devletin piyasaya miidahalesinin sinirlandirilmasi, sadece
oyunun kurallarin1 belirlemesi, biitiin sosyal ve ekonomik islevlerinden vazge¢mesi,
kamu harcamalarinin azaltilmasinin hedeflendigi ileri siiriilmektedir (Kazgan, 2002:
95).

Kiiresellesme siirecinde neo-liberal politikalara paralel olarak ulus-devletin etkinlik

alan1 sorgulanirken ve egemenligi sinirlanirken, uluslararasi kuruluglarin ulus devlet

tizerinde hakimiyetinin artmasi ise dikkat ¢eken bir nokta olarak degerlendirilmektedir.
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Uluslararasi sistemin temel aktorii olan ulus devletler kendi sinirlar igindeki olaylar
tizerinde tam bir denetim kuramamaktadir. Kiiresellesme, geleneksel devlet
egemenligine dayali ulus devlet ¢erceveli uluslararasi iligkiler anlayisini sarsmaktadir.
Ulusal birimlerden ziyade uluslararas1 ekonomik ve politik birimler 6n plana ¢ikmakta

ve hiikkiimet dig1 orgiitlerin etkinligi artmaktadir (Yalman, 2003: 460-461).

Kiiresellesme siirecini 6nceki donemlerden ayiran ve farkli bir doneme girildigini
gosteren bazi gelismeler oldugu goriilmektedir. Baska bir anlatimla, 1980 sonrasi

doneme 6zgii yeni 6zellikler bulunmaktadir.

Ayni zamanda 6zellikle 1980°1i yillarin sonrasinda ortaya ¢ikan uluslar-istii sirketler en
gliclii kiiresel aktorler haline gelmislerdir (Miller, 1990: 154). Sinir tanimayan kiiresel
sermayeyi ve enformasyon akisini kullanarak gii¢lenen uluslararasi boyuttaki bu
sitketler, tim diinyayr tek bir pazar olarak goren ekonomi politikalarmin
uygulayimcilar1 olmuslardir. Ayni1 zamanda modern {iretim ve yonetim bi¢imlerini, ileri
diizey teknolojileri, belirli oranlarda, zengin iilkelerden fakir {ilkelere dogru

aktarmiglardir.

Ulusotesi sirketler, ag seklinde yarattigi organizasyonla {iretimin farkli asamalarim
farkli birimlerde ve bdlgelerde gergeklestirmektedir (Temiz, 2004: 23). Uretim,
diinyanin farkli bolgelerinde yer alan tilkelerdeki daha kii¢iik birimlere dagitilmaktadir.
Ulusotesi isletmeler bu tiir bir liretim organizasyonuyla daha hizli ve esnek hareket
edebilme  yetenegine kavusmakta, farkli  cografyalardaki ucuz  emekten
yararlanmaktadir. Bu sirketler, sermayenin maliyetinin en ucuz oldugu yerde elde
edilmesi ve en yiliksek kar1 getirecegi yerde kullanilmasi felsefesiyle ekonomik
faaliyetlerini yonlendirmektedir (Aribogan, 1996: 170). Baska bir ifadeyle, iiretim
hatlarin1 is¢i ticretlerinin daha diisiik oldugu yerlere kaydirip maliyetleri azaltan bu
sirketler kar marjinin en yiiksek oldugu iilkelere yonelmektedir. Buradaki temel felsefe,
sirketlerin maliyetlerini asgariye indirmek ve yatirimcilarin kazancini1 azamiye ¢ikarmak
icin faaliyetlerini diinyada istedigi yere kaydirmakta serbest olmalaridir (Ellwood, 2002:
20). Kiiresel bir nitelik kazanan sermaye yer secimi ve yatirim kararlarini verirken tiim
diinya 6l¢eginde diistinmekte ve diinyay1 tek bir mekan olarak algilamaktadir (Schiller,

1991).
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Uluslararas1 ekonomiyi sekillendiren olgu mal ve hizmet ticaretinden ¢ok sermaye
hareketliliginin serbestlesmesi ve paranin akisidir. Kiiresellesmeyle birlikte mali
piyasalar yeniden sekillenmis ve para, uluslararasi dolasimdaki en 6nemli eleman haline
gelmigtir. Ancak, kiiresel dolasimdaki paranin biiyiikk boliimii hammadde temini
saglama, iiretim birimlerini olugturma ya da insan kaynagi saglama gibi mal ve hizmetin
yaratilmasina dontiik olarak kullanilmamistir. Aksine, hizli haberlesme olanaklariyla
birlikte paradan para yaratma diisiincesi agirlik kazanmistir. Bu nedenle para, menkul
kiymet piyasalarina ve yatirim fonlarina kaydirilmis, giinliik borsa faaliyetleri siradan

insanin bile giindelik yagaminin bir pargasi haline doniismiistiir (Drucker, 2000: 117).

Web tabanli iletisim sistemleriyle bugiin cep telefonlarindan dahi diinyanin herhangi bir
yerindeki menkul kiymet ve vadeli islem borsalarinda zaman ve mekan sinirlamasi

olmadan alim satim yapma herkes i¢in olanakli hale gelmistir (Oztiirk, 2007: 261).

Kiiresellesme siireciyle birlikte cokuluslu sirketlerin diinya ekonomisindeki agirliklar:
ve onemi artmistir. Ekonomik gilicleri bakimindan ulus- devletlerle yarisan bu sirketler,
diinyadaki yatirim sermayesinin, teknolojisinin ve uluslararasi pazarlarin biiyiik
boliimiinli denetimleri altinda tutmaktadirlar (Steger, 2006: 74). “Uluslar-iistii” olarak
da tanimlanan bu sirketler yalniz ekonomik yasama degil uluslarin siyasi yasamlarina da
niifuz eder konuma ulasmislardir. Diinya ekonomisine ve ticaretine yon veren bu

sirketler aralarinda birleserek, daha biiyiik sirketler haline doniismiislerdir.

“Cokuluslu sirketler verimlilik, karlilik, isgiicli temini gibi sebeplerle iiretim tesislerini
baska iilkelere kaydirmislardir. Milli {iretim kavrami, ¢okuluslu sirketlerin geligsmesi
sonucunda degisiklige ugramis ve yerini ¢esitli lilkelerdeki tesislerin katki payina
birakmigtir” (Oymen, 2000: 45). Cokuluslu sirketler ayn1 zamanda farkli iilkelerde
talebin olusturulmasi ve pazarin biiyiitiilmesine de onciilikk etmislerdir. Bununla birlikte
ozellikle son zamanlarda, ileri kapitalizmin uygulayicilari olarak

degerlendirildiklerinden elestirilmislerdir.

Cokuluslu sirketler icin amag, gittikleri iilkenin ekonomik menfaatleri degil, kendi

egemenlik alanlarini1 arttirabilmektir. Zaten uluslararasi ekonomide amag, “kar
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maksimizasyonu” degil, “pazar maksimizasyonu”dur (Drucker, 2000: 118). Ticaretten
¢ok yatirimlar 6n plana ¢ikmis ve ulusdtesi sirketlerin giderek artan giigleri uluslararasi

ekonominin yapisini ve igleyisini degistirmistir.

Kiiresellesmenin ekonomik dinamikleri, is yasaminda da farkl iligkilerin ve calisma
bigimlerinin olusumuna yol agnustir. Ozellikle teknolojik tabanl olarak gelistirilen yeni
iiretim ve pazarlama big¢imleri, toplumsal yasamda c¢ok sayida yeniligin kapisini
aralamigtir. Sanayi agirlikli liretim bigimlerinden bilgi ve hizmet agirlikli iiretim
bigimlerine gegis yapilmis ve bu alanda kiiresel firmalar ortaya ¢ikmistir. Iletisim
teknolojilerinin olusturdugu bilisim ortaminda diinyanin kiiciilen yapisi, ekonomiye ayri

bir bi¢im kazandirmaya baslamistir.

Ozellikle yeni nesil iletisim teknolojilerine dayanan uygulamalar, yasamin her alanin
oldugu gibi ekonomik yoniinii de degistirdigi kuskusuzdur. Internetin ekonomik
iligkilere getirdigi degisimler muazzamdir ve diinya 6l¢eginde pek ¢ok yeni olusuma
zemin hazirlamistir. Web tabanli yeni is kollar1 ve tiiketim yontemleri ortaya ¢cikmistir.
Ornegin, e-ticaret bu degisimlerin en dnemlilerinden birisidir. Bu sayede her tiirlii mal
ve hizmetin elektronik ortamda el degistirmesi miimkiin kilinmis, insanligin aligveris

kiltlirii sanal ortama taginmustir.

Teknoloji alaninda ki olanaklar ve liberal ekonominin getirdigi zorluklar, smirlarin
ortadan kalktig1 bir diinyanin olugsmasina neden olmaktadir.Bunun sonucu olarak hizli
kiiresellesme doneminde, ulus- devlet yapilart icindeki hiikiimetlerin giiciiniin ve
etkinliginin azalacagina yonelik diisiinceler artmaktadir.Bu goriisten yola cikarak, ulus-
devletlerin en onemli gdrevi olan ekonomiyi gelistirme gorevi, kiiresellesmenin yon

verdigi yeni bir boyuta tasinmaktadir.

Kiiresellesme, ulus-devlet yapilarin1 pazar iliskileri igerisinde eritmis ve onlar1 pazara
tabi bir forma doniistiirmiistiir (Kizilgelik, 2003: 74). Kiiresellesmeyi, yasamimizin tiim
cehresini degistiren bir olgu olarak diinyayr harekete geciren giiglerin birgogunun artik
ulus-devletlerin diizeyini astigini1 kabul etmektedir (Giddens, 2000c: 31, 89). Liberal
ekonominin yayginlastigi son donem kiiresellesme siirecinde ulus-devletlerin gorev ve

sorumlulugu olan hizmetlerin 6nemli bir kism1 6zellestirme adi altinda 6zel isletmelere
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devredilmektedir. Yillarca devlet tekeli altinda yiiriitilen egitim, saglik, sosyal
giivenlik, ulasim, enerji gibi pek c¢ok alanda 6zel sektor sdz sahibi olmustur (Aktan,

2002: 9).

Kiiresellesme ile birlikte degisen diger kavram, pazarlarin, uluslararast ekonomik
sistemin uluslar-iistii ekonomiye doniismeye baslamasidir. Bu degisim siirecinde
devletler, siyaset sahnesinin en 6nemli biitiinii konumunda olmasi ve kiiresel / bolgesel

boyutlarda yeni siyasi yapilanmalarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Teknolojinin ve iletisim olanaklarinin desteklemesiyle ulus-Otesi temas kanallarinin
kitalararas1 mesafelerde genislemesi, karmasik karsilikli iligkiler agim1 da bir baska
boyuta tasimistir. Bu sayede siyasi katilim meselesi sadece iktidarlar diizeyinde
kalmamus, aksine devlet dis1 oyuncular aracilifiyla ve hiikiimet otesi iliskiler agiyla
tabana yayilmistir. Bugiin toplumsal sorunlarin ¢6ziimiinde yalnizca devletler diizeyinde
degil, uzak mesafelerden ve devlet dis1 yapilardan da katilimlar aranmaktadir (Keohane
ve Nye Jr., 2008: 105).

“1980 sonrasinda iiretim siireglerinin yeniden yapilanmakta oldugu ve mikro
elektronikteki gelismelere bagl olarak programlanabilir otomasyon teknolojileriyle
donanmis yeni sinai liretim Orgiitlenmelerinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir” (Yalinpala,

2002: 276).

Bu orgiitlenmelerde tiretim ileri teknolojiye dayali olarak yapilmakta ve sayisal tabanli
tezgahlar kullanilmaktadir. Fabrikadaki {iretim birimleri bilgisayarlar araciligiyla
birbirine baglanmaktadir. Her birim, bilgisayarda belirli islemler yapildiktan sonra
otomatik olarak kendi islevini yerine getirmektedir. Fabrika ekipmanlar1 arasindaki
esgiidiim bilgisayar yazilimlar1 (software) araciligiyla saglanmaktadir. Uretim birimleri
bilgisayarlar sayesinde uzaktan kontrol edilebilmektedir. Uretim siirecindeki yeni
teknolojiler iiriinlerin hem daha kisa slirede hem daha kolay hem de daha biiyiik

miktarlarda tiretilmesine ve dagitilmasina olanak saglamaktadir.
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Uretim sistemindeki bu degisimlerin temel nedeni rekabet giiciiniin artirilmasi, sermaye
birikiminin gelistirilmesi, sermaye ¢evrim hizinin artirilmasidir (Pietrykowski, 1994:

71).

Ulkeler arasndaki mal akismin serbestlestirilmesi ya da uluslararas1 bir ticaret
sisteminin kurulmasi konusunda 1980 sonrasinda 6zellikle Giimriik Tarifeleri ve Ticaret
Genel Anlagmasit (GATT) g¢ergevesinde Onemli adimlar atilmistir. 1948 yilinda
yurirligii giren GATT, 1995'e kadar diinya ticaretine genel bir cerceve ¢izmis ve
ticareti uluslararasi kabul goren kurallara baglamistir. Bu anlasmayla uluslararasi
ticaretin diizenli isleyisini saglamak ve Ozellikle de glimriik vergilerinin diigtiriilmesi
amaglanmistir. GATT cergcevesinde mallarin serbest dolagimi ile ilgili diizenlemeler

tilkeler arasindaki mal transferini ve uluslararasi ticaret hacmini artirmistir.

“1980 sonrasinda uluslararasi ticaretteki en 6nemli gelismelerden biri de reklamcilik,
bankacilik, sigortacilik, finans, danigmanlik, egitim, saglik, turizm gibi is kollarindan
olusan hizmet sektoriinlin 6n plana ¢ikmasidir. Uluslararasi ekonomi hizmetler
sektoriine dogru genislemis, sanayi toplumunun fiziki giice dayali ekonomisinden
bilgiye dayali ekonomiye gegilmesiyle fabrika ve mamul mal iiretimi temel eksen olma

ozelligini yitirmistir” (Geray, 2003: 63; Yilmaz, 2004: 62).

Cok tarafl1 ticaret sisteminin kapsamini genisleten GATS ile hizmet sektoriinde iilkeler
disa acilmistir. GATS'da uluslararas1 mal ticaretindeki ana ilkeler temel alinarak, reklam
endiistrisinin de aralarinda yer aldig1 hizmet sektoriindeki bir¢ok is kolunda tekellerin
ortadan kaldirilmasi, yabanci sirketlerin pazara girigini engelleyen yasal diizenlemelerin
sinirlandirilmasi, ulusal muamele kisitlamalarinin azaltilmasi hedeflenmektedir. Baska
bir ifadeyle, hizmet sektoriindeki yabanci sirketlerin faaliyetlerini kisitlamaya yonelik
kurallarin (kanun, karar, idari islemler gibi) kaldirilmasi, lilke pazarlarmin karsilikli
olarak acilmasiyla hizmet ticaretinin liberal hale gelmesi amaglanmaktadir. Uye
ilkelerden siirdtesi ticaret, yurtdisinda tiiketim, ticari varlik (sirket, sube, temsil ofisi,
ortaklik) olusturmak suretiyle pazara girilmesi, yabanci personelin hareketliligi olmak
tizere dort kategoriye ayrilan hizmet sunum sekillerinden en az ikisiyle ilgili
serbestlesmeye yonelik diizenlemeler yapmasi ve bu kosul yerine getirilemeyecekse o

sektoriin taahhiit listesinde yer almamasi talep edilmektedir.
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Boylece uluslararasi hizmet ticaretinin kapsami dnemli 6l¢iide genisletilmeye, tilkelerin
disa agiklik seviyesinin daha fazla sektorde daha az kisitlama ile artirilmasina ve
tiyelerin pek ¢ok sektorde birbirlerine ticari imtiyazlar vermesine ¢alisilmaktadir. Baska
bir deyisle, iilkelerin mevzuatlarini iiyeler arasinda esit muamele saglayabilecek bir
sekilde diizenlemeleri istenmektedir. Uye iilkeler de GATS kapsammna aldig1 is
kollarinda pazara giris, calisanlarin iilkeye girisi ve gegici bir siire kaliglar1 gibi
konularda taahhiitlerini belirterek kendi mevzuatlarinda yabanci hizmet sunuculari
arasinda ayrimci uygulamalar1 6nlemeye ve farkliliklart en aza indirmeye yonelik
diizenlemeler yapmaktadir. Uye iilkeler taahhiit listesinde belirttigi smnirlar

daraltamamakta veya daha kisitlayici diizenlemeler yapamamaktadir.

1980 sonrasinda uluslararasi ekonomik olusumlarin iilkelerin dis ticaret politikalari
tizerindeki etkisi ve yaptirim giicleri siirekli olarak artmaktadir. Bu kuruluslar, kiiresel
ekonomiyi diizenlemede ve iilkelerin ticaret politikalarini koordine etmede 6nemli bir
rol stlenmektedir. Mal ve hizmet akisi ile ilgili slirecin yonetiminde 1995 yilinda
kurulan Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) devreye girmektedir. Bu ¢ergevede, DTO birgok
1s kolunda diinya ticaretinin Oniindeki engelleri kaldirma veya diinya ticaretini
serbestlestirme ve tiye iilkelerin mevcut kurallara uygun faaliyet gostermelerini saglama
gorevini Ustlenmektedir. Ancak kiiresel ekonomiyi yonlendiren ve serbest piyasa
sisteminin savunucusu olan Diinya Ticaret Orgiitii gibi uluslararas1 kuruluslar Batili
iilkelerin ve cokuluslu sirketlerin menfaatine islemektedir. Bu kuruluslar, sermaye
sahibi zengin iilkeler lehine dis ticaretin serbestlestirilmesine olanak tanimakta ve
teknolojik agidan geri kalmis, sanayilesememis iilkelerin yerli sanayilerini korumalarin
giiclestirmekte, bu {ilkelerin pazar ve kaynaklarmi Batili iilkelere acarak yeniden

somiirgelestirmektedir (Tutar, 2000: 42).

1980'lerden itibaren liberallesme politikalari, 6zellestirme uygulamalari, sézlesmelerin
giivence altina alinmasi, millilestirme risklerinin azaltilmasina bagli olarak {ilkeler
arasinda sermaye hareketleri artmaktadir. Ulus 6tesi sirketler dogrudan yatirim ve ortak
girisimlerle lisans anlagmasi (franchising), sozlesmeli iiretim, yonetim hizmetleri
sozlesmeleriyle cesitli iilkelerde faaliyet gostermektedirler. Ozellikle de ¢okuluslu

sirketlerin gelismekte olan iilkelere dogrudan yabanci yatirimlari hizla artmaktadir.
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“1980'lerden 2000'li yillara kadar olan donemde yasanan en 6nemli degisimlerden bir
digeri de iilkelerin finans sistemi iizerindeki denetimi kaldirmasidir. 1980 oncesinde
uluslararas1 sermaye dolasimi kat1 bir sekilde denetlenmekteydi. Ozellikle de 1944'ten
1970'li yillarin basina kadar siiren Bretton-Woods sisteminde kisa vadeli sermaye
hareketleri sik1 bir bigimde kontrol ediliyordu. Bu sistemde faiz oranlar1 serbest piyasa
ortaminda belirlenmeye baslamistir. Boyle bir durumda siki sermaye diizenlemelerine
gitmenin ekonomik istikrarsizligi artirdig1 diisiiniilerek, uluslararasi fon transferlerine
getirilen  kontroller  gevsetilmeye baslanmig ve liberalizasyon hareketleri

yayginlagtirilmigtir” (Eroglu, 2002: 19).

Bircok {ilkede finans piyasalarina yabancilarin girisini yasaklayan yasa yliriirliikten
kaldirilmigtir.  Ulusal finans piyasalarindaki sinirlamalarin - kaldirilmasina ve bu
piyasalarin yabanci yatirimlara agilmasina yonelik diizenlemeler sermaye transferini
kolaylastirmistir. Kitlesel iiretimin karli olmaktan ¢ikmasiyla birlikte sermaye, reel

ekonomiden finans sektdriine yonelmistir (Yildirim, 1997: 174).

Her yerde finans, sanayinin 6niline gecmis, var olan menkul degerlerin el degistirmesi,
yatirim yoluyla yeni servet yaratilmasina gore ¢ok daha kazangh bir faaliyet alan1 haline
gelmistir. Bu siiregte 6zellikle yatirimcisina daha fazla kazang getiren ancak iilkelerin
ekonomik yapisini kirilgan bir hale getiren kisa donemli spekiilatif sermaye hareketleri

artmigtir.

Kiiresellesmenin ekonomik yonii degerlendirildiginde serbest piyasa ekonomisinin
oncelendigi, uluslararasi kurum ve kuruluslarin {ilke ekonomileri igin karar verici,
politika olusturucu, diizenleyici, denetleyici ve doniistiiriicii giicler haline geldikleri,
uluslararasi sirketlerin tiim diinyay1 bir pazar olarak diisiindiikleri ve hareket ettikleri
goriilmektedir.

1.4. Kiiresellesmenin Ulkeler Bazindaki Etkileri

1.4.1. Merkez Ulkeler Uzerinde Kiiresellesmenin Yansimalari
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Bati Avrupalilar tarafindan kurulan A.B.D., Kanada, Avustralya, Yeni Zelanda ve
sonradan sisteme hizli bir sekilde ayak uyduran Japonya ve Giiney Kore gibi teknolojik
acidan geliskin Uzakdogu devletleri, giinlimiiziin endiistrilesmis/gelismis devletlerinin

basinda gelmektedir.

Ikinci Diinya Savas1 sonrasinda Amerika’nin Marshall yardimlariyla Avrupa’y: dizayn
etmesi ve 80’lerin neoliberal politikalariyla Amerikan hegemonyasinin kurulmasi.

sunmaktadir:

(1) 17. ve 18. Yiizyilda Bati Avrupa ve A.B.D.’de yasanan gosterisgi tiikketim donemi ve

(2) 19. yiizyilin son ¢eyreginde modern aligveris merkezinin ortaya ¢ikmasiyla baglayan

kitlesel ve bireysel tiiketim donemi.

S6z konusu tarihsel smiflandirmalara bakildiginda, tiiketim toplumunun Endiistri
Devrimi ve modern alisveris merkezlerinin ortaya c¢ikist ile baglantili oldugu

sOylenebilmektedir.

Bat1 Avrupa, paraya ve liiks iiriinlere kdlecilik ve somiirgecilik yoluyla ulasirken, yerel
ticaret alaninda ise evde siirdiiriilen zanaatkarlik ve manifaktiir tiretim, teknolojinin
gelisimiyle fabrika iiretimine geg¢ilmistir. Fabrikalasma, is¢i ve is¢i ailelerini kente
cekerek niifusu arttirmig, yeni mal ve hizmetlerin misteriye ulastirildigi cazibe
merkezleri olusmaya baslamistir. Ornegin, Londra gibi ¢cok hizli bir kentlesme siireci
yasayan Paris, 1860’11 yillarda mimar Hausmann tarafindan dizayn edilmis, gecenin de
yasanilabilir kilinmasi i¢in gaz lambalarinin aydinlattigi bulvarlar diizenlenmis ve farkli
iirlinlerin bir arada satildig1 eglence, sohbet, yiyecek ve aligverisi paket halinde sunan
mekanlar inga edilmistir. Sonug olarak, Endiistri Devrimi’ni sapkadan ¢ikaran 18. yiizyil
Bati Avrupa’st ve daha sonra bayragi teslim alan A.B.D., tiiketimin bas aktorleri
olmuslardir. Soguk Savas’in sona ermesini hizlandiran A.B.D. merkezli neoliberal
politikalar 1980’lerde diinyaya yayilmaya baslamis, Ingiltere’de Margaret Thatcher ve
Kanada’da Bill Murray bu politikalara ayak uydurmustur (Kizilgelik, 2004: 14).
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Bat1 Avrupa ve Kuzey Amerika’nin ardindan ikinci Diinya Savasi ertesinde Japonya ve
Giliney Kore ve Singapur, Hong Kong ve Tayvan gibi Asya Kaplanlari olarak
adlandirilan {ilkeler, A.B.D.’nin destegiyle sanayilesme siirecini yasamis, serbest
ekonomik modele gecis yaparak ve teknoloji siireclerine yiiksek yatirimlarda bulunarak
hizli bir sekilde gelismislerdir. Diinya Savaslari ve Soguk Savas ardindan Berlin
Duvarr’'nin 1989 yilinda yikilmasiyla sinirlarint yabanci sirketlere altyapi, liretim ve
perakende alanlarinda agan Dogu Almanya, Rusya, Cin ve Dogu Avrupa Blogu iilkeleri
kapitalist pazar dinamiklerine uyum gosterebilmeyi basarmistir (Ji ve McNeal, 2001:
75).

Boston Consulting Group 2013 raporuna gore BRIC iilkeleri olarak adlandirilan
Brezilya, Rusya, Hindistan ve Cin, yillik liks {riin tliketiminin %30 unu
gerceklestirmekte, Tiirkiye ise 2008-2013 arasinda yilda ortalama %15’lik artis ile liiks
tiiketimin yi1ldiz1 haline gelmis durumdadir (Boston Consulting Group Report, 2013).

Sanayilesen ve sehirlesen pazarlara giren markalar, sayilarin1 bu piyasalarda hizli bir
sekilde arttirarak yerlestikleri toplumlarda statii sembolii haline gelmeyi
basarabilmislerdir. Ornegin, hizla sanayilesen Shenzen (Cin) bdlgesinde is adamlarinin
0gle yemeklerini McDonalds’ta yemeleri ve arkadaslarini bir Amerikan oyunu olan
bowlinge davet etmeleri oldukga sik rastlanilir bir uygulamadir. Hizli sanayilesmenin
getirmis oldugu kentlesme de Ingiltere ve A.B.D.’dekine benzer bigimde
bireysellesmeyi beraberinde getirmistir. Cin hiikiimetinin {ilke popiilasyonunu azaltma
ve ekonomik gostergeler agisindan iist siralara ¢ikma amaciyla 1970’1i yillarin sonuna
dogru cikardig1 tek cocuk yasasi ve ailelerin ekonomik ve kiiltiirel nedenlerle erkek
cocuk diinyaya getirme tercihleri ortaya ben-merkezcil bir erkek jenerasyonu
cikarmigtir. Bu bulgu Ji ve McNeal (2001: 75) tarafindan ortaya konulan Kiigiik
Imparator Sendromu ile agiklanmaktadir. Giiniimiizde Cin pazari, strateji ve taktiklerini
bu jenerasyonun istek ve beklentilerini dikkate alarak belirlemektedir. Sonug¢ olarak,
gelismekte olan iilkeler biliylime, sanayilesme ve kentlesme dinamikleri agisindan
geligmis iilkelerinkine benzer bir siirecten gecmekte ve kiiresel baglamda baskin kiiltiir

olan Batili yasam tarzindan yogun bir sekilde etkilenmektedir.

Bat1 kaynakli kiiresellesme ve kapitallesme siireci, kiiltiirel olarak tektiplesmeyi

yaratirken c¢evresel problemleri de beraberinde getirmektedir. Basta hizli endiistrilesme
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ve hava kirliligi olmak iizere gelismekte olan iilkeler radyoaktif kirlilik, su alanlarinin
yok olmasi/kirlenmesi, orman alanlarinin tahribati gibi birgok ¢evre problemiyle karsi

karstya kalmaktadir (Kizilgelik, 2004: 16).

Kiiresellesmenin ayrica diinya 6l¢egindeki merkez lilkeler ile gevre iilkeler arasindaki
esitsizlikleri yeniden iireten bir slire¢ oldugu dile getirilmesi dikkat c¢ekmektedir
(Kizilgelik, 2004:19). Sermayenin yogunlastigi ekonomiler, 6zellikle teknoloji, finans
ve medya tekellerini ellerinde bulundurarak gelir dagilimi esitsizligini ve hiyerarsisini
arttirmig, diger iilkelerin ekonomilerini adeta bir tagseron konumuna indirgemis ve

onemsizlestirmistir (Kizilgelik, 2003:20).

Kiiresellesme silireci sermaye birikimini elinde bulunduran gelismis iilkelerin
yonlendirmesiyle ilerlemektedir. Bu iilkeler olusturduklari ve yonetimlerini elinde
bulundurduklart uluslararasi kurum ve kuruluslar vasitasiyla ¢evre iilkelerin ekonomik
yapilarimi tasarlamaktadirlar. Bu {ilkeler dis bor¢ krizinin tek sorumlusu olarak,
gelismekte olan tilkelerdeki korumaci ve devletci sanayilesme politikalarini gostermis
ve devletlerin iktisadi faaliyetlerini azaltarak ekonomilerini disa agmalarinin 6nemine

vurgu yapmistir (Faizal ve Rajagopalan, 2005).

Sermaye birikimine sahip gelismis iilkeler 1980 sonras1 hizla disa agilan diger iilke
ekonomi ve pazarlarinda teknoloji ve Kkiiltiir transferi yoluyla bir bagimlilik
yaratmiglardir. Urettikleri ve ihrag fazlasi olarak kendi pazarlarinda satilamayan iiriinleri
bu iilke pazarlarinda satisa bdylece rahatlikla cikarabilmislerdir. Bunlarin yani sira
popiiler kiiltiir vasitayla, kendi kiiltiirlerine ve degerlerine ait iiriin ve hizmetlerin global
pazarda dolagmasini1 saglayacak tiiketim toplumlari1 olusturulmustur. Refah daha cok
tilketimle 6zdeslestirilmis, insanlar ihtiyaglar1 oldugu icin degil sadece tiiketmek igin

satin almaya baslamiglardir (Yildirim, 1997: 170).

1.4.2.Yan1 Cevre Ulkeler Uzerinde Kiiresellesmenin Yansimalar

Kiiresellesme tartigmalarinin 6zellikle Dogu Bloku'nun yikilmasindan sonra yogunluk
kazandig1 gozlemlenmektedir. Her ne kadar daha once de bu alanda kimi
kavramsallastirma girisimleri ortaya ¢ikmissa da, 1990'h yillarla birlikte 'kiiresellesme’,

sosyal bilimler alaninda iizerinde miinhasiran calisilacak en O6nemli konulardan bir
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haline gelmeye baslamistir. Son 15-20 yildir kiiresellesme iizerine sayisiz eser iiretilmis
ve farkli bakis acilarina gore de kiiresellesmeden ne anlasilmasi gerektigi bir o kadar
farklilasmistir. Kiiresellesmenin farkli sekillerde anlasilmasina neden olan en 6nemli
konulardan birisi kuskusuz, kavrama yiiklenen ideolojik anlamdir. Bu kisa ¢alismada,
ideolojik olarak karsit veya taraftar1 olunmadan, kiiresellesmenin ortak bir diizlemde

nasil kavramsallastirilabilecegine iliskin bir Oneri sunulmaya calisilacaktir.

Diinya sistemi i¢inde ¢evre bir iilkenin yar1 ¢evre konuma gegmesi uyguladigi gelisme
stratejilerine baglidir. Diinya pazarlarinin daralma donemlerinde, kirilgan yapilarindan
dolay: gevre iilkelerinin ekonomisi ¢ok ¢abuk bozulur. Wallerstein bu durumun gevre
iilkeler icin yar1 ¢evre olabilmek adina baz1 durumlarda bir firsat olabilecegini belirtir.
Boyle bir siirec ithalata dayali liretim programlariyla asilabilir.

Merkez lilkelerde yeni gelisen endiistrilerin korunmasi, tekelcilik karsitt yasalar gibi
girisimciligin ilizerindeki siyasi smirlamalar, buradaki girisimcileri baska yerlerde

yatirim yapmaya yoneltir.

Wallerstein son strateji olarak siki bir sekilde uygulanan ve ekonomik bagimsizligin da
icinde oldugu bir gelisme stratejisinin, yalnizca ekonomik gelismeyi degil, ayni
zamanda toplumsal ve siyasi gelismeyi de saglayabilme olanaginin oldugunu belirtir.
Fakat Wallerstein boylesi bir stratejinin ancak ¢ok az ¢evre iilke i¢in uygulanabilir

oldugunu belirtir.

Yar ¢evre ekonomik ve politik olarak merkezden gligsiiz ama ¢evreden daha giiclii
konumdadir. Ik olarak Akdeniz Bolgesi yar1 gevre olarak gosterilmektedir.
Giliniimiizde ise Dogu Avrupa, Meksika, Giliney Amerika’nin bazi boliimleri ve Cin
Halk Cumbhuriyeti yar1 ¢evre konumundadirlar. Yari ¢evre modern diinya sisteminde
politik istikrarin saglanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Cevreden merkeze dogru
olusabilecek bazi politik protestolar1 kars1 tampon goérevi goriir ve boylelikle tamamiyla
kutuplasmis bir diinya sisteminin geligmesini engeller.

Yar1 ¢evre konumundan merkez konumuna gecisteki kilit nokta, bir iilkenin daha
diisiik tretim maliyetleri ile iiretim yapabilmesini saglayabilecek gelismis teknolojiye
yaslanabilecek bir pazara sahip olmasidir.

Yari ¢evre bir iilkenin pazarini genigletmesi igin:
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1) Ulusal smirlarini genisletebilir,

2) lthal iiriinlere karsi uygulayacag giimriik tarifeleriyle i¢c pazari elinde
tutabilir,

3) Ulusal iirinlere saglanan destekleme politikalar1 ile tiretim maliyetlerini
disiirebilir.

4) Devlet ya da diger kurumlar, ideoloji ve propaganda araciligi ile yerel

tiikketicinin zevklerini, begenilerini yonlendirebilir.

1.4.3. Cevre Ulkeler Uzerinde Kiiresellesmenin Yansimalari

Kiiresellesme gelismekte olan iilkeler i¢in yeni Gelismis iilkelerin refah agisindan imaji
g6z Oniline alindiginda gelismemis iilkelerin kapilarin1 gelismis ve gelismekte olan
iilkelerin isletmelerine agma ihtimali artmaktadir. Ozellikle, kiiresel ve c¢okuluslu
firmalar malzeme, emek, vergi ve sigorta maliyetlerini diisiirmek icin az gelismis
tilkelere akin etmekte ve kirlangic fabrikalar veya havaya kurulu fabrikalar olarak
adlandirilan hizli kurulur-toplanir fabrikalarin1 bu ilkelerde faaliyete gegirmektedir.
Iscilerin kotii calisma kosullarindan dolayr marka isimlerine zarar vermemek ve ticari
sirlarii  afise etmemek amaciyla isimlerini saklayan kiiresel firmalar, bu tarz
fabrikalarda pargalarin birlestirilmesi, dikim ve lehimlerin yapilmasi gibi gérece az
beceri gerektiren isleri tageron firmalara yaptirmaktadir. Bu fabrikalarin isleyisi askeri
tarzda stirdiiriilmekte, maaglar cogu zaman geg¢im seviyesinin altinda kalmakta, kadin ve
cocuk niifusun yogunlukta oldugu calisanlar sendikasiz calistirllmakta ve c¢alisma

saatleri agir1 uzun tutulmaktadir (Faizal ve Rajagopalan, 2005).

Barinma ve c¢alisma yerleri ise sagliksiz kosullara sahiptir. Bu bolgelerin hiikiimetleri
yabanci fabrikalarin bolgelerinden go¢mesinden c¢ekindikleri i¢in firmalara vergi
tesvikleri vermekte ya da vergiyi (kurumlar vergisi, ihracat ve ithalat vergileri vb.)

timden kaldirmaktadirlar (Campbell, 2004),

Gelismis devletlerin yarattig1 kiiresel markalar, periferi devlet iscilerinin emegini
somiirmenin yaninda petrol ve degerli madenlerin pesine diiserek soykirimlara, i¢
savaglara ve cevresel tahribata neden olmaktadir. Petrol devi Shell’in Nijerya’da

yiiriittiigii petrol ¢ikarma faaliyetleri ¢evre kirliligine yol agmis ve petrol gelirlerinin
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halk ile paylagilmamasi sonucu halkin refahinda herhangi bir gelisme olmamistir. Yazar
ve Nobel Baris Odiilii adayr Ken Saro-Wiwa’nin énderliginde protestolarina baslayan
binlerce Ogonili, Shell’in yakin iligki i¢inde oldugu hiikiimet tarafindan katledilmistir.
Shell 1993’te Ogoni topraklarindan ¢ekilmesine ragmen Saro-Wiwa ve protestolara
onderlik eden 8 yonetici idam edilmistir. Sierra Leone, Liberya ve Angola basta olmak
tizere Bat1 Afrika’da ¢alisan Batili degerli tas kartellerinin i¢ savaslara neden olmasi
(Campbell, 2004), dogal kaynaklar1 sinirsiz bir sekilde kontrol edebilmek icin Batili
devletler tarafindan baslatilan uluslararasi savaslar (Irak ve Suriye 6rneklerinde oldugu
gibi) milyonlarca insanin 6lmesine, sakat kalmasina ve yurtlarindan gé¢ etmesine neden
olmaktadir. Afrika ve Asya kitalarinda yasayan bir milyari agkin insan, iilkelerinin sahip
oldugu zengin yeralti kaynaklarina ragmen olduk¢a kotii kosullarda yasamakta ve i¢

terorle bogusmaktadir (Collier, 2007).

1.5. Kiiresellesme ve Degisen Pazarlama Anlayisi

“Bugiin ki anladigimiz sekliyle reklam endiistrisini doguran ve gelismesini saglayan,
Sanayt Devrimi'yle birlikte saglanan iiretim artist ve fazla {riinlin kitlelerce
tiikketilmesini saglama cabasidir. Uretim sonucu elde edilen mallar igin yeni pazarlar
arama, Uretilen mallar1 satabilme cabasi reklamciligin dogmasinda ve gelismesinde
birincil etken olmustur. Arzin yeterli diizeyde olmadigi Sanayi Devrimi'nin ilk
donemlerinde toplumsal yapinin orgilitlenmesinde ana bilesen tliretimdi ve temel amag

tiretimi artirma kaygistydi” (Pekman, 2001: 206).

Sanayi Devrimi 6ncesi donemde iireticilerin en dnemli sorunlari, sermaye ve hammadde
tedariki, isgiiciiniin uzmanlasmasi, enerji, iretim tekniklerinin gelistirilmesiydi ve
sirketler irettikleri tiriinleri pazarda satmakta fazla sikinti ¢ekmemekteydi (Bauman,
1999hb: 30).

Insan ihtiyaclarinin artmasi bunun yani sira tiiketimin kutsanmasiyla birlikte cesitli is
kollarinda firma sayisi arttikga rekabetin yogunlagsmasina paralel olarak da reklam
kaciilmaz hale gelmistir. Bu alandaki ihtiyaci karsilamak i¢in 19. ylizyilin baginda ilk
reklam ajanslart kurulmustur. 20. ylizyilin basinda reklam endiistrisindeki halkalar1

olusturan reklam veren, reklami hazirlayan reklam ajansi ve onu topluma tasiyan Kitle
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iletisim araglar1 arasindaki iliskide tam olarak netlik kazanmis ve olusmaya baglamistir

(Pekman, 2001: 207).

Reklam sektorii kitle iletisim araglarinin gesitlenme ve gelismesine paralel olarak hizli
bir hareket kaydetmistir. Yazili ve elektronik kitle iletisim araglarinin gelisimi ile
reklamciligin gelisimi ayni tarihsel siirec i¢cinde olmustur. Gazeteler ve daha sonra siireli
yayinlar, reklamlarin yayinlandigi yaygin ve etkili bir mecra olarak kendini
gostermistir. Okur-yazar oraninin artmasi ve dagitim alanindaki gelismeler sonucunda
gazete sayis1 artmig, mesajlar genis halk kitlelerine daha biiyiik bir hizla ulagtirilmaya
baslanmigtir. 20. yilizyilin ilk yillarinda yeni kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasi ve
yayginlagsmasina paralel olarak reklamciligin faaliyet alan1 da genislemistir. O doneme
kadar sinirli yontem ve araclarla siirdiiriilen reklamcilik faaliyetleri, 1920'lerde biiyiik
bir hizla gelismeye baslamistir. Sinema ve radyonun geligimi, sektoriin giiclinii ve
etkinligini artirmistir. Hem gorsel hem isitsel 6zellige sahip bir arag¢ olarak televizyonun
devreye girmesiyle reklam harcamalar1 yiikselmistir. Bu yillarda pazar kosullarinda
onemli degisimler olmustur. Uretim tekniklerindeki ilerlemeyle birlikte mallarm
tretimindeki sorunlar asilmis ve tiiketimin saglanmasi 6nemli bir sorun haline gelmistir.
Keynesci iktisadi politikalar temelinde gelismis kapitalist toplumlarda ortaya c¢ikan
kitlesel tliketim, modern ekonomik diizenin temel taslarindan biri olmustur (Cross,

1993).

“Olusturulan yeni ekonomik diizen, yapisal reformlar ve birgok iilkenin serbest pazara
eklemlenmesiyle birlikte, tiiketimin sistemin varligin1 siirdiirmesindeki 6nemi
1980'lerden itibaren iyice belirginlesmeye baglamistir. Toplumlarin iiretim degil tilketim
ekseninde orgilitlendigi bu donemde neyin nasil tiretilecegi sorun olmaktan ¢ikmis, kime
nasil satilacagi dnem kazanmistir. Tiim diinyada arz talepten fazla oldugu i¢in tirtinleri
satin alacak tiiketici kitlesinin bulunmasi isletmelerin en ©nemli sorunu haline

gelmistir” (Inceoglu, 1998: 102).

1980 sonrasinda iiretici ile tiiketici arasindaki mesafenin artmasi, bu iki taraf arasinda
toptancilar, bayiler, perakende satis noktalari, marketler gibi satis noktalarinin olmast,

reticiler arasindaki rekabetin artmasi, {irlin sayisinin  fazlalagmasi ve {riinii

farklilagtirma cabasi, tiikketimin stirekliligini saglama kaygis1 pazarlama iletisimine
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Ozellikle de reklama olan ihtiyaci artirmaktadir. Bu donemde reklamin hammadde gibi
ana girdilerden biri haline geldigi ve reklama 6nem verenlerin pazar paylarmin arttig
gorilmektedir. Talep yaratmanin en onemli yollarindan biri olan reklamlarin hedef
gruplarin tercihlerini yonlendirerek iirline olan talebi artirma, tiiketiciyi tiriinii denemeye
ikna etme, irlinlin kullanimini artirma, {iriin imajin tiiketicilerin zihnine yerlestirme,
belirli bir {irlinii satacak olan araci kuruluslari ¢ogaltma, marka bagimlilig1 yaratma,
tiketicinin tutum ve davraniglarini istenilen yonde degistirme, tiiketicilerin markayla
0zdeslesmesi, yeni ihtiyaglarin yaratilmasi konusundaki rolii ve etkinligi artmaktadir.
Yeni {rtinlerin ve hizmetlerin tanitilmasinin gerekliligi sektoriin bu konumunu daha da

pekistirmesine yol agmaktadir (Acar, 2009:8).

Reklam sektorii kapitalist sistemin yalnizca ekonomik diizlemde degil ideolojik
diizlemde de yeniden iiretiminde daha etkin bir rol istlenmektedir. Reklamciligin
kendisini yalnizca ekonomik anlamda yildizlasan bir sektor olarak degil, kiiresel
sistemin isleyisi acisindan stratejik 6nemi olan bir faaliyet alan1 olarak da gosterdigini
belirten Pekman (2001: 208), '"reklamlarin Kkitleleri tiiketime c¢agiran mesajlarla
kiiresellesmenin ideolojisini yaydigina isaret etmektedir. Reklamin "kamusal alanin
temel bir aktorii haline geldigini ifade eden Mattelart (1995: 22), reklam endiistrisinin
"medyanin, ekonomilerin, kiiltiirlerin, uluslararasi iligkilerin sinirlerini olusturan bir

toplumsal ag yarattiginin altin1 ¢izmektedir.

1980 sonrasinda gelismis ve gelismekte olan iilkelerin kapitalist diinya ekonomisine
entegrasyon dogrultusunda attig1 adimlara paralel olarak reklam sektdrii de yeniden
yapilanma siirecinden ge¢gmekte ve ekonomik, siyasal, kiiltiirel ve hukuksal alandaki
kokli degisimlerin reklam alaninda da 6nemli yansimalar1 olmaktadir. Bu siirecte
reklam sektoriinde niceliksel ve niteliksel degisimler olmakta, reklamcilik bir endiistri
haline gelmektedir. Iletisim araglarmin uluslararasilasmas1 ve kapitalizmin diinya
genelinde egemenligini kabul ettirmesiyle reklam sektoriiniin  zirveye ulastigi
gozlemlenmekte (Pekman, 2001: 207) ve buna paralel olarak reklam harcamalari

ekonomik bunalim dénemleri disinda artmaktadir.

“1970'lerin sonunda reklam sektoriiniin yeniden yapilandigr 1980 sonrasi donemde

sektordeki birlesme ve satinalma faaliyetleri artmaktadir. Reklam sayisinin artmasi,
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reklamlarin etkisinin azalmasima yol agmaktadir. Reklam verenler reklamin etkisini
artirmak icin “’biitiinlesik pazarlama iletisimine’” O6nem vermekte ve promosyona,
sponsorluga, yeni medya alternatiflerine yonelmektedir. Kablolu televizyonun
yayllmasiyla birlikte medya parcalanmakta ve izleyiciler daha kiiciik gruplara
ayrilmakta, yeni dagitim kanallarinin, kataloglarin, evden aligverisin etkisi artmakta,
gelistirilmis iletisim sistemleri, pazarlamacilara ve dagitimcilara pazarlama kararlari

tizerinde daha fazla kontrol imkani saglamaktadir” (Allen-Semenik, 1998: 35).

1980'lerden 2000'li yillara kadar olan siliregte reklam verenlerdeki en Onemli
degisimlerden biri iilke i¢indeki gelismelerini ve bolgesel genislemelerini tamamlayan
sirketlerin kiiresel pazarlara yonelmeleridir. Isletmeleri dis pazarlara ydnelten en dnemli
etkenler, i¢ pazardaki talebin azalmasi -talep yetersizligi-, azalan satis oranlar1 ve
yavaglayan biiylime hizidir. Firmalar, iiretim kapasitesini artirarak uluslararasi pazarlara
acilmaya calismaktadir. Kapasite kullanimimin artmasi, birim maliyetlerini diisiirmek
suretiyle birim karin da artmasiyla sonuclanmaktadir (Kozlu, 2003: 29). Bagka bir
anlatimla, iretim kapasitesinin artirilmas1 ve ihracat yapilmasiyla satis oranm
artirilmaktadir. Boylece firma iilke icindeki olumsuz piyasa kosullarindan daha az
etkilenmektedir. Uluslararas1 pazarlar i¢ piyasadan hizli gelisiyorsa, dis pazarlara
yonelen firmanin biiylime hiz1 da artmaktadir (Kozlu, 2003: 29). Firmalar uluslararasi
pazarlara i¢ pazarda dmriinli tamamlayan {rlinlerin dis pazarlarda satigin1 yapabilmek
amactyla da yonelebilmektedir. Isletmelerin dis pazarlara ydnelmelerinin bir diger
nedeni de uluslararasi pazarlarda yatirimcilara saglanan vergi indirimi, girisimcilerin
vergiden muaf tutulmasi, disiik faizli kredi gibi tesviklerden yararlanabilmektir.
Ulkelerin kendilerine sagladig1 bu tiir olanaklardan yararlanan ve dis pazarlara yonelen
ulusotesi sirketler, pazar alanlarini siirekli olarak genisletmekte, satis oranlarini ve pazar
paylarimi siirekli artirmaktadir. Yogunlasan rekabet ortaminda yeni pazarlardan pay
alabilme yaris1 icerisinde olan sirketler tim diinya Olgeginde iiriinlerini satmaya

calismaktadir.

1980 oncesinde sermaye hareketlerinin oniinde hukuki engellerin olmasi, ulasim ve
iletisim maliyetlerinin yiiksek olmasi gibi nedenlerle sirketler, i¢ piyasada veya iginde
bulunduklar1 bolgede faaliyet gostermekteydi. Cokuluslu sirketlerin  faaliyet

gosterdikleri ve triinlerini sattiklar1 iilkelerin sayist 1980'lerdeki kadar c¢ok degildi;
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tiretim ve dagitim maliyetlerinin fazla olmasi, {riinlerin tiiketicilere ulastirilmasini
zorlastirmaktaydi. Uriin sayis1 ve gesidi daha az oldugu icin rekabet fazla degildi. Arz
talepten fazla oldugu igin iriinlerin {iretimi 6n planda yer almaktaydi. Bu dénemde
reklama daha az gercksinim duyuluyordu ve buna bagli olarak reklam pastasi da
kiigiiktii. Kitle iiretimi, deneyim artig1 ve standartlagmanin beraberinde getirdigi diisiik
maliyetler, yiiksek ar-ge maliyetlerini paylagsma diisiincesi, sinirli sayidaki yetenekli
bilim adamindan ortaklasa yararlanilmasi, yeni pazarlara girme ve stratejik ortakliklarin
yarattigi yeni ufuklar, isletmeleri kiiresel bir nitelik kazanmaya &zendirmistir.
Kiiresellesen ekonomi sonucunda c¢okuluslu sirketler, sahip olduklar1 ekonomik,
personel, teknik, ekipman giigleri ve esnek iiretim yetenekleri sayesinde diinya
ekonomisinin as oyunculari olarak ulusétesi sirketlere donismiistiir (Hirst-Thompson,

2003: 37).

1980'lerden itibaren iiretim siirecindeki teknolojik gelismeler sayesinde iirinler hem
daha kisa slirede hem daha kolay ve ucuza hem de daha biiyiikk miktarlarda
iretilebilmektedir. Bilisim ve telekomiinikasyon alaninda yasanan gelismeler iiriinlerin
daha kisa siirede ve hizla pazara ulagmasina, bir iilkede iiretilen iriinlerin diger
iilkelerde de biiyiik 6lciide erisilebilir hale gelmesine olanak saglamaktadir. Buna baglh
olarak rekabetin iilke sinirlarini astigr goriilmektedir. Farkli {irtin kategorileri igerisinde
bircok markanin bulunmasi, iiriinlerin birbirine benzemesi, bagka bir deyisle iirlinler
arasinda ¢ok biiytiik farkliliklarin olmamasi da stirekli yeni iiriin kategorilerinin dogmasi
firmalar arasinda yogun rekabet yasanmasina neden olmaktadir. Piyasalarin diinya
6lgeginde biitiinlestigini belirten Mattelart (1995: 82), sirketlerin biitiin diinya tizerinde -
[kiiresel] pazaryeri tizerinde- rekabet etmek zorunda olduklarinin daha ¢ok farkina

vardiklarin1 vurgulamaktadir.

Uretim ve pazarlama siirecinde tiiketici odakli yaklasim giderek daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Hizla degisen tiiketici isteklerini géz Oniine alarak iiretim yapmak,
isletmelerin en oncelikli hedefleri arasinda yer almaktadir. Uretim sistemindeki
gelismeler, tiiketicinin istekleri dogrultusunda mevcut iiriinlerde kolaylikla, diisiik
maliyetle ve hizli bir bigimde ¢ok sayida degisiklik yapilmasina imkan vermektedir.
Bagka bir ifadeyle, yeni iiretim teknolojileri, bir {riinii tiiketicinin istekleri

dogrultusunda bigimlendirmeye ve kisisellestirmeye olanak saglamaktadir. Bunun yani
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sira, yeni Uriin uygulamalarina da daha kolay gegilebilmekte ve tiiketicilerin degisen
taleplerine hizla yanit verilmektedir. "Piyasalar giderek daha ufak alt dilimlere
boliinerek tarif edilebilmekte, bu dilimlere uygun yeni ve hizla degisen {iriinler

uretilebilmektedir.

Sermayenin uluslararast dolasimi ve c¢okuluslu sirketlerin artmasi, yeni {iretim
teknolojileri reklam endiistrisinde 6nemli degisikliklere neden olmaktadir. 1980
sonrasinda serbest piyasa ortamindaki rekabetin, iiriin gruplarinin ve ayni {iriin
kategorisindeki markalarin sayisinin artmast nedeniyle isletmelerin reklama olan
ihtiyaci, dolayisiyla ayirdiklar1 fon hizla artmaktadir. Mevcut pazar paylarini korumak
isteyen igletmelerin hem var olan {iriinlerin satis1 hem piyasaya siirdiikleri yeni tirlinlerin
tamittim1 hem de marka bagimliligi yaratabilmek icin reklama olan ihtiyaci hizla
artmaktadir. Diinya ticaretinin gelisimine paralel olarak ulusotesi sirketlerin faaliyet
gosterdikleri tilkelerin artmasi beraberinde reklam pastasinin biiyiimesi sonucunu da
getirmektedir. Reklam endiistrisinin yardimiyla karlarini artiran ulusotesi sirketler, daha
fazla yatirim yapmakta ve hem mevcut iiriinlerin satis1 hem de piyasaya siirdiikleri yeni
driinlerin tamitim1 i¢in daha fazla reklama gereksinim duymaktadir. Bunun yam sira
ulusal diizlemde faaliyet gosteren biiyiik 6lcekli sirketlerin yurtdisindaki pazarlama

faaliyetlerini artirmasi da reklam pastasinin biiyiimesini saglamaktadir.

Kiiresel 6lcekte yayilan ve niifuz alanlarii giderek genisleten ulusétesi sirketler ulusal
pazarlart kontrol etmektedir. Bircok ulusal pazarda en fazla reklam harcamasi, merkez
tilkelerde bulunan kiiresel sirketler tarafindan yapilmaktadir. Sermaye birikimi fazla
olan ve en biiyiik reklam verenler olan bu sirketler karsisinda ulusal diizlemde faaliyet
gosteren firmalar gligsiiz kalmaktadir. Gelismekte olan iilkelerde faaliyet gdsteren
reklam verenler, uluslararasi sirketlerle rekabet etmekte zorlanmaktadir. Bu nedenle
yerel reklam verenler uluslararasi sirketler ile isbirligi yaparak onlarin bir parcasi haline
gelmektedir. Bu da, ulusétesi sirketlerin daha fazla kar etmesine, biiyliimesine ve pazari

daha fazla kontrol etmesine yol agmaktadir.

“1980 sonrasinda reklam sektoriindeki en biiylik degisikliklerden biri de kiiresel ve
bolgesel olgekte ayni pazarlama yontemlerini, ayni temalar1, ayni sloganlar1 kullanan

reklam kampanyalarinin yiiriitiilmesidir. Uluslararas1 reklam ajanslarinin merkezinde
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tasarlanan ve tiim Tllkelerde es zamanli olarak yiiriitilen bu kampanyalar
kiiresellesmenin en Onemli gostergelerinden biridir. Kiiresel reklam stratejileri
dogrultusunda, ulusdtesi  sirketlerin  kampanyalari  ¢ogunlukla  merkezden
yonlendirilerek tiim diinyada ayni1 bigimde uygulamaya konulmakta ve kiiresel {iriiniin

reklami da kiiresellestirilmektedir” (Pekman, 2001: 217).

Kiiresel kampanyalar olusturulurken uluslar ve bolgeler arasindaki farkliliklardan
ziyade benzerlikler tizerine odaklanilmaktadir. Kiiresel pazarlama ve reklam stratejileri,
tiim diinyada benzer 6zellikler gosteren tiiketici katmanlarina ulagsmay1 amaglamaktadir.
Kiiresel kampanyalar farkli iilkelerde oturan benzer 6zelliklere sahip kisilerden olusan
gruplarin ihtiyaclarinin ayni olabilecegi fikrine dayanmaktadir (Mattelart, 1995: 84).
Saatchi&Saatchi'nin yillik raporunda demografik degiskenler ve aligkanliklarin cografi
yakinliktan daha 6nemli" olduguna isaret edilmektedir (Akt.: Mattelart, 1995: 89).
Kiilttirlerin birbirine yakinlagmasi ve tlkelerin tiikketim aliskanliklarindaki benzerlikler,

ortak pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine olanak saglamaktadir.

Her pazar i¢in ayr1 bir kampanya hazirlanmasi yerine farkl iilkelerde ayni stratejilerin
uygulanmasiyla saglanan standartlasmada reklamlar, diinyanin her yerinde yalnizca
ifadelerin iilkelerin dillerine gore yeniden tasarlanarak veya terciime edilerek

yayinlanmaktadir.

1.6.Kiiresellesme ve Degisen Tiiketici Yapisi

“1980'lerden 2000'li yillara kadar olan dénemde en temel degisimlerden biri tiiketim
kiiltiriniin  giindelik yasami kapsayacak sekilde yayginlagsmasi ve neo-liberal
politikalarin  tamamlayicist olan bireyci-tiiketici toplum modeli"nin belirginlik
kazanmasidir” (Pekman, 2001: 214). Tiiketimin zorunluluk olarak yerine getirilmesi
gereken bir gorev olarak degil de, yararlanilmasi gereken bir hak ve insani
Ozgiirlesmenin Onciilii olarak goriilmesi istenmektedir (Bauman, 1999b: 51). Her seyin
tikketimle anlam kazandig bir diinya yaratilmaya ¢alisilmaktadir. Bu siirecte tiiketim bir
ithtiyaci gidermek i¢in malin satin alinmasindan 6te bir anlam kazanmaktadir. Bireyler
icin tiiketimin yonlendiriciligi artmakta ve bireyler tiikketim alanindaki secimleriyle

degerlendirilmektedir. Bireyler sadece tiiketim pratiklerinde degil hayatin tiim
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alanlarma sizmis bir tiiketim olgusuyla tercih ve kararlarin1 bigimlendirmektedir. Bu
cergevede, daha cok tiiketim ilkesi benimsenmekte, taksitli aligveris secenegi ve kredi
kartlariyla bireylerin harcama diizeyleri ylikseltilmekte, tiiketime dayali degerler
toplumsal yasamda daha etkin bir konuma ulasmakta ve yasamin odagi haline
gelmektedir. Uriinler sosyal statii simgesi olarak konumlandirilmaktadir. Tiiketim
kiiltiirinlin parametreleri i¢inde yasayip c¢alismanin gerekli oldugu biiyiik 6l¢iide kabul

edilmektedir.

“Tim diinyada benzer Ozelliklere sahip tiiketici katmanlarinin oldugu goriilmektedir.
Tiiketici davraniglari uzmani Michael Solomon, kiiresel tiiketim kiltliriiniin biitiin
diinyadaki tiiketici gruplarin1 benzer davranmaya siiriikledigini ifade etmekte ve biiyiik
sehirde yasayan, is hayatinda profesyonel, 30'lu veya 40"l yaslarinda, ¢cok fazla seyahat
eden insanlarin Istanbul'da ya da Barcelona'da birbirlerine ¢ok benzeyen satin alma

egilimleri olduguna isaret etmektedir” (Solomon, 2004).

EACA (European Association of Communications Agencies) ve WFA'nin (World
Federation of Advertisers) reklam konusunda hazirladig1 raporda "marka yurttaslig"
("brand citizenship") kavramindan s6z edilmektedir. Rapora gore bireylerin ulusal
sinirlar tarafindan ayrilmayan ancak degerler tarafindan birlestirilen kiiresel bir kliibe
bagl (iiye) oldugu yerde kiiresel "marka yurttashgl" gelismektedir. Raporda farkl
iilkelerde ayn1 markay1 kullanan insanlarin kiiresel bir yurttaghig paylastigina isaret
edilmektedir. Ancak ayni1 zamanda kiiresellesme siirecinde kiiltiirel farkliliklar ortaya
cikmakta ve belirginlesmektedir. Daha once de belirtildigi gibi kiiresellesme
"topluluklar1 hem ulus i¢inde hem de daha kiigiik birimlerde pargalamakta", ulus devlet
icinde(ki) topluluklarin farklilagmasina yol agmaktadir (Timisi, 2003: 64). Farkli yerel
topluluklar kendi iletisim ve bilgi aglarim1 olusturarak kiiltiirel alanda 6ne ¢ikmaktadir.
Bu durum da 1960'larda ve 1970'lerdeki is¢i sinifi, genglik, ev kadinlar gibi saglam
pazar bloklarinin hem ekonomik hem de kiiltiirel olarak parcalanmasi, pazarin bilinen
Olcegin hem {istlinde hem de altinda pargalanmis tiiketici profilleriyle dolu olmasi

nedeniyle hedef gruplar yeniden tanimlanmaktadir.
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Bu nedenle, 1980 sonrasindaki doneme tiikketim toplumu adi verilmektedir. Tiiketim
toplumunda sadece tiikketim yoluyla bireyin ve toplumun mutluluga ulasacagi

vurgulanmaktadir.

1.7. Kiiresellesme ve Dijital Medya Arasindaki Tliski

Kiiresellesme siirecinde uygulanan neo-liberal politikalarin iletisim alaninda 6nemli
yansimalar1 olmustur. Neo liberal politikalar paralelinde medya yeniden yapilanma ya
da yeni medya diizeni olarak adlandirilan bir degisim siirecine girmistir. 1980
sonrasinda medya endiistrisinde yasanan en Onemli degisimler, kamu hizmeti
yayinciliginin sorgulanmasi, 6zellestirme, deregiilasyon, kiiresel aglarin yayginlasmasi,
tekellesmenin artmasi ve iletisim teknolojisindeki gelismeler sonucunda internet gibi

yeni mecralarin ortaya ¢ikmasidir.

“1980 sonrasinda iletisim endiistrisine yapilan yatirimlar da artmistir. Geleneksel sanayi
dallarinda yasanan kriz, sanayicileri yeni gelisen elektronik, bilisim ve
telekomiinikasyon gibi alanlara yoneltmis ve firmalar elektronik yayinciliga daha fazla

yatirim yapmaya baslamigtir” (Timisi, 2003: 69).

1980 sonrasinda g¢esitli islevlerin yani sira farkli mecralarda (internet, agikhava vs.)
uzmanlasan ajanslarin sayisimin da arttigi fark edilmektedir. 1990'lardan itibaren
Tirkiye'de online pazarlamaya odaklanarak web sitelerinin hazirlanmasi, e-reklamlarin
tasarlanmasi, internette marka konumlandirma ve strateji gelistirme konusunda reklam
verenlere danigmanlik hizmeti veren yerli ve yabanci ¢ok sayida interaktif ajans
kurulmustur. Online kampanyalarla ilgili hizmet veren sirketlerin yani sira internette
medya planlama ve satin alma alaninda uzmanlasan ajanslar da faaliyet gostermeye

baslamistir

Yeni mecralar arasinda yer alan cep telefonlarinin teknolojinin gelisimiyle farkl
kullanim alanlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Cep telefonlar1 haberlesmenin yani sira iiriin ve
hizmet satin almak, bankacilik islemlerini yapmak, televizyon izlemek ve radyo
dinlemek i¢in de kullanilmaktadir. Kullanim alanlarinin artmasina paralel olarak

kullanic1 sayis1 da artmaktadir. Bu da mobil pazarlamaya verilen 6nemi ve biitceden
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ayrilan payr artirmaktadir. Mobil pazarlamanin gelisimiyle reklamlar cep telefonu
mesajlar1 araciligiyla da tiiketicilere iletilmektedir. Kitlesellikten ziyade tiiketicilere

bireysel olarak ulasma onemli hale gelmektedir.

2.ULUSLARARASI REKLAMCILIK

2.1. Kiiresellesmenin Reklam Literatiiriine Katkisi

“Kiiresellesmenin reklam literatiiriine katkilar1 incelendiginde global ve glokal
reklamcilik kavramlar1 goriilmektedir. Global reklam; bir ¢ok global isletmenin,
birbirini ikame edebilecek mal ve hizmet iirettigi gliniimiiz pazarlarinda rekabet serttir
ve tliketiciyi ikna edebilen, onda ihtiya¢ yaratabilen, diger bir deyisle farkindalik
yaratan ve farkliligin1 ortaya koyabilen isletmeler kazanmaktadir. Boyle bir rekabet
ortaminda reklamcilik her gegen giin boyutlart artan bir sektér olmaktadir. Reklam bir
cok isletmenin kendini en 1yi sekilde duyurabildigi, anlatabildigi énemli bir pazarlama
iletisim aracidir. Reklamin tanimina baktigimizda, farkli yonlerde ele alinmis olan
ifadelere rastlanmakla birlikte genel olarak bedeli 6denen, bir mesaj iceren, reklam
verenden alict konumundaki tiiketiciye ulasan bir siiregten olustugu vurgulanmaktadir”

(Kocabas ve Elden, 1997: 55).

Glokal reklam; giiniimiizde global markalarin belli iilkeler i¢in hazirladiklar1 ve sadece
o iilkeye 6zgli motiflerin, 6zelliklerin kullandig1 ve bu sayede reklami yapilan {riiniin
s0z konusu pazarlarda konumlandirilmaya calisildigi reklamlardir. Global reklam
kampanyalarinda tiim diinya benzer 6zelliklere sahip tek bir pazarmig gibi ele alinir ve
irtin, hizmet yada markaya ait Ozellikler tiim pazarlarda aym sekilde ortaya
konmaktadir. Ancak iilkeden lilkeye farkliliklarin olmasi, hedef kitlelerin beklenti ve
anlayislarinin farklilagsmasi nedeniyle global kampanyalarda yogunlukla marka imajina
yonelik ¢caligmalarin yapildigi goriilmektedir. Ancak zaman zaman tiim diinya pazarlari

icin hazirlanan tek konsept, tek mesaj yeterli ve tatmin edici olmayabilmektedir.
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2.2. Uluslararasi Reklamcilik Kavrami ve Gelisimi

“Reklam (reclame) Latin dilinde ¢agirmak anlamina gelen clamare kelimesinden
dogmustur. Tiirkgeye Fransizca reclame kelimesinden gegmistir. Hedeflenen miisteriyi
bilgilendirmek ve alisa tesvik etmek i¢in, mesaj vericinin ¢esitli reklam araglarini
gereken bedel karsiliginda kullanarak, istedigi mesaji iletmesine reklam adi
verilmektedir. Reklam araciligiyla miisterilere sunulan mal ya da hizmetlerin olumlu ve
iistiin yonleri belirtilerek genis kitlelere yayilmaktadir. Reklam yalnizca talebi harekete
gecirmekle kalmaz, ayni zamanda alicilara iiretilen mal ve hizmetlerden yararlanma
yollarint da gostermektedir. Tek yonlii bir iletisim aracidir. Basim, ses ve renk sanati
kullanilarak isletme ve mallar c¢ekici duruma sokulabilmektedir. Tutundurma
faaliyetinin bir halkas1 olan reklam; mal, hizmet, imaj ve fikirlerin ikna etme ve
bilgilendirme yoluyla satisina yardimci olan etkili bir iletisim yolu ve pazarlama

aracidir” (Wright vd., 1982: 8).

“Ulusal pazarlamada oldugu gibi, uluslararasi pazarlamada da reklam etkin bir satist
tesvik aracidir. Uluslararas1 pazarlamada tutundurma kavramlarindan bir tanesi olan
uluslararasi reklamcilik, kiiresellesme siirecinin goriinen yiiziidiir. Kiiresel kiiltiiriin ana
temasi tiiketimdir. Tiiketim ideolojisini en iyi yansitan gorsel 6ge ise reklamciliktir”

(Tuna, 2007: 21).

Uluslararas1 reklamcilik, ulusal reklamciliktan ¢ok daha karmasik bir siirectir. Ulusal
reklamecilikta aymi dili, kiiltiirii, yasal ortami, ekonomik diizeni vb. unsurlar1 paylasan
hedef kitlelere ulagmak, onlarin bir markay1 satin almalarini saglamak, ikna etmek bile
zorken; dilleri, dinleri, ekonomik diizenleri, kiiltiirleri vb. birgok degerleri birbirinden
farkl tiiketicilere ulagmak, ulusal cerceve ile karsilastirilmayacak derecede zordur.
Farkli ihra¢ pazarlar1 icin yapilacak reklamlarda mallarin 6zelliklerine, reklamin
yapilma zamanlarina ve iilkelerdeki iletisim olanaklarina gore gerekli degisiklikler g6z
onlinde bulundurulmalidir. En basite indirgenmis uluslararasi reklam tanimmi Wells,

Burnett ve Moriarty yapmistir:
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"Degisik tilkelerde ve kiiltlirlerde ayni {iriinii tutundurmak i¢in tasarlanan reklamdir."
Kendi iilkesinin disinda yapilan her reklam uluslararasi reklamcilik siniflandirmasinin

igerisine girmektedir (Celik, 2005: 102).

Uluslararasi pazarin en énemli 6zelligi ¢ok yogun rekabet ortaminin bulunmasidir. Bu
rekabet ortaminda pargalanmadan faaliyete devam etmenin en énemli yolu ise kitlelere
ulagmak ve kitlelerle dogru iletisim kurmaktir. Uluslararasi reklam ise yabanci pazarlara

acilan sirketler icin o lilke veya iilkelerdeki kitlelere en etkin sekilde ulasma yoludur.

Tanses Giilsoy’a gore uluslararasi reklamlar; "Her ulusal pazarda yerel dile ¢evrilerek
(kimi zaman orijinal dilinde) bicimi degistirilmeksizin yaymlanan reklamlar" ve
"yayimlandig1 tiim pazarlarda ayni reklam fikri dogrultusunda olusturulmus, ancak her
pazara 0Ozgii yerel bir Oykii i¢inde islenmis, yerel oyuncularla ¢ekilmis

reklamlardir"(Giilsoy, 1999: 223).

Isletmeler yabanci bir iilkeden yeni pazara agildiklarinda, o pazardaki durumlarina
uygun olan reklam politikasin1 uygularlar. Girilecek yabanci pazarda yeni ve heniiz
rakibi olmayan mal ya da hizmet sunuldugunda genelde Oncii reklam politikasi
kullanilir. Bu tarz reklamin esas amaci, muhtemel dis pazarlardaki tiiketicilere ve araci
isletmelere malin varliginm1 haber vermek ve onlarda mala karsi bir ilgi yaratmaktir.
Yabanci pazarda kendi alaninda rakip mal veya isletme bulundugunda ise genelde
rekabet edici reklam politikas1 uygulanmaktadir. Bu tip reklamlar daha ikna edici
olmalidir. Uluslararasi pazarlamada da oldugu gibi uluslararasi reklamin kiiresel reklam,
cokuluslu reklam, ulus 6tesi reklam ve ¢oklu-yerli reklam gibi ¢esitleri vardir. Anlam
agisindan birbirine ¢ok benzeseler de bu kavramlar arasinda ¢alisma bigimleri agisindan

cesitli farkliliklar vardir.

“Kiiresel reklam; her ulusal pazarda yerel dile ¢evrilerek (kimi zamansa orijinal dilde),
bicimi degistirilmeksizin yayinlanan reklamlardir” (Giilsoy, 1999: 223). Kisacasi,
evrenselligini kamtlamus {iriinler igin yapilan kampanyalardir. “Ilk kiiresel reklam yine
kiiresel bir marka kabul edebilecegimiz Coca-Cola tarafindan 24 Ocak 1992 yilinda
yani bundan sadece 18 yil dnce yapilmistir. Kiiresel kabul edilmesinin nedeni de 130

iilkede ayni sekliyle gosterime girmesidir” (Celik, 2005: 103).
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“Cokuluslu reklam; ¢okuluslu markalarin reklamlar1 i¢in kullanilir, markalar bir¢ok
iilkede satisa sunulmustur ancak kiiresel degildir. Merkezilesmis bir reklam yonetimi
vardir” (Ozmen ve Timur, 2009: 335). “Ulusétesi reklam; merkeziyetci olmayan bir
reklam yonetimi vardir. Birgok lilke pazarinin tiiketicisi ile ilgili bilgi girisi vardir ve
yine birden ¢ok iilkenin reklam ajansi ve reklam verenin pazarlama departmani tek bir is
i¢in ortak calismaktadir” (Ozmen ve Timur, 2009: 355). “Coklu-yerel reklam; bir¢ok
iilkede ayn1 marka ismi ile piyasaya giren ancak bu iilkelerde farkli marka gelisimi
yonetimi uygulayan ve genelde marka standartlastirilmasina gidilmeyen mal ya da
hizmetler i¢in kullanilan reklam ¢esididir” (Celik, 2005: 103).

2.3. Uluslararas1 Reklam Cahsmalarinda Kullanilan Modeller

Uluslar arasi reklam g¢alismalarinda kullanilan modeller su sekilde siralanmaktadir.
Bunlar; standardizasyon modeli, adaptasyon/uyarlama modeli ve her iki modelin

birlikte kullanimi olarak siralanmaktadir.

2.3.1.Standardizasyon Modeli

“Uluslar aras1 isletmelerin bir ¢ofu yabanci pazarlarda pazarlama karmasinin
standardizasyonu kullanarak hareket etmektedir. Bu firmalar; yabanci pazarlara da ayni
irtin ve marka adiyla c¢ikmaktadirlar. Gegmis yillarda Coca Cola’nin formiilii ve
ambalaj1 satildigr tiim iilkelerde ayni olmustur. Kullaniminda da serinletici mesrubat
olarak tamimlanarak, bu iriiniin reklam mesajinda ise ferahlik ve canlilik temalar
islenmis ve benimsetilmeye calisilmistir. Coca Cola’nin 1886 yilinda reklamlarda
kullandig1 ilk mesaj1 Drink Coca-Cola’dir. 2000’1 yillar icerisinde ise tiim iilkelerde
reklamlarda ayni mesaj kullanilmistir. Coca Cola’nin 1993 yilinda tiim diinyada

kullanilmaya baglanan mesaji ise “Always Coca-Cola sloganidir” (Kirdar, 2010: 235).

2.3.2.Adaptasyon / Uyarlama Modeli

“Farkli pazarlama programlart hazirlanmasina yonelik bir segenek olan uyarlama
(adaptasyon-uyarlama) i¢ pazarlar i¢in gelistirilmis olan bir {irlin veya markanin dis

pazarlara uygun hale getirilmesi seklinde tanimlanmaktadir. Bu durumda, {iriinden
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saglanan temel fayda ayni olmakla beraber sunulacak olan ek o&zelliklerde
farklilagtirmanin  gergeklestirilmesiyle dis pazarlardaki tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarina uygun iirin iiretilmesi miimkiin olmaktadir. Her ne kadar uluslararasi
pazarlara acilmak isteyen isletmeler standart bir {iriinle faaliyet gostermek isteseler de
farkli tilkelerdeki istek ve ihtiyaglar arasindaki farkliliklarin devam etmesi nedeniyle
isletmeler uluslararasi1 pazarlarda da yerel sekilde hareket etmeye zorlanmakta ve bu
durumda uyarlama standart bir {iriine kars1 ¢ogu firma i¢in kaginilmaz olmaktadir. Bu
konudaki 6nemli 6rneklerden biri genis Amerikan otomobillerinin, dar ve virajli Avrupa
yollarinda yeterli manevra kabiliyetinin bulunmamasi nedeniyle pazarlanamamasi ve bu
nedenle Amerikali otomobil dreticilerinin Avrupa yol kosullarina goére otomobil

tiretmeleridir” (Ozer, 2003).

Diger yandan, uyumlastirma “zorunlu” ya da “goniillii” olabilmektedir. Zorunlu
uyumlastirma, ihracat¢inin iirlin lizerinde yabanci pazarlara girebilmek i¢in veya dis
cevre etmenleri zorunlu kildig: i¢in yapmak zorunda oldugu degisiklikleri icermektedir
(Jain, 1989: 131). Daha belirgin olarak bu tiir uyumlastirma, dil farkliliklari, farkli
elektrik ve dl¢lim sistemleri, farkl iirtin 6zellikleri ve ihracat yapilan tlilkedeki devletin

kurallar1 nedeniyle yapilabilmektedir (Albaum ve digerleri, 1989: 225).

“Goniillii uyumlastirmada ise ihracatci lirlin veya tirlinleri tizerinde degisiklik yapmaya
kendisi karar vermektedir’ (Albaum ve digerleri, 1989: 225). “Burada amag, triini
pazarin ihtiyaglarina ve/veya kiltiirel farkliliklarina daha uyumlu hale getirerek
istikrarli yabanci pazarlar olusturmaktadir” (Jain, 1989: 131). Zorunlu ve/ veya goniilli
uyumlastirmay1 gerekli kilan etmenler arasinda ol¢iim sistemleri, dagitim altyapisi,
tilkketici davranisi, devlet diizenlemeleri, rekabet ve diger cesitli dis ¢evre elemanlar
sayilabilmektedir. Uyumlastirma konusunda dikkate alinmasi gereken bir bagka unsur
da firmanin kendisidir. Firma yapacagi uyumlastirmaya karar verirken maliyetlerini
kontrol edebilme becerisini, pazar potansiyelini ve karlilig1 dikkate almalidir. Bu karari
vermeden Once pazarin ayrintili bir analizi yapilmalidir. Bununla birlikte, cesitli agidan
pazara giriste ve girdikten sonra “iriin uyarlama” ve “tutundurma uyarlama”
(konumlandirma, ambalajlama/markalama ve tutundurma yolu) derecesi - isletmenin,

tirlinlin/sektoriin ve ihracat pazarinin 6zelliklerinden 6nemli derecede etkilenmektedir.
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2.3.3. Her iki Modelin Birlikte Kullanimi

Bu standartlastirma ve adaptasyon/uyarlama modelleri bir arada kullanilarak iki
modelinde avantajli yonleri ele alinarak uluslar arasi1 reklam ¢alismalarinda
kullanilmaktadir. Bu sayede iki modelin karmasindan daha faydali bir model ortaya

¢ikarilmaktadir.

“Son donemlerde daha fazla kullannm alani bulan bu yaklasim standartlagma-
adaptasyon ikilemine bir alternatif olarak goriilmektedir. Reklam mesajlarinda dile 6zgii
olarak ceviri problemleri, iirlin-fiyat stratejisinin iilkelerin ekonomik gostergelerine
dayali olarak farklilasabilmesi gibi siralanabilecek daha pek cok sorun karsisinda
birlestirme yaklasiminin etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Her iki yaklasimin kendine
ozgi ozellikleri, icinde barindirdig1 avantaj ve dezavantajlar, reklam gibi insani temel
alan ve farkli agilardan degisim gosteren bir alanda tek ve kesin bir stratejinin
uygulanmasin1  giiglestirmektedir. Bu nedenle birlestirme yaklagiminin en Onemli
nedeni, reklam etkinligini arttirma kaygis1 olarak belirtilebilir. Birlesik yaklasim
uygulamalari, kiiresel markanin merkez reklam ajansi ile yerel ajanslarin esgiidiim
icerisinde, ¢ift yonlii iletisim halinde yonlendirilmesini 6ngoérmektedir” (Eginli ve

Aktuglu, 2010: 183).

2.4. Uluslararasi Reklamcilikta Hedef Kitle

Tiiketiciyle iletisim kurmanin genel zorluklari ve hazirlanan reklamlara tiiketicinin
cogunlukla kapali kalmasi, ilgi gdstermemesi gibi temel sorunlarin yaninda uluslar arasi
reklam kampanyalarmin en 6nemli sorunlarindan biri de bu farkli tiikketici gruplarma
seslenme yollarmin kimi zaman dogru bir bi¢imde bulunmamasidir. Bundan dolay:
uluslar aras1 reklam kampanyalarinda hedef kitlenin dikkatli bir sekilde analizi
yapilarak, bu farkli tiiketicinin gerek psikolojik gerekse sosyolojik tiim 6zelliklerinin
bilinmesi ve hazirlanacak yaratici ¢alismalarda bu o6zelliklerin daima g6z Oniinde

bulundurulmasi gerekmektedir.

“Hedef kitleyi en genel anlami ile mesajin ulagsmasi1 amaglanan kisi, kiime ya da kitle

olarak tanimlamak miimkiindiir. Hedef kitle, yapilan tiim faaliyetlerin yonlendirildigi,
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bu faaliyetler sonucunda kendilerinden eylem ve diislince degisimi beklenen kisiler ya
da gruplar olarak tanimlanmaktadir. Hedef kitle, ¢esitli iletisim kanallarindan kendisine
ulastirllmaya calisilan iletileri, olusturdugu ©On egilimleri ile algilar ve
degerlendirmelerini  yapar. Bu nedenle etkili bir pazarlama iletisimi
gerceklestirilmesinde, oncelikle hedef kitlenin 6n egilimlerinin, onu etkileyen bireysel
ve grupsal faktorlerin, hedef kitleyi olusturan bireylerin demografik 6zelliklerinin, hedef
kitlenin satin alma karar siirecini agiklayan satin alma modellerinin iletisimciler

tarafindan analiz edilmesi gerekmektedir” (Kocabas, 1999).

2.5. Uluslararas1 Reklam Cahismalarinda Mesaj Stratejisi

“Reklam diinyay1 saran bir ag olarak goriilmektedir. Gelisen teknolojiyle, iletisim
hizinin verdigi olanaklarla, sinirlarin ortadan kalkmasiyla tiim insanligr ve toplumlari
etkilemektedir. Uluslar arasi reklami, o iiriiniin satilacag iilke veya {ilkelerin kiiltiirel,
toplumsal, finansal ve ekonomik ¢evre sartlarin1 dikkate alarak degil, evrensel mesajlari
icerip, mal ve hizmeti kiiresel anlamiyla tanitan bir haberlesme aracit olarak
tanimlanabilmektedir. Kiiresel reklamcilikta bir iirlin veya hizmet kiiresel olarak
pazarlanmak amaciyla planlanmakta ve bu sebeple de kiiresel promosyon stratejileri ile

gerceklestirilmektedir” (Elden, 2005: 69).

Uluslar arasi1 reklamcilikta karsilagilan en biiylik sorunlardan biri olarak karsimiza dil
cikmaktadir. Bu sorun yalnizca degisik iilkelerdeki degisik dillerden degil, ayni iilke
icinde dilin bolgelere gore sivelerden bile etkilenerek degismesinden de
kaynaklanmaktadir. Bazi kiiltiirlerin dil konusunda 6nemli hassasiyetleri bulunmaktadir.
Ornegin Almanlar ve Fransizlar Ingilizce bilseler bile zorunlu kalmadik¢a Ingilizce
konusmamaya ¢alismaktadirlar. Rolls Royce’nin Silver Mist’de (Mist almanca da giibre
anlamina gelmektedir), Ford Focus’da iyi bir 6rnek olacaktir (Fransizca da bu sdzciik

faux cul diye telaffuz edilmekte ve ii¢ kagit¢1 anlamima gelmektedir (Ozcan, 2000: 212).

“Bir lilkede reklam kampanyalar yiiriitiilirken karsilasilan en 6nemli sorunlardan birisi
hedef kitlenin birbirinden ¢ok farkli ve degisik oOzelliklere sahip alt gruplardan
olusmaktadir. Bu farkli gruplara tek bir mesajla seslenmek ve onlarda istenen davranisi

gerceklestirebilmek ¢ok zordur. Bu zorluk global reklam kampanyalarinda daha da
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artmaktadir. Bu sefer reklam veren farkli bir iilkede iiriiniinii pazarlamaya
calismaktadir. Bunu yapmaya c¢alisitken de global kampanya hedeflerinden

uzaklasmamalidir” (Ozmen ve Timur, 2009: 366).

2.6.Uluslararas1 Reklam Calismalarinda Medya Stratejisi

Uluslar aras1 reklam caligmalarinda medya stratejileri, medya konusunda yapilan
planlar1 ve alinan stratejik kararlar1 icermektedir. Iletisim ¢aginda teknolojik gelismeden
paymi alan medyanin isletmelere yeni secenekler sunmasi ile birlikte medya
planlamasina daha ¢ok dnem verilmeye baslanilmistir. Reklam yonetiminde medya ile
ilgili olarak hazirlanan planlar ile bu konuda verilen kararlarin, belirlenen hedef kitle,
reklam amaclari, yaratici ¢alismalar ve reklam biit¢esi gibi konularla biitiinliik icermesi
gereklidir. Medya planlamasi pazarlama ve reklam amagclarin1 gergeklestirmek {izere
reklam mesajlarin1 hedef kitleye en etkin ve verimli bir bigimde ulastirabilmek i¢in ter
ve/veya zaman satin alma konusundaki caligmalarin diizenlenme siiresi olarak
tanimlanabilmektedir. Iyi bir medya planlamasimin isletmeye saglayacag: yararlar ise,
reklam ve pazarlama amaclarina ulagabilmek, reklam konusunda yapilan harcamalarin

bosa gitmesini 6nlemek vb. seklinde 6zetlenebilmektedir (Cravens ve Piercy, 2008).

“Medya stratejisi; hedef kitlenin secilmesi, medya amaglarinin belirlenmesi, medya
tirlerinin ve spesifik medya araglarinin se¢imi ile medya programlarinin yapilmasi
konularinda yapilan calismalar1 icermektedir. Medya stratejilerinin gelistirilmesinde
isletmenin pazarlama stratejileri ve reklam stratejilerinden yararlanilmaktadir. Mesaj
stratejilerinde oldugu gibi medya konusunda da alinacak stratejik ve taktik kararlar
onem tasimaktadir. Medya stratejilerinin uygulanmasi isletmeden isletmeye farklilik

gostermektedir” (Cateora, Gilly ve Graham, 2009).
2.7. Diinyadan Orneklerle Uluslararasi Reklam Kampanyalari
Tiirkiye’de ve diinyada bir ¢ok reklam kampanyasi bulunmaktadir. Bu sebeple

diinyadaki reklam kampanyalarmin Tirkiye’deki reklam kampanyalarindan farkliligini

ortaya c¢ikarmak i¢in diinyadaki uluslar arasi reklam kampanyalar1 arastirilmigtir.
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Diinyadan orneklerle uluslar arasi reklam kampanyalar1 basarili 6rnekler ve basarisiz

ornekler olarak incelenmis ve yorumlanmastir.

2.7.1.Basarih Ornekler

“Basarili reklam kampanyalarina ornekler; Nike: Just Do It, Absolut Vodka: The
Absolut Bottle, Miller Lite: Great Taste, Less Filling, Volkswagen: Think Small,
Marlboro: Marlboro Man, California Milk Processor Board: Got Milk?, Dove: Real
Beauty, apple: Get a Mac, Clairol: Does She or Doesn’t She?, De Beers: A Diamond is
Forever, Old Spice: The Man Your Man Could Smell Like, Wendy’s:Where’s the Beef?

Siralanmaktadir” (www.dijitalajanslar.com, 2016)

Nike: Just Do It; 1970 ve 1980’11 yillarin fitness ve aerobik modas1 Reebok, siradan bir
kosu ayakkabist markasi olan Nike karsisinda 6nemli bir {istlinliik ve Pazar payima sahip
olarak goriilmekteydi. En biiylik rakibi Reebok karsisinda rekabet giiclinii arttirmak
isteyen Nike 1980’lerin sonuna dogru reklam ajans1 Wieden+Kennedy ile “Just Do It”
kampanyasina imza atmistir. Kampanyanin reklam filmlerini birlestirici bir 6ge olarak
tasarlanan “Just Do It” hala gelmis ge¢mis en iyl reklam slogami olarak kabul
edilmektedir. Sade, acik, anlasilir, akilda kalic1 ve kisa slogan “Just Do It”, insanlarin
egzersiz yaparken hissettiklerini 6zletmektedir ve tiiketicilere sinirlarinin 6tesine gegme
cesareti vermektedir. 1988’de 800 milyon dolar degerinde satis yapan Nike, 1998°de 9,2
milyar dolar satis rakamina ulasmistir (Denegli, 2013: 1-2).

Absolut Vodka: “The Absolut Bottler; ¢ok farkli bir sise seklinde sahip olmasina
ragmen, Absolut sisesini diinyanin en bilinir sisesi haline getirmistir. Marka,
kampanyasinda mevcut sisesini ¢esitli sekillerde gosteren basili reklamlar yaymlamistir.
25 yil boyunca siirdiiriilen kampanya, simdiye kadar kesintisiz devam eden en uzun
kampanya olma o6zelligine sahip ve 1500’iin {izerinde reklam filmini icermektedir.
TBWA tarafindan yiiriitiilen kampanya baglatildiginda Absolut, votka pazarinda sadece
%2,5 oraninda bir paya sahip iken, 2000 yilinda kampanya sona erdiginde Absolut
Vodka’nin satis rakami 10 bin kutudan 4,5 milyon kutuya yiikselmistir” (Ring, 1996:
179).
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Miller Lite: Great Taste, Less Filling; Light Bira markas1 Miller Brewing (artik Miller
Coors) iiriinii i¢in tamamen yeni bir Pazar olusturacak bir kampanya imza atmistir.
“Great Taste, Less Filling” kampanyasinin amaci erkeklerin light bira igmeyecegine
dair goriisii degistirmektir. Miller reklamlarinda light bira igen ve tadinin glizel

oldugunu onaylayan maskiilen modellere yer vermistir.

“McCann-Erickson Worldwide tarafindan hazirlanan ve ilk kez 1974 yilinda yayinlanan
kampanya hala diinyanin en akilda kalic1 ve basarili kampanyalarindan biri olarak
goriilmektedir. Kampanyanin yayinlanmasinin iizerinden gegen yillara ragmen Miller

Lite, light bira pazarinda hala liderdir” (Denegli, 2013: 3).

Volkswagen: Think small; bu kampanya en basarili reklam kampanyasi olarak
goriilmektedir. ABD vatandaslarinda “bliyliik diisiin” diyen ve biiylik Amerikan
arabalarini tercih eden bir anlayis hakimdir. Kii¢ciik Alman arabalari ABD pazarinda
tercih edilmekteydi. 1960 yilinda DDB tarafindan hazirlanan Volkswagen
kampanyasinda Volkswagen Beetle’in kiiciikliigii carpict bir sekilde vurgulanarak
izlenmekteydi. Kendini oldugu gibi gosteren ve daha fazlasin1 vaat etmeyen reklam ile

Volkswagen bir anda biiyiik dikkat cekmistir (Ozcan, 2000: 213).

Marlboro: “Marlboro Man; ilk kez 1955’in baslarinda hazirlanan Marlboro Man
reklamlari, {irtin etrafinda olusturulan yasam tarzint ve markanin giiclinii temsil
etmektedir. Ozgiir, maskiilen, daglarda gezen Marlboro erkegi, doneminde pek ¢ok
erkegin 6zdeslik kurabilecegi ideal bir karakter olarak, reklamlarin basarili olmasinda
onemli bir yere sahiptir. Hedef kitlenin yasam tarzin1 yada idealize ettigi yasam tarzini
yansitan bu reklamlar Leo Burnett imzalhdir. Marlboro, sonraki ddnemlerde
reklamlarina daha feminen bir yaklasim getirse de kovboy Marlboro Man figliriini

1999’a kadar kullanmistir” (Denegli, 2013: 3).

California Milk Processor Board: Got Milk; California Milk Processor tarafindan
desteklenen “Got Milk?” kampanyast 1993°de ilk defa yayinlandiktan sonra, Heidi
Klum, Steve Nash ve Taylor Swift gibi isimlerle 2014’e kadar siirdiirilmiistiir. Lowe
Camphell Ewald tarafindan hazirlanan kampanya, siitii sevdirmeyi ve tiiketimini

arttirmak amaciyla gergeklestirilmistir. Kaliforniya’da baslayan kampanya, 1 y1l i¢inde
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stit satiglarini %7 arttirarak tilke sinirlarinin 6tesine gecmistir (Luigi ve Simona, 2010:

147-148).

“Hedef kitlesi, siit icen tiiketiciler olan kampanya, mevcut tiiketicilerin sadakatini
arttirmay1, iriini daha sik kullanmaya tesvik etmeyi ve tiiketicileri birer marka
savunucusu haline getirmeyi amaglamaktadir. Pek c¢ok iinlii isim kampanyay1
desteklemek icin siit igtikten sonra, fotograflarinin ¢ekilmesine ve yayinlamasina izin

vermistir” (Denegli, 2013: 5).

Dove: Real Beauty; “Giizelligin, endise degil, 6zgliven kaynagi oldugu bir diinya hayal
edin.” 2004’de gerceklestirilen Real Beauty kampanyasinin sloganiydi. Sade ve
etkilesimli bir yaklasimla, tiiketicilerinin hassas olduklar1 bir konuda onlarin ne
hissettigini bildigini ve anladigimi gosteren marka, en etkili reklam kampanyalarindan

birine imza atmis olmustur (Ozmen ve Timur, 2009: 366).

Ogilvy&Mather tarafindan hazirlanan kampanya kapsaminda video workshoplar, sosyal
medya projeleri, basili reklamlar gibi pek ¢ok calisma gergeklestirilmistir. Bunlardan
biri olan Real Beauty Sketches (Gergek Giizellik Cizimleri) online mecralardan 114
milyondan fazla goriintiilenmistir ve 3,74 milyon defa paylasilmistir, 110 iilkede 25
dilde yaymlanmistir ve 4 milyarin iizerinde etkilesim almistir (Luigi ve Simona, 2010:

148).

Apple: Get a Mac; 2006 ve 2009 arasinda siirdiiriilen televizyon kampanyast “Get a
Mac” ABD, Kanada, Avustralya, ingiltere gibi pek ¢ok iilkede yaymlanmistir ve kisa
stirede ¢ok biiyiik bir kitleye ulasmistir. Gilindelik kiyafetler i¢inde, geng bir erkegin
kendini Mac, takim elbiseli ve gozliiklii bir erkegin ise PC(Windows) olarak tanittigi
reklamlar beyaz, sade arka plani ve minimalist tasarimi ile de oldukga akilda kalici idi.
Mac ile diger bilgisayarlarin karsilastirildig eglenceli reklam serisi, TBWA/Media Arts
Lab tarafindan hazirlanmigtir (Denetgi, 2013: 3).

Clairol: “Does She or Doesn’t She; 1957 yilinda sag boyasi markasi olan Clairol bu

soruyu sormustur. Kadinlar saclarii boyuyor mu, boyamiyor mu? Alinan cevaplara

gore, her 15 kadindan sadece 1’1 sa¢ boyast kullaniyordu. Sadece 11 yil sonra Time
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dergisi her iki kadindan birinin saglarin1 boyadigini séylemekteydi” (Cateora, Gilly ve
Graham, 2009).

Clairol, pek c¢ok markanin aksine tiiketicilerin markanin {irtinlerini kullandiklarini
sOylemesini istemektedir. Kadinlara, iirlinlerinin ¢ok iyi oldugunu ve eger kendileri
sOylemezse kimsenin, saglarini boyayip boyamadiklart konusunda kesin bir sey
diyemeyecegini sdylemistir. Foote, Cone&Belding (FCB) tarafindan hazirlanan
kampanya sayesinde 1967 yilinda Clairol’un satislar1 4 kat artmustir.

De Beers: “A Diamond is Forever; en akilda kalict reklam sloganlarindan biri olarak
kabul edilmektedir. Ik kez 1947 yilinda kullanilmistir. 2000 yilinda Advertising Age
tarafindan 20. Yiizyilin en iyi reklam slogani se¢ilmistir. Miicevheri baglilik ve askin
sembolii haline getirmek isteyen De Beers, kampanyada da bir evlilik teklifinin elmas
bir yiiziik olmadan tamamlanamayacagini vurgulamaktaydi. De Beers, gercekten de
elmas bir yliziiglin gerekli bir likks olduguna tiiketicileri ikna ederek yeni bir Pazar
yaratmistir” (Denetgi, 2013: 3).

N.W. Ayer&Son tarafindan hazirlanan kampanya ile evlilik teklifi eden kisilerin,
evlilikle ilgili hislerinin bir giivencesi olarak elmas bir nisan yliziigli vermelerini

gerektiren bir durum ortaya ¢ikmustir.

Old Spice: “The Man Your Man Could Smell Like; Old Spice i¢in Wieden&Kennedy
tarafindan hazirlanan “The Man Your Man Could Smell Like” kampanyasmin ilk
boliimii 2010 yilinda yayinlanmistir. Kampanya biiyiik bir viral basariya imza atmistir.

[k videosu 51 milyonun iizerinde izlenmistir” (Luigi, Simona, 2010: 149).

Yine Isaiah Mustafa’nin oynadigi ikinci reklam videosu ile aktor bir anda “Old Spice
Guy” olarak taninmaya baglanmistir. Bundan sonra ise aktoriin sosyal medya fanlarina
kisisellestirilmis, kisa videolarla cevap verdigi interaktif bir kampanya
gerceklestirilmistir. 2 giin icinde Mustafa’nin fanlarina cevap verdigi kisisellestirilmis
video sayist 186 idi ve bu videolar 11 milyon goriintiilenmeye ulasilmistir. Old Spice
kampanya ile 29 bin facebook fani ve 58 bin Twitter takipgisi kazanmistir.

(www.dijitalajanslar.com, 2016)
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Wendy’s: Where’s the Beef?; Fast Food zinciri Wendy’s i¢in hazirlanan reklam
kampanyast “Where’s the beef?” markanin rakipleri Mcdonald’s ve Burger King’i
hedefliyordu. 1984 yilinda yayinlanan reklam kampanyasi ile marka satiglarin1 %31
oraninda artmigtir. Kisa siirede herkesin diline dolanan slogan, rakiplerinin

hamburgerde ¢ok az et kullanildigina dikkat ¢ekiyordu (www.dijitalajanslar.com, 2016).

2.7.2. Basarisiz Ornekler

Basarisiz reklamlara Ornekler olarak Kellogs, AT&T ve Epicurious olarak
siralanmaktadir (Denegli, 2013: 3).

“Kellogs; her bir retweet icin bir a¢ ¢ocugu doyurma fikri hangi dijital pazarlama
uzmaninin aklina geldiyse su anda muhtemelen baska bir isle istigal ediyordur. Ag
cocuklar iizerinden Twitter etkilesimini arttirma fikri agik ara en kotii dijital pazarlama
Ornegi olarak tiim pazarlama profesyonelleri icin ciddi dersler icermektedir. Bu olay
Tiirkiye gibi hayir islerinin gizli yapilmasi kiiltiirel agcidan uygun kabul edilen bir tilkede
yasanmasa dahi ciddi tepki toplamistir ve Kellogs’un marka imajin1 negatif etkilemistir”

(Luigi ve Simona, 2010: 148).

“AT&T; 11 Eylil’tin 12. Yildoniiminde AT&T bu talihsiz saldirgan malzemesi
cikarmaya calisinca ABD’de ciddi tepki gormiistiir. Tiim iilkenin bu kadar hassas
yaklastig1 bir giinii reklam malzemesi haline getirmenin parlak bir fikir olmadig:
ortadadir. Insanlarin acilarinim iizerine kampanya kurgulanmamasi gerekliligi yasayarak

goriilmiistiir” (Denecli, 2013: 2).

“Epicurious; Boston Maratonu’na yapilan bombal1 saldir1 sonrasi kahvalti 6nermek
kadar anlamsiz bir kampanya olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ancak yemek sitesi
Epicurious bunu denemistir ve basarisiz ornekler arasinda yerini almistir” (Denegcli,

2013: 3).

Bu ii¢ basarisiz kampanyanin ortak noktasi, insani hassasiyetlerin 6n planda oldugu

zamanlarda, markalarin satis veya hedef odakli yaklagimlar sergilemesi olarak
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goriilmektedir. Bu nedenle bu kadar hassas konularda, hedef odakli yaklasim
sergilemek ve bunu bir firsat olarak géormek tamamen yanlistir” (www.netvent.com/3-

basarisiz-dijital-pazarlama-kampanyasi/, 2016).

2.8. Kiiresellesmenin Ulkelerin Reklam Anlayislari Uzerindeki Rolii

“Genel olarak ekonomik sistemin ayrilmaz bir parcast olarak goriillen reklamlar
1980’lerdeki kiiresel ekonomik politikalardan etkilenerek, anlayis ve yontem agisindan

koklii degisimler gegirdikleri bir siirece girmislerdir” (Heller, 2005; Blommaert, 2003).

Jeremiah O’Sullivan R. (2007) bu siirecin 6ncesinde, 1950 ve 1960’larda televizyonun
etkisinin ve popiilerliginin artmasiyla birlikte reklamlarin 6neminin de arttisini ve igerik
olarak reklamlarda tanitilan iiriinle birlikte bireyi bir sosyal gruba veya ekonomik sinifa
sokan ve s6z konusu grubun veya sinifin tiiketimiyle esdeger konuma getiren yasam
tarz1 formati anlayisinin benimsenmesine neden oldugunu, ve bu durumun reklamin
yararl iletiler icermesi ilkesi ile “neden-ni¢in” mantiginin arasinda derin bir ugurum
yarattifina dikkati ¢ekmektedir. Kiiresellesme siirecinde ise, kiiltiir, kimlik ve dilde
farklilig1 zenginlik olarak goéren ve tiim kiiltiirel ve sosyal nesnelerin iiriin olarak alinip
satilabilirligini savunan bir reklamcilik anlayis1 ortaya c¢ikmistir. Bu baglamda
“reklamin dilsel yapisi, {riiniin liretim siirecini gostermeye gerek duymadan, ya da
estetik bir sunumla gozlerden gizleyerek, iriinii, alicilarin1 sosyal iliskiler temelinde
giicli bir konuma tasiyan basarili bir sosyal rol oynama diizeyine yiikseltir”

(http://it.stlawu.edu/global/pagescapital/nypercommodityw.html, 2016).

“Reklamlar bu siiregte karsilastirmali bir ¢oziimsellik, belli bir nedensel tartisma ve
anlamli bir {iriin bilgisinden daha ¢ok, iirliniin tanittmini etkili hale getirecek tilkeler
asir1, yerel, 6zgiin her tiirlii kiiltiirel ve dilsel olanag: fantastik 6znel bir anlayisla sunan
ve alisilagelmis degerleri ve tutumlari kdkten degistiren bir algilama ve yansitma bigimi

olarak ortaya ciktilar” (Heller, 2005; Blommaert, 2003).
Kiiresellesmenin {ilkelerin reklam anlayislar1 {izerindeki rolii; merkez {ilkelerde

kiiresellesme ve reklam, g¢evre iilkelerde kiiresellesme ve reklam ile yari cevre iilke

Cin’de kiiresellesme ve reklam basliklar altinda incelenerek yorumlanmastir.
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2.8.1.Merkez Ulkelerde Kiiresellesme ve Reklam

“Kuzey Amerika, finansal krizin acisini ¢eken ilk bolge olarak goériilmektedir, fakat ayni
zamanda c¢abuk toparlayan ve kendine gelen olarak da tanimlanmaktadir. Kuzey
Amerika'daki reklam harcamalari, 2012-2015 yillari arasinda Bati ve Orta
Avrupa'dakinden daha saglam olarak goriilmekteydi. Azalan televizyon reytingleri,
Amerika Birlesik Devletleri reklam harcamalar1 artisim1 sarsarken; 2016'da avro
krizinden en ¢ok etkilenen Avrupa pazarlarimin hizla iyilesecegi disiinilmektedir”

(http://ozetler.xyz/index.php?newsid=138188&news_page=2, 2016).

2016'da Kuzey Amerika'daki reklam harcamalarinda % 3,6 biiyiime olacagi
disiiniilmektedir. Bati ve Orta Avrupa'nin % 4,1 ile karsilastirildiginda 2015-2018
yillar1 arasinda Kuzey Amerika'da yilda ortalama % 3,1 biiyiime tahmin edilmektedir.
Latin  Amerika'nin  ekonomileri, hizlandirilmis Asya ekonomilerinden daha
istikrarsizdir; fakat bu durum ve Brezilya'da ve Venezuela'da piyasa durgunlugu son
zamanlarda petrol ve diger ihracat maddeleri i¢in diisiik fiyatlar ile engellenmistir. Son
bes yildir, ortalama % 5,3 oraninda olan Latin Amerikalilar'in reklam harcamalarinin,
2015'te % 3,0 biliytidiigii tahmin edilmektedir
(http://ozetler.xyz/index.php?newsid=138188&news_page=2, 2016).

“Brezilya'nin ev sahipligi yaptig1 2016 Yaz Olimpiyatlari, 2016 yilinda biliylimeyi %
4,5'e yiikseltmelidir, fakat 2015-2018 yillar1 arasinda vasat bir % 2,7 yillik ortalama
biliylime oran1 olarak tahmin edilmektedir” (Yazici, 2004: 25).

“2014'te petrol fiyatlarindaki diislis, Ortadogu ve Kuzey Afrika'nin ekonomileri
tizerinde ciddi bir etkiye sahiptir ve daha diisiik tiiketici beklentisi talebinde biitgelerini
azaltmak i¢in reklam verenlere yol agmustir. Siyasi kargasa ve catisma, bolgedeki
reklam verenlerin giivenini daha da sarsmigtir. Bu yil MENA'nin reklam harcamalarinda
% 11,1 diisiis olacagi, ardindan 2017°de % 5 ve 2018’de % 1,1 diisiis olacag
diistiniilmektedir. 2018'e kadar yillik, ortalama % 5,8’lik bir diisiis beklenmektedir”
(Yazici, 2004: 30-32).
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Japonya'nin davranigt Asya’nin diger pazarlarindan ayri tutulmak igin yeterince
farklidir. Ekonomik uyaricilarin son dl¢timlerine gore, Japonya diisiik biiyiime oranina
saplanip kalmigligin1 devam ettirmektedir. 2015 ve 2018 arasindaki yillar1 igin beklenti,
son bes yilda da wulasilan biiyime oranina esit olarak %1,8 olmustur
(http://www.pwc.com.tr/tr/basin-odasi/2014-basin-bulteni/kuresel-eglence-medya-2014-
2018-raporu.html, 2016).

“Japonya'dan farkli olarak, gelisme gdsteren ve ilerleyen bes iilke yeni bir grubun igine
koyulmustur. Gelismis Asya denilen bu grup, Avustralya, Yeni Zelanda, Hong Kong,
Singapur ve Giiney Kore'den olugmaktadir. Bu bolgedeki 2015 yili beklentisi hayal
kirikligr yaratan % 2,8 oraninda bir biiylime yoniindedir. Singapur zayiflayan miilk
pazarindan zarar gormeye devam ederken, Cin'deki yavaslama ve diger yiikselen
pazarlar tiim pazarlarin ihracatini vurmustur. Gelismis Asya’da 2018 yilina kadar Ki
yillik biiyiime beklentisi yiizde 2.2 oranindadir” (Yazici, 2004: 26).

Asya’nin geriye kalan kisimlarini Fast-track Asya olarak isimlendirilmektedir (Cin,
Hindistan, Endonezya, Malezya, Pakistan, Filipinler, Tayvan, Tayland ve Vietnam).
Bati’nin teknolojisini ve teknigini kendilerine adapte eden bu ekonomiler asir1 hizli bir
bliyiime gostermislerdir, bu esnada da bolgedeki biiyiimeye eklemlenmek isteyen
yabanci yatirimlarin bolgeye akigindan fayda gormislerdir. 2009 krizi Fast-track Asya
pazarini teget gecmistir (2009 yilinda reklam harcamalarinda yiizde 7.9 oraninda
bliyiime goriilmiistiir) ve 0 zamandan beri de hizli bir biiylime goézlemlenmistir
(http://akademikperspektif.com/2015/05/21/turkiyede-reklam-sektoru/, 2015).

“2015 il itibartyla % 9,2 oraninda bir biiyiime beklentisi i¢indedir. Ne var ki, pazarin
ana motoru olan Cin ekonomisi yillar yili yasanan hizli biiylimenin ardindan
nihayetinde yavaslamaya baslamis ve reklamcilik pazarinin biiytimesi de onunla birlikte
yavaglamaktadir. Fast-track Asya bolgesindeki reklam harcamalarinin yiizde 74’tinii Cin
pazar1 olusturmaktadir, dolayisiyla Cin ekonomisindeki yavaslama dogal olarak bolge
capinda genis bir etki birakmaktadir. Tahminlerimiz, bdlgenin 2015 ve 2018 yillan
arasindaki reklam harcamalarinin, 2010 ve 2015 yillar1 arasindaki yillik % 11,9 biiyiime

oranindan, yillik % 8,9°lik bir biiyiime oranina diismesidir”
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(http://www.marketingturkiye.com.tr/haber/global-reklam-harcamalarinin-2016da-579-

milyar-dolara-ulasmasi-bekleniyor, 2016).

2.8.2.Cevre Ulkelerde Kiiresellesme ve Reklam

“Avro bolgesinin disinda kalan yerlerde reklam pazarlari birkag¢ yildir Avrupa'daki en
kotli performanstan ¢ok daha kotiiydii. 2007-2013 yillar1 arasi, reklam harcamalari
Italya’da %29, Irlanda’da %38, Portekiz’de %43, Ispanya’da %47 ve Yunanistan’da
%62 diismistiir. Yine de bu son dort iilke 2014’te giiclii geri kazanimlar yapmaya
baslamistir” (Denegli, 2013: 5).

“2015’in basinda, devlet alacaklilariyla karsi karsiya gelmeye hazirlanmasina ragmen
Yunanistan’in kalkinmasinda basarili olunamamustir, fakat Yunanistan, Irlanda,
Portekiz ve Ispanya’nin, éngoriilen siirecin geri kalaninda Bat1 ve Orta Avrupa igin
ortalama oranin ve kuskusuz alt siirlarin, iizerinde bir performans gostermesi
beklenmektedir. irlanda yilda %7,5, Portekiz %4,5 ve Ispanya %6,9 ile biiyiirken, 2015-
2018 yillar arasinda Yunanistan’in yillik ortalama %3,9 biiylimesi 6ngoriilmektedir”

(Denegli, 2013: 6).

“Bu sirada, Fransa ise zayiflayan ticari gliven ve hane halki tiiketimi ile digerlerinden
geri kalacaktir. 2015- 2018 yillar1 arasinda, Fransa'nin reklam harcamasinin bir yilda
ortalama sadece % 0,8 biiyiicegi ongoriilmektedir. Bosna Hersek ile esit diizeyde olan
bu artig bolgedeki en diisiikk biiyime orani olacaktir. Slovenya (2018’¢ % 1,1°lik
biiyiime), Finlandiya (% 1,4), Isvigre (% 1,4), Italya (% 1,6), Cek Cumhuriyeti (% 1,7)
ve Avusturya (% 1,8) yavas biiylime orani olan diger pazarlardir. Avro bolgesi disinda,
Bati ve Orta Avrupa'da O6ne c¢ikan reklam pazari, internet reklamciligina hizh
adaptasyonu sayesinde siirekli yiikselen Ingiltere. Ingiltere reklam harcamalarmin,
2016’da % 9,2 biiyiiyecek ve 2018°de ortalama % 6,1 olmas1 beklenmektedir” (Yazici,
2004: 28).

Ingiltere ve gevre avro bdlge pazarlarindaki biiyiime zayif pazarlarla dengeyi saglamak
icin Bati ve Orta Avrupa'nin 2015-2018 yillar1 arasinda yilda ortalama % 3,5

biliylimesine izin vermesi beklenmektedir
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(http://www.marketingturkiye.com.tr/haber/global-reklam-harcamalarinin-2016da-579-
milyar-dolara-ulasmasi-bekleniyor, 2016).

2.8.3. Yar1 Cevre Ulke olan Cin’de Kiiresellesme ve Reklam

“Cin’in yaklasik 15 yillik bir ugrasin ardindan WTO’ya iiyeligi, anilan {ilkenin yapisal
reform siirecinde ve global ekonomiye entegrasyonunda tarihi bir adim tegkil etmektedir
Bu sayede Cin mallar1 diinya pazarlarina daha serbest girme olanagina kavusmustur.
Boylece Cin pazari diger lilkelere daha fazla agilacaktir. Cin WTO’ya giris anlagsmasi ile
mal ve hizmetlerde pazara giris ve fikri miilkiyet haklar1 gibi konularda bol miktarda
taviz vermistir. Bu tavizlerin Cin mallarmin istilasindan yakinan {ilkeler agisindan

biiyiik 6nemi oldugu agiktir” (TOBB, 2003).

Diinyanin en fazla niifusuna sahip Cin, kurallara dayali ¢ok tarafli ticaret sistemine dahil
olarak, ilk kez kendini dis diinyanin ticari kural ve disiplinlerine tabi kilmaktadir

(Simsek, 2005).

2000’lerin basinda baslayan global durgunluk sirasinda isletmelerin dikkati maliyetlere
cevrilirken, emek yogun iriinlerde global talebi gelecek 20-30 yil boyunca
karsilayabilecek diisiik maliyetli isci kitlelere sahip olan ve bir ¢ok {iriinii diisiik
maliyetlerle {iiretebilen Cin, bu anlamda en fazla One ¢ikan iilke olmustur

(http://dijitalport.com/cinde-reklam-ve-promosyon/, 2016).

Niifusun ihtiyaglarin1 karsilamak icin i¢ piyasaya, hem de ihracata odakli imalat
sektdrleri, Cin’i “Diinyanin Isleyen Fabrikasi” haline getirmektedir. Cin’in bu {iretim
giiciiniin arkasinda, 70’lerden baglayarak sanayilesmis iilkelerden kaynaklanan dis
gelismeler ve Cin’in  dinamikleri olmak Ttizere iki biiylik faktor yatmaktadir

(http://www.yeniaktuel.com.tr/top105,194@2100.html, 2016).

Cin, diinya ekonomisinde karsilastirmali istiinliigli oldugu her alanda rakiplerine
meydan okumaktadir. Serbest ticaret ve liberalizasyon avantajlarindan ¢ok fazla

yararlanmaktadir. Cin ile rekabet i¢in katma degeri daha yliksek olan {irlinlere
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yonelmek, yaratici diisiinmek, yogun caba sarf etmek gerekmektedir (Cigek ve

Koyuncu, 2010).

“Cin, Amerika Birlesik Devletleri’ni sollayarak diinyanin yeni siiper giicii olma
yolundadir. Pekin kiiresel ekonomide etkinligini her gecen giin arttirmaktadir. Ingiliz
Financial Times gazetesinin arastirmast Cin’in kalkinmakta olan iilkelere son 2 yilda
Diinya Bankasi’'ndan daha fazla kredi verdigini ortaya koymaktadir”

(http://www.ntvmsnbc.com/id/25172552, 2016).

“Ote yandan Cin’de, WTO’ya iiye olduktan sonra bazi sorunlar da derinlesmeye
baglamigtir. Bunlar, bolgesel kalkinma farkliligi ve igsizlik sorunudur. Ancak, genel
olarak bakildiginda, Cin’in WTO’ ya {iye olmasinin olumlu etkileri, olumsuz etkilerinin
oldukca iizerindedir. Fakat Cin’in tek kutuplu diinyada yeni bir kutup olusturmasi
sadece GSMH’nin ya da kisi basima diisen gelirinin ABD ekonomisine ulagmasi ile
olmayacaktir. Askeri, siyasi ve sosyal birtakim kriterleri de saglamasi gerekecektir.
Kaldi ki, bir iilkenin giiclinii belirleyen en dnemli faktdrlerden birisi de enerji kaynagi
olup, Cin’in bu konuda sorunlar1 bulunmaktadir. Ozetle Cin 6zellestirme faaliyetlerini
yayginlastirmali, enerji sorununu ¢ozmeli, igsizlik sorununa ¢oziim iiretmeli, bolgesel

dengesizligini gidermeli ve zengin-fakir araligin1 azaltmalidir” (Simsek, 2005).

3.KURESELLESMENIN CiN’DEKi ULUSLARARASI REKLAM
CALISMALARINA YANSIMALARI

Kiiresellesmenin Cin’deki uluslararasi reklam caligmalarina yansimasi; ekonomik,
sosyo-kiiltiirel ve cografi agidan Cin, kiiresellesmenin Cin agisindan 6nemi, Cin’deki
reklam sektorii ve kiiresellesmenin Cin’deki uluslar arasi reklamcilik uygulamalari
tizerindeki etkileri basliklar1 altinda incelenmektedir.

3.1. Ekonomik, Sosyo-Kiiltiirel ve Cografi A¢idan Cin

“4000 yillik tarihi olan Cin Halk Cumbhuriyeti, MS 1200 yilina kadar, Bati Avrupa

ekonomilerinden daha ileri konumda goriilmektedir. 1200-1500 yillar1 arasinda, Cin
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ekonomisi duraklarken, Bati Avrupa hizli bir ekonomik gelisme kaydetmistir. 19.yy
boyunca Avrupa’da biiylime hizt son derece hizli ilerlerken, Cin ekonomisinin gelisimi
durmus ve diinyaya kapilarini kapatmistir. 1912°de Hanedanligin son bulmasiyla, Cin
Cumbhuriyeti kurulmustur. Cin’in diinyadan izolasyonu sonucunda, kisi basina GSYIH
2000 y1l 6nceki seviyesine gerilemis ve iilke, Bat1 ve Japon giiclerince isgal edilmistir.
II. Diinya Savast sonrasi, Cin’in Japonya’nin isgalinin ardindan, Mao Zedong

liderliginde Cin Halk Cumhuriyeti kurulmustur” (Acar, 2002; Arisoy, 2004: 1-17).

“Mao liderligindeki Cin Halk Cumhuriyeti, Biiyiik fleri Atilim Programini uygulamaya
koymus ve kirsal yorelerin sanayilesmesine dncelik vermistir. 1959-1961 doneminde
Biiyiik Ileri Atilim Programi cercevesinde, Cin’in kirsal bdlgelerinde celik fabrikalari
kurulmugtur. Mao’nun Sliimiinden sonra, 1978’de Deng Xiaopig’in basa ge¢mesiyle,
Cin’de reform baglatilmigtir. Deng’in Oliimiine kadar (1997), sanayi, tarim, bilim-
teknoloji ve milli savunma alanlarinda modernlesme hedeflenmistir. Bunun sonucunda,

Cin 6nemli dl¢iide zenginlesmistir “(Arisoy, 2004: 1).

“1978 oncesinde, Cin’in d1s ticaret rejimi, sosyalist sanayilesmenin ihtiyacglarina hizmet
edecek sekilde tasarlanmistir. Thracat gelirleri, modern teknolojilerin ve endiistriler i¢in
ithtiya¢ duyulan hammaddelerin ithalini karsilamak i¢in kullanilmaktaydi. Yillik yatirim
planlarini, ithalatin biiytikliiglinii igeren ticaret planlari belirliyordu. Bu nedenle, ithalati,
ihracat hacmi finanse ediyordu. Planlarin uygulanmasini garanti altina almak i¢in, Cin
hiikiimeti, ithalati, ihracati, fiyatlar1 ve doviz kuru oranlarin1 dogrudan kontrol altinda
tutan Dis Ticaret Kurumlari’n1 (FTC) devreye sokmustur. Boylece, Cin’in uluslararasi

6deme pozisyonlar1 da kontrol altinda tutulabilmistir” (Toprak, 2001).

Cin, 1978-1979 yillarinda, Deng Xiaoping’in dnderliginde liberallesme politikalarin
yiiriirliige koymustur. Kamu tesebbiisleri piyasa dinamiklerine duyarli hale getirilmeye
calisilmig, kiiclik Olgekli Ozel tesebbiislerin kurulmasina ve yabanci firmalarla joint
venture (ortak girisim) olusturmalarina izin verilmistir. Uygulanan politikalar
sonucunda, isletme sayisinda hizli bir artis olmus ve hizli bir dis sermaye girisi
baslamistir. 1990’lardan itibaren, Cin’in diinya ekonomisiyle entegrasyonu, artik soru

isareti olmaktan ¢ikmisti. Cin, bazi maliyetlere ragmen, kiiresellesmenin firsat

oldugunun farkina varmstir.
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3.2. Kiiresellesmenin Cin A¢isindan Onemi

Cin ekonomik kiiresellesmeden en ¢ok yararlanan iilkelerin basinda gelmektedir. Cin
ekonomisi benimsedigi ekonomik reformlar ve uyguladig: politikalardan sonraki 30 yil
icerisinde sasirtict bir biiyiime hizi gostermistir. Resmi istatistik rakamlarina gore Cin
1978 yilindan bu yana yillik ortalama %9,6’1ik bir biiylime gerceklestirerek diinyada bir
ilke imza atmistir. Bu hizli biiylimenin ger¢eklesmesinde Cin’in uyguladig1 reform ve
disa agilma politikasi basta olmak iizere, bol ve ucuz isgiicii, yliiksek sermaye birikimi
ve yiiksek yatirim (yurtici ve yurt dist yabanci yatirimlarin piyasaya girmesi), verimlilik

artiglar1 ve dis ticaretin biiyiik katkis1 olmustur.

Niifusun %95’ okuma-yazma bilmektedir. Calisan niifus 829 milyonu ge¢cmektedir.
Cin’de niifusu 1 milyonun iistiinde 200 kent bulunmaktadir. Avrupa kitasinin milyonluk
kentlerinin 39 oldugunu gbz oOniine alirsak, Cin’in biiyiikligii daha iyi bir sekilde

anlagilabilmektedir.

“Cin’de gayri safi yurt i¢i hasilanin % 47’sini sanayi sektorii saglamaktadir. ABD’de ve
AB iilkelerinde bu oran %20 kadardir. Diinyanin ekonomik biiyiimesinin ii¢te birini Cin
gerceklestirmektedir. Enflasyon sadece %3,3; issizlik %4,4’diir. Bat1 iilkelerinde issizlik
orant ise %10’dan baslamaktadir” (Safak, 2012).

Cin’in yillik ihracat1 1 trilyon 580 milyar dolar, ithalati ise 1 trilyon 390 milyar dolar,
190 milyar dolar dis ticaret fazlas1 saglamistir. ABD ayni y1l 672 milyar dolar dis ticaret

acigyla, kesintisiz 30 yildir sattigindan fazlasini almigtir.

1978 sonrasi siiregi ekonomide oldugu kadar, idari yap1 ve isleyiste de Onemli
degisimler getirmistir. 1980’11 yillardan baslayarak, Cin biiylik ve tarihi degisiklikler
yasamaktadir. Hizli ve genigleyen sosyal, ekonomik ve siyasi gelismeleri takip etmek
icin, Cin Hiikiimeti ekonomik kalkinma ve sosyal kalkinmay1 tesvik etmek amaciyla
onun devlet yonetiminde de bir takim 6nemli reformlar diizenlenmistir. 1980 yilindan
itibaren Cin Hiiklimeti alt1 idari reform hayata gecirmis ve piyasa ekonomisi sistemine

adapte edilebilir idari sistem kurmustur.
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“fIk yillar Cin kamu yonetiminde bir ¢ok sorunlar olmustur. Bunlar; kapsamli ve ciddi
planlama sisteminin sosyal ve ekonomik politikasinin tiim yonleriyle kontrolii, gii¢
yapis1 ¢ok merkezi olarak goriilmekteydi, genis ve sisirilmis biirokratik yap1 devlet mali
yiikiinlin ¢ok olmasi. Buna bakilmayarak kisa zamanda biiyiik basarilar elde edilmistir.
Basarilar1 orgiitlerin ve heyetin azaltilmasinda devlet fonksiyonlarinin kokiinden
degistirilmesinde, yerel isletmelerin olmayan kurumsal yerellesme tarafindan
stimullastirilmasinda ve toplum iizerinde devlet kontroliiniin agsamal1 olarak azaltilmasi,
makro-kontrol ve sosyal yonetimde devlet fonksiyonlarmin giiglendirilmesi, devletin
toplum tizerinde zayiflamis kontrolii gézlemlemek olmaktadir. Mevcut idari sistemde
sorunlar bulunmaktadir. Cesitli diizeylerde mevcut hiikiimetler halen fonksiyonlarin
boliistiiriilmesinde totaliter toplum modeline maruz kalmaktadir. Devlet yonetiminde
kanundan daha ¢ok amirlerin iradesi avantaji olusturmaktadir. Vatandaslarin siyasi

katilimu i¢in kanallar yonetim siirecine dahil edilmemistir” (Yayman, 1999).

3.3. Cin’deki Reklam Sektorii

“Gerek genis kitleyi hedef alan, gerekse spesifik bir sanayi alanindaki miisteriyi
kapsayan reklamlarin Cin pazarindaki potansiyel miisteriler {izerinde etkili oldugu
gOriilmiistiir. Muhtemel reklam araglar1 arasinda yayinlar, radyo, televizyon, billboard,
sponsorluk gibi araglar kullanilabilmektedir. Ulkede Cin yada yabanci kaynakli pek ¢ok
reklam kurulusu bulunmaktadir. Reklam politikalar1 devlet tarafindan belirlenmektedir.
En yiiksek diizey, en iyi gibi ifadelerin reklamlarda kullanilmasi kesinlikle yasaktir.
Ayrica ticaret sergileri ve fuarlar Cin’de yaygm olarak kullanilmaktadir”

(http://dijitalport.com/cinde-reklam-ve-promosyon/, 2016).

“Cin’de reklamcilik, Amerika ve Japonya ile kiyaslandiginda hala gelismekte olan
iilkeler arasinda yer almaktadir. Diinyanin en biiylik niifusuna sahip ve biiyliyen satin
alma giiciinii genigletmek isteyen igletmeler de bu talepleri karsilamaya calismaktadir.
2011 yilinda Cin’in reklam harcamalar1 %14 artarak 38,3 milyar dolarlik degere
ulasmistir. E-Marketer’in tahminlerine gore, 2015 yilinda Japonya’da online reklam i¢in
ongoriilen harcamanin 7,2 milyar dolara ulagmasi1 beklenmektedir. Cin’in ise 4,6 milyar

dolar harcamada bulunacagi sdylenmektedir. Ancak 2014 yilinda Cin’in hizli ekonomi
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bliylime oranlart ile Japonya’ya ayni seviyeye gelmesi ve 9,5 milyar dolar olmasi
ongoriilmektedir. Bunu takip eden yil 2015; Cin Asya-Pasifik bolgesindeki en biiyiik
online reklam pazari haline gelmesi beklenmektedir” (http://sosyalmedya.co/cin-
reklam/, 2016).

3.3.1. Cin’deki Reklam Mecralari

“Cin’in 2015-2018 yillar1 arasinda yeni reklam dolarlarini ilk kez, Amerika’dan
devralarak kiiresel pazara tasiyan bir iilke olmasi beklenmektedir. Cin reklam pazari,
2015’te Amerika reklam pazarinin sadece % 41’1 olarak goriilmektedir. Fakat 2,4 kat
daha biliylimiistiir. Bu dengesiz biliylimeyi Cin reklam pazar1 ii¢ yil boyunca
stirdlirecektir. Cin reklam pazar1t Amerika pazarinin %46’s1 hacminde olacaktir. Kiiresel
reklam pazarmin 2015-2018 yillar1 arasinda 75 milyar dolar kadar biiyiiyecegi
goriilmektedir. Ekstra reklam harcamalarinin %25’ine Cin katkida bulunacaktir.
Ardindan %24 gibi ¢ok yakin bir degerle onu Amerika takip edecektir. Ingiltere, %7°lik
katkisiyla tigiincii ve Endonezya %5 ile dordiincii sirada gelecektir. En fazla katkida
bulunanlarin besi, yiikselen pazarlar olacaktir ve gelecek ii¢ yil boyunca, aralarinda
reklam harcamalarmin %38’ine katkida bulunacaktir. Genel olarak 2015-2018 yillar1
arasinda ylikselen pazarlarinin ek reklam harcamalarinin %56’sina katkida bulunmasini
ve kiiresel pazarda paylarmi %37°den  %40’a ¢ikarmasi  beklenmektedir”
(http://www.marketingturkiye.com.tr/haber/global-reklam-harcamalarinin-2016da-579-
milyar-dolara-ulasmasi-bekleniyor, 2016).

3.3.1.1. Cin’deki Geleneksel Mecralar

Halka ulasarak insanlar1 ikna etmede en etkin mecra televizyon olarak goriilmektedir.
Televizyon reklamlarinin etkinligi neredeyse yiizde 100’diir. Cin'de ortalama TV
izleme siiresi ili¢ saattir. Gazete reklamlari, metro ve taksilerde yer alan TV'lerde
yayinlanan reklamlar da oldukga etkilidir. Internet reklamciligi ise ¢ok az
kullanilmaktadir. Cin halkinin ylizde 10'undan daha azinin internet kullandig
goriilmektedir. 1983 yilinda Cin Reklamcilar Dernegi kurulmustur. 1995'te ise Cin'de

reklam kanunlarmi diizenleyen yasalar yiiriirliige girmistir. Bu arada 1981'den beri
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Chinese Advertising dergisi, birka¢ yil sonra da Uluslar arasi Reklamcilik dergisi
yayina baglamistir (http://www.yeniaktuel.com.tr/top105,194@2100.html, 2016).

3.3.1.2. Cin’deki Dijital Reklam Mecralari

“Cin; kiiresel ¢aptaki sosyal aglar ve mikro bloglar1 engelleyerek kendi platformlarini
yaratmaktadir. Durum boyle olunca 1,5 milyar niifuslu iilkedeki kullanicilar yerli
platformlarin trafiklerini ve reklam gelirlerini arttirmaktadir. Analysy’nin yaptigi
aragtirmaya gore lilkenin kendine has online video izleme platformlar1 reklam gelirlerini
hizla arttirmaktadir. Cin’deki online video reklam gelirleri 2012 yiliin ilk ¢eyreginde
gecen yil ayn1 doneme gore kiskandirict bir oranla tam % 218 biiylimiis durumdadir. Bu
biliylime orami iilkedeki online video reklam sektdriiniin 330 milyon dolar seviyesine
ulastigin1 gostermektedir. Gegen sene ayni donemde iilkedeki online reklam gelirleri
104 milyon dolar civarindaydi. 2013 yili son ¢eyrege gore ililkedeki biiyiime orani %
24,7 oranindadir. Cin online video reklam sektdriinde 2011°den 2012 yil1 basina kadar
bir duraklama goriilmektedir. 2011°de Cin’deki online video gelirlerindeki biiyiime
%350’11 oranlardan %13’e kadar diismiistiir. Paylasilan bu rakamlardan sonra tilkedeki
online video sektorliniin yeniden bir ivme kazandigi goriilmektedir. Cin’deki online
video sektoriinii heyecanlandiran bir gelisme gegen c¢eyrekte yasanmistir. Cin’in You
Tube benzeri video paylasim siteleri olan Youku ve Tudou’nun birlesme karar1 iilkedeki
sektorde dengelerin degismesini saglamistir. Tek baslarma etkisiz olan Youku ve
Tudou’nun birlesmesinden sonra neredeyse % 50’lik bir Pazar payinin sahibi olmustur.
Cin’deki online video reklam sektoriiniin yeniden ivme kazanmasinda bu birlesmenin
katkist1  bulunmaktadir”  (http://webrazzi.com/2012/06/06/cin-online-video-reklam/,
2016).

3.3.2. Cin Tiiketicisi ve Egilimleri

Cin’de iicretler yilda yaklasik % 20 oraninda artmistir. Diinya ekonomisinin devi
diinyanin en diisiik iicret 6denen iilkesi olma 6zelligini kaybetmektedir. Artan gelirlerle,
diiniin treticisi bugiiniin tiiketicisi haline gelmektedir. Cin’deki {icret artis1 ¢cok yiiksek
boyuttadir. Baskent Pekin bolgesindeki asgari iicret yil basinda % 8,6 oraninda
arttirtlmistir. Bunu Cin’in giineyindeki 6zel ekonomik bolge Senzen’de Pekin 6rnegini

izlemektedir. Acemi isci iicreti 1500 yuan, 185 Euro’ya ¢ikmustir. Ucretlerin bas
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dondiiriicii bir hizla arttigint duyuran Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanligi’nin
verilerine gore gecen yil Cin genelinde iicretler %20 oraninda artmistir. Istihdam
Piyasast Uzmani1 Liu Kaiming’e gore licretlerin artmasina kalifiye is gilicii sikintisinin
neden oldugunu soylemektedir. Liu; 2004 yilindan bu yana isgiicii ordusunun
¢ekirdegini 1980 yilindan sonra doganlarin olusturdugunu, niifus planlamasi nedeniyle

de calisma ¢agindaki niifusun azaldigini belirtmektedir.

“Isgiicli acig1 ozellikle diisiik {iicretli islerde kendini hissettirmektedir. Tekstil ve
oyuncakgilik branglarinda ticretlerin hizla artmasi yiiziinden bir ¢ok sirket, Vietnam,
Kambogya ve Banglades gibi iilkelere kagmaktadir. Cin’in diinyanin en diisiik iicretle
calisilan tlkesi oldugu giinler artik geride kalmistir. Cin yOnetimi iicretlerin artmasini
aktif bir sekilde desteklemektedir. Pekin’in amaci, huzursuzluk ¢ikmasimi onleyerek,
sirketleri isgiicli verimliligini arttirict ileri teknolojiye geg¢meye zorlamak olarak
belirlenmistir. Yillardir Cin’de {retim tesisleri kuran ABD sirketlerinin de ayagi
kesilmistir. ABD sirketleri Kuzey Amerika pazarina sundugu mallar1 yeniden iilkesinde
iiretmeye baglamistir. Bunun nedeni de Cin’deki verimlilik artiginin {icret zamlarini
karsilamaya yetmemesi olarak goriilmektedir. ABD’de ise iicretler diiserken verimlilik
artmaktadir. Amerikan dolart diiserken, Cin parasinin degerlenmesi de 6nemli bir rol
oynamaktadir. Artik Cin’de iiretim yapmanin bir avantaji kalmamigtir. Cin’de tcret
diizeyinin yiikselmesi yabanci sirketlerinde isine yaramaktadir. Ucretlerin artmasi
demek, Cinli tiiketicinin satin alma giiclinlin artmasi ve Cin pazarmin daha cazip bir
hale gelmesi demektir” (http://www.dw.com/tr/d%C3%BCn%C3%BCn-
%C3%BCreticisi-bug%C3%BCn%C3%BCn-t%C3%BCketicisi-oldu/a-15690715,
2016).

3.4 Kiiresellesmenin Cin’deki Uluslararas1 Reklamcilik Uygulamalari Uzerindeki

Etkileri

“Bugiin itibariyle kiiresellesme ve ona atfedilen degerler, iilkelerin sosyo-ekonomik,
siyasi ve kiiltiirel yapisina gore degiskenlik gosteren onemli bir siireci aciklamaktadir.
Her ne kadar kiiresellesme, ekonomik bir olgu olarak kabul edilse de, pek ¢ok yonden
insanlar i¢in giindelik yasamin bir parcasi haline gelmistir. Ozellikle Iletisim ve bilgi

teknolojisinde yasanan hizli degisim ve gelisimlerle ortaya cikan kiiresellesme siireci,
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toplumsal yasamin bir¢ok alanini etkilemis ve etkilemeye de devam etmektedir. Bu
anlamda, kiiresellesme olgusunun etkiledigi en Onemli alanlardan birisi sosyal ve
kiiltiirel yasantimizda gdzlenmektedir. Ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren
ortaya c¢ikan basta teknoloji olmak iizere ekonomik, sosyal, Kkiiltiirel gelismeler
toplumlarin yagam tarzlarinda onemli Olglide degisiklikler yaratmistir. Daha da
onemlisi, kiiltiirel kimlik {izerinde olan belirgin etkisidir. Ya da toplumsal yasamda
insanlarin degisen algilaridir. Oyle ki, giiniimiiz toplumsal anlayista pek ¢ok iiriin ya da
varsayilan objeler, ozellikle bir¢ok farkli kiiltiirii igerisinde barindiran basta Amerika
Birlesik Devletleri olmak iizere Kanada, Cin ve Avustralya gibi sanayilesmis iilkeler
tarafindan, popiiler kiiltiir ya da tiiketim kiiltiir 6geleriyle gelismemis ya da gelismekte
olan iilke toplumlarina benimsetilmeye calisilmaktadir. Giiniimiizde, insanlarin artan
sekilde teknolojiye daha fazla bagimli olmasi ve hemen hemen her seyi sanal kiiltiir
ortaminda (bilgisayar ortaminda/internette, reklamlarda, filmlerde ya da dizilerde)
yasamas1 bireylerin kimliklerini, dahasi tiiketim tercihlerini (ya da tiiketici olarak
davraniglarini) degisime ugratmistir. Kiiresel anlamda meydana gelen bu hizli degisim,
yepyeni pazar ortamlarmi ve tilketim bigimlerini olusturmustur. Iletisim
teknolojilerinden faydalanarak-6zellikle bilgisayar ve internet teknolojisi kullanilarak-
iriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda farkli alanlar kullanilmistir. Boylesi bir sonug,
giindelik yasamda ge¢cmisin tiikketiminden farkli olan, davranis oriintiisii haline gelen
yeni bir tiiketim kiiltliriinii ortaya ¢ikarmigtir” (Nar, 2015: 941-942). Bu farklilik reklam
sektoriinde de goriilmektedir. Artik Cin’de reklamlar geleneksel mecralardan ¢ikarilarak

diger dijital mecralarda kullanilmaya baslamstir.

3.5.Cin’deki Kiiresel Reklamlarin icerik Analizi

3.5.1. Arastirmanin Yontemi

“Kiiresellesmenin Uluslararas1 Reklamciliga Etkisi-Cin Ornegi” baslikli bu arastirma,
temelde var olan bir durumu belirlemeye, aydinlatmaya yonelik olarak
gerceklestirilmistir. Calisma, kuramsal ve analiz boliimlerinden olugsmaktadir. Kuramsal
boliim, analiz boliimiine temel olusturmak {izere kaynak taramasi yapilarak
hazirlanmistir. Analiz boliimiinde ana referans noktasi olarak Hall’un gostergebilimsel

analiz yontemi alinmis ve belirlenen igerikler bu analiz metoduna gore ele alinmstir.
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Reklam tizerine yapilan ¢aligmalar igerisinde iizerinde en ¢ok durulan konulardan birisi
de reklamlarin nasil analiz edilecegi, daha dogrusu reklamlarin goriinenin altinda hedef
kitlesine ne gibi mesajlar aktardiginin nasil arastirilacagidir.(Elden, Ulukok ve Yeygel,
2005: 467). Reklamlar bu baglamda, tiiketiciyi gittik¢e daha ¢ok yorumlamasi gereken
bir anlamlilik diinyasinin i¢ine ¢gekmektedir.

Burada kentsel c¢evrenin goriinlisii simgesel bir bigim alir: Tiiketicinin fiziksel
yasamdaki alisilmis yerlerinden, maddi ortamlarindan koparilmis nesneler, artik seyler
degil, gostergeler olduklar1 posterlerin ve perdelerin iizerinde yeni simgesel anlamlar
yiiklenirler. Bu sekilde reklamlar, maddi diinyanin kodlanmasiyla bir bilmeceler evreni
tiretirler (Williamson, 2001: 73).

Iste bu dogrultuda, iletinin igeriginin, yapisinin ve deyis bilimsel dzelliklerinin, dilsel
gostergelerinin incelemesini yapmak i¢in gdstergebilimsel ¢éziimleme yontemlerinden
yararlanilmaktadir. Reklamlarla olusturulan irilinlerin farkliligi c¢evre, degerler,
simgeler, markaya bagli olusan imgeler tarafindan yaratilmakta ve gostergebilim bu
yaratimda on plandadir (Kii¢iikerdogan, 2009: 155). Gostergebilim en genel tanimiyla,
dilbilimsel metotlar1 nesnelere uygulayan, her seyi (oyunlar, jestler, yiiz ifadeleri, dini
ayinler, edebiyat eserleri, miizik parcalari...) dille tasvir etmeye ve dilsel olmayan biitiin
olgular1 da dil metaforuna doniistiirerek agiklamaya ¢alisan bir  bilimdir

(Derviscemaloglu, 2008: 1).

Gilintimiizde reklam, toplumun birgok alaninda etkisi olduk¢a hissedilen 6nemli bir kitle
iletisim aract konumundadir. Sahip oldugu bu etki acisindan reklama yonelik pek ¢ok
tanim yapilmistir. Erdogan (2002: 403) reklamcilign en genel tanmmiyla, bir
organizasyon veya liriin hakkinda, 6deme ile yapilan, kisisel olmayan, ikna edici dogaya
sahip, belirgin sponsoru olan ve araclar kullanilarak hedef kitleye sunulan planli bir
iletisim bigimi olarak ifade etmektedir. Bir diger tanima gore ise reklam, her hangi bir
mesaji tiikketicilere ulagtirmak icin degisik iletisim araglarinin kullanimini gerektiren bir

kitle iletisimidir (Odabasi, 2005: 98).

Reklam hedef kitleyle iiriin, hizmet, kurum ya da markanin iletisim icine girdigi,
tanigtigi, karsilastigi ortamdir. Bu ortamda hedef kitle {izerinde olumlu bir etki yaratmak
icin ilirlin ya da marka ile ilgili olumlu tutum yaratacak bilgilerin ve mesajlarin

verilmesiyle ilk etapta tutumlar {izerinde bir degisim yaratilmaya calisilir. Daha
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sonrasinda da tiiketicide olusturulan bu olumlu tutumlar baglaminda satin alma eylemini
gerceklestirmesi saglanmaya calisilir. Bu baglamda reklam ikna edici iletisim 6zelligine
sahip bir pazarlama iletisimi unsuru olarak da degerlendirilebilir (Elden, Ulukdk ve

Yeygel, 2005: 63).

3.5.2.Arastirmanin Onemi

Bu arastirma, giinlimiiz kiiresellesmenin alttan gelen yeni etkin aktdrleri olarak goriilen
yar1 ¢evre iilkeleri genelde kiiresellesme 6zelde reklamcilik baglaminda ele almaktadir.
Boylece konumuzun 6rnegi olan ’Cin’’ Ornegini ele almak i¢in etkin bir arka plan
olusturulmus olunacaktir. Bu arastirma kiiresellesme sahnesinde daha etkin rol alacak
gibi goriinen yar1 cevre iilkelerin kiiresellesmesini anlama baglaminda bir literatiir
zemini olusturmaktadir. Konuya iligkin literatlir azlig1 arastirma konumuza daha biiyiik

onem katmaktadir.

3.5.3.Arastirmanin Amaci

Cin’de yaymnlanan televizyon reklamlarinda kiiltiirel kiiresellesmenin yarattig
ongoriilen homojen diinya kiiltiiriine ait degerlerin ve sembollerin belirlenmesi bu
degerlerin icerik analizi ile ortaya konulmasi, aragtirmanin temel amacini

olusturmaktadir.

Bu dogrultuda yapilan calismada reklam mesajlarina yansiyan kiiresel kiiltiire ait
degerlerin ve sembollerin neler oldugu belirlenerek, bu degerlerin ve sembollerin
reklam filmlerinde ne oranda ve ne bi¢imde yer buldugu sorgulanmustir.

Aragtirmanin amacina yon veren arastirma sorulari ise sunlardir:

a) Kiiresellesmenin uluslararasi reklamcilik tizerindeki rolii nedir?
b) Kiiresellesme yar1 ¢evre lilkesi olan Cin’de ki reklamlar1 nasil etkilemistir?

¢) Cin’de ki kiiresel reklamlarda kiiresel kiiltiir 6geleri nasil kullanilmistir?

3.5.4. Arastirmanin Modeli

Arastirmada kiiresel kiiltiiriin 6rneklestirdigi, siradanlastirdigi, degerler ve sembollerin

reklam filmlerine ne oranda yansidigini ortaya koyabilmek agisindan igerik analizi
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yontemine basvurulmustur. Igerik analizi, 2011 yilinda, Akdeniz Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Iletisim Anabilim Dalinda yapilan “Cosmopolitan Reklamlarinda
Anlam Yapilari ve Ideoloji” baslikli arastirmada kullanilan model uyarlanarak

gerceklestirilmistir. (Didem,2011:45-46)

Icerik analizi; eldeki arastirma materyalinin agik icerigini objektif ve sistematik bir
bicimde ortaya koymayi hedeflemis olan ve bu dogrultuda sayisal siniflandirmalar

yapan bir arastirma teknigidir. (Gokge, 1995: 16-18).

Bu yoniiyle kitle iletisim alaninda yapilan arastirmalarda kiiltiirel mesajlara iliskin bilgi

toplama yontemlerinden biri olarak kullanilmaktadir.

Genel olarak icerik analizi yonteminin uygulanmasi birka¢ basamaktan olusmaktadir.
Bunlar; arastirma sorularinin ya da hipotezlerinin diizenlenmesi, sorulardaki evrenin
tanimlanmasi, evrenden uygun bir Orneklemenin secilmesi, icerikte analiz edilecek
kategorilerin yapilandirilmasi, 6lgme sisteminin kurulmasi, kodlayicilar ile pilot bir
uygulamanin gercgeklestirilmesi, belirlenen tanimlara gore icerigin kodlanmasi, toplanan
verilerin analiz edilmesi ve son olarak aragtirmanin gosterdigi ipuglarinin

degerlendirilerek sonuglarin yazilmasidir.(Wimmer and Dominic, 2006: 167-168).

Bu ¢alismada da igerik analizinin uygulama basamaklari tek tek gerceklestirilmistir.

Bu dogrultuda uygulama bdliimiinde ilk olarak kiiresellesme ve reklam iliskisinde hangi
sorulara yanmit arandig1 belirlenmistir. Tez konusuyla ilgili cevap aranacak alt sorular su

sekilde belirlenmistir.

1. Reklam Veren Firma Ve Yer Aldigi Sektor- Segilen reklamlarin tiriin-hizmet

gruplarina gore dagilimlari nasildir?

2. Firmanin Global Vizyonu Ve Tarihsel Gelisimi

3. Reklam ile Verilmek Istenen Mesaj
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4. Hedef Kitle Analizi

5. Kiritik Basar1 Faktori

6. Basan

7. Reklamin Degerlendirmesi

8. Gostergebilim Coziimlemesi

Gostergebilim ¢oziimlemelerinin modeli Hall’lin gdstergebilimsel analizinin dortlii bir
modeline dayanmaktadir. Burada oncelikli gosterenler (metinde anlami tasiyan gorsel,
isitsel materyallerin kombinasyonu), gonderge sistemi, mitler ve analiz olarak

tasarlanacaktir.

Icerik analizi yapildiktan sonra belirlenen kiiresel kiiltiir degerlerini ve sembollerini
tastyan reklam filmlerinin analizinin daha detayli bir degerlendirmesini yapabilmek

lizere ayrica arastirmada gostergebilimsel bir analiz ¢alismas1 da gergeklestirilmistir.

Buradaki amag¢ kiiresel kiiltiir degerlerini  ve sembollerini  gostergebilimin

olanaklarindan yararlanarak gdsterge ve anlam iliskisiyle daha detayli irdelemektir.

Gostergebilim temelde gosteren ile gosterilenin arasindaki iliskiyi sorgulayan ve
gostergeler lizerinden anlamlar iireten bir arastirma yontemidir. Bu baglamda
gostergebilimin gergegin betimlemesiyle degil algilarin betimlemesiyle ilgilendigini

(Kiigiikerdogan, 2009: 154) sdylemek miimkiindiir.

Her kiiltiirel tirlinde oldugu gibi reklam metinlerinde de anlam olusturan gostergelerden
yararlanilmaktadir. Gosterge; maddesel bir gosteren ve maddesel olmayan bir

gosterilenden meydana gelmektedir (Gripsrud, 2006: 13).
Baska bir ifadeyle gosterge, kendi disinda baska bir seyi temsil eden ve bu temsil ettigi

seyin yerini alabilecek nitelikte olan her g¢esit bigim, nesne, olgu, vb. dille ilgili olan

ifadelerdir.
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3.5.5.Evren ve Orneklem

Kiiresel kiiltiiriin sorgulandigi bu ¢alismanin 6rneklemini Cin’de’de 2000’11 yillar itibari

ile ulusal televizyon kanallarinda yayinlanan reklam filmleri olusturmaktadir.

Arastirmanin 6rneklemi belirlenirken ilk olarak kanal sinirlandirilmasi yapilmamastir.
Reklam tiirii olarak erisilebilme agisindan sadece TV reklamlari secilmistir.
Arastirmanin evreni bu noktada Cin’de 2000°1i yillardan sonraki tarihlerden itibaren
yayimlanan TV reklamlaridir. Ulusal yayin yapan Cin’deki reklamlar igerisinden igerik
analizine tabii tuttugumuz reklamlar segilmistir. Secilen reklam 6rneklerinin
basliklarinda, reklamlarin yayin tarihleri bulunmaktadir.Genel olarak reklamlar; 2010,
2011,2012, 2013, 2014, 2015 ve 2016 tarihlerindeki kiiresel markalarin reklamlarindan
secilmistir.Cin’de kiiresellesmenin etkilerinin, hem teknoloji hemde medya iizerinde
yogunlagtig1 yillar oldugu i¢in bu tarihlerdeki reklam ornekleri secilmistir.Ayrica video
barindirma, ylikleme ve izleme sitesi olan Youtube’un etkisinin 6zellikle bu yillarde
kendisini gOstermesi de, arastirma kapsaminda bu yillarin segilmesinde etkili
olmustur.Bu amagla rastlantisal 6rneklem metodu ile 6rnek reklam filmlerini YouTube
tizerinden secilmistir.

Ayrica reklam kusaklarinin 6n ya da arka kisminda yayinlanan ve tanitim reklami, bant

reklami gibi farkli adlarla tanimlanan filmler 6rneklem dis1 birakilmastir.

3.5.6. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada kurulan hipotezler su sekilde siralanmaktadir;

Hipotez 1: Reklamverenin global vizyonu secilen reklam filmine yansimistir.

Hipotez 2: Reklam ile verilmek istenen kiiresel markanin mesaji, reklamveren firmanin
global yapisi ile uyumludur.

Hipotez 3: Kiiresel markanin reklam mesaji, yart ¢evre iilkesi olan Cin’deki hedef
kitleye uygundur.

Hipotez 4: Reklami yapilan kiiresel markaya ait olan {irlin, Cin tiiketicisinin
ithtiyaclarina uygun bir {iriindiir / iirtin degildir.

Hipotez 5: Reklami yapilan kiiresel markaya ait olan iiriin, Cin tiiketicisinin kiiltiirel

degerlerine uygun bir liriindiir. / degildir.
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Hipotez 6: Kiiresel sdylemler, Cin’deki TV reklam mesajlarina yansimstir.
Hipotez 7: Kiiresellesmenin tiiketicilerden bekledigi davranis bigimlerini (daha ¢ok
tilket, senin elinde vb. Liberal sdylemler), Cin’deki TV reklamlarinda goérmek

mumkuindiir.

3.5.7. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Verilerin toplanabilmesi i¢in 6rneklem kisminda belirtildigi Cin’deki Ulusal

kanallarinin prime-time dilimindeki reklam kugaklarmin kaydi yapilmstir.

Kuramsal kisimdan yararlanilarak kiiltiirel kiiresellesmenin niteliklerini iceren bir ¢ok
kiiresel kiiltiir degeri ve sembolii belirlenmis ve reklam filmleri iginde sorgulanmasina

karar verilmistir.

Ardindan kiiresel kiiltiir tartismalarinda en fazla 6ne ¢ikan konulardan birisi olmasi
dolayisiyla ingilizcenin reklam filmlerinde kullaniminin belirlenmesi diisiincesi ortaya
cikmistir. Clinkii kiiresel kiiltiiriin diinya genelinde yayginlasmasina 6rnek gosterilirken
en fazla kullanilan sembollerden birisi dildir ve ingilizcenin evrensel bir dil olma

yolunda ilerledigine iliskin diisiinceler bulunmaktadir.

3.5.8 .Arastirmanin Verilerinin Céziimlenmesi ve Bulgulari

Kiiresel kiiltiire ait belirlenen degerlerin ve sembollerin reklam filmlerinde
sorgulanmasindan elde edilen sozel veriler kullanilarak tablolar olusturulmustur. Bu
boliimde yer alan bilgiler ile iliskilendirilerek degerlendirmeler yapilmis ve kiiltiirel
kiiresellesmenin reklam filmlerine yansimalar1t 6rnek TV reklamlari iizerinden

sorgulanmustir.

3.5.8.1.Adidas Reklami (2013)
https://youtu.belyjjb_Dy7tXg

3.5.8.1.1. Reklam Yiizii:LEO MESSI

3.5.8.1.2. Reklam Veren Firma Ve Yer Aldig1 Sektor
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Diinyadaki en biiyiik spor malzemeleri tireticilerinden biri olan adidas, ismini kurucusu

olan Adolf(ADI) Dassler tarafindan almistir.

Adolf Dassler abisi ve ayni zamanda spor malzemeleri {ireticisi olan Puma markasinin
ortag1 Rudolf Dassler ile Almanya’da Niirnberg civarindaki Herzogenaurach sehrinde
1920 senesinde ayakkabi imal etmeye baglamistir.Kendisine rakip olan spor malzemesi
iireticisi Ingiliz Reebok firmasmi 2005 senesinde 3.1 milyar Euro karsiliginda satin

almistir.

2006 senesinde Amerika Ulusal Basketbol Ligi(National Basketball Association) yani

NBA ile forma ve aksesuar imal etmek iizere anlagma yapmustir.

Firmanin imal ettigi tirtinlerde genellikle ayni renk olan ii¢ adet birbirine paralel olan
cizgiler kullanilmaktadir.Bu kalip firmanin logolarinda da mevcuttur. Adidas
markasinin {irettigi parfiimler ve kisisel bakim setleri COTY,INC. firmas: tarafindan

imal edilmektedir.Uretilen bu iiriinlerin hepsi lisanshdir.

Yillar itibari ile firmanin gelisimine bakildiginda;

* 1920 — Adi Dassler tarafinda ilk ayakkabi tiretildi.

+ 1925 — 11k futbol, kosu ve giinliik kullanim ayakkabist iiretildi.

* 1949 — Adidas markas1 ve markanin ticari logosu olarak ti¢ ¢izgi tescillendi.

* 1978 — Adi Dassler 78 yasinda vefat etti. Oglu Horst faaliyetlerin basina gecti.

* 1989 — Adidas giinlimiizde hala devam eden aile sirketi yapisina ragmen tiizel kisilik

kazanmustr.

Bir Limited Sirketi olan Adidasin Firma Profili:
Kurulus tarihi 1924 resmi olarak 1949 yilidir.
Merkezi Almanya’nin Herzogenaurach’dir.

Kurucusu:Adolf Dassler

Ceo:Herbert Hainer, Erich Stamminger
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Endiistriyel faaliyeti spor giyim ve malzemeleridir.Uriinleri ayakkabi,aksesuar,spor

giyimdir.

Ciro Degerleri:2007 yilinda 10.299 miylon euro dur.
Net Geliri;2007 yilinda 551 milyon euro dur.
Calisan sayis1 2006 yilinda 31.44diir.

3.5.8.1.3. Firmanmin Global Vizyonu Ve Tarihsel Gelisimi

Diinya artik ticari anlamda smirlarin olmadigi, kiiresellesmenin giderek ©6nem
kazandigi, tiim diinyanin tek pazar oldugu bir yapilanma igerisindedir. Adidas’ da gerek
iiretim, gerekse satis ag1 konusunda diinyay1 tek pazar olarak kullanmaktadir.Yapmis
oldugu tiim biitiinlesik pazarlama faaliyetlerini global marka vizyonuna bagl kalarak

yiiriitmektedir

Sirketler arasinda olusan rekabet 6ldiiriicii degil destekleyici hale gelmistir.Her rakip
ileride satin alinabilecek, birlikte sinerji yaratilabilecek, maliyetlerin diisiiriilecegi,
Olceklerin  biiylitiilerek avantaj saglanabilecegi bir potansiyel ortak olarak
goriilmektedir. 2005 yilinda gerceklesen Adidas’ i Reebok firmasini satin almasi bu

duruma verilebilecek iyi bir rnektir.

Adidas markas1 ge¢gmis zamandan giliniimiize kadar en Onemlisi Nike olmak iizere
Puma, Lotto, Reebok gibi markalarla ciddi bi¢cimde rakabet yasamistir.Yaptiklari
basarili ¢aligmalar neticesinde O6zellikle futbol sektoriinde rakiplerini geri birakmayi
basarmistir. Basta spor oyunu ayakkabisi ve forma {iretimi olmak {iizere spor
malzemeleri iiretiminde ¢ok ciddi basarilar elde etmislerdir. Bunda tabi ki kalite 6n

plandadir.

Diinyada bir¢ok spor kuliibiine &zellikle futbol agisindan ayakkabi ve forma imal
etmektedir.Cok ciddi spor kuliiplerinin ayakkabi ve forma f{ireticisi olarak onlarla
anlagmalar yapmislardir.Basketbol bransinda da ayni1 sistemi uygulamislardir.Kaliteli ve
saglikli spor malzemeleri {iretimini basar1 ile yaptiklarindan dolay1 FIFA ve UEFA nin

resmi sponsoru olma basarisini géstermislerdir.

86



Urettikleri futbol toplari ki bunlar resmi iiriindiir; Diinya sampiyonalarindaki spor
miisabakalar1 basta olmak Tlizere, Avrupa sampiyonalarindaki miisabakalarda,
sampiyonlar ligi denen tiim diinyada hemen hemen herkesin seyir ettigi miisabakalarda

kullanilmaktadir.

Futbol kuliiplerinden diinya devleri diye hitap ettigimiz Bayern Miinchen, Real Madrid,
Milan, Liverpool, Hamburg, Chelsea gibi kuliiplerin yani sira ulusal bazda Arjantin,
Almanya, Fransa, Ispanya gibi iilkelerin spor miisabakalarinda kullanmak iizere forma
imalatlarin1 gergeklestirmektedir. Ulkemizde de Galatasaray spor kuliibii ve Fenerbahge

spor kuliibii niin formalar1 Adidas firmasi tarafindan imal edilmektedir.

Adidas firmasinin drettigi spor malzemelerini, Michel Platinin, Beckenbauer, Zico,
Beckham, Roberto Carlos, Van Persie, Xavi, Messi gibi futbol yildizlart kullanmaktadir.
Basketbolda da Tracy Mcgrady, Kevin Garnett gibi yildizlar Adidas’in irettigi spor

malzemelerini kullanmaktadirlar.

3.5.8.1.4. Reklam Ile Verilmek Istenen Mesaj

Adidas markas1 2013 senesinde yaptigr reklam filminde Barcelona’nin iinlii futbol

yildiz1 Lionel Messi’yi oynatmaistir.

Lionel Messi’nin rol aldigi reklam filminde Adidas’m F50 Messi markali futbol
ayakkabisi1 tanmitilmaktadir.Bu reklamda Lionel Messi led 1sikli siyah takim elbise
giyerek futbol topu ile miithis hareketler yaparak 151k demeti olusturmakta ve 151k
hizinda krampon imal edildigi vurgulanmakta. Bu reklam sonucunda Adidas’in yeni

sloganida sahayi 1siklandirin olmustur.

Reklamdaki asil karakter iinlii futbol yildizi Lionel Messi’dir.Barcelona’da futbol
oynayan diinyaca {inlii yildiz tartismasiz futbol yetenegi ve karakterik acidan zaten
taninmaktadir. Reklamin amaci ilk olarak uygulanan Coach teknolojisini esas tutan
Speed Cel ¢ip teknolojisi sayesinde Messi ‘nin giyindigi krampon ile, sporcunun attig1

depar, hizi, kostugu mesafe gibi bilgileri kablosuz otramda internete aktarmaktir.
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Sekil 1: Adidas Markasinin Leo Messi’li Global TV Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/?hl=tr&gl=TR, 2016.

3.5.8.1.5. Hedef Kitle Analizi

Erkeklerin ¢ogunlugu futbolla ilgilenmektedir.Secilen reklam da rol alacak kisi ¢ok
onemlidir. Ciinkii insanlar o iriinii kullandiklarinda kendilerinin o yildizin yerine
koyarlar veya Oyle hissederler. Boylelikle iiriin tiiketici agisindan kisisel bir hal

alacaktir.Etkilerin ¢ogalmasi i¢in bdyle bir reklam yiizii secilmistir.

Buradaki amag sahsin {iriin ile kendisini biitiinlestirmesi ve bu {iriiniin niteliklerinden
dolay1 sahsin kendini profesyonel ve Onemli hissetmesini saglamaktir.Reklam ile

hedeflenen kitle erkekler ve sporla ilgilenen tiim diinya iizerindeki erkeklerdir.

3.5.8.1.6. Kritik Basar1 Faktorii

Lionel Messi bu reklam filminde beklenen basar1 agisindan bas etkendir.Sebebi
anlatilan bu iirliniin kullanilis seklinin futbol yani spor igerikli olmasidir.Firma tiiketici
iizerinde etki yaratmak ve sahsi 6zel hissettirmek icin, iirtin tanitiminda etkili olmasinin,
satiglarin  ¢ogalmasinin, sahislarin etkilenmesinin ¢ogalmasi i¢in reklam filminde

oynayan yildiz futbolcu bu yiizden kariyerli ve basarili olmustur.
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Tiiketiciler, alakadar olduklari malzemenin yani drlinlin o kisi tarafindan
kullanildigindan dolay kendisi de iiriinii satin almak isteyecek ve satin alacaktir. Uriinii
tanitan kisi ile {riin arasinda bir baglanti oldugundan, kisilerin inanma duygusu

cogalacagindan satin almak adina ikna olmalar1 daha kolay olacaktir.

3.5.8.1.7.Basarn

Uriiniin tamtilmas1 islemi sonucunda, Diinya Futbol Sampiyonasinda yer alacak
oyuncular basta oldugundan ilgi artacak ve {riiniin tercih edilmesi daha da fazla,
goriilecektir. Bu reklamla birlikte, olumlu goriislerin  agirlikli olmasina ragmen,
muhakkak olumsuz goriislerde olacaktir ve bu kacimilmazdir. Uriin hedeflenen

tiikketiciler tarafindan tercih olunmus ve basarili neticeler elde edilmistir.

3.5.8.1.8.Reklamin Degerlendirmesi

Kampanyalar ne zamanki belli olan hedefler tizerinde etkili neticeler almig ise,0 zaman
basarili olmuslardir. Bunun sebebi imal edilen {iriin ile reklam filmindeki kisi ile
aralarindaki uyumluluk ve inandirici olmasidir.Reklam filmindeki kisinin taninmis

olmasida biiyiik etkendir.

Ben olsaydim; reklami ayn1 dizayn lizerinden fakat farkli bir mekanda tasarlardim. Yani
herhangi bir futbol sahasi igerisinde, devam ettirmek yerine,belki daha gelismemis bir
bolgede mahalle arasi futbol maclarmin yapildigi,amator bir sahayi, mekan olarak

kullanirdim. Reklam igerisinde degistirecegim tek unsur bu olabilirdi.
3.5.8.1.9.Gostergebilim Coziimlemesi
Bu reklamda 6n planda tutulan, futbol topudur. Futbol hizli oynanmasinin yani sira

giiclii olunmasi gereken bir spor bransidir .Bu durumda iiriintin 6zelligi, 6zellikle de

kullanilan ayakkabinin 6zellikleri etken olur.

89



Futbolda lazim olan hiz ve gii¢; reklam vasitasi ile sanki sadece kramponlar sayesinde

oluyormus etkisi yaratilmaktadir.

Futbolda gereken hiz ve gii¢ oynayanda degil de, sanki iirlinden dolayiymis gibi
gosterilmistir. Tim reklamlarin esas amaglarindan bir tanesi de konuyu ve amaci

vurgulayabilmek adina miibalagalara yer verebilmektir.

Bu reklam da futbol topunda bulunan hiz ve futbolcuda bulunan gii¢, ¢evik ve atiklik
gibi varliklar tam manasi ile anlatilan {riin ile biitiinlestirilmis, tiriin kullanilinca
(ayakkabri) kazanilacak gii¢ etkisi vurgulanmaistir.

Gosterenler: Bir popiiler kiiltiir ikonu olan Messi, 151k solenine sebebiyet veren,
fitiiristik bir kiyafet icerisindedir. Reklam filmi boyunca karanlik bir ortamda 1s1ik
sOlenine doniismiis Messi, belirli hareketler yapmaktadir.

Gonderge Sistemi: Smirsiz gii¢, muhtesem hareket kabiliyeti

Mitler: Metodolojik insan, Homosapiens +

Analiz: Reklam metni basinda belirli kiyafetler ve Adidas kramponlar giydirilen Messi,
reklam metni boyunca bir gorsel sélen esliginde futbol ziyafeti sunmaktadir. Kivrak,

giiclii ve hizlidir. Tiim bunlarin Adidas krampon ile saglandigini sdylemektedir metin.

3.5.8.2. Coca-Cola Reklami

2012,chok,chok,chok
https://youtu.be/pEDSERvV-rFA

3.5.8.2.1.Reklam Veren Firma Ve Yer Aldigi Sektor

A.B.D’nin Atlanta sehrinde bulunan Coca Cola firmasinin kurulus ve is fikrinin
olusumu, aslen eczacilik meslegini icra eden, J.S.Pemberton tarafindan atilmis olup,
Coca-Cola i¢eceginin yapilis ve olusum formiillerini, kurallarini, J.S.Pemberton evinin
iginde surup big¢iminde bir karisim olusturaraktan, karisimin ismine de Coca-Cola

diyerekten, markasina hayat vermistir.
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J.S.Pemberton, maden suyu icerek ferahlamaya c¢alisan insanlar i¢in farkli bir igecek,
yani mesrubat yaratmay1 arzulamis ve farkli bir tat olarak 19.ylizyilda diinyaya insan
ferahlatmak acisindan yeni bir i¢ecek sunmustur.

Bu sir formiil yani icece8e tat veren karisim, yillardir diinyada, sir olarak;

saklanmaktadir.
Coca-Cola piyasaya ciktigindan beri sahteleri ve taklitleri de yapilmasina ragmen, ki
bunlar; King Cola, My Cola gibi mesrubat markalar1 seklinde piyasaya siiriilmiis olup,

basariya ulasamamislardir.

Pemperton 1988 yilinda vefat ettiginde kesfettigi bu mesrubat sirrinin, diinyada insanlar

tarafindan ¢ok basarili bulunuldugunu gérememistir.

3.5.8.2.2. Firmanin Global Vizyonu Ve Tarihsel Gelisimi

1886-1918, Atlanda’da baslangic ve Otesi

J.S.Pemberton Coca Cola adli mesrubati, kesfetme olaymi Pemberton Coca-Cola
diinyasinda gerceklestirmistir. [lk zamanlarda karbonatli su ile bitlestirilip, maden suyu
makinelerinden satis yapilmigtir. Coca-Cola’nin bugiinkii logosunu, Pemberton’un
muhasebecisi olan ve ayni zamanda ortagi olan kisi yapmistir. Bu logo kirmizi renkte

olup 125 senedir kullanilmaktadir.

Coca-Cola piyasaya ilk ¢iktig1 zamanlar Atlanta’da bardak olarak Scent satis fiyati ile
alici bulmustur. Coca-Cola’nin giinliik, bardak satis adeti, o donemde sadece dokuz

adet idi. Bugiin ise tiim diinya da Coca Cola’nin giinliik, satis adeti 1.6 milyar’dir.

J.S.Pemberton hisselerinin biiylik ¢cogunlugunu vefat etmeden once satmistir.Atlanta’l
tinli i3 adam1 A.G.Candler 1987 yilinda bu mesrubatin sir olan formiiliinii almis ve
saklamistir.Coca-Cola 1984 yilinda Atlanta’daki maden suyu makinelerinde satildiktan
sonra, degisik sekilde portatif bicimde siselenmis ve A.B.D’deki baska eyaletlerde

satisina baglanmustir.
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1989 yilinda Tennessi’li Benjamin F.Thomas ile Joseph.B.Whitehead tarafindan 1$’a
Candler‘den Coca Cola’nin siselenmesi ve satis yapilmasi hakki satin alinmistir. Sise

icindeki CocaCola bundan dolayi satis1 artmis ve yayginlasmistir.

Candler 1916 yilinda emekli olduktan sonra mesrubatin sir olan formiiliinii saklama
isini ogluna gorev olarak vermistir. O zamanlarda Coca Cola sise halinde tam sekiz
iilkeye satilmaktaydi. Bu arada CocaCola’nin taklit lretimi baslamis, siseleme
fabrikalar1 kurulmus ancak hig¢biri CocaCola’nin tadini yakalayamamis ve sisesini

yapamamig ve basarisiz olmuslardir.

Sekil 2:Coca Cola Markasinin Sise Gorselleri

‘ol

1899-1902 1900-1916 1915 1957 1961 1991 2007

Kaynak:https://merakettim.coca-colaturkiye.com,2014.

1919-1959 Woodruff Mirasi

Mesrubatin sir olan formiilii 1919 yilinda Atlanta’dan ¢ikarilip New York’a
gotiirlilmiistiir. Firma tizerindeki en biiyilkk etki Robert Woodruff tarafindan
gerceklesmistir. 1923 yilinda firmanin basina gegmis, sir olan formiil sayesinde

bankalardan ¢ok biiylik miktarda kredi almis, firmanin diinya da gelismesini saglamigtir
Bu donemde bu mesrubat elli ii¢ tlilkede satilmaktaydi.1925 senesinde Woodruff

tarafindan sir olan formiil tekrar Atlanta’ya getirilmistir. Daha sonra sir olan formiil ile

ilgili ¢cok konugmalar ve merak edilen sorular (nerede saklanmali, formiilii kimler
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biliyor gibi) yayilmaya bagladi. 1943 yilinda Turner (Pemberton’un oglunun ¢iragi)

babasinin evinde sir olan formiilii buldugunu séylemistir.

1960-1981 Miisteriler Dinvasi

1977 yilinda CocaCola nin sisesine patent alinmistir. Pazarlama sekli ilk olarak iicretsiz
tattirma, promosyonlar ve gazeteye verilen ilanlarla yapildi. Bu donemlerde satisi
arttirma politikas1 degistirildi, 6 adet sise mesrubat paketlenerek 5 adet satin alana bir
adet bedava verildi. Paket fiyat1 25 centdi. Firma farkli reklam kavramlar1 kullanarak
satiglarint arttirdi. Bunlar eglence, arkadas ve giizel zaman kavramlaridir. Daha sonra

piyasaya Fanta ve Sprite gibi yeni markalar siirdiiler.

1971 yilindaki reklami ile diinyada uluslar arasi alanda ilk kez ilgi ¢ekmeyi basardi.
Diinyanin farkl: {ilkelerinden gelen genglerin yapmis oldugu “Biz Cola Diinyasin1 Satin
Almak Istiyoruz”adli sarki ¢ok begenildi. 1979 yilinda “Coca Cola I¢ ve Giil” terimleri
kullanildi. 1980 de “O Coladir”, “Dalgay1r Yakala” ve “Hislerini Yenemezsin”
reklamlarda 6n plandaki sloganlar oldu. Sonradan beyaz polar kutup ayist “Daima

Serin” ifadesini kullanarak piyasalari serin tuttu.

1982-1999 Diet Kola, Yeni Kola ve Yeni Pazarlar

1982 yilinda Diet Coke markasi piyasaya siiriilmiistiir. Bu Coca-Cola’nin ilk yan,
markasidir. 1985 yilinda 99 yillik ilk orijinal olan, formiil dis1 yeni bir Cola, iiretimi
piyasaya cikarilmistir. Piyasaya ¢ikarilan New Coke insanlar tarafindan tutulmamis ve
sikayet bazinda telefon ve mektuplar alinmasi ile firma Pemberton’un ilk CocaCola

formiiliindeki gibi igecegini, imal etme sekline geri donmiistiir.

Coca Cola Classic, yillardir formiilii bir tiirlii degismeyen Coca-Cola firmasinin,
iriinin adidir. 1993 de bir yazar tarafindan, Pemberton’un sir olarak saklanan,
formiiliiniin buldugu seklinde ifadeler piyasaya atilmis olup, spekiilasyonlar1 yayan kisi

bu formiilii yazmis oldugu kitabinda anlatmasti.
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Fakat formiildeki {irlinlin lezzetinin, piyasadaki Coca Cola’dan farkli oldugu ve klasik

kola ile uzaktan yakindan alakasi bulunmadigi kolayca anlasilmistir.

2000 ve Bugiin

Coca Cola, 2009 yilindaki reklaminda “Mutlulugu A¢iyorum” kavramini slogan olarak
kullanmistir. Bugiin diinyada farkli markalar da mesrubat olsa da; Coca Cola’y1 ayni tat
ve kalitede de diinyanin en tiicra yerinde bile temin edebiliyosunuz. Bunun sebebi de

Coca-Cola’nin bir diinya markasi olmasi, global yapisidir.

Bugiin; kola Diinya’da 206 tilkede kullanilmaktadir. 125 senedir iiretimde olan Coca
Cola Classic’in sir formiilii Atlanda’daki Coca Cola Diinyasi’nda ¢ok siki muhafaza

edilmektedir.

3.5.8.2.3.Reklam Ile Verilmek istenen Mesaj

Hazirlanan reklam filmi ile interaktif olaraktan, mobil cihazlar lizerinden yiiklenecek
olan Chok adi verilen bir program ile oyun oynanmasi saglanarak puan kazanilarak,

hediye kazanimi s6z konusu olmaktadir.

Chok kelimesi ¢alkala, salla anlamina gelmektedir ve oyunun esasi, program
yiiklendikten sonra televizyon iizerinden yayimnlanan saat itibari ile oyuna mobil

telefonun sallanaraktan katilinmasi ve sonucunda 6dil kazanilmasidir.

Bu reklam filmi coca-cola’nin, mobil aletler tizerinden de program vasitasi ile yayilmasi
ve programin yiiklenmesi esasi ile genis kitleler tarafindan reklam etkisinin yayilmasi

hedefli olarak olusturulmustur.

Cin’deki niifus yogunlugu disiiniilerek kurgulanan reklam filmi oldukg¢a basariya
ulasmig ve Best Use Of Mobile Devices (mobil aletler iizerinden en iyi kullanilan
uygulama) sec¢ilmistir.Ayrica reklamin teknolojinin etkisinin kullanildigin1 ve bunun
Cin’deki potansiyel teknoloji meraklisi hedef kitleye birebir uydugunu atlamamak

gerekir.
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3.5.8.2.4. Hedef Kitle Analizi

Kiiresellesmenin gelismesi ile beraber, sinirlarin ortadan kalkmasi, marka ve {iriinlerin
artik, smirlar Otesi, diinyanin her noktasina kolayca pazarlanmasiyla isletmelerin,
birbirinden degisik, hedef pazarlarla iletisim igerisinde olabilecekleri, pazarlama

stratejileri ve reklam iletileri olusturmalarinin, 6nem kazandigi goriilmektedir.

Bu ¢ergevede coca-cola firmasi, kiiresel marka bilinci ile diinya iilkelerine yayilmis bir
sekilde faaliyet gosterirken, dogru reklam ve pazarlama stratejisi gelistirme g¢abast

icindedir.

Reklamdaki esas da; teknoloji ve sosyal medyanin Coca-Cola firmas: tarafindan da
dikkate alindigi, gelisen ve degisen giiniimiiz diinya kosullarina her firmanmn kendini
entegre ettigi gibi Coca-Cola’nin da bu baglamda bos durmadigi ve siirekli kendisini

yenileyip, gelistirdigi imgesini yaymaktir.

Reklam genelinde geng niifus, kendini geng¢ hissedenler, mobil cihaz kullanicilari,
Ogrenciler ve tiim interaktif oyun severler hedef alinmistir.

3.5.8.2.5. Kritik Basar1 Faktorii

Cin’de (HonKong) yayinlanan, bu reklam filmi i¢in 6zel herhangi bir mesaj verme
kaygis1 giidiilmemistir, yani iilkeye gore herhangi bir kiiltiirel ya da geleneksel, ananevi

bir gorsel ya da mesaj igermemektedir.

Reklam filmi yukarida da anlatildigi iizere mobil cihazlarin yaygin kullanimi ve

gengcleri hedef alan bir igerikle yaymlanmistir.
Reklam yayinlanir yayinlanmaz da biiylik basarilara imza atmis ve kisa siirede programi

cok yiikksek diizeyde mobil cihazlarina indiren ve s6z konusu oyunu oynayanlar

kaydedilmistir.
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Bu tarz bir reklam diizenleyerek, Coca-Cola interaktif pazarda ve teknolojik pazarda da

tiriind ile her tiirlii yenilige a¢ik oldugunu ispat etmistir.

3.5.8.2.6.Basari

Coca-Cola firmasinin diizenlemis oldugu farkli bir mesaj igeren, yani dogrudan dogruya
irtin pazarlama hedefine hizmet etmeyen, bu reklam filmi ile Coca-Cola firmasi
teknolojik gelismeleri tirliniine de yansittigini tiiketici kitlesine gayet glizel bir bigimde

aktarmustir.

Reklam biitlinline bakildiginda da Coca-Cola firmasinin ne denli basarili oldugu, kisa

stirede reklamdaki uygulamayi indirenlerin sayisi ile bire-bir gozler ontine serilmistir.

Reklam rakipler ve diger igecek iiretici firmalari tarafindan da teknoloji odaklilig
vurgulamak agisindan bir farkindalik yaratmis ve takip edici calismalara sebep

olmustur.

3.5.8.2.7.Reklamin Degerlendirmesi

Global bir marka olan Coca-Cola, kiiresellesmenin bir sonucu olarak, degisen teknoloji
ve miisterilere yansiyan farklilagsmis tutum ve davranislart bu reklam filmi ile dikkate
aldigin1 gostermistir.

Coca-Cola Firmasi ayrica bu reklam filmi ile; global marka imajia yakisir bir sekilde
Cin’de boyle bir reklami1 pazara sunarak, tekrardan global kimligini, diinyanin neresinde

olursa olsun, teknolojiye dnem verecegini, gelismeleri takip edecegini, vurgulamistir.

Kendi ifadem ile de reklam olduk¢a basarilidir.

3.5.8.2.8.Gostergebilim Coziimlemesi

Bu reklam filminde esas olan teknolojidir. Kiiresellesmenin bir geregi olan ve reklam

alanmna da yansiyan tiiketici beklenti ve degisen tutumlarina yonelik firmalarin
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gerekenleri yapmast gerektigi 6zelligine, Coca-Cola firmasinin hazirlamis oldugu bu

reklam, ¢ok giizel bir 6rnektir.

Coca-Cola firmas: hedef kitlesi olarak bu reklam filminde yer verdigi gengler ve
teknoloji odaklilara yonelik olaraktan; reklamini hem o&diillendirme hem de sosyal

medya lizerinden firmasinin reklaminin yapilmasi amacina yonelik olarak tasarlamistir.

Gosterenler: Telefon, kalabalik gruplar, internet, mobil uygulama, listede en iist sirada
yer almak, deniz, kum, giines

Gonderge Sistemi: Cinsiyet farkliligi, eglence, gruplagsma

Mitler: Mutlu genglik miti

Analiz: Reklam bir kalabalik grup iriini reklamidir. Reklam igerisinde Chook isimli
uygulama tanitilarak bunu kullanarak sosyallesmenin bir Coca Cola aktivitesi oldugu
metni yaratilmaktadir. Boylece Chook oynamak ile Coca Cola tiikketmek arasinda

anlamli bir korelasyon olusturulmaktadir.

3.5.8.3. HSBC The worlds local bank
(27 Kasim 2012)
https://youtu.be/6 WAmMt3cMdk

Sekil 3:HSBC Bankasinin Cin TV Reklami

Kaynak:https://www.youtube.com/?hl=tr&gl=TR,2012.
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3.5.8.3.1.Reklam Veren Firma Ve Yer Aldig1 Sektor

HSBC, diinyadaki en biiylik bankacilik ve finansal hizmet saglayan organizasyonlardan

biridir.Bankacilik, finans alaninda faaliyet gostermektedir.

1865 yilinda Hong Kong’da kurulan, Shanghai ve Londra’da birer ofisi ve San
Francisco’da bir acentesi bulunan The Hongkong and Shanghai Banking Corporation
Limited’ten dogan HSBC Grubu, Avrupa, Asya-Pasifik bolgesi, Kuzey ve Giiney
Amerika, Ortadogu ve Afrika’da faaliyet gostermektedir.

Ingiltere’de kayitl olan HSBC Holding’in genel merkezi Londra'dadir.554 Banka, ilk
bankacilik faaliyetlerine 1860’larda Cin kiyilarinda baglamistir. O donemde bolgedeki
ticaret finansmani yeterince gelismis degildir ve profesyonel HSBC, The HSBC Group-
a Brief History, (2004, www.hsbc.com, 28 nisan 2016), bankalardan ziyade,

cogunlukla Avrupali ticaret ofisleri ve Hong’la tarafindan yapilmaktadir.

1860’1 yillarin basinda, yerel is adamlar1 daha fazla ve daha genis ekonomik
faaliyetlere ihtiya¢ duymaktaydilar. 1865 yilinda bankanin kurulusu yerel i adamlarinin
bu ihtiyaglarini karsilamistir. Bankanin ilk ofisi 3 Nisan tarihinde Sanghay’da acilmistir.
Banka Hongkong and Shangai Banking Company adini Aralik 1866’da almustir.

Bankanin kanuni yapis1 o tarthten 1989 yilina kadar degismeden muhataza edilmistir.

3.5.8.3.2. Firmanin Global Vizyonu Ve Tarihsel Gelisimi

Hong Kong’da kurulusundan itibaren banka, diinyanin bir ¢ok {ilkesinde temsilcilikler
ve sube aglart kurmustur. Kurulus doneminde Hongkong and Shangai Banking
Company, Asya’daki modern bankaciligin lideri konumuna ulasmistir. Bankanin

Japonya subesi 1866 yilinda agilirken,

Tayland subesi 1888, Hindistan subesi 1867, Filipinler subesi 1875, Singapur subesi
1877 yilinda kurulmustur. Birinci Diinya Savasi’nin baslamasiyla birlikte tiim diinya
pazarlarinda yasanan panik yatistiinda, HSBC Asya piyasasindaki yayilmasini

siirdiirmeye devam etmistir. lkinci Diinya Savasi sirasinda, bankanin Asya’daki
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Avrupali personelinin biiyiik bir kismi savas esiri olarak hapse atilmistir. Bu esirlerin bir

kism1 kagmay1 basarmis, bir kismi ise hayatin1 kaybetmistir.

Savas doneminde giiciinii kaybeden banka, savas sonrasinda 1946 yilinda Hong
Kong’daki merkezini yeniden yapilandirmay1 bagarmis ve savas dncesindeki konumunu
geri kazanarak Hong Kong ekonomisinin yeniden inga edilmesinde kilit bir rol

tistlenmistir.

Ikinci Diinya Savasi’ndan giiniimiizde dek HSBC, Asya, Orta Dogu ve Avrupa’da
Oonemli bankalar1 satin alarak grubunu giiglendirmistir. Bu bankalarin arasinda
Mercantile Bank (1959), British Bank of Middle East (1959), Hang Seng Bank (1965),
Wardley Limited (1972), Saudi British Bank (1978), Equator Holdings Limited (1981),
Hong Kong Egyptian Bank (1982), Midland Bank (1992), Demirbank (2001) 6rnek

olarak verilebilir.

HSBC Holding’in hisseleri, Londra, Hong Kong, New York, Paris ve Bermuda
borsalarinda islenmektedir. Sirketin 0,50 Amerikan Dolar’lik hisse senetleri, Londra,
Hong Kong, Paris ve Bermuda borsalarinda, ve her biri 5 hisse senedini temsil eden

ADS’ler (American Depository Shares) New York borsasinda islem gormektedir.

100 kadar tilke ve bolgede yaklagik 200.000 hissedar HSBC Holding hisse senetlerine
sahip bulunmaktadir.558 Diinyanin en gelismis bilgi teknolojilerini kullanmakta olan
HSBC’nin yilda 13 milyardan fazla miisteri isleminin gergeklestigi e-ticaret fonksiyonu,
Internet, PC bankaciligy, interaktif TV, telefon bankacilig1 ve cep telefonu bankaciligini

igermektedir.

HSBC, bilgi teknolojileri hizmetlerini tiim diinyadaki miisterilerine ve personeline
sunmak icin kendi 6zel iletisim agini1 kullanmaktadir. HSBC web siteleri 2003 yil
igerisinde 260 milyardan fazla ziyaret edilen HSBC’nin, biitiin diinyada 125 milyonu
askin miisterisi, 31.12.2005 itibariyla 1,502 milyar USD aktif buiytikligt, 31.12.2005
itibartyla 20,966 milyon USD vergi 6ncesi kar1 bulunmaktadir.
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Diinya genelinde yaklasik 9.800'n {iizerinde ofise sahip olan grubun, 76 iilke ve
bolgede 223.000 iizerinde c¢alisani vardir.559 HSBC, 2004 yilindan itibaren stratejik

sirket alimlar ile yapisal olarak biiylimiistiir.

2004 yili Subat ayinda, Bermuda Bankasit HSBC Grubu’na katilmig ve Hindistan’in
UTI (Unit Trust of India) Bankas: ile Cin Ulastirma Bankasi’ndaki azinlik hisseleri
kazanilmistir. Ingiltere’de ise, Marks and Spencer Grubu’nun Perakende Finansal

Hizmetler kolunu satin alinmastir.

HSBC markas1 ayn1 yilin ilk ayinda, Meksikali yan kurulusu GF Bital tarafindan kabul
edilmistir. Nisan ayinda ise Climate Group’un (Iklim Grubu’nun) kurucu iiyesi olarak
ve Aralik’ta da diinyanin karbon kullanmayan ilk bankasi olma yolundaki amacina

ulagmustir.

HSBC 2005 yilinda, Cin’deki hisselerini artirarak buradaki 140. yilin1 geride
birakmustir. Ulkenin batisinda bulunan Chongging ve Chengdu’da yeni subeler agmis ve

Pekin Subesi’yle yerel para birimi hizmetleri sunan ilk yabanci banka olmustur.

Yine 2005 yilinda, Cin’in ikinci biiyiik sigorta sirketi Ping An Sigortacilik yoluyla
sigorta satigina baslamis ve firmadaki hisselerini %19,9’a kadar yiikseltmistir. 2006 y1l1,
HSBC igin tam bir gelisim ve degisim yili1 olmustur. Y1l boyunca siirdiiriilen stratejik

sirket alimlari, 6zellikle Amerika’da pazar paymi ve miisteri sayisini arttirmistir.

2006 yili Subat ayinda HSBC, Latin America Holdings (UK) Limited, Lloyds TSB’nin
Paraguay’daki sube varliklarinin ¢ogunlugunu elde edebilmek icin bir sozlesme
yapmistir. Bunun yanmi sira, Mart ayinda Meksika’nin ihtiya¢ kredisi pazarinin 6nde

gelen sirketlerinden Financiera Independencia’y1 satin almistir.

Ayn1 y1l Kasim ayinda ise Grupo Banistmo’nun satin alinmasiyla banka yeni pazarlara
girmistir. Panama merkezli bu bankacilik grubu kendi tarihinde ilk kez Banka’ya
Kolombiya, Kosta Rika, El Salvador, Honduras ve Nikaragua pazarlarina giris izni

vermistir.(HSBC Grup,www.hsbc.com,28.nisan.2016)
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1959 yilinda HSBC’nin Mercantile Bank ve The British Bank of Middle East’i, 1965
yilinda ise Hang Seng Bank’i satin almasi, bugiinkii HSBC Grubu’nun temellerini
olusturmustur. Bu satin almalarla birlikte banka biiylimiis, kendi tecriibeleri ve

uzmanlik alanlar1 dahilinde finans sektoriinde yer alan yan kuruluslariyla farklilagmastir.

1970’li wyillarin sonlarinda grup yaklasimi ozellikle Kuzey Amerika ve Avrupa
piyasalarinda yeterince iyi bir sekilde temsil edilmeyen HSBC’nin, piyasalarda

genislemesi i¢in anahtar bir faktordiir.

Midland Bank’in satin alinmasi bu stratejinin bir sonucudur. 1991 yilinda HSBC
Holdings plc’nin kurulmasi, Londra ve Hong Kong’da iki ana merkezi bulunan grup
icin bir holding isletmesi olusturulmasi ve bankanin gelecek yatirimlari i¢in yiizlinii
Avrupa’ya donmesi anlamina gelmekteydi. Midland Bank’in satin alinmasi, bankay1

diinyadaki en biiyiik finansal organizasyonlardan biri haline getirmistir.

1990-2000 yillar1 arasinda giderek biiyiiyen banka, diinyanin lider bankacilik ve finans
kuruluglarindan biri olmustur. 1998 yilinda HSBC Grubu, birlesmis bir marka altinda

toplanarak, HSBC adini1 ve altigen sembolii kullanmaya karar vermistir.

HSBC, ingiltere ve Galler’de birlesmis halka acik bir limited sirkettir. HSBC, Avrupa,
Asya-Pasifik, Orta Dogu ve Afrika, Kuzey Amerika ve Giliney Amerika olmak iizere
bes bolgede faaliyet gostermektedir.578 HSBC’nin kurumsal kimligi incelendiginde,
bankanin hizmet sektoriinde yayginlikla kullanilan, monolitik bir kimlige sahip oldugu

goriilmektedir.

Monolitik kimlik, bir kurumun organizasyonun her yerinde tek bir isim ve logo
kullanmasidir. HSBC, faaliyet gosterdigi tiim bolgelerde, sermayesinin yiizde yiiziine
sahip oldugu banka ve finans kuruluslarinda bu kimligin gostergesi olarak HSBC adin1
kullanmaktadir. Bankanin 0zetlenmis organizasyonel yapist asagidaki sekilde

gorilmektedir:
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3.5.8.3.3. Reklam fle Verilmek istenen Mesaj

HSBC, bir marka olarak global biitiinlesmesini sagladiktan sonra reklam

kampanyalarinda iki slogan kullanmustir.

Bunlar:

-Diinyanin Size Ozel Bankas1 (1999)

-Diinyanin Yerel Bankasi (2002)

Bankanin, 2002 yilindan itibaren yaptig1 tiim reklam kampanyalarinda geldigi iilkenin
insanint ¢ok iyi tanidigr ve o iilkenin insanin ihtiyag duydugu hizmeti saglamakta

oldugu mesajin1 vurgulanmistir.

Incelemis oldugumuz 2012 yili kasim aymda yaymna giren (Cin’de) HSBC’nin
reklaminda yine yerel banka vurgusuna atifta bulunulmustur. “Yerel Bilginin Degerini
Iyi Biliriz” sloganinin da hakkini vererek, kurumsal reklam yapisina uygun bir reklam

yayimlamistir.

Bu reklaminda is adamlar arasinda gecen bir yemek konu edilmis olup, kiiltiirel
degerlerin ve geleneklerin alt1 ¢izilmistir.Ingiliz bir is adamimnin Cin’li is adamlar ile
¢ikmis oldugu yemekte gecen reklamda, Cin kiiltiiriine gore tabakta yemek birakmanin
karsisindakilere saygisizlik ve cOomert olunmama gostergesinden hareketle, yerellik

vurgusu yinelenmistir.

Banka, 2002 yilinda baslattigi global reklam kampanyasinda, bankay1 rakiplerinden
ayirt etmek, HSBC ile o6zdeslesen oOzellikleri vurgulamak i¢in “Diinyanin Yerel
Bankas1” sloganim1 kullanmaya bagladigi i¢in, HSBC’nin kuruldugu 1865 yilindan
itibaren, global bir kurulus olmasina karsin, yerel hizmet verdigini; genellikle
bulundugu iilkenin bir bankasini satin alarak finans faaliyetlerini siirdiirdiiglinii her

firsatta yinelemektedir.
Boylelikle kurum, satin alinan bankanin yerel personelini ve i giiclinii de devralarak,

yabanci degil, yerel bir banka olarak finans hayatinda yer alacagini da her firsatta ve her

reklaminda belirtmistir.Bunun 6rnegini HSBC Bank’1n Tiirkiye’de diizenlemis
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Sekil 4: HSBC, “Biz, Yerel Bilginin Degerini Iyi Biliriz”
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Kaynak:Hirriyet Gazetesi, 15 Mart 2002, s.40.

oldugu, yukaridaki reklam da ¢ok iyi ifade etmekte idi. Bankanin, 2002 yilindan itibaren
yaptig1 tim reklam kampanyalarinda geldigi ililkenin insanini ¢ok iyi tanidigi ve o

iilkenin insanin ihtiya¢ duydugu hizmeti saglamakta oldugu mesajin1 vurgulamistir.
Iste bu mesaj tam olarak hem bizim incelemis oldugumuz reklam icin hem de

HSBC’nin Tiirkiye’de 2002 Yilinda Hiirriyet gazetesinde yayinlamis oldugu reklaminda

acikca gozlemlenmektedir.
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3.5.8.3.4. Hedef Kitle Analizi

Reklamda, reklamin sloganini ve bankanin iddiasimi1 pekistirmek amaciyla is adamlari
ile ¢ikilan yemek esas alinmistir Ki ortam olarak da Cin kiiltiirii ve Cin adetlerine gére

yilan balig1 servis edildigi izlenmektedir.

Is adamlar1 arasinda olan Ingiliz is aadmi1 ile de burada vurgulanmak istenen,bankanin
diinyanin birgok iilkesinde subelerinin oldugu ve yerellik esasi ile de bulundugu iilkeye

ve bolgeye uyum sagladigidir.

Evrensellik, kiiresel olmanin gerekliligi ile bulunulan ortama adaptasyon ve gelenek,

goreneklere gereken ilgi ve alaknin her zaman deger verilmesi alt mesaj olarak kabul

edilebilir.

“Biz, Yerel Bilginin Degerini lyi Biliriz” slogani ile de banka; reklamin 6gelerinden
yerellige yine gonderme yaparak, “Bir iilkenin tercihi olmak i¢in, o iilkenin parcasi

olmak gerekir seklinde kendini ifade ediyor.

3.5.8.3.5. Kritik Basar1 Faktorii

Reklam geneline bakilacak olursa HSBC Bankasi finansal kurumsal reklamlara bir
ornek olarak gosterilemez. Finansal reklamlar, bir isletmenin parasal goriinimi ve
gelecege yonelik yonetimlerinin nasil gerceklestirilecegini anlatmaktadir. Bu reklam

tiirli, kuruma yonelik kabul edilebilir.

Bu reklam filmi ile firma, kurumsal reklam, kurumsal davranis, kurum felsefesi,
kurumsal iletisim ve kurumsal dizayn gibi kurumsal kimlik 6gelerinin birbiri ile tutarl
bir biitiinliik olusturacak sekilde yansitilmasi ile isletmeye ait giiclii, tutarl bir kurum

kimliginin olusturulmasini saglamay1 hedeflemektedir.
Bankanin yayinladigi bu reklam tiim bu unsurlar1 bir araya getirerek, finans piyasasinda

kendisine yer edinmeye c¢alisan, tamamen yabanci sermayeli bir bankanin kurumsal

imajin1 olusturmaya yonelik bir imaj reklamidir. Bu reklam estetik formda tretilmistir
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ve yayilandigi iilkenin gelenek, goreneklerine atifta bulunmaktadir.Yerel banka olma

vurgusunu ¢ok iyi verdigi i¢in de basarilidir.

3.5.8.3.6.Basari

HSBC’nin bu kurumsal reklaminda, reklam yaklasimlarindan rasyonel yaklasim

kullanilmustir.

Tiiketicilerin aligveris kararlarin1 verirken rasyonel diisiindiiklerini varsayan bu
yaklagim, karar verme siirecine yardimci olmak igin tiiketiciye bilgi saglamaktadir. Bu
reklam, rasyonel yaklasimin hiyerarsik sirasini izlemekte ve HSBC Bank’i tercih

etmeye yoneltmektedir.

Banka her ne kadar bulundugu iilkeye yabanci olsa da ,o iilkenin 6rf ve adetlerine,
geleneklerine ve insanlarina uyumlu oldugunu her firsatta yinelemistir.Bulundugu

iilkedeki insanlar gibi davranabilecegini géstermek istemistir.

3.5.8.3.7.Reklamin Degerlendirmesi

Reklam genel olaraktan yerellik vurgusu agisindan oldukga basarili bir 6rnektir.Global
marka olan HSBC’nin yer aldig: iilkelerdeki personel ile uyumuna da atif yapilarak,

iilkeye gore ve geleneklere gore davranilmasi gerektigi vurgulanmustir.

3.5.8.3.8.Gostergebilim Coziimlemesi

Reklam igerisnde yemekte iilkelerin sahip olmus oldugu bazi gelenek, gorenekler alt
mesaj olaraktan vurgulanmistir.Bazi davraniglarin iilkelere gére anlamlarinin ve
ifadelerinin degisebilecegi gozler oniine serilerekten yerel bankacilik vurgusu verilmek
istenmistir.

Gosteren: Restoran, poset icinde yilan, i toplantisi, yemek tabagindaki yilani bitiren
farkli milletten bir i adami, tabagi sonuna kadar bitirdikten sonra tekrar ayn1 yemegin
siparisi, daha biiyiik bir tabak ve yilan yemegi...

Gondergeler Sistemi: Farkli kiiltiirlere sonsuz saygi
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Mitler: Farkli kiiltiire sonsuz saygi, sonsuz kiiltiirel entegrasyon

Analiz: Reklam metninde bagka bir kiiltiire igrendirici gelebilecek bir yilan yemeginin,
kiiltiire duyulan saygidan 6tiirii sonsuz defa tiiketilisi ele alinmaktadir. Bundan hareketle
HSBC’nin ithal edildigi baska kiiltiirlere duydugu sonsuz saygiya gonderme
yapilmaktadir.

3.5.8.4.Turkish Airlines (2011)

Reklam Yiizii:Kobe Bryant

https://youtu.be/zFY MAECGpZA

22 Sub 2011 tarihinde yaymlanmistir.Cin ve tiim avrupa iilkelerinde ayni anda yayina

girmis olan kiiresel bir reklamdir.

3.5.8.4.1.Reklam Veren Firma Ve Yer Aldig1 Sektor

Hava meydanlari ve wugak isletmeciliginin tek bir ticari kurulus tarafindan
yiiriitiilmesinin rasyonel olmayacag diisiincesiyle Devlet Hava Yollar1 yerine 20 subat
1956°da hisselerinin %51 kamu, %49 6zel sektor olan, iilkenin ilk ticari tastyicist Tiirk
Hava Yollar1 Anonim Ortakligi’nin kurulmasina karar verildi. 1955 yilinda Devlet Hava
Yollart ismi kaldirilarak 1956 yilinda bugiinkii ismi ile 60 milyon lira sermaye ile Tiirk

Hava Yollar1 Anonim Ortaklig1 kuruldu.

Yeni sirketin 6nemli atilimi 1957 yilinin ocak ayinda iiyeler arasinda ticari teknik,
isletme ve ekonomik alanlarda isbirligi saglamak ve haksiz rekabeti 6nlemek amaciyla
1945 yilinda kurulan Uluslararast Hava Tasimacilig1 Birligi-IATAya {iye olarak kabul

edilmek oldu.
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1958 yilinda pistonlu motorlardan tepkili motorlara gegilerek sivil havacilik tarihinde
yeni bir donem basladi. Tasinan yolcu sayist iki y1l dncesinden iki kat artarak 394 bine
ulastr. 1959°da ilk dis biirosunu Roma’da agan kurumun Frankfurt seferi 1960°ta,
Londra hatt1 ise Yuri Gagarin’in ilk defa uzaya c¢iktifi 1961 yilinda basladi. O yil
filosundaki koltuk toplami 1.160 idi. 1965 yilinda filonun jet motorlu ugaklara

doniistimii baslamisti.

On yillik siire iginde filosunu ii¢ adet DC-9 ve B-707, iki adet DC-10, bir adet DC-7B
ve Boeing 46 727 ugaklar ile biiyiiterek ucak sayisint modern ve teknolojik yonden

giiclendirerek artmasini sagliyordu.

3.5.8.4.2. Firmanin Global Vizyonu Ve Tarihsel Gelisimi

Tiirk Hava Yollari’nin 1980 ile 2003 yillar1 arasinda uyguladigi biiyiime politikasi
kurumun global hedeflerine ulagsma siirecine yonelik bir hazirlik olarak devam etmistir.
1982 yilinda 27 ugak, 3909 koltuk ve 5735 personelden olusan uluslararasi bir havayolu
kurulusu iken 50. Yilim1 kutladigr 1983 yilinda 4.059 koltuk kapasiteli filosuyla 2.5
milyon yolcu tasiyarak 45,4 milyar lira (202 milyon dolar) gelir elde etmeyi basarmisti.

1985 yilinda alinan Airbus A-310 ugaklarinin daha uzun mesafe ugabilmeye olanak
tanimasiyla Uzakdogu ve Atlantik 6tesi New York ve Singapur’a seferler diizenlenmeye
baslandi. 1984 yilinda 2920 sayili yasayla 6zel havayolu sirketlerinin kurulmasina ve

isletilmesine izin verilerek Tiirk Hava Yollar1 kendi pazarinda rekabetle tanistirildi.

1983 yilinda THY Magazin adi altinda yayin hayatina baglayan kurumsal iletisim aract
ucus dergisi 1987 yilinda Skylife adini aldi. Ayn1 y1l yapmis oldugu havayolu ittifakiyla
Lufthansa ile ortak hisseye sahip oldugu Sun Express havayollarini kurdu.

1990 yilinda ozellestirilecek kurumlar listesinde yer aldigi i¢in ekim aymda %155
oraninda halka arz edildi. Bu donemde sirket yonetiminin sahip ¢iktig1 kalite doniisiimii,
personel {iniformalarindan, ugak temizligine, ugaklarin i¢ ve dis tasarimlarindan,

biirolarin dekorasyonuna kadar yolcu tatminini ve sirket imajin1 olumlu etkileyen bir
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¢ok proje gelistirilerek uygulanmaya baslatildi. Ozellikle ikram hizmetleri artirilarak dis

hatlarda segmeli menii ve diyet servisine baslandi.

1993 yilinda 55 dis, 23 i¢c hat olmak iizere 78 noktaya ugus gerceklestiriliyordu.
Filosuna katilan A340 tipi genis govdeli ve uzun menzilli ugaklarin etkisiyle Tokyo
ucuslart direk ve first, bussines ve ekonomi olmak {izere {i¢ ayr1 sinifta hizmet vermeye

basliyordu.

1996 yilinda internet sitesi www.thy.com adresi hizmete agilarak satis rezervasyon,
check-in hizmetlerini online olarak hizmet vermek iizere teknolojik yenilikleri

miisterilerine sunuyordu.

Tiirk Hava Yollar1 21. yiizyilin kurum vizyonunu olusturmak ve strateji gelistirmek igin
hedeflerini belirlemistir.Yurt disindaki imajin1 gelistirecek, is trafigini artiracak,
pazarlama imkanlarim1 yiikseltecek ve kendi ucus agi ile ulasamadigi noktalara

ulastiracak bir ittifaka katilarak kiiresel bir havayolu olmak.

Bu hedefler kurumun havayollar1 ile birliktelik olusturup daha c¢ok noktada kurum

isminin ve pazarlama faaliyetlerinin gerceklesmesine olanak sagliyordu.

Bu baglamda 1998 yilinda Avrupa’nin bes biiyiik havayolu ile “The Qualiflyer Group”
ad1 altinda yeni bir igbirligine girdi.

Austrian, Swissair, Hirvatistan ve Japon havayollariyla blocked space anlagmasi
yaparak rekabet ve hizmet agisindan markasini giiclendirimeyi hedefliyordu. 2000
yilinda Olimpiyat oyunlartyla Sydney’e ilk ticari ugusu gergeklestirildi. Uzakdogu

noktalarindan Shanghai ve Seul gibi 6nemli sehirlere seferler basladi.
Ozel yolcu programi Miles&Smiles programi baslayarak kurumu tercih eden ve sik sik

seyahat eden yolcularin aidiyet duygusu olusturularak kuruma kars1 baglilik ve ticari kar

elde edilmesine olanak saglandi.
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3.5.8.4.3. Reklam Ile Verilmek Istenen Mesaj

D1s ¢ekimde aydinlik ve mavi gokyiiziinde bulutlarin iizerinde ugan bir Tirk Hava
Yollar1 ugag1 ekranda goriiniir. I¢ ¢ekimde as¢1 ugagin mutfaginda yemek servisini

hazirlarken goriiniir.

Bu sirada ekranin sol tarafindaki Los Angeles noktasindan sag tarafindaki Istanbul
noktasina dogru ilerleyen bir ok ekranda belirir. Kamera yemek gorevlisinin yiiziine
odaklanir.

Gorevli yaptigr isin milkemmeliyetinden dolayr giiliimser. Ekranda bir gazete bashigi
goriiniir. Gazeteyi siyah bir el tutmaktadir. Gazete bashiginda “Hit&Miss” (Sut ve

Kacan) yazis1 okunabilmektedir.

Yemek servisini yapan gorevli masayi iterek yolcu kabininden igeri girer. Gazeteyi
tutanin Amerikali {inlii basketbolcu Kobe Bryant oldugu anlasilir. Bryant yemek servisi
masasina bakar ve memnun olmus bir ifadeyle gazetesini katlar. Yemek gorevlisi servisi
yapmak i¢in harekete geger.

Sekil 5:THY Kobe Bryant’l1 Global Tv Reklam1

TURKISH TURKISH TURKISH TURKISH
AIRLINES AIRLINES AIRLINES AIRLINES

TURKISH TURKI/ W TURKISH TURKISH TURKISH
AIRLINES AIRLI? Ve | AIRLINES AIRLINES AIRLINES
A _

TURKISH : TURKISH TURKISH
AIRLINES 3 AIRLINES

Kaynak:http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/basin-odasi/basin
biiltenleri,2014
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Asc1, bir sef garson gibi yemegi Bryant’a sunarak servis eder. Kobe Bryant
“Tesekkiirler” dedikten sonra mutlu bir ifadeyle yemegini yemeye baslar. Yemek

gorevlisinin bu sirada merakla bekledigi goriiliir.

Kobe Bryant bir yandan yemegini yerken bir yandan yemege iliskin “Nefis” repligini
soyler. Gorevli “Tesekkiirler” diyerek yanitlar ve yemek servisi yaptigr masay ittirerek

Byrant’in yanindan ayrilmaya hazirlanir.

Tam o anda “O son tligliikk kagmasa, daha da nefis gelebilirdi” seklinde konusur. Bryant
duraksar ve sinirli bir ifadeyle gorevliye bakarak “Yaptigim is kolay mi1 saniyorsun?”
diye sorar. Gorevli kiiclimser bir ifadeyle giiliimser. Bryant; “O zaman basketi sen oyna,

yemegi ben yapayim” der. Gorevli, tereddiit eder.

Bryant “Yemegi herkes yapar” der ve gorevli “peki. tamam” diyerek c¢ekismeyi kabul
eder. i¢ cekimde as¢1, saginda kirmizi bant ve iizerinde yanlar1 beyaz ¢izgili kirmizi
sort, tisdrt giymistir ve kapali bir basketbol sahasinda gériiniir. Uzerine gelen basketbol

topundan korkar ve top ona ¢arparak yere diiser.

Devam eden sahnede ise, miizik devam etmektedir. i¢ ¢ekimde Kobe Bryant iizerinde
as¢1 kiyafetiyle ve endiseli bir yiiz ifadesiyle ucagin mutfaginda goriiniir. Mutfak
tezgahinda bir balik durmaktadir. Asc¢1 basketbol sahasinda kendisinden fiziken biiytlik

insanlar karsisinda beceriksiz bir sekilde basketbol oynamaya ¢aligmaktadir.

Bryant balig1 bigakla kesmeye calisirken goriiniir. Beceriksiz bir sekilde balig
dilimlemeye caligmaktadir ve yliziindeki ifadesinden nasil yapacagini bilemedigi

anlasilmaktadir.

Basket mag1 sirasinda asgmin bir grubun iginde yere diistiigli goriiliir. Bryant sogan
dogramaya c¢alismaktadir. Oldukc¢a rahatsiz oldugu ifadelerinden anlagilmaktadir.
Yemek gorevlisi top sektirmeye calismaktadir ama beceriksizce elinden topu kagirir.

Bryant tavada bir seyler pisirmeye calisirken tavanin alev aldig1 goriiniir.
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Bryant tavayr ocak iizerine birakir. Yemek gorevlisi birkac sert oyuncuyla basket
sahasinda basket oynamaya calismaktadir. Bryant havu¢ dogramaya calismaktadir. Yiiz
ifadelerinden elini kestigi tahmin edilir. - Yemek servisi yapilan bir masa ekrana gelir.
Masa lizerinde gesit cesit yiyecekler sergilenmektedir. Kamera masadan uzaklagsmaya

(zoom out) baglar. Masanin bir yolcu kabininde bulundugu anlasilir.

Reklam filminin basindaki sahnenin bir benzerinin yasandigim1 goriirliz. Yemek
gorevlisi, Bryant’a yemek servisi yapmaktadir. Mahgup bir sekilde giiliimseyerek tabagi

uzatir.

Kamera tabaga yakinlasir ve bu sirada tabagi tutan Bryant’in bagparmagini yaraladigi
sargl bezinden anlasilir. Kamera Bryant’t gdsterir ve bu sirada Bryant “Ben baskete
donsem daha iyi olacak™ der. Yemek gorevlisi de kabullenir bir ifadeyle “Ben de
yemege” repligini sOyler. Gorevli topallayarak yemek masasini ittirir. Gorevlinin
arkasindan bakan Bryant’in giiliimsedigi goriiniir. Miizik sozlii olarak devam eder ve
son bulur. Siyah bir fon lizerinde kirmiz1 ve THY logolu bir topun g¢evresinde ugak

cizimlerinin dondiigii goriiliir.

Top ekranda sadece THY logosu goriinecek sekilde kiigiiliir. Logonun sol tarafindan
“Turkish Airlines” yazis1 belirir. Sagda kalan logonun altinda el yazisi fontuyla

“Globally Yours” metni okunabilmektedir.

Ayni anda ekranin orta iist kisminda “A Star Alliance Member” metni ve Star Alliance
logosu, ekranin orta alt kisminda ise “thy.com” yazis1 goriiniir. THY logosunun
cevresinde beyaz bir cember olusur ve ayni anda miizik ve reklam filmi biter.

Reklamin 6zeti ve kurgulanisi yukaridaki sekildedir ve verilmek istenen temel mesaj

ustalik, meslekte yetkinlik ve bilgeliktir.
3.5.8.4.4. Hedef Kitle Analizi
Tiirk Hava Yollar kaliteli hizmet anlayisiyla artik diinyanin dort bir tarafindan birgok

yolcu tarafindan tercih edilmektedir. Los Angeles-Istanbul gibi uzun mesafeli

yolculuklar1 ancak Tiirk Hava Yollart ile arada beklemeler olmadan yapmak
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miimkiindiir. Bu ayrintiya reklam filminin ikinci ve on dokuzuncu sahnelerinde dikkat

cekilmisgtir.

Diinyaca tinlii basketbol oyuncusu Kobe Bryant alistigi konforu ve hizmeti Tiirk Hava
Yollarinda bulabilmektedir. Bunu da yine reklam filmi igerisinde, oyuncunun hem
Istanbul’a gelirken hem de Los Angeles’a donerken kurumun ugagini segmesinden ve

ifadelerinden anlayabilmek miimkiindiir.

Reklam markanin kurumsalligina yakisir sekilde, markanin basarisini ve ustaligini dile
getirmektedir. Catering hizmetleri de THY yollarinin, diinyanin en iyi hava yollar1
arasinda ilk ona girebilmesinde rol oynayan faktordiir. Reklamdaki sahnede, bu hizmeti
veren firmanin ugagin sefinin yaptigr iste miikemmelligi aradigi ve onu yakalayinca

mutlu oldugu goriilmektedir.

Reklam Cin’de dahil olmak {izere kaliteyi isteyen, kesintisiz ugusta konforu, estetigi ve

ustalig1 esas alan kisiler icin kurgulanmistir diyebiliriz.

3.5.8.4.5. Kritik Basar1 Faktorii

Sonug olarak diinyaca iinlii bir basketbol oyuncusu, oyun kalitesine ne kadar giivenirse
THY personeli de yaptiklari hizmete o kadar giivenmektedir. Reklam filminin sahneleri
arasinda sefin ve Bryant’in karsilikli olarak rollerini degistirmelerini ve bu durumun
sonuclarint goérmekteyiz. Bu sahneler kisilerin ne kadar yetenekli olurlarsa olsunlar
zamanla elde edilen uzmanliklar1 olmadan bir baska iste yeterince basarili

olamayacaklar1 anlatilmak istenmektedir.

Reklam diger iki sahnesinde, rolleri degisen karakterlerin hem yaralandiklar1 hem de
mutsuz olduklar1 goze carpmaktadir. Herkes ancak sevdigi isi milkemmel bir sekilde
yerine getirebilir. Eger ki yaptigimiz ise hakim degilsek bunun sonucunda zarar vermek

veya zarar gormek olasi, mutsuzlugumuz muhtemeldir.

Ote yandan yolcu déniis igin yine aymi firmayi tercih etmistir ve reklam filminin farkli

bir sahnesinde yine mutlu ve konforlu bir sekilde yolculuguna devam edebilmektedir.
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Bu da Tirk Hava Yollarinin ne kadar alaninda uzmanlagmis olduguna yapilan bir

gondermedir ve reklamin basarisinin gostergesidir.

3.5.8.4.6.Basari

Reklam filminde goze ¢arpan bir durum olarak Bryant’in First Class yerine Business
Class boliimiinde yolculuk ettigi goriilmektedir. Firma bu goriintiiyle first class ve
business class hizmet kalitesi arasinda ¢ok biiylik bir farklilik olmadigini ve her
yolcunun kendileri i¢in 06zel oldugunu vurgulamaktadir.Tiirk hava yollarinin ve

reklamin hizmette asir1 fark yok vurgusu burada goriilmektedir.

3.5.8.4.7.Reklamin Degerlendirmesi

Reklam filminin miizigi, kurumun sloganindan hareketle yazilmistir. Globally Yours
sloganiyla isminin aksine artik kiiresel hizmet veren bir havayolu sirketi oldugunu
vurgulayan THY filmde kullanilan miizikle de bu kiiresel anlayisini sergilemektedir.
Reklam filminin sona yakin sahnelerinden birinde ve son sahnesinde kurum logosunun

diinyay1 sardig1 goriilmektedir.

THY artik diinyanin dért bir yanina ulasmada aracilik etmektedir. Ote yandan kurum
THY ugaklarinin ve hizmetlerinin tipki ev gibi algilanabilecegini ve hizmetin diinya

capinda standart ve aym kalitede yiiriitiildiiglinli aktarmaya ¢alismaktadir.

3.5.8.4.8.Gostergebilim Coziimlemesi

Sonug olarak THY’nin, catering servisindeki uzmanligina gonderme yaparak bu
konudaki bilgi ve tecriibesini yansittigi reklam filminde, marka kisiligini “bilge”
arketipiyle olusturdugu goriilmektedir.Reklam da on planda tutulan ustalik ve
bilgeliktir.

Gosteren: Gokyiizli, Turkish Airlines Yolcu Ugagi, Sef, Kobe Brayn, Mutfak,
Basketbol Sahasi

Gonderge Sistemi: Lokal is becerileri, uzmanlagsma

Mitler: Uzmanlik Miti
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Analiz: Reklam gokyiiziinde saliman bir Turkish Airlines ugagi ile baslamaktadir.
Boylece ilerleyen saatlerde olusacak tim olaylarin Turkish Airlines baglaminda ele
alinmasi1 gerektigi dayatilmaktadir. Turkish Airlines yeme sefi Kobe Brayn’a bir tabak
yemek sunarken ‘’son li¢liigii atsaydin iyi olacakti’ der ve bdylece Kobe Brayn’in
uzmanlik alanina iligkin yorumda bulunmus olur. Brayn da sefin isini kiigiimseyerek
iddialasirlar ve sef Brayn’in, Brayn sefin yerine gegerek basarisiz olurlar. Boylece
herkesin uzmanlastig1 isi yapmasi gerektigi mesaj1 verilmis olur. Turkish Airlines kendi

alaninin uzmanidir ve herhangi bir elestiri yoneltilmemelidir ona karsi.

3.5.8.5.1phone 4s Tv Ad,China, (2012)
https://youtu.be/rNUTIdSd111

Tasarim Mantikla Bulustu

Sekil 6: Apple Markasinin Telefon Tv Reklami1

Kaynak:http://www.elmabulteni.com/apple-iphone-5-icin-4-yeni-reklamyayinladi,2012

3.5.8.5.1.Reklam Veren Firma Ve Yer Aldig1 Sektor

Reklam veren firma Apple firmas1 ve Apple firmasin ait akilli telefon olan Iphone, 4s

modeli i¢in verilmis olan bir reklam s6z konusudur.

3.5.8.5.2. Firmanmin Global Vizyonu Ve Tarihsel Gelisimi
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Mobil cihazlar akilli telefonlarin piyasaya ¢ikisindan dnce yalnizca arama yapma, SMS
alma ve gonderme gibi mobil servisler ve cihaza kurulu olarak gelen takvim, alarm gibi
basit uygulamalardan ibaret iken islem kapasitesi yiiksek akilli telefonlarin piyasaya
cikistyla beraber, bu cihazlar i¢in giivenlik konusu daha hassas bir bi¢imde ele alinmaya
baslanmigtir. 2007 yilinda Apple'm iPhone'u piyasaya silirmesi ile birlikte, akill
telefonlar diinyasinda yeni bir ¢ag acilmis ve o giinden sonra mobil platformlar

inanilmaz bir hizla gelismeye baglamistir.

Mobil isletim sistemlerinin glinimiizde ulasti1 nokta, masaiistii sistemlerin 10 yil
onceki kapasitesini geride birakmig durumdadir. Apple firmasi da mobil cihazlar ve
akilli cep telefonu piyasinda oldukg¢a etkin bir pazar paymna sahip olan bir firma
olaraktan, piyasaya yeni ¢ikarmis oldugu (2012) Iphone 4S akilli cep telefonunun ve
yazilim giincellemelerini, yeni teknolojik altyapisini,fotograf kalitesini vurgulamak
maksadi ile kiiresel bir reklam ile inceledigimiz reklam filmini 2012 yilinda Cin’de

yayimlamistir.

Firma global vizyonu olaraktan, kurucusu olan Bill Gates ve ardindaki binlerce
profesyonel ¢alisan ve ¢ok iyl organize olmus yonetim kadrosu ve inovasyon odakli IT

departmana ile global bir vizyona sahiptir.

3.5.8.5.3. Reklam Ile Verilmek Istenen Mesaj

Reklamda telefonun fotograf ¢ekme oOzelligi ve fotograf ¢ekme oOzelligine baglh
olaraktan, ¢ekilen fotografin kolaylikla sosyal medya lizerinden paylasilabilmesi esasi
vurgulanmak istenmistir.Reklamda herhangi bir sohretli tanitim yiizii, reklam yiizi

kullanilmamustir.Reklamda telefonu tutan el, erkek eli’dir.

Reklamda Iphone cep telefonunu (4s modeli) g¢ekilen fotograflardaki ¢oziiniirlik ve
netlik unsurlarma odaklanilmistir.Reklam global bir markanin, kiiresel bir reklami
oldugu icin de, Cin’de dahil olmak iizere c¢ok yakin zamansal arliklarla benzer

vurgularla diinyanin bir¢ok {ilkesinde ayni anda gdsterime girmistir.

3.5.8.5.4. Hedef Kitle Analizi
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Reklamda esas tutulan hedef Kitle, tiim akilli telefon kullanicilar1 ve heniiz kullanmamais
olup da ilgisi bulunan kisilerdir.Reklamda hedef olarak goriilen kitle igerisinde, reklam
kurgusu olaraktan esas tutulan ise;cep telefonu kullanimindan beklentinin,fotograf ve

resim Kkalitesi lizerine odaklananlar olmustur.

3.5.8.5.5 Kritik Basari Faktorii

Reklam geneli olaraktan, firmanin global bir marka olmasi ve yer aldig1 sektordeki
basarisindan Otiirli, kiiresel reklami da basarili olaraktan goriilmiistiir. Fakat reklam
kendi diisiinceme gore reklam miizigi olarak zayif kalmis, gorsellik ve konu vurgulanisi

olaraktan da daha aktif ifade igerebilirdi diye yorumlayabilirim.

3.5.8.5.6.Basari

Reklam kisa siireli bir reklam seklinde ve esas anlatilmak istenen vurguya yonelik bir

kiiresel reklam seklinde kurgulanmistir.Kullanilan dil, yani dilsel ileti Cince’dir.

Vurgulanan reklam temas: tasarim mantikla bulustu seklindedir. Ulkeye gore mesaj
icermektedir. Bu mesaj da yukarida da belirttigimiz gibi, tasarimin mantikla bulusmasi,

cep telefonunda resim ve fotograf 6zelliklerinin vurgulanmasidir.

3.5.8.5.7.Reklamin Degerlendirmesi

Reklam esas hedefine yonelik vurgulanan ile basarili olarak goriilmiis olsa da, reklam
jingle’1 olarak zayif kalmis ve anlatilmak istenen konu bence gorsel olaraktan basarili
olamamugstir. Daha farkli,daha gorsellik odakli bir reklam diisiiniilebilirdi, hatta Cin i¢in
tilkeye gore diistiniilerekten, {inlii bir kisinin reklam yiizii olmasi saglanabilirdi. Belki de
Cin’e 0zgii adet ve geleneklerden yola cikilaraktan fotograf kalitesi ve sosyal medya

paylasimi anlatilabilirdi.
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3.5.8.5.8.Gostergebilim Coziimlemesi

Reklamda 6n planda tutulan Cep telefonunun ¢ekmis oldugu fotograflardaki kalite ve
sosyal medyada kolaylikla paylagimdir.

Gosterenler: 1 phone 48, sahil, ¢ocuk, farkli mekanlar, her mekanda ¢ocugun cekilen
bir resmi

Gonderge sistemi: Mutlu cocuk tasarimi

Mitler: Mutlulugun Tasarlanmasi Miti

Analiz: Reklam metni bir sahilde I Phone 4 S ile baglamaktadir. Telefonun kamerasi bir
el tarafindan agilir. Kameranin 6niinde bir ¢ocuk belirir. Telefonun ekraninda ¢ocugun
baska giizel mekanlarda mutlu cocuk goriintiileri alinir. Mutlu ¢ocuk I Phone 4S

tasarimu ile ilgilidir.

3.5.8.6.Nescafe, (2014)

https://youtu.be/fpiDG7vI5XE

Reklam Konusu:

Ben ve komsulari, Madam Tan'in evinde Cin Yeni Yilim1 kutlama iizere bir araya

gelirler.

3.5.8.6.1.Reklam Veren Firma Ve Yer Aldig1 Sektor

1930 yilinda Brezilya Kahve Enstitiisii’niin, kahveyi uzun siire koruyamamaktan dogan
zararlar1 6nlemek icin Nestlé'ye bagvurmasiyla gelistirilen hazir kahve markas1 Nescafé,
uzun yillar siiren arastirmalar sonucu ilk defa 1938°de Isvicre'de satisa sunulmustur. Bu

anlamda Nescafé, diinyada hazir kahveyi ilk olarak piyasaya siiren kurulug olmasi

yoniinden de 6nem kazanmaktadir.

3.5.8.6.2. Firmanin Global Vizyonu Ve Tarihsel Gelisimi
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Bir Isvigre markasi olan Nescafé, kiiresellesme siirecinde tiiketici isteklerinin
kargilanmasi i¢in iletisim stratejilerinde kiiltiirel degerleri kullanarak reklamda
yaraticiliga 6nem vermekte ve daha etkileyici iletiler aktarabilmek, ‘Gteki’ sirketlerden
farkli olabilmek amaciyla, gorsel iletilerini kiiresel, yerel veya glokal bigimlerde
kurgulayabilmektedir.

Bu baglamda reklamlarda yaratilan sembollerin irdelenmesi 6nem kazanmaktadir. Diger
yandan Nescafé’nin tiim diinyada ‘jenerik marka’ olarak anilmasi ve hazir kahvenin
Nescafé¢ markasi ile 6zdeslesmesi, s6z konusu markanin dilsel ve gorsel iletisim
sembollerinin hangi anlamlarla ve hangi mecralarin kullanilarak hedef kitlenin zihninde

yer edindigi konusu arastirmaya deger basliklar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.5.8.6.3. Reklam Ile Verilmek Istenen Mesaj

Reklam ile verilmek istenen temel mesaj nescafe’nin dostlugu pekistirdigi ve doslugun,
komsulugun oldugu her ortamada paylasimlarin hepsinde yer aldigidir. Reklam filmi
Cin’deki yeni yil kutlamalarinda ge¢mektedir ve kutlamalarin oldugu bir ortamda
Nescafe ile cosku artmakta ve komsular bir araya gelerekten paylasimda

bulunmaktadirlar.

3.5.8.6.4. Hedef Kitle Analizi

Kiiresel bir reklam olan Nescafe reklam ile tiim kutlamalardaki Nescafe’ nin birlestirici
etkisi, dostluk islenmistir. Hedef kitle ise kahve igmekten keyif alanlardir.

3.5.8.6.5. Kritik Basar1 Faktorii

Reklam oldukg¢a hareketli,neseli bir atmosferi yansitmaktadir.Basarili bir reklam
calismasidir.Global bir markanin Cin’deki gelenek ve goreneklere gore kiiresel

reklamcilik boyutu ile liriiniiniin reklaminin yayinlanmis seklidir.

Ulke vatandaslar,iilke igin geleneksel bir giinde, kendi geleneksel ifadeleri ile Nescafe

esliginde kutlama yapmaktadirlar.
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3.5.8.6.6.Basari

Reklamda nescafenin geleneksel kirmizi kupasi yer almaktadir. Nescafe, gorsel iletisim
stratejilerinde renk unsuruna ¢ok dnem vermekte, bu baglamda her bir iiriine renkler

yardimiyla sembolik anlamlar ytiklenebilmektedir.

Global marka olan Nescafe’nin kiiresel reklaminda,diinya c¢apinda Nescafe
reklamlarinda ‘kirmiz1’ rengin agirlikli olarak kullanildigi, Nescafe’nin sicak igilen bir
icecek olmasinin bu renkle vurgulandigi anlasilabilmektedir.Bu reklam filminde de ayni

sekilde kirmizi renkli kupa vurgulanmistir.

3.5.8.6.7.Reklamin Degerlendirmesi

Reklam kiiresel boyutu oldukga iyi tasiyan,grsel bir yapiya sahiptir. Ulkeler arasi
farklilik gosteren degerler, dil, ulusguluk, adetler ve gelenekler yerel kiiltiirler ve
pazarlama stratejilerinin uygulanacagi kiiltiirler, kiiltiirel bir mesafe olugsmasina neden
olmaktadir. Bu s6z konusu durum, inceledigimiz reklamda da gelenekler, gérenekler

seklinde kendisini gostermektedir.

Komsularin yilbast i¢in bir araya geldigi reklam sahnelerinden birinde oldukga acik

sekilde izlenmektedir.

3.5.8.6.8.Gostergebilim Coziimlemesi

Reklamda 6n planda tutulan Nescafe’nin kiiresellesen renkler, sembolik kupasi ve
insanlar1 bir araya getiren tadi, kosusu ve paylasimidir.

Gosteren: Aile, yemek masasi, yerel bir yemek tiirli, nescafe kupalari, nescafe gold
sisesi, komsular

Gonderge Sistemi: Mutlu aileler, mutlu komsular

Mitler: Kahvenin sosyallestirici etkisi

Analiz: Reklam metni, sofrada yerel bir yemek ile oyun oynayan kalabalik bir grup ile

baslar. Grup birden nescafe gold sisesi ve ellerinde nescafe bardaklariyla sohbet etmeye
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ve eglenmeye baslar. Bundan sonra diger komsular da gelir. Nescafe gold igcmek sizi

sosyallestirir ve sosyallik mutluluk katar.

3.5.8.7.NIKE, (2015)

https://youtu.be/mcnDrF405is

3.5.8.7.1.Reklam Veren Firma Ve Yer Aldig1 Sektor

Nike glinlimiizde, her birimizin ayakkabi1 dolabinda olan, 6zellikle spor yapan bir ¢cok
kisinin vazgecilmezi haline gelmis bir markadir. Nike giymek, uzun yillardir devam

eden marka bilinirliliginin vermis oldugu etkiyle hep fark yaratmistir.

3.5.8.7.2. Firmanin Global Vizyonu Ve Tarihsel Gelisimi

Nike sirketinin kurucusu Phil Knight, Zafer Tanricas1 Nike’in ismini kendi marka ad1
olarak bilerek, segmistir. Nike’in markalagsmasinin perde arkasinda Yunan Mitolojisinin

Zafer Tanrigasinin yeri oldukca degerlidir.

Yunan mitolojisinde ad1 gecen Nike Yunanca telaffuzu ile Nee-key kelime anlamiyla

zafer demektir. Roma Mitolojisinde Victoria olarak bilinmektedir.

Nike’in dogusunda en biiylikk pay, bir spor kogu olan Bill Bowerman’a aittir.
Bowerman, Oregan Universitesi'ndeki 6grencilerinin daha basarili olmasi i¢in spor

ayakkabilarinin en yenilerini takip ediyordu.

Ko¢ Bowerman, antrenorii oldugu MBA 6grencisi Phil Knight’a Japon Tiger markasina
kendi {irettigi tasarimlart sunmak icin ortaklik teklif etti. Boylece yapilan anlagsmayla
1964 yilinda Tiger’in génderdigi 300 ayakkabiyr Knight satmaya calisirken, Bowerman
de bu ayakkabilarin nasil daha hafif ve daha 1yi lretilebilecegini bulmaya g¢alisiyordu.
Iste Nike markasinin kurulusu bdyle basladi.

Kendisi de bir kosucu olan Jeff Johnson, Knight ve Bowerman’in kurmus oldugu sirkete

calisan olarak girdi. Johnson 1971 yilinda marka i¢in Nike ismini bulan kisi oldu.
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3.5.8.7.3. Reklam ile Verilmek Istenen Mesaj

Reklam temasi olaraktan Global bir diinya markast olan Nike firmasi, incelemis
oldugumuz 2015 yil1 Cin’deki bu reklaminda reklam temasi olarak basketbolu se¢mistir.
Bu reklam ile verilmek istenen mesaj ise, Cin’in geng¢ basketbol oyuncularina onlari
basartya gotiiren seyin uzmanlagsma, caligma ve alaninda yetkinlik unsurlart oldugu

gosterilmeye calisilmistir. Tipki Nike markasiin spor alanindaki, diinya tizerinde sahip

olmus oldugu,basar1 ve hakli tistlinliigii gibi .

3.5.8.7.4. Hedef Kitle Analizi

Reklamin hedef kitlesi spor, spora goniil veren, sportif hayati, rahat giyinmeyi,

giyiminde profesyoneli tercih edenlerdir.

3.5.8.7.5. Kritik Basar1 Faktorii

Reklamdaki yerel heniiz uzmanlasamamis, basketbol sporuna goniil vermis sporcularin
hedef alinaraktan Nike ile ancak basariya ulasacaklar faktorii vurgulanmastir.
3.5.8.7.6.Basan

Reklam yerel unsurlardan yola ¢ikmis ve Cin’in geng basketbol oyuncularini hedef
almis, onlarin basarist i¢in de yapmalar1 gerekenleri gorsel olarak ifade etmistir.Nike
markasinin giiciinden yararlanabileceklerine de gonderme yapmaktadir.

3.5.8.7.7.Reklamin Degerlendirmesi

Reklam Nike markasinin kiiresel reklam &rneklerinden bir tanesidir.Ulkeye yonelik bazi

Ozellikleri igerisinde barindirmaktadir.

3.5.8.7.8.Gostergebilim Coziimlemesi
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Reklamada o6n planda tutulan, umut ve Nike gibi bir markaya olan giiven,
profesyonelliktir.

Gosteren: Basketbol potasi, alevli basketbol topu, basketbol yildizlari, basketbol anilari
Gondergeler sistemi: Giiglii erkek imgesi

Mitler: Giiglii erkek imgesi,

Analiz: Reklam metni bir basketbol potasina alevli bir basketbol topunun girisiyle
baslamaktadir. Bundan sonra basketbol starlarinin belirli gorselleri ve raportajlart

verilir. Bu kadar iyi basketbol oynayabilmeleri Nike ile iligkilidir.

3.5.8.8.Mc Donald’s (2015)
https://youtu.be/42thURza55E
2015, Minnions ve Happy Meal

Sekil 7:Mc Donald’s Minnions’lu Global Tv Reklami
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Kaynak: http://tr.aliexpress.com/store/product/2015-Despicable-Me-3-Minions-
McDonald-Happy-Meal,2015.

3.5.8.8.1.Reklam Veren Firma Ve Yer Aldig1 Sektor

Reklam veren firma gida sektoriinde yer alan global bir markadir.
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3.5.8.8.2. Firmanin Global Vizyonu Ve Tarihsel Gelisimi

Ik McDonald's restorani, 1940 yilinda Dick ve Mac McDonald tarafindan California

San Bernardino'da acildi.

O zamanin modasma uygun olarak, "arabaya servis restorani" olarak calismaya

baslayan bu restoran uzun siire basarisini devam ettirdi.

1948'lere gelindiginde, McDonald's kardeslerin artan rekabetle basa ¢ikabilmek ig¢in
gelistirdikleri sistem, diinyanin en biiyiik "hizl1 servis restoran1” zincirinin de dogmasina
yol acti. Kagit bardak ve peceteler ile servis yapmaya baslayip, sunduklar1 zengin
meniiyii hamburger, cheeseburger, patates kizartmasi, igecek ve tath ile kisitlayarak

meniideki ¢esitliligi azalttilar ve hamburgerin fiyatin1 yar1 yariya diistirdiiler.

Mutfak diizeni, az sayida eleman ile verimli ¢calisma sistemi esasiyla tekrar diizenlendi.
Bunun yani sira arabaya servis yerine, self-servis ve paket servise yoneldiler. Boylece,

artik sadece genglerin degil, ¢ocuklu ailelerin de ugrak yeri olmaya bagladilar.

Kisa zamanda bu diizen ile yiiksek cirolara ulagsmay1 basardilar. Bu diizen ile calisan
restoran sisteminde potansiyel goren Kroc, McDonald's'in ismini kullanma hakkini
aldi.Illinois'te kendi restoranini acarak ilk McDonald's isletmecisi olan Ray Kroc,
McDonald kardeslerin kurdugu sistemin ana yapisim1 korudu ve bu yapiya halen
McDonald's''n kurumsal politikasinin g¢ekirdegini olusturan "Kalite-Servis-Temizlik"

ilkelerini ekledi.

Bunu izleyen yillarda Ray Kroc, Amerika Birlesik Devletleri'nin dort bir kosesine

yayilan bir zincir yaratt1.

1961 yilinda ise McDonald's'in tiim isim haklarin1 satin alarak, o zaman pek ¢ok kisinin

hayal olarak kabul ettigi hedeflerini gerceklestirmeye yoneldi.

Restoran sayisinin artmasi ile bu zinciri tek basina yiirlitmektense, ¢ok gelismis bir

"franchising" sistemine oturtmayi tercih etti.
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3.5.8.8.3. Reklam ile Verilmek Istenen Mesaj

Reklam ile Mc Donald’s firmasmin Cocuklar tarafindan sevilen karakter olan Minnions
ve Cocuk meniisii tanitimi hedeflenmistir. Reklam Mc Donald’s ve Minnions
karakterlerini igermektedir. Reklamda Mc Donald’s 1n kiiresel renkleri gorsel olaraktan

vurgulanmaktadir.

3.5.8.8.4. Hedef Kitle Analizi

Reklamda hedef kitle olaraktan cocuklar ve Minnion karakteri seven cocuklar ,

hedeflenmektedir.

3.5.8.8.5. Kritik Basar1 Faktorii

Mc Donald’s incelemis oldugumuz reklam filminde sadece ¢ocuklar1 ve ¢ocuklu aileleri
hedeflemistir. Bu hedef kitlesine yonelik olarktan da c¢ocuk meniisii ile ¢ocuklara
verecegi cocuklar tarafindan ¢ok sevilen Minnions karakterini eklemistir. Oldukc¢a

basaril1 bir is gelistirme ve pazarlama faliyeti olarak goriilebilecek reklamdir.
3.5.8.8.6.Basan

Mc Donald’s m bu reklamdaki cocuklar1 hedef almasi ve onlar1 ¢ok sevilen
karakterlerden Minnions lar ile ddiillendirmesi oldukga giizel ve basarili bir reklam
diisiincesi olarak algilanabilir.

3.5.8.8.7.Reklamin Degerlendirmesi

Reklam ¢ocuklarin cezbedilmesi amacina yonelik, oldukga basarili bir fikir ve gorsellik

icermektedir.

3.5.8.8.8.Gostergebilim Coziimlemesi

Reklamda on planda tutulan c¢ocuklar ve onlarin  sevdigi karakterler ile

odillendirilmesidir.
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Gosteren: Minnions karakterlerinden bir kitle, dondurma kiilahi, dondurma, kutuplar
Gonderge Sistemi: En tatli soguk dondurma

Mitler: Dondurma yemek ile Minnions karakteri kazanma miti

Analiz: Reklam metni bir sevimli ¢izgi karakter olan Minninons Kitlesi ile
baslamaktadir. Bundan sonra bir buzul arka planinda dondurmanin kiilaha dokiiliisii ve
reklam metninin son bulmasi var. Bu tatli, soguk dondurma yemek Minnions’larla

ilgilidir.

3.5.8.9.Toyota In China (2015)
https://youtu.be/k9fy9gR iE

3.5.8.9.1.Reklam Veren Firma Ve Yer Aldig1 Sektor

Dunya'nin en buyuk ikinci otomobil firmasi olan toyota:
Kiichiro  Toyota  tarafindan 1937  wyihnda  Japonya'da  kurulmustur.

Toyota Motor Corporation, minivanlardan kamyonete kadar degisik alanlarda iiretim
yapan diinyanin en biiyiik sirketlerindendir.2003 yilinda Toyota diinya ¢apinda toplam
satig1 6,68 milyon adete ulagsmistir.Japonya'da 12 fabrikasi 11 bagh kurulusu ve 26
ilkede 46  iretim  tesisi  olan  sirket  316.121  ¢alisana  sahiptir.

3.5.8.9.2. Firmamin Global Vizyonu Ve Tarihsel Gelisimi

Toyota Motor Co. ‘nin bagimsiz bir sirket olarak kurulmasi 1937 yilinda oldu. Kurucu
ailenin soyadi Toyoda, sirket ad1 6zellikle farklilastirilarak kurucunun aile hayat1 ve is
hayatinin ayrili§1 vurgulanmanin yani sira telaffuzu kolaylagtirmak ve sirkete mutlu bir
baslangi¢ verilmek istenmistir. Sekiz sayisi sansli rakam olarak kabul edilen Japonya’da
Toyota (???) Toyoda’dan (??) daha sanshi kabul edilmektedir, ¢linkii Katakana’da

(Japon hece dizisi) Toyota yazman i¢in 8 darbe gerekmektedir.
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Cince’de sirket ve araglart halen Cin alfebesindeki esdeger karakterlerle

bahsedilmektedir.

Pasifik Savasi sirasinda sirket Imparatorluk Ordu’su i¢in kamyon iiretimine agirhik
vermisti. Japonya’daki siddetli yokluklardan otiiri askeri kamyonlar miimkiin
oldugunca basit tutuluyordu. Ornegin kamyonlarin &n tamponda ortada tek bir fari
vardi. Planli bir miittefik bombardimaninin Aichi’deki Toyota fabrikalarini
bombalamasindan kisa bir siire 6nce sona ermisti. Savastan sonra 1947°de ticari binek

arag iretimi SA modeliyle basladi.

Toyota’nin kalite ve iiretim prensipleri kokenini ABD Ordusunun savas oncesi egitim
programindan almaktadir. 1950°de ayr1 bir satis sirketi olan Toyota Motor Sales Co.
kuruldu (Temmuz 1982’ye kadar siirdii). Nisan 1956’da Toyopet bayi zinciri kuruldu.
Ertesi yil, Toyota Crown ABD’ye ve ihrag edilen ilk Japon arabasi oldu ve Toyota’nin
Amerika ve Brezilya boliimleri Toyota Motor Sales Inc. ve Toyota do Brazil S.A.

kuruldu.

3.5.8.9.3. Reklam Ile Verilmek Istenen Mesaj

Reklam global bir marka olan Toyota firmasinin otomobili i¢in Cin’de televizyonlarda
gosterilmis olan babalar giinii oncesi bir reklamdir.Babalarin ve ¢ocuklarinin ayr1 ayri
Toyota’larinda yasadiklar1 deneyimleri, 6nce babalarinin goéziinden, ardindan da

cocuklarinin géziinden ifade etmektedir.

3.5.8.9.4. Hedef Kitle Analizi

Reklamin hedef kitlesi aslinda otomobil i¢in erkekler gibi goriinse de Oyle bir ayirt

edilis bulunmamaktadir.

Reklam aileyi hedef almaktadir.Babalar giinii i¢in diizenlenmis olan 6zel giin temasi
igermektedir.Babalarin, c¢ocuklarina olan diiskiinliiklerini ve arabalarina olan

sevgilerinin bir arada islenmesi esasina dayanmaktadir.

3.5.8.9.5. Kritik Basar1 Faktorii
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Reklam babalar giinii gibi 6zel anlam ifade eden bir giine yonelik olarak c¢ikartilmig
olup, erkeklerin arabalarina ve ¢ocuklarina olan ilgilerini ve alakalarini tema olarak ele
almaktadir.Bu ag¢idan da olduk¢a keyifle izlenen ama wuzun metrajli bir

reklamdir.Reklamdaki bir diger basar1 da bana gore fondan gelen miiziktir.

3.5.8.9.6.Basarn

Reklam basarili bir ¢alismanin iiriiniidiir. Gorsel agidan da istenen duyguyu, miizik ile

de birlestirebilen oldukga keyifli bir reklamdir.

3.5.8.9.7.Reklamin Degerlendirmesi

Reklam daha yukaridaki basar1 kisminda da deginildigi iizere bana gore gayet basarilt

bir ¢alismadir.

3.5.8.9.8.Gostergebilim Coziimlemesi

Reklam babalar1 ve ¢ocuklar ve arabalar1 arasindaki etkilesimi yansitma bakimindan
basaris1 oldukca gilizeldir.Ayrica reklamda kullanilan miizik de reklama ayr1 bir keyif
katmustir.

Gosteren: Kirmizi Toyota araba, bebek, sehir, okul, geng kiz, evlilik toreni, yaslanan
baba

Gonderge Sistemi: Aile, Dayanigsma, Baba-¢ocuk iliskisi, Erkek-araba iliskisi

Mitler: Babanin kizina duydugu sefkat ile arabasina olan ilgisinin 6zdesligi

Analiz: Reklam metni eski bir Toyota araba ile baslar. Bundan sonra bir bebek arabanin
icerisine yerlestirilir ve belirli karelerle kizinin biiyiimesi ve Toyota’nin degismesi
paralellik icerisinde ele almir. Burada Toyota araba kizi ile iligkili anilarina

islemektedir.

3.5.8.10.Lipton TEA,China (2010)

https://youtu.be/DmoA6fJwDNo

3.5.8.10.1.Reklam Veren Firma Ve Yer Aldig1 Sektor
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1889 yilinda, Sir Thomas Lipton’un ilk ¢ay siparisi olan 20.000 sandik ¢ayin Glasgow
sehrine gelisi, mizika ve gaydacilardan olusan bir ¢algici ekibi ile kutlanmistir. Halkin

Lipton'dan bekledigi kadar muhtesem bir olay olmustur bu sehre gelis durumu.

Sir Thomas Lipton, 1871 yilinda ilk Lipton markali marketin Glasgow’da ag¢ilmasindan
sonra, markanin tanitimi i¢in diinyanin en biiyiik peynirinin ihraci, Lipton'a 6zel para
basimi gibi pek ¢ok farkli ve 6zgiin tamitim faaliyetini gergeklestirdi. . Bu farkli
uygulamalar giinlimiizde de modern pazarlama tarihinin 6zgiin 6rnekleri arasinda yer
ald1 ve aslinda “Lipton asiklar1” grubunu yaratti. Sir Thomas ilk yiiklii ¢cay ihracatini

yaptiginda milyoner olmustu bile.

3.5.8.10.2. Firmanin Global Vizyonu Ve Tarihsel Gelisimi

Firma tiim diinyada tanman, kiiresel ¢apta pazarlama faaliyetlerinde bulunan,stirekli

gelisim ve teknolojik degisimlere gore kendisini yenileyen bir diinya markasidir.

Normalde diinya {izerinde ¢ay fiyatlarinin yiiksek olmasindan dolay: tarihler dnce cay
tiiketimi liiks olarak algilanirken; Thomas Lipton tiim bu diizeni degistirdi; aracilar1 ve

komisyonlar1 disarda birakarak ¢ay1 daha diisiik bir {icretten satt.

Dokme gayr biiyiik kasalarla satmak yerine, ¢ay1 farkli agirlikta paket alternatifleriyle
tiketicilere sunmaya basladi. Bu sekilde hem iriiniin tazeligi korunmus, hem de
standart bir Lipton kalitesine ulasilmis oldu. Artik tiiketici miikemmel bir fincan cay
icin her zaman Lipton'a giivenebilecegini biliyordu. Daha sonralari ise Lipton ilk kez
cay posetini pazara sunan marka oldu. Bu bir devrimdi. En sonunda miikemmel bir ¢aya

ulagsmak i¢in ¢ok biiylik harcamalar yapmaniza gerek kalmamisti.

Tiim bu sayilan yenilikler bile;Lipton’un ne kadar yenilik¢i bir vizyona sahip oldugunun

ve sektoriinlin 6ncil firmasi oldugunun bir gostergesidir.

3.5.8.10.3. Reklam ile Verilmek istenen Mesaj

Reklam ile Lipton’un Unilever’in bir markasi oldugu gosterilmis olup, Lipton’un
klasiklesmis olan sar1 rengi vurgulanmistir.Lipton cay i¢ciminin kendi sar1 karton

bardaklar ile her an her yerde pratik bir sekilde de olabilecegi gosterilmisitir.
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3.5.8.10.4. Hedef Kitle Analizi

Reklam ile usilmak istenen hedef kitle aslinda ¢ay1 seven ve ¢ay igmekten vazgegmeyen
herkestir.Cay tiiketiminin her yasta ve her ortamda kolayca Lipton’un saglamis oldugu

pratik tiiketim olanaklar1 ile daha da kolaylasacagi vurgulanmistir.

Sekil 8:Lipton Tea Markasinin Cin’deki Tv Reklami1

Kaynak:https://www.pinterest.com/pin/233413193159593268/?from_navigate=true

3.5.8.10.5. Kritik Basar1 Faktorii

Reklam oldukg¢a basarili bir vurgu yapmistir.Reklam kiiresel bir reklam oldugu i¢in
Cin’in ve Cin Halkinin gelenek ve goreneklerine burada atifta bulunulmustur.

Reklamda Cin’de var olan gelenek olan ¢ayin kapakli kupalarda demlenmesi ve yine bu
kapakl1 olan kupalarda da tiiketiminin tercih edilmesi konu edinilmistir.Kisacas1 ¢ayin
her kiiltiirde farkli i¢im sekilleri oldugu ve hazirlanisinin da yine her iilkeye gore

degisebilecegi vurgusu paylasilmistir.

3.5.8.10.6.Basan

Reklamin basarisindaki en biiyiikk pay; kiiresel olmasinin sebebi ile yapmis oldugu
vurgunun da iilke bazinda kalmasidir.Yani her iilkeye, her gelenek ve gérenege uygun

olaraktan firmalarin reklam diizenlemeleri gerekliligi ortaya konulmustur.

Yesil cay ve diger bolgesel caylarin revacta oldugu Cin'de de ¢aym onemi oldukca
fazladir. Ele aldigimiz reklamda da; Cin'de cay, kapakli kupalarda demleniyor ve yine

bu kupalarla i¢ilmektedir.Bu durum da Cin’in geleneklerinden biridir.
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3.5.8.10.7.Reklamin Degerlendirmesi

Reklam daha 6nce de sdylenmis oldugu gibi, kiiresel boyutta degerlendirildigi ve iilkeye

gore de mesajlar icerdigi icin gayet basarili bir reklamdir.

3.5.8.10.8.Gostergebilim Coziimlemesi

Reklam Cin’de var olan ¢ay i¢me kiiltiiriindeki farkliliga vurguda bulundugu ve diger
taraftan da Lipton’un klasiklesmis olan Sar1 rengine gonderme yapmis oldugu i¢in gayet
dikkat ve ilgi ¢ekici bir reklamdir.

Gosterenler: Cay yapraklarindan harita, erkek, sehir, cay kupasi, karton cay
bardagi, elinde karton ¢ay bardagi sokakta dolagan insanlar,

Gonderge Sistemi: Sosyallik, kadin-erkek farkliligi, sehirde ¢ay igmek

Mitler: Cay ile saglikli sosyallesme miti

Analiz: Reklam metni ¢ay yapraklarindan bir Cin haritasi gorseli ile baslar. Bundan
sonra yiiksek katli bir binanin balkonunda ¢ay kupasindan cayini yudumlayan iyi
goriiniimlii bir adam vardir. Adam sehir icerisinde elinde karton bardakla cay igerek
dolasir. Kendisi gibi 1yi gorlinlimlii bir bayan da elinde karton bardakla ¢ay icer. Karton

bardakla ¢ay igmek modern ¢in aligkanligidir reklam metnine gore.

3.5.8.11.IKEA (2016)
https://youtu.be/Z 75wyQ2PXq

3.5.8.11.1.Reklam Veren Firma Ve Yer Aldig1 Sektor

IKEA, kendine has bir is sistemi ile diinyaya mobilya satan bir mobilya firmasidir.
Kendi 6zel tasarim birimi ve alaninda iinlii tasarimcilarin ellerinden ¢ikma obje ve
mobilyalar ile mobilya sektdriinii bastan sona degistirmistir. Urettigi iiriinler “orjinal”
olmanin yan1 sira goérece ekonomiklerde burada iletisim ¢aligmalarinda altini ¢izdigi seri
iretim avantaji olsa da yerel firmalarin lojistik iistiinliiglinii kars1 yass1 ambalaj ile yerel
rakiplerini devre dig1 birakmasi da 6nemli bir etken. ABC, SES gibi ii¢ farkli sinifina

hitap eden on bin iiriinii, de-monte olarak tiiketiciye sunuluyor.
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3.5.8.11.2. Firmanin Global Vizyonu Ve Tarihsel Gelisimi

IKEA, Almhult, Isve¢’te o zamanlar 17 yasinda olan Ingvar Kamprad tarafindan
1943°de kuruldu. Sirketin adi, adinin ve soyadinin ilk harflerine ilaveten biiyidigi
miilk ve koyiin bas harflerinin bilesimiydi: Ingvar Kamprad Elmtaryd Agunnaryd. Bu

kisaltma  tesadiifen = Fince  kelime  ikea’ya  benzerlik  gOstermektedir.

Orjinal olarak IKEA kalemler, ciizdanlar, resim cerceveleri, table runners, saatler,
miicevherat ve naylon c¢oraplar veya Kamprad’in indirimli fiyatla pratik olarak
doldurabilecegi bir ihtiya¢c bulabildigi herseyi satmaktaydi. IKEA {iriin grubuna
mobilyanin eklenmesi ilk defa 1947°de oldu ve IKEA 1955’de kendi mobilyasin
tasarlamaya baslamistir. Sirketin diisturu sdyledir: "Daha iyi yasam i¢in Erisilebilir

n

fiyatta Coziimler ". Ilk onceleri, Kamprad iiriinlerini evinden ve posta siparisiyle
satmaktayken zaman i¢inde ilk magaza yakindaki sehir Almhult’da agildi. Buras1 ayni
zamanda IKEA’nin ilk “toptan satis yeri” magazasi oldu ve diger yerlerdeki IKEA
kuruluslari icin drnek teskil etti. Isve¢ disindaki ilk magaza Norveg’te Oslo’nun disinda

bir ilge olan Asker’de 23 Mart 1963°de agildi.

3.5.8.11.3. Reklam ile Verilmek istenen Mesaj

Reklam 6 ocak 2006 tarihinde Cin’de yaymlanmis IKEA reklamidir.Reklamin gectigi
ortam mutfaktir.Cin aile yapis1 igerisinde yemek hazirlayan kadmnlar ilk olarak
sahnelenmektedirler.Mutfakta kullanilan arag, gere¢ ve tencerelere vurgu
yaptlmaktadir.Reklamin temel vermek istedigi mesaj ise, Ikea’nin her alandaki
basarisina vurgu yapabilmektir. Ikea mutfak arag, gereglerinde de mobilyada oldugu
kadar 1yiyiz imajin1 reklam ile gozler oniine sermektedir.Bu mesaj1 verirken de Cin aile

yapisina, Cin’deki yilbasi geleneklerine, aile ritiiellerine de gonderi yapilmaktadir.
3.5.8.11.4. Hedef Kitle Analizi
Reklam icin hedeflenen kitle Ikea kullanicisi olabilecek herkesdir.Herhangi bir ayrim

yapilmamistir.Reklam ile Aile, Sevgi, Geleneksellik kavramlarina ayrica vurgu

yapilmustir.
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3.5.8.11.5. Kritik Basar1 Faktorii

Reklam iilkeye gore uyarlanmis, 6zel bir mesaj vermektedir.Cin yilbasi geleneksel
yemegi ve hazirliklart sunulmaktadir.Kadinlarin yemek hazirlarken bu isi keyfe,

eglenceye doniistiirmeleri sunulmaktadir.

3.5.8.11.6.Basar

Reklam bazi Cinliler tarafinadan ¢ok gorsel bulunmamis olsa da; bana gore oldukca
keyifle izlenen, Cin gelencklerine gonderme yapan, aile geleneklerini sergileyen,

kuresel bir reklamdir.

3.5.8.11.7.Reklamin Degerlendirmesi

Reklam Cin’de gosterime girdigi i¢in ve kiiresel bir reklam anlayisini yansittigi igin
IKEA firmasinin iiriinlerinin dayanikliligina da vurgu yapmis, lkea’nin sadece mobilya

alaninda degil, her alnada olan bagarisin1 vurgulamis olan oldukg¢a basarili bir 6rnektir.

3.5.8.11.8.Gostergebilim Coziimlemesi

Reklam Cin’de geleneksel olan yilbasi kutlama yemegini, Ikea global markasinin
dayanikli, mutfak ara¢ gerecleri ile hazirlanan aile yemegini gostermektedir.Yemek
hazirlanmas1 esnasinda ailenin kadinlarmin yemek hazirlama isini nasil bir gorsel solene
cevirdikleri, Cin kiiltiiriine 6zgii hareketler ile gosterilmektedir.lkea reklam icin asir1 bir
blitce ayirmayan firma olmasina ragmen, yaptigi reklamlarda da basarilara imza atan bir
global markadir.

Diinya genelinde yaratict isleri tesvik eden bir kurumsal iletisim anlayigina sahip olan
IKEA, bir ¢ok reklamla uluslararasi reklam yarismalarinda da birgok 6diil almistir.

Gostergeler: Mutfak, Kung-Fu, ev kadinlari
Gonderge Sistemi: Mutlu aile, giiclii ev kadin1 imgesi

Mitler: Giiglii ev kadini miti, Kung-fu biiyiilerine sebebiyet veren Ikea iiriinleri
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Analiz: Reklam mutfakta yemek yapmakta olan orta halli bir ev kadin1 ile yash bir ev
kadim1 gorseliyle baslar. Bundan sonra belirli kung-fu hareketleriyle yemek yapmaya
devam ederler. Kung-fu yapan giiglii ev kadinlar1 Ikea driinlerini kullanan ev

kadinlandir.

3.5.9.Arastirmanin Sonuglari

Arastirmada  kurulan hipotezler arastirmanin  sonucunda asagidaki  sekilde

sonuclanmistir.

Hipotez 1: Global reklamlar, reklamlarinda {inlii kullanimi ile marka degerlerine uygun
ve giiclii gosterimi reklamlarina yansitabildikleri icin markanin global vizyonunuda
gelistirerek reklam filmlerine yansimasini saglamiglardir.Boylelikle birinci hipotezimiz
olan ‘’Reklamverenin global vizyonu secilen reklam filmine yansimistir ©’ hipotezini
kanitlar niteliktedir.

Hipotez 2: Global reklamlarda, kullanilan dil diinya genelinde gegerli bir dil ise ve
mesajlar net, anlasilir ve akilda kalici ise tiim bu etmenler hedef kitle {izerinde bilinirlik
saglamaktadir.Boylelikle ikinci hipotezimiz olan ’Reklam ile verilmek istenen kiiresel
markanin mesaji, reklamveren firmanin global yapist ile uyumludur’” sonucunu
cikarmaktadir.

Hipotez 3: Arastirmada incelenen Cin’deki bazi global reklam filmleri, reklamlarinda
Cin kiiltiiriine ait ifade sembol ve degerler kullandig1 icin Cin’de ki hedef kitle {izerinde
bir etki yarattig1 kaginilmazdir. Bunun disinda reklamlarinda Cin kiiltiiriine ait degerler
kullanmayan global markalarda, marka giiclinii yansitict farkli reklamlariyla ve
kullandiklar1 mesa;j stratejileri ile hedef kitleyi etkilemektedirler. Dolayisiyla, “’Kiiresel
markanin reklam mesaji, yar1 ¢evre iilkesi olan Cin’deki hedef kitleye uygundur’’
baslikli tiglincii hipotez varsayimi kanitlanmistir.

Hipotez 4: Cin niifusu goz 6niine alirsak ve bir global markanin Cin’deki hedef kitleyi
etkileyebilme olasiligindan yola ¢ikarsak, o reklam filminin basarisiz olmasi ¢ok kiigiik
bir ihtimale dayanir. Ciinkii global markalarin tiim diinya iizerindeki bilinirliligi ve
etkisi ¢ok biyiiktiir. Cin pazarinda bir markanin {iriin / hizmetini tutundurabilmesi
bilmesi ve hedef kitleye uygunlugu mnasil bir reklam stratejisi izledigine

baghdir.Bununla birlikte o triin ya da markanin hedef kitleye uyumsuzlugu séz
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konusu olabilmektedir. Fakat dogru bir {iriin yada hizmeti dogru mesaj stratejileri ve
dogru hedef kitlesini iyi tanir, ihtiyaclarina cevap verebilirse ¢ok biiyiik bir olasilikla
basaril1 olacaktir.Dolayisiyla dérdiincii hipotez olan ’Reklami yapilan kiiresel markaya
ait olan iirlin, Cin tiiketicisinin ihtiyag¢larina uygun bir tirlindiir / iirtin degildir’’ baslikli
hipotez gecerlidir diyebiliriz.Ciinkii aragtirmada incelenen 11 reklamdan, 10 tanesinde
bu 6zellik goriilmiistiir ve bu hipotez gecerlidir.

Hipotez 5: Cin kiiltiiriinde gelenek ve goreneklere baglilik ¢ok fazla oldugu igin bunu
bilen global markalar yaptiklari global reklam uygulamalarinda Cin pazarinda bu
stratejiyi kullanarak basarili olmayir denemektedirler. Ciinki ilgili reklamveren ve
reklam ajansi Cin kiiltiiriine hitap eden bir reklam kampanyasi kurgularsa, marka yada
hizmet mutlaka Cin tiiketicisi tarafindan benimsenecektir.Fakat bazi reklamlar ne kadar
kiiltiirel degerlere yer verse de, hedef Kitlenin ihtiyaglarin1 cevaplamamasi halinde
basarili olma ihtimalinin olmadig1 dikkat ¢ekmektedir. Tiim bunlar géz Oniline alinarak
“’Reklam1 yapilan kiiresel markaya ait olan {irlin, Cin tiiketicisinin kiiltiirel degerlerine
uygun bir tirlindiir. / degildir ** hipotezi gegerlilik kazanmaktadir.

Hipotez 6: Global reklamlarda ki kiiresel soylemler Cinde’ki reklam mesajlarina
yansimistir.Zaten global marka bir tirlin yada hizmetle ilgili reklamini tiim diinyada aym
sekilde yaymlamaktadir.Bu yiizden zaten kendine ve markasina giivenmektedir.Cin’de
ki reklamlardada bu etki goriilmektedir. Bunun sonucunda altinct hipotez olan *’Kiiresel
sOylemler, Cin’deki TV reklam mesajlarina yansimistir’” gegerlilik elde etmistir.
Hipotez 7: Cin’deki reklamlar ayrica devletin olusturdugu yasalar g¢ercevesi ile
sekillenmektedir. Bu yasalar kapsaminda Cin’de reklamlarda “en biiyiik, muhtesem, en
basarili vb.” kelimelerin reklam filmlerinde kullanimi yasaktir. Bu nedenle Cin’deki
reklam filmlerinde liberal kelimeleri gérmek ¢ok zordur. Ancak artik giiniimiizde global
markalarin tiim diinyada ayni reklam filmini gostermelerinden yola ¢ikarak, Cin bu
algiy1 yavas yavas yikmaya basglamistir. Bunun neticesinde yedinci hipotez olan °’
Kiiresellesmenin tiiketicilerden bekledigi davranis bi¢imlerini (daha cok tiiket, senin

elinde vb. Liberal sdylemler), Cin’deki TV reklamlarinda gérmek miimkiindiir

hipotezi gecerlilik kazanmustir.
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Sonu¢

Kiiresellesme, son yillarda sosyal calismacilarin toplumsal yasamdaki degisimleri
aciklama adina en fazla arastirma konusu yaptiklar1 alanlarin basinda gelmektedir.
Kiiresellesme siireci diinyay1 yeniden sekillendirmekte ve toplumlarin ekonomik,
siyasal ve sosyal hayatlariyla birlikte kiiltiirel yapilarin1 da degistirmektedir. Iletisim
ortamlarinin genislemesine paralel olarak farkli toplumlar arasindaki iligkiler agi
giiclenmekte ve kiiltiirler aras1 aligveriglerin oranlar1 c¢ogalmaktadir. Bu durum
diinyadaki kiiltiirel farkliliklarin yok olacagi ve yerini bir drnek bir kiiltiire birakacagi
yoniindeki kaygilar1 giliglendirmektedir. Reklamcilik ekonomik ve kiiltiirel yonleriyle
kiiresel degisimlerin en fazla etkiledigi alanlarin basinda gelmektedir. Bu baglamda
giinlik yasamda karsilagilan reklam mesajlarinin kiiresel kiiltiiriin yayginlagmasinda
etkin bir roliiniin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kiiresel ve yerel sirketlere ait reklam
mesajlar1, benzer kiiltiirel degerleri ve sembolleri toplumlara sunarak ortak bir kiiresel

kiiltiirlin yayginlasmasina aracilik etmektedirler.

Reklamlar bilimsellik, yenilik¢ilik, glivenli olma, c¢ok fonksiyonluluk, hizlilik,
smnirsizlik, ekonomik olma gibi degerleri iirlin ve hizmetlerin degerleriyle
iliskilendirerek kiiresel kiiltiiriin degerleri haline donilismesini saglamaktadirlar.
Tiirkiye’de yaymlanan reklam mesajlarinda dini sembollere, farkli kimlikleri aciklayan
ifadelere, cevresel degerlere, temel hak ve ozgiirliiklere iliskin vurgulamalara yogun
olarak rastlanmamistir. Bu nedenle reklamlarin kiiresel arenada siddetle tartisilan din,
kimlik, hak ve ozgiirliikler ya da ¢evre koruma gibi degerlerin yayginlastirilmasinda
etkin olmadiklar1 sonucuna ulasilmistir. Kiiresel kiiltiiriin yayginlastirdig1 degerler ile
irtin-hizmet gruplar1 arasindaki baglanti aragtirildiginda herhangi bir anlamli farklilik
belirlenememistir. Ingilizce, her kategori icin ilk siralarda yer bulan kiiresel kiiltiir
sembolli durumundadir. Bu baglamda her tiirlii {iriin ya da hizmet reklaminin kiiresel

kiiltiire ait bir sembolii ya da degeri yayginlastirabilecegi diigiiniilmektedir.

2000’11 yillar boyunca kiiresel ekonominin imalat merkezi olarak goriilen Cin,
otomotivden teknolojiye bir ¢ok uluslar arasi isletmenin iiretim merkezini bu bolgeye
kaydirmasina yol agmistir. Bugiin diinyada iiretilen havalandirma sistemlerinin % 80’i

cep telefonlarinin %70’1, ayakkabilarinda %60°1 Cin’de imal edilmektedir. Diinyanin
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tiretim atolyesine doniigen iilkenin ekonomik biiyiime modelini degistirmesi de dogal

kaynak ithalati ihtiyacin1 azaltmaktadir.

Bugiin petrol fiyatlarinin geriledigi seviyelerin ardindan da Cin’den gelen talebin eskisi
kadar giicli olmamasimin baglica nedenlerinden birisi oldugu dile getirilmektedir.
Cin’de reklam sektoriini devlet desteklemektedir. Cin’deki reklamcilik geleneksel
mecralardan dijital mecralara ge¢mistir. Bunun sebebi de teknolojide yasanan hizli
degisim olarak goriilmektedir. Eskiden ucuz maliyet nedeniyle Cin’de iiretim tercih
edilirken, su an maliyetlerin yiikselmesi sonucunda fiyatlarin artmasi nedeniyle reklam
maliyetlerinin de artmast gerekmekte ve reklamlarin daha yogun kullaniimasi

saglanmaktadir.

Kiiresellesmenin Cin’de ki reklamciligi nasil etkiledigine yonelik reklamlarin
incelendigi bu aragtirma, olumlu etkiledigine yonelik yapilan arastirmalart dogrular
niteliktedir.Reklamlarda kullanilan kiiresel degerler ve semboller, toplum tarafindan

fazlasiyla benimsenerek tiiketime yonlendirmektedir.

Bu sebeple kiiresellesme nedeniyle Cin’de reklamcilik sektorii cok ilerleme gostermis
ve hala da gostermeye devam etmektedir. Cin’in diinyada bu kadar biiylimesinin

sebeplerinden biri de budur.

Kiiresel kiiltiiriin yerel kiiltiirleri etkiledigi ve degistirdigi yoniindeki temel varsayim bu
calisma sonrasinda da kabul edilmistir. Kiiresel kiiltiirii yansittigi 6ngoriilen degerler,

reklam filmlerinde tespit edilmislerdir.

Kiiresel dil olarak sunulan Ingilizce’nin reklam filmlerinde en yogun olarak kullanilan
kiiresel kiiltiir sembolii oldugu goriilmistiir.Durum Cin’de de aymi sekildedir.Her ne
kadar reklamlarda Cince kullanilmis olsa da, bazi boliimlerde de Ingilizce gegisler

kullanilmistir.

Reklamlarda yer alan sanal ortama ydnelik mesajlar, internetin hem reklam verenler
hem de reklam sirketleri tarafindan yogun olarak kabul gordiigiinii ve topluma

onerildigini ifade etmektedir.
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Yayinlanan reklamlarda kiiresel sirketler tarafindan firetilen yiyeceklere, miiziklere,
mekanlara, sportif aktivitelere, kiyafetlere, konusunda uzmanlara, eglence unsurlarina,
tinliilere ve teknolojik 6gelere yogun olarak rastlanilmistir. Kiiresel kiiltiiriin simgeleri
ve popiiler kiiltiirtin varliklar1 haline gelen bu tiir Uriinler, reklam mesajlar igerisinde
yinelenerek, hedef kitle tarafindan da kabul edilir iiriinler haline doniismektedirler.
Kiiresel reklamlarin ayrica, standartlasan popiiler kiiltiiriin ve ortak degerlerin

yayginlagsmasina katkida bulundugu sdylenebilmektedir.

Kiiltiirel kiiresellesmenin reklam mesajlarina yansimalarini bir g¢evre iilkesi olan Cin
Oornegi iizerinden belirlemeyi amaglayan bu c¢alismanin ardindan, ileride

gerceklestirilebilecek benzer ¢aligmalara su 6nerileride bulunmak miimkiindiir:

1. Kiiresellesmenin kiiltiirel boyutuna iligskin arastirmalarin farkli kiiltiir ortamlar1 i¢in
tekrarlanmas1 gerekmektedir. Ancak bu sayede diger toplumlarin da, kiiresel kiiltiire
yonelik 6gelerden nasil etkilendigini ve yayilan kiiresel kiiltiire karsi alacagi tavrin
belirlenebilmesi miimkiin olacaktir. Dolayisiyla bu noktada aragtirmanin evreninin yari
cevre ve ¢evre iilke ornekleri tizerinden bir karsilastirma yapilarak gerceklestirilmesi

halinde daha nitelikli verilere erisebilmek s6z konusu olabilecektir.

2. Kiiresel kiiltiire yonelik arastirmalarida farkl iilke kiiltiirlerindeki tiiketicilerin verilen
reklam mesajlarina nasil tepkiler verdiklerinin goriilebilmesi i¢in kantitatif arastirmalar
yapilmasi ve ilgili reklamdaki kiiltiirel kiiresel sdylemlerin tiiketicinin diline ne sekilde
ve ne Ol¢iide yansimakta oldugunu bu arastirma verileri ile gérmenin yararli bulgular

¢ikaracag diistiniilmektedir.

3. Aragtirmanin Cin’deki yayin kusaklar1 ya da kanallar iizerinde farklilik arz eden
zamanda ve kanallarda yayinlanan reklam ornekleri {izerinden degerlendirilmesinin
yararli olacagi; hatta mecra acisindan basili ve Acikhava mecralari iizerinden yapilacak
degerlendirmelerin de kiiltiirel kiiresellesmenin Cin’de nasil uygulanmakta olduguna

daha net ve biitiinsel bir bakis acis1 kazandiracag: diisiiniilmektedir.
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