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Giindmazde bilgi bir yandan en dnemli deder haline gelirken
diger yandan da artan bir hizla gelisiyor, gegitieniyor. Ama kat-
lanarak biylyen bilgi Gretiminden yararlanmak, 6zellikle gun-
delik yasam kaygilannin baslkisi altinda, zorlagiyor. Her seye
_fagmen bilgiye ulagsma cabasini sirdirenler igin de imkanlar
pek fazla degil.

Aynica, dzellikle Turkiye gibi dlkelerde bir konuda kendini ge-
listirmek ya da sirf merakini gidermek igin herhangi bir konuyu
ogrenmek isteyenlerin sansi gok az. Universitelerimiz, toplumu-
muzun yetigkin bélimiine katkida bulunmak igin gerekli imkan-
lardan yoksun

Cep Universitesi kitaplari igte bu olumsuz ortamda, evlerinde
kendilerini yetigtirmek, otobiiste, vapurda, trende harcanan za-
mandan kendileri igin yararlanmak isteyenlere sunulmak Gzere
hazirlandh.

20. ylzyl Fransiz kiiltdr hayatinin en dnemli Griinjerinden olan,
bugiin yakiagik 3000 kitaphik dev bir dizi olusturan **Que sais-
je” ( Ne Biliyorum? ) dizisini iletisim Yayinlan Tirkge'ye kazan-
dinyor. lletigim'in Cep Universitesi, bu biiyiik diziden segilmig,



Tarkiyeli okurlar icin 6zeflikle ilgi cekici olabilecek eserlerin ya-
nisira, Avrupa’nin bagka yayinevlerinin benzer bir gercevede ya-
yimladi§i kitaplan da iceriyor.

Aynica, Tarkiye'nin siyaset, kuitdr, ekonomi hayatiyla ilgili ko-
nularda ozel olarak bu dizi igin yazilmig telif eserler ““Gniversi-
te”nin “Ogrenim programini” tamamlayacak.

Cep Universitesi'nin her kitabi alaninin 6ndegelen bir uzmani
tarafindan yazildi. Kitaplar, hem konuya ilk kez egilen kisilere
hem de bilgisini derinlestirmek isteyenlere sesienebilecek bir kap-
sam ve derinlikte. Bilginin yeterli ve anlagilir olmas, temel kis-
tas. Cep Universitesi kitaplarini lise ve dniversite ogrencileri yar-
dimei ders kitabi olarak kullanabilecek; 6gretmenler, dgretim Gye-
leri ve aragtirmacilar bu’ kitaplardan kaynak olarak yararlanabi-
lecek; gazeteciler yogun is temposu icinde ¢abuk bilgilenme ih-
tiyaclarini Cep Universitesi‘'nden kargilayabilecek; caligigi meslek
dalinda bilgisini geligtirmek isteyen, evinde, kendi programlaya-
bilecegji bir mesleki egjitim imkanina kavugacak; ayrica, herhangi
bir nedenle herhangi bir konuyu merak eden herkes, kelay oku-
nur, kolay taginir, ucuz bir kaynagi Cep Universitesi‘'nden te-
min edebilecek.

Cep Universites: kitaplan sik araliklarla yayimiandikga, ben-
zersiz bir gene! kiltiir kitaphg) olusturacak. insan Haklar’ndan
Genetik’e, Kanser'den Ortak Pazar'a, Alkolizm’den Kapitalizm’e,
istatistik’den Cinsellike kadar uzanan genig bir bilgi alaninda
hem zahmetsiz hem verimli bir gezinti icin ideal “mekan”, Cep
Universitesi.

Hletisim
Yaymlan
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GIRIS

Diinyadaki yiiz milyonlarca TV seyircisi igin
Fransiz Devrimi’nin ve Insan ve Yurttas Haklan
Bildirgesi’nin iki yiiziincii yih, Champs-Elysées’de,
14 Temmuz 1989 gecesi diizenlenen defile-opera de-
mekti. Gosterinin yaratilmas: ve sahneye konulma-
s1 igini Kiiltiir ve Iletisim Bakanhg, ézellikle Ko-
dak ve Orangina i¢in hazirlandig: 1'V reklamlariyla
inlii bir "kreatif'e verdi. Bu se¢imin temel nedeni
anma torenlerini can sikia bir tarib dersi havasin-
dan gikaracak modern bir ifade bigimi olusturabil-
mekti.

Giiniimiizun bir gostergesi: ‘80°L yillarda diin-
yadaki pazar ekonomilerindeki eski kurumlar,
ABD’den yillar sonra, bir taze kan arayigina girerek
toplumla iligkilerini yeniden belirlemek i¢in sanat
ve reklamin hayal giiciine bagvurdular. Kilise para
yardim saglamak, Ordu asker toplamak, Devlet yo-
nettigi insanlarla arasindaki biirokratik iligkisini
canlandirmak, Yardim Kurumlan Koruyucu-Dev-
let'in kestigi yardimlan toplamak i¢in bu arayisa
girdiler. Cok yakm bir ge¢mise kadar se¢im pazar-
lamasina taviz vermeyi reddeden, ticari yontemlere
ve politik yasamin "Amerikanlagtinlmasina” kars
cikarak se¢menleriyle yiiz yiize iligkileri tercih eden
biiyiik partiler i¢in, bir adayin imaj olusturma kam-
panyas artik dogal bir uygulama haline geldi.

Kimse imaj kampanyalarinin yurttashk alevini
canlandiracagim1 ve segmenleri se¢im sandiklarina
yoneltecegini diisiinmiiyor olsa da, reklam olmaksi-



zin her sey donuk goriiniiyor

Reklamcaihigin kurumlan ahsilmgin disina iten
bir sanat oldugu iddialan, reklamcahigin kendisinin
de bir endiistri, 6zellikle de agirhg artan bir en-
diistri oldugunu unutturdu. Aym sekilde reklamin
kendisinin de bir kurum oldugu gozard edildi.

Halka agilmalar, zincirleme yogunlagmalar gibi
ekonominin diger sektorlerinde etkin olan biitiin bu
fenomenler reklam diinyasinda da mevcuttu. Rek-
lameailik artik diinya ¢apindaki borsa oyunlarimin
bir parcasiydi. Reklam ajansi aglar, diinya pazari-
m ele gegirmek i¢in ticari ve sanayi girketlerin yam
sira diinya ¢apinda miicadele ettiler.

Mega reklam gruplarimin olugsmasindaki grup-
lasma siireci miiltimedya kiimelerinin olugma siire-
cine paraleldir. Bu ikili birbirinin gii¢ kazanmas)
veya yitirmesinde etkin olmuslardir. Reklam
medya butunlesmesi niteliksel bir degisim gegirdi.
Reklam 6gesi medyalarin belli bagh maliyecisi hali-
ne gelerek imaj tiretimi ve programlanmasiyla daha
fazla ilgilenmeye bagladi. Televizyon sistemierinin
ozellestirilmesi ve diizenlerinin degismesiyle birlik-
te, reklam, bir medya diizenlemesi ve yénetimi mo-
deli olusturdu.

Reklamverenlerin ve desteklerin g¢esitliligi, rek-
lam pazarlarinin genigligi ve reklamin kapsamina
giren ugras alanlarimin artmasi sonucu reklam yal-
mzca "TV ve basin reklamlanyla ugrasan” bir sek-
t6r olma 6zelligini giderek yitirdi. Yeni hizmetlerin
sunulmasi uzmanlarin ugraslarim artirdi. Artik bu
uzmanlar sadece miisteriler i¢cin durum degerlen-
dirmesi yapmakla kalmyor, karara da katihyorlar-
ch.

Kisacasi, reklameihgin sadece gériinimii degil
6zii de degisti. Bu degisimde en 6nemli faktor rekla-
min toplumla clan iligkisiydi. Tletigim sistemlerinin



belirlenmesinde sahip oldugu gii¢ sayesinde, hem
ulusal diizeyde hem de diinya ¢apinda kamu gugleri
kargisinda sézii dinlenir bir muhatap oldu. Reklam
yerlerini kisitlama ihtimali olan her tirli kararin
alimginda, etkin kaynaklar: sayesinde, sesini du-
yurdu. Reklam kurumu istlendigi islevler ve uz-
manhklanyla bir sosyal iligkiler modeli sunmakta-
dur.

Bu ¢alismanin amaci, reklamin yeni diizeninin
simirlarini ¢izmek; olusumunu gézlemlemek ve bun-
lar1 bir perspektife yerlestirmektir.



BiRINCI BOLUM
REKLAM AGLARI

I. Sinirlarotesi Yonelimler

Reklamcilikn Ulusal Bir Ig
Oldugu Zamanlar

Reklam oyununun jeneriginde ii¢ profesyonel
oyuncunun adi gecer: reklamveren, ajans ve hizmet.
Reklamveren ajanstan hizmet talep ederek siireci
baglatir. Ajans damigmanhk yaparak mesaj1 olustu-
rur ve ugiincii oyuncuya yoneltir. Reklamcihgin ilk
giinlerinden beri birbirine bagimh bu tgli, diinya-
nmn her yerinde gériiliir. Baz1 durumlarda iki bagrol
oyuncusu daha devreye girer: reji ve medya ahm
merkezi. Reji 6zellikle bir medyanmin veya bir grup
medyanin reklama ayirdigh yerin tamtilmas: ve sa-
tilmasi gorevini iistlenen ve simdiden bir sayginhh
olan bir kurumdur. Medya alim merkezi toptan rek-
lam yeri ahmlarin yuritiir ve yirmi yilhk bir geg-
mise sahiptir. Reklam oyunundaki tiim oyuncularin
ortak bir saplantilar: var: Hedef, yani reklam me-
sajlarinin ulagmasi istenilen kitle ve bu kitlenin s1-
nirlari. Bu hedefin "sinirlar” oldugu gibi bir de
"kalbi" vardir.

Roller ve repertuarlar belirlenmeden énce, "du-
yuru"dan "ilan"a, ilandan reklama, ulusal reklam-
dan sinirlan agsan reklama ge¢gmek gerekti. Marji-
nal, zanaatsal ve ampirik bir yapisi olan ve aracila-
ra sahip olmayan reklam iiretimi, tiiketim diinya-
sinda kapitalist bigimin iistiinliigi ve sabitlesme-
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siyle birlikte aracilar iizerine kurulu bilimsel, en-
diistriyel ve merkezi bir yapiya sahip oldu.

Reklam Ajans: fikrinin yaraticisinmin, tabii ki ol-
dukga ilkel bigimiyle, Gazette’in (Gazete) kurucusu
Fransiz Théophraste Renaudot oldugu kabul edilir.
Bu reklama: 1630’da Paris'te, Montaigne’nin ro-
mantik projesinden esinlenerek bir "kargilasma ve
goriigsme” biirosu kurdu. Denemeler’in filozofu, "yok-
sullarin sorunlarim diizeltmek"” amaciyla reklam
hayir kurumlarinin gelismesi i¢in bir "ses duyur-
ma" arac olarak kullanmay: diiglityordu. Yani, hal-
kin bir boliimiiniin talepleriyle diger béliimiiniin
sunduklarim biraraya getirerek halka hizmet ede-
cekti. Renaudot’nun kurdugu ilk ajansta, politik
propaganda ekonomik reklam kadar bir role sahip-
ti. 17. yiizyildan itibaren, Ingilizler bu "biiro" for-
miiliinii kendilerine uyarlayarak kullanmaya bagla-
dilar. Montaigne’nin yarattigy fikir, "reklamcihk"
kiyafeti giyerek, Mang'in 6te yakasinda halk hizme-
ti sunma o6zelligini yitirip tiiccarlagmaya basladi.
n*

Fransa’da Ancien Régime doéneminde, reklam
ajans1 ve reklam hizmeti birbirinden ayriyken, (17.
yiizyihn sonundan beri) Londra’da haber ve duyu-
rulari aym organda birlestiren kuruluslar vardi. Fi-
kir gazetesi bir bilgi orgam haline déniigiince, bu
birlesik hizmet gerc¢ek yerini bulmus oldu. 1836’da
Emile de Girardin’in La Presse'i (Basin) cikarmasuy-
la bu evrim tamamlanmis oldu. Girardin’e gore "pa-
rah duyurular“in katkis1 olmadan "biiyiik sayilar"a
ulagilamazdi. Aym1 donemde, bu konuyla ilgili bas-
ka basarih formiiller de ortaya gikacaktir. Tefrika-
lar ya da yaz dizileri, kitle kiiltiirii "serisi"nin ilk
ifadesidir. Aym ortamda, basinin romantik dénem-

Parantez igindeki sayilar kitabin sonundaki bibliyogratyaya gon-
derme yapmaktadir.
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de eristigi 6zgiirliik, uluslararasi ¢aptaki haberleri
toplayan ve dagitan ilk sirket olan Havas Ajansi’nin
da kurulmasmma zemin hazirladi. Basin ajansinin
yaraticis1 yoluna devam ederek "reklam rejisi” for-
miiliinii de yaratti. Gazetelerin kendisine reklam
sayfalarin1 satma vekaletini vererek giivenlerini
gostermeleri iizerine, Havas rejisi once, reklam
kaynaklar1 akigima kontrol eden ilk kurulusu olus-
turdu ve daha sonra bilgi akisinin kontrolii islevini
yiriitmeye bagladi. Béylece tarihteki ilk miiltimed-
ya grubu dogdu ve bu entegre model II. Diinya Sa-
vag1 sonunda Devlet’in basin ajansim ulusallagtir-
ma kararina kadar (gelecegin AFP’si-Agence Fran-
ce Presse’i) tiim rejimlerde varh@gim siirdiirdii. Med-
yalarnn tarihinde buna benzeyen bir tek érnek var-
dir: Yiizyilin baginda bir basin ajansi olan ve o giin-
den beri yatay ve dikey gelismesini araliksiz siirdii-
ren ve diinya ¢apinda ilk ajans olan, reklamcihgin
devi Dentsu. Kendi iilkelerindeki medya diinyasin-
daki gii¢leri yiiziinden Havas’a "ahtapot”, Dentsu’ya
"dev amip” ad1 takilmigtir.

Oviiniilen atalar vardir. Amerikalilar, ulusun
atalarindan biri olarak kabul ettikleri, Benjamin
Franklin’i Amerikan reklamcihgimin babas: olarak
goriirler. Franklin, 1729’da yayimlamaya basladig
Pennsylvania Gazette'de haber ve duyurularr uyum-
lu bir bigimde birarada sunardi. Atlantik’in éte ya-
kasindaki tarihgiler, Franklin’in kullandigx gazete-
cilik ve reklam modelini Ingiltere’ye yaptign bir ge-
ziden getirdigini bilseler, onu grafik gibi ¢ok 6nemli
bir icadin da yaraticis1 olarak anarlardi. Franklin
yaz1 karakteriyle oynayarak, titrek bir yaziyla yaz-
dign esit uzunlukta olmayan ii¢ veya dort satirhk
duyurularda, ilk illiistrasyonlan yaratmig oluyordu.
Giiniimiizde Amerikan Universiteleri'nde 6grenciler
sunlan 6greniyorlar: "Modern reklamciigin temel

12



tekniklerinin biiyiik bir b6lumii Franklin’in reklam-
larinda mevcuttu. Ayrica, Franklin, kadinlarin o
dénemde aile harcamalarimin kontroliine sahip ol-
mamalarina ragmen, éncelikle seslenilmesi gereken
kesim oldugunu sezmigti. (2)

Amerikan Giiciiniin Dogugu

Amerika’daki ilk reklam ajansi, 1841’de Volney
B. Palmer tarafindan kuruldu. Bundan dért y1l son-
ra, William Procter ve James Gamble ilk sabun ve
mum fabrikalarim kurmak i¢in sermayelerini bir-
lestirdiler. Kurduklar bu sirket bugiin diinyanin en
biiyiik reklamverenidir. Altmugh yillarda, bu yil
130. kurulus yillarm, kutlayan iki ajans kuruldu:
N.W. Ayer & Son ve J. Walter Thompson.

Amerikan ajanslan gercek profesyonel gorii-
niimlerine 1920-30 arasinda kavustular (4. béliime
bak.). Reklam iglerinin rasyonalizasyonu, biiyiik
reklamverenlerin ayrilmasina ve ajanslarin “kiyi-
mi1"na yolagan biiyiik bunalima bir cevap olarak go-
riilebilir - bundan kirk yil sonra enerji krizi déne-
minde yagayanlarin tam aksine.

Bu dénemde, en biiyiik sirketler gesitli iilkeler-
de kurduklan subelerle bir ag olusturmay: sectiler.
Bu akimin énciiliigiinii 1899'da Londra’daki sirketi
disinda iilke disinda higbir faaliyeti olmayan J.
Walter Thompson yapti. Rekor denecek kadar kisa
bir siirede, bu yash Amerikan ajansi kendini Beigi-
ka, Ispanya, Fransa, Almanya, isveg, Brezilya, Ar-
jantin, Kanada, Hindistan ve Avustralya’da vb. bu-
luverdi. J. Walter Thompson baglangigta, yalnizca
otomobil iireticisi miigterisi General Motors’un fab-
rikalarinin oldugu yerlerde subeler agti, daha sonra
Libbys, Kraft, Ponds ve Quaker Oats gibi diger
Amerikal reklamverenleri de miigteri listesine kat-

13



t1. I. Diinya Savasgr’'ndan kisa siire énce kurulan, Mc
Cann Erickson, Thompson’un izinden giderek, orta-
&1 Esso’yla beraber diinyaya yayilmaya bagladi. Her
iki ajans da, uluslararasi platformda ¢ok az sayida
rakiple kargilagtilar. Yalmzca, Ingilizler temizlik
tozu iireticisi Lever Bros.’la birlikte dogan Lintas
gibi ajanslariyla Ingiliz sanayinin gelistigi yabanca
iilkelere gittiler. Bu dénemde Fransa "ilancilik ce-
henneminden” kendini kurtarmaktadir. Fransa’da-
ki modernlesme yolundaki ilk adim, Marcel Bleus-
tein-Blanchet’'nin, ABD’nin parlak reklamcihginin
simgesi olan Madison Avenue’niin éncii endiistri-
sinden sonra, 1926’da Publicis’i kurdu. (3)

Savag aglarin yayilmasim net bir gekilde dur-
durdu. New York’ta oldugu gibi Londra’daki ajans-
lar da savas ekonomisine hizmet vermeye koyuldu-
lar.

Hegemonyanin Altin Cagh

Amerikan sanayi, 1945-1963 yillar1 arasinda -
tiim kategoriler toplaminda- dis iilkelerdeki yati-
rimlarim dért katina gikarmigti. 1966’da, diinyada
1 milyar dolan askin ciroya sahip 87 girketin 60 ta-
nesinin merkezi Amerika’daydi. Amerikan reklam
aglarinin hakim konumu, ticari ve simnai bir iistiin-
liigiin gostergesiydi. Amerikan ajanslar 1960-1971
yillan arasinda yabanc: iilkelerde 259 sube veya
biiro actilar, bundan énceki 45 yil igerisinde 59 sube
acilmigtr. Diinya ¢apindaki ikinci kriz sonunda, sa-
dece d.W. Thompson ve Mc Cann Erickson’un ulus-
lararas: platformda agirhg vardi. Yaklagik 25 yil
sonra, Amerikan reklam endiistrisinin 25 liderin-
den sadece dért tanesi yurt disinda hig ig yapma-
magta.

14



TABLO 1
Amerikan Reklam Aglarinin Geligmesi.
Uluslararasi Ozellik Kazanmass

Reklam agr ABD digi cironun %si
1958 1968 1976
J. Walter Thompson 29,1 37,3 50,4
Young & Rubicam 14,2 244 38,7
Mc Cann-Erickson 21,9 45,9 66,8
Leo Burnett 28 3,7 30,5
Ted Bates - 39,8 50,0
BBDO 0,8 53 322

* Elde edilememis.

Kaynak: Advertising Age

Amerikan girketlerinin yerlestigi her yerde da-
glmalar oldu. Cok az sayidaki ulusal reklam en-
diistrisi onlara direnebildi. Ingiltere, Italya, Alman-
ya, Belgika, Ispanya, Hollanda, Latin Amerika ve
bazi Asya iilkelerinde, J.Walter Thompson, Mc
Cann-Erickson, Leo Burnett, BBDO, Young & Rubi-
cam, Ogilvy & Mather, vb. tiimiiyle kendilerine ait
sirketler kurarak veya o iilkelerdeki ajanslardan
hisse satin alarak ilk siralan paylagtilar. Ispanya,
Belcika ve Portekiz érmeginde oldugu gibi yutma-
dan énceki preliid olan strateji buydu. Giiglii bir
uluslararasi baskiya ragmen baz iilkeler kendi ulu-
sal sektorlerini korumay, hatta yeni giglii ajanslar
olusturmay1 bagardilar. Bunlar arasinda birbirine
hi¢ benzemeyen iilkeler de vardi: Isveg, Finlandiya
ve Brezilya.

Ug ulusal endiistri digerlerine kiyasla daha giig-
lii bir bigimde ayakta kalmay: basardi: Fransa, Ja-
ponya ve Giiney Kore. Ancak, *70’li yillarin bagin-
dan beri sadece biiyiik Fransiz ajanslar uluslarara-
s1 bir stratejinin c¢ekirdeZini olusturmaya bagladi-
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lar. 1972'de, Publicis Isvicre ve Amsterdam’da sube-
ler agarak Avrupa’da uluslararas:1 olmaya basladi.
Havas, 1968’de uluslararas: agn Univas kurmasina
ve Amerikal ve Ingilizlerle olan baglantilarina rag-
men umdugunu bulamadi. Japonya’da, bu yillarda
sadece iilkenin ikinci biiyiik ajansi olan Hakuhado,
Cin pazarmi hedefleyerek Mc Cann Erickson’a bag-
lanarak, uluslararasi pazarda kendini konumlama-
ya basladi. Dentsu ’80’li yillara kadar higbir giri-
simde bulunmadi. Giiney Kore, reklam sektoriiniir
tiim kuruluglarinda yabancilarin katiliminm engelle-
yen yasay: tiimiiyle uygulayarak, Amerikan ajans-
larim kontrol altinda tutabildi. Seul'deki biiyiik
ajanslarin sadece Samsung gibi biiyiik sanayi grup-
lariyla ¢alismasi da bir bagka etken oldu.

"70°li yillar, diinya ekonomisi genelinde, hege-
monyalarin yeniden bi¢imlenmesiyle sona erdi.
Uluslararas1 yatirnmlarda, Amerikan sirketlerinin
pay1 yalmzca % 30°’du ve bunun yaris: ’60’h yillarda
gerceklesmisti. Bagka oyuncularin da sahneye ¢ik-
masiyla birlikte ABD’nin kendisi de yabanc1 yati-
rimeilara acik bir bolge haline geldi.

Diinya ekonomisindeki bu yeni dengenin ulusla-
raras1 reklam endiistrisine getirdig yeni diizenle-
meyi goérebilmek i¢in ’80°’li yillarin ikinci yarisina
kadar beklemek gerekti. Oyuncular, temelde Ame-
rikahlar, Ingilizler, Japonlar ve Fransizlarda.

II. Yeni Catisma Alam
Birbirini Yiyenlerin On Yilinin Bilangosu
Uluslararas:1 aglarin miilkiyet yapisi, kirk yil
boyunca sasirtic1 bir bigimde sabit kaldi. Bu dénem

boyunca, ¢ogu Amerikal olan aym 20 ajans ilk 20
siray1 paylastilar. Sadece Japon Dentsu Madison
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Avenue’deki firmalar arasindan siyrilmay: basarda.
Ancak, birdenbire neredeyse bes yildan daha az bir
siirede, reklam diinyasinmin gériiniimi timiyle de-
gisti. Bundan sonra anlatilanlar bu degisiklikler
hakkindadur. (4)

Yonetim Kurali Olarak Biiyiik Birlesme

1978'de Amerikan reklam ajanslamm Mc Cann
Erickson ve SSC & B, Lintas Interpublic grubunun
kalkam altinda birlesti. Daha o dénemde, reklam-
verenler sirketlerin kaynagsmasindan kayg: duyu-
yorlard, ¢iinki rakip firmalarin ayn) ajanslarla ¢a-
lhsmasi celigkiler yaratacakti. Bunu engellemek i¢in
Interpublic yeni bir ag organizasyonu olusturdu:
Karlan ayni merkezde toplanacak, ancak farkh ki-
silerin miilkiyetindelermis gibi ¢alisarak birbiriyle
rakip iki ayr1 sirket kurulacakti. Bu model daba
sonra bir ekol haline geldi.

Birlegsmeler konusunda Interpublic’in olustur-
dugu sistem daha sonraki érneklerle kiyaslandigin-
da ¢ok saf, akhh ermez gibi goriniiyor. 7 y1l sonra
Amerikan sirketlerine karsi, halka agilmalar yay-
lim atesine basgladi. Vahsi, yan diismanca veya dos-
tane. Bag roldeki oyuncular City'nin finans diinya-
sindaki diizensizlikten karh ¢ikan Ingiliz gruplardi.
On ylhk bir dénemin sonunda, aym biiyiikliikteki
iki grup, Interpublic ve diger Amerikan sirketleri-
nin tahtini ele gecirdi: Ted Bates ve Backer/Spiel-
vogel'i satin alan Saatchi & Saatchi ve Saatchi’nin
eski mali direktériiniin sahibi oldugu WPP. Iki yil
icerisinde J.Walter Thompson ve Ogilvy & Mather’i
geride birakti. Saathci’nin yiikselmeye baslamas:
1970’lerde gerceklesti ve WPP 1984’te dogdu.

Ingiliz gruplarin ABD’ye yénelik ataklarn, Avru-
pa, Avusturalya ve Japonya’dan gelen miiltimedya
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gruplarinin saldinlarnyla aym zamana rastlar. Aym
bi¢imde, Avrupa yaymncihgnin bir numaras1 Alman
Bertelsmann, Doubleday yaymcilik girketini ve
RCA-Ariola plaklarim ele gecirdi; Hachette diinya-
daki ansiklopedilerin en biiyiigii olan Grollier'yi ve
dergilerin en biiyii$ii olan Diamandis’i satin alds;
Ingiliz Maxwell, McMillan yaymnevini geri alds;
Avusturalya-Amerika kokenli Rupert Murdoch,
Triangle yayinlarimi, 20th Century Foxu ve bagka
pek ¢ok sirketi; Japon Sony, CBS plaklarima ve Co-
lumbia’y: satin ald.

TABLO 2
Diinya Gapindaki Biiyiik Ajanslar (1977)

Ajanslar Briit gelir Ciro

(milyon dolar olarak)
1. Derntsu (Japon) 213 1415
2.J. Walter Thompson (EU) 189 1.262
3. Young & Rubicam (EU) 165 1.106
4. Mc Cann-Erickson (EU) 163 1.083
5. Ogilvy & Mather Ini’l (EU) 128 866
6. BBDO International (EU) 119 781
7. Leo Burnett (EU) 116 786
8.SSC&B: Lintas (EU-GB) 100 656
9. Ted Bates (EU) 99 731
10. Grey Advertising (EU) 97 642
11. Foote, Cone & Belding (EU) 89 594
12. D'Arcy-MacManus & Masius (EU) 81 538
13. Doyle Dane Bernbach (EU) 75 500
14. Dancer-Fitzgerald-Sample (EU) 72 505
15. Benton & Bowies (EU) 7 483
16. Hakuhodo Inc. (Japon) 70 456
17. Campbell-Ewald (EU) 61 41
18. N W Ayer ABH Int'l (EU) 57 380
19. Kenyon & Eckhardt (EU) 46 296
' 20. Needham, Harper & Steers (EU) 41 275

Brutgelir (gross income) bir ajansin % 15'lik gbturt komisyonu.
Crro (billings) reklamverenlerin ajans aracihgiile yaptigi tum harcamalan
(medyalardan alinan indirimier dahil) icerir.
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ABD’nin kendi kiiltiir sanayilerine kars: yaban-
cilann diizenledigi bu akina karsihk olarak, 1989’-
da Time-Warner Communications birlesmesiyle diin-
ya ¢apindaki ilk miiltimedya grubu olusmus oldu.

Maliyeci Maniigin Yonetiminde
Soz Sahibi Olugu

Borsa spekiilasyonlarinin diginda biiyiik ajans-
larin ¢ok azi, 6zellikle Amerikan ve Ingiliz ajansla-
n, bagimsiz kalabildi.

TABLO 3
Diinya Capindaki Biiyiik Gruplar (1988)
Gruplar Brit gelir  Ciro ABD disi
cironun

(milyon dolar olarak) %'si

1. Saatchi & Saatchi{GB)  1.990 13.529 53

2. Interpublic (EU) 1.260 8.402 65
3. WPP (JWT) (GB) 1.173 7.825 46
4. Omnicom (EU) 986 7072 39
5. Ogilvy (EV) 868 5.703 53
6. Eurocom (F) 500 3.343 93
7. WCRS (GB-F) 335 2.914 74
8. Lowe-Howard-Spink (GB) 197 1.316 70
9. Bozell (EU) 194 1347 12
10. GGK (Suisse) 85 578 70

Kaynak: Advertising Ags, 29 Mart 1989.

Bunlarnin arasinda halka agilmamis olanlarin
sayis1 ¢ok azdir. 1989 istatistiklerine gore, ABD’de-
ki 20’den fazla biiyiik ajansin yalmzca 4 tanesi bor-
sada kayith degildi. Fonlarimi, gelismelerine harca-
mak diisiincesiyle finahs diinyasina giren ajanslar,
bagimsiz kalmay: tercih eden ajanslar tarafindan
siddetle elestirildiler. Diinyadaki reklam ajanslan
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TABLO 4
Diinya Gapindaki Biiyiik Ajanslar (1988)

Ajanslar Briit gelir Ciro
{milyon dolar olarak)
1. Dentsu (japon) 1.229 9.450
2. Young & Rubicam (EU) 758 6.390
3. Saatchi & Saatchi Worldwide (GB) 740 5.035
4. Backer Spielvogel/Bates (GB) 690 4678
5. Mc Cann-Erickson Worldwide (EU) 657 4.381
6. FCB-Publicis (EU-France) 653 4.358
7. Ogilvy & Mather Worldwide (EU) 635 4.110
8. BBDO Worldwide (EU) 586 4.051
9. J. Walter Thompson (GB) 5§59 3.858
10. Lintas: Worldwide (EU) 638 3.5686
11. Hakuhodo International {Japon) 522 3.939
12. Grey Advertising (EU) 433 2886
13. D'Arcy Masius Benton Bowles (EU) 429 3.361
14. Leo Burnett (EU) 428 2.865
15. DDB Needham Worldwide (EU) 400 3.020
16. WCRS Worldwide (GB-F) 290 2029
17. HDM (France-Japon-EU) 279 1.938
18.RSCG (F) 210 1.5627
19. Lowe, Howard-Spink-Bell (GB) 197 1.316
20. N.W. Ayer (EU) 185 1.348

* Bagli oldukiar gruburi milliyetine gbre siniflanmigtir

Kaynak: Advertising Age, 28 Mart 1989.

arasinda ikinci sirada olan Young & Rubicam terci-
hinin avantajlarim kullandi. 10.000 ¢alisani olan
sirketin yonetimi herbirinin % 5’ten daha fazla his-
sesi olmayan 10 kisi tarafindan yiiriitiiliiyordu ve
bu yéneticiler siirekli olarak kurlan takip etmek zo-
runda olmadiklarindan tiim giicleriyle miisterileri-
nin ¢ikarlan i¢in ugrasabilir ve kaynaklarim kuru-
lus i¢in kullanabilirlerdi.

Borsa oyunlarina boyun egis ve bor¢glanma stra-
tejisi mega ajanslarimi ve mega aglarim son derece
hassas bir konuma getirdi. Saatchi ve WPP’de oldu-
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gu gibi, sirketin liderleri hisse senetlerinin yalmzca
%2-4’iine sahiptirler. Hisse senetlerindeki diisiisler,
biiyiimedeki tiim azalmalar borsa soylentilerine dé-
niismeye hazirdir. Mali basin ve rakipler konuya il-
gisiz kalmayinca, meydandaki kargasa dogal bir ya-
sa haline geldi. Yiikselme oldugu kadar diisiis de
kacimilmazdi. Saatchi’ler 1989'da ac1 bir deneyim
yasadi. Diinyanin en biiyilk grubu, tarihinde ilk
kez, karlarinda % 50’lik bir diigiisle ve damsmanhk
béliimiinde sorunlarla kargilagti. Lider bir anda bir
av konumuna diigmiistii. M.Silvio Berlusconi’nin
Fininvest grubu bu firsattan Ingiliz aginin % 1’ini
satin alarak yararlandi.

Igbirlikleri

Halka agilmalarin doludizgin gidisine katilma-
ya herkesin istegi ya da giicii yetmedigi ve "biiyiik
birlesme etkilerine” kars1 yeniden bir gruplagma
gerektigi igin, gesitli ortakhk bigimleri ortaya gikti:
yeni bir girketler grubu olusturarak karsihikh kata-
hmlarda bulunulmasi. Buna érnek, 1987'de HDM’-
nin olugmasidir; Japonya, Fransa ve ABD’nin en
biiyiik sirketlerinin % 33’liikk hisselerle kurduklar
sirketin adi H, Havas-Eurocom, D, Dentsu, M,
Young & Rubicam’in subesi Marsteller’in ilk harfle-
rinden oluguyordu. Hedef, ortaklarin kendi pazarla-
rinda diger ortaklarim1 destekleyerek, birbirlerinin
uluslararas: pazarlarda daha giiglii bir varlik olus-
turmalarim saglamakti. 1988'de, Fransiz Publicis
Avrupa’daki agim diinya ¢apina yaymak ve daha da
gliclenmek icin Amerikan FCB (Foote, Cone & Bel-
ding’le igbirligine girdi. 1989’da Publicis-FCB Avru-
pa’min 1 numarah ag haline geldi.

Ancak, bu sektoérde higbir sey giincel bilgi kadar
cabuk eskimiyor. Uluslararas: aglarin son bigimleri
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hakkindaki sahip oldugumuz en yeni bilgiler kisa
bir siire sonra gegerligini yitiriyor. Ekim 1989'da
Eurocom, Ingiliz grup WCRS’in "reklam" béliimii-
niin % 6011 alacagim duyurdu. Boylelikle, Fransa’-
nin en biiyiik grubu biiyiik ajanslarin kulvarina gir-
mis oldu. EWDB (Eurocom-WCRS-ve subeleri Della
Femina-Ball) isimli bu yeni ag 40 iilkede sube agt1.
Eurocom, éte yandan Japon ve Amerikah ortakla-
niyla olusturdugu HDM ortaklhigam da siirdiirdii.

Bu tiirden gruplagmalar ve igbirlikleri reklam
endiistrisinin tiim béliimlerinde kendini gésterdi.
1988’de, kendi iilkelerinin out-door sanayinde énder
olan iki sirket, Fransiz Avenir ve Ingiliz Mills & Al-
len, cesitli béliimlerinde isbirligi yaparak ortak bir
sirket kurdular: Europoster. Yaklagik 1 yil sonra,
Havas medya béliimii bu firmayla iligkilerini yo-
gunlastinp, Avrupa capindaki ilk out-door, bedava
gazete ve basin rejisi grubunu olusturdu. Fransa’da
kéklii bir gelenegi olan bu ii¢ sektér saglikh bir bi-
¢imde birlikte gelisebilirlerdi.

Reklam Yeri Kontroliinden Beklenenler

Miiltimedya ve reklam gruplarinin yogunlasma-
sina kargihk olarak, Avrupa’da ilk medya ahm mer-
kezleri ortaya qikti. *70’li yillarda, Fransiz ve Ingi-
lizlerin kendi iilkeleri i¢in olusturduklar formiil ge-
nellesiyordu. Sahip olunan gii¢, medyalardan ah-
nan indirimlerin diizeyini belirtiyordu. "Satin alma
merkezi” fikrinin vatam Fransa bu fikrin ilk uygu-
layicis1 da oldu. 1989’da Fransa’daki reklam ahmla-
nmin % 83't merkezlerce gelistirilmisti. Bu oran In-
giltere’de % 16, Ispanya’da % 45, Belgika’da % 60’d1.
Fransiz pazarinin % 60''m 3 grup paylasiyordu.
Carat-Espace, Publicis, Eurocom. Geri kalan % 40
yaklasik 70 sirket paylasiyordu. Ikinci konuma gel-

22



mek isteyen Publicis 1989°da Amerikan sirketi
Interpublic’le igbirligine girmisti, 6te yandan Euro-
com ve Carat-Espace Ekim 1989’dan beri ingiliz
Grup WCRSnin % 14.9luk hisselerine sahiptiler.
Yine aym tarihte, WCRS Carat-Espace Internatio-
nalin tiim hisselerini satin almigti. Bu igbirliginin
yaratti$h dev medya alimcis:1 Avrupa’daki iglemlerin
yaklagik 40 milyar frankhk bir boliimiinii elinde tu-
tuyordu.

Bu akimi, 1988de kendisinin ve subelerinin
tim medya alimlarim Zenith merkezinde toplayan
Saatchi’ler baglatti. ABD kokenli aglar, tarihlerinde
ilk kez, bu mekanizmay: benimseyip, tiim diinya ¢a-
pinda potansiyellerini ortak bir bicimde kullanma-
ya basladilar. Diinya ¢apindaki ilk medya merkezi,
The Media Partnership, 1989°da, Omnicom/Ogilvy
& Mather/J.Walter Thompson birlikteligi sonucu
dogdu. Avrupa’da WCRS-Carat rakibi kadar giic-
liiyse de, digeri WCRS-Carat’nin cirosunun yakla-
sik ti¢ katiyla diinya ¢apinda lider konumundadar.

Reklamverenlerin Bagkaldirig:

Bir TV kanahnin 6zellestirilmesi varolan seyirci
kitlesinin bir bigimde kanahn yeni sahibine aktari-
lacagh anlamina geliyorsa, ajanslar arasi biiyiik bir-
lesmelerde, miisterilerin, para yerine gegtigi de soy-
lenebilir. Pek ¢ok reklamveren konuyu béyle deger-
lendiriyor. Gergekte, bir ajansin mal varhg portfe-
yiindeki miisterilerin biitgeleridir. TV kanalinin el
degistirmesi kargisinda TV izleyicisinin bir s6z soy-
lemeye hakki olamaz, ancak reklamverenler ticaret
fonlaryla transfer olmalar1 konusunda sessiz kal-
may1 istemiyorlar ve bir takas unsuru olmaktan
gitgide daha fazla rahatsiz oluyorlar. Dev kurulug-
lar arasindaki igbirliginden dogan sirketler acikh
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deneyimler yasadilar, ¢iinkii baz1 miigterileri, ra-
kipleriyle fazla yakin olduklan hissine kapilip ve is-
tedikleri ozel ilgiyi bulamayacaklarim diigtiniip soz-
lesmelerini iptal ettiler.

Gitgide daha fazla reklamveren, biit¢elerinin
kendilerine verdigi giicii hissederek, ajanslanyla
olan iligkilerini yeniden gozden gegiriyorlar. Rek-
lam ajanslan yaklagik 150 yildir komisyon kuraliy-
la yénetiliyorlar (reklamveren adina bir ordino gon-
deren ajans % 15’1ik bir gétiria ahr). Ajansin ¢ahg-
ma kosullarn en ¢ok tartisilan konulardan birini
olusturdu. Bazilan komisyonun kaldirilmasini veya
hi¢ olmazsa, oranimin biiyiik bir él¢iide azaltilmasi-
m ve Ucret sisteminin yerlestirilmesini istiyorlardi.
Gerektiginde, her iki formiiliin bir karigim olabilir-

_di. *70’li y1llarda fiyatlarin serbest birakilmas: poli-
tikasindan beri mevcut olan bu gerginlik, ’80’li yil-
lardaki neo-liberalizm riizgarlar1 arasinda kendini
daha giiglii olarak hissettirdi. Sorun bugiine kadar
da ¢6ziillmedi. Isve¢ 1978de komisyon uygulamasi-
na kars: ¢ikti, bundan 10 yil sonra bile Amerika’-
daki ajanslar bu konuda kararsizdi. Sonug olarak
sunu diyebiliriz ki, giiniimiizde kurallan kaldirma-
nin en zor yam kendi kurallarim kaldirmaktir?

Televisuel sistemlerin kurallardan arinmaya ca-
hhgmas, sabit kurallan degistirmeye bagladi. Satig-
ta, kampanyalarin etkinligi ve hedef kitleye bagh
bir tarife fikri gelistirildi. Olgiim metodlarinin de-
gerlendirilmesini hizlandiran her seydir bunlar.
(Bak. III. Bolim) Aym zamanda, gelecekteki tgiin-
cii toplumunun platformunda, bu hizmet ekonomisi
alamim rasyonellestirme siirecini yansitan her sey.
Reklamverenler de iletigim stratejilerinin tiimiinde
aym sekilde bunlardan yararlanarak, sadece tiiketi-
cilerle degil toplumun tiimiine seslerini duyuruyor-
lar. (Bak. V. Boliim)
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Entegre Sirket: Cegitliligin
Getirdikleri ve Gotiirdiikleri

Ajansin sundugu hizmet profili nedir? Yatay ve
dikey entegrasyon stratejileri nelerdir?

Bu soruyu yamitlamak i¢in ¢ag acan bir olaya,
Saatchi & Saatchi'nin “"entegre bir iletisim hizmet-
leri sirketi" yaratma girisiminin basansizhgina goz
atmak gerekir. Saatchi’nin projesi, Arthur Ander-
sen gibi biyiik damismanhk firmalarinin uzmanhk
alanlarina tagmakti. Saatchi, 4 aydan kisa bir stire-
de, Andersen’in uzmanlarim ve miigterilerini ve
Amerika’da bu konuda c¢alisan baska uzmanlan da
alarak "yonetim damigsmanh@” (management con-
sultancy) boliimiintt olusturdu. Sirketlere, sadece
reklam béliimiiniin sundugu klasik hizmetleri de-
&il, aynm1 zamanda organizasyonlarimi ve yonetimle-
rini bir biitiin olarak gérmelerine yardimer olacak
araclan da sunmayi oneriyordu. Uzerinde durdugu
temel fikir, sirketin iletigim stratejilerinde, organi-
zasyonun tiim halkalarinin birbirine bagimlh oldu-
gu ve bu nedenle, ¢cogu kez biiyiik biitceli kampan-
yalara baglamadan 6nce reklamverenin miisterile-
riyle olan iligkilerine nelerin iyi ylirimedigini anla-
mak i¢in bir aragtirma yiiritiilmesinin daha yararh
olduguydu. 1986’dan sonraki yillarda yénetim da-
msmanhg béliimiiniin geliri firmanin toplam ciro-
sunun yaklasik 1/4’tinii olusturdu.

Ancak sinerji basarih olmadi. Mart 1989’da
grup danismanhk bélimiini dagitmaya karar ver-
digini agikladi. "Saymanhk” meslegi reklameciliktan
¢ok farkliydi. Grup sozciistiniin yaptigh agiklamaya
gore, Amerikan danmismanhk firmasinin ahm tah-
min edildigi kadar karh bir yatinnm olmamigti. Bu
durum son yillarda alinan girketlerin yeniden yapi-
lanmas1 sirasinda ¢ikan giicliiklerle birleserek,
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Saatchi’lerin mali durumunu sarsta.

Baz1 gruplar iletisim yatirnmina éncelik verdiy-
se de, hicbir grup Saatchi’lerin "audit” projesini tek-
rarlamaya kalkmadi. Cesitlilikler daha ¢ok "medya
dis1” diye adlandirilan reklamlarda gériindii. "Med-
ya dig1”" tamim, hizla artan uzmanhk alanlan ve
bunlar1 pazarlama stratejileriyle biitiinlestirmeye
cahsan reklam ajanslan i¢in ¢ok anlamh gelmeyin-
ce, Anglo-saksonlarin kullandigh below tke line tam
mina yerini birakti. Below the line medyalarda, (ba-
sin, televizyon, radyo, sinema, afis) yeralan ve
above the line ad1 verilen reklam ¢ahgmalarinin ha-_
ricindeki tiim ¢ahgmalar: kapsiyordu: "Medya dis1”
tanim, ayrica satig promosyonu, satig noktasindaki
promosyon c¢ahsmalarim, direct marketing, fuar,
salon, sergi organizasyonunu, bilim ve sanat spon-
sorliigiinii de kapsar. Bazen, halkla iligkiler de bu
simiflamaya dahil edilir. Medyalar digindaki hizmet
alam, aragtirma, video iiretimi, dizayn ve packa-
gingi (iriinlerin ambalajlanma teknigi) de kapsar.

Simdilik, Young & Rubicamn Whole Egg,
Ogilvy & Mather’'in Orchestration adim verdigi en-
tegre hizmetier bu noktada. Ajanslarin reklamcih-
gn cesitli tiriinlerini kullanmalan ve tiim hizmet-
lerden yararlanmalarn konusunda reklamverenleri
ikna etmek icin sarfettikleri ¢abaya bakarak bu ko-
nuda baska pek cok sey gelisebilecegi soylenebilir.
Entegre hizmet sunmayr saglamak i¢in, Lintas-
Amerika, "Lintas Universitesi" adim verdigi bir
program cercgevesinde 100 ust diizey elamamm ge-
sitli tlilkelere gondermeye bagladi. Bu elemanlarin
gorevi 25 giinliik bir siire boyunca, tiim hizmetleri
gozden gecirip, miisterilerle c¢ikabilecek herhangi
bir uyumsuzlugu gidermekti.

1988’de, diinyadaki ilk on grubun klasik reklam
gelirlerindeki artis sadece % 18’ken, diger ¢ahsma-
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lar i¢in bu oran % 100’4 geciyordu. Halkla iligkiler
alaninda diinya lideri ve tasarim ve arastirma ko-
nularinda uzman firma, J.Walter Thompson, bu
sektorlerden gelirinin yaklagik yarisim elde etmek-
tedir. Diinyanin birinci direct marketing firmas
olan ve ayrica aragtirma ve halkla iligkiler alaninda
da belirli bir agirhg olan Ogilvy, bu alanlardan ge-
lirinin % 38’ini saghyordu.

Reklam aglarimin ve miiltimedya gruplarin si-
nerjisi nerden kaynaklamyor? Japon Dentsu ve
Fransiz Eurocom-Havas érneklerinde oldugu gibi,
sinerji karmagik bi¢cimlerde kendini gosterir. Bu
sirketlerin tarihi kendi iilkelerindeki kitle iletigimi
sisteminin dogusuyla baslar. Ancak, italyan TV ya-
tinnmcis1 M. Berlusconi’nin zor durumdaki Saatchi
agina gosterdigi ilgi, yeni miiltimedya gruplarimn
reklam sektoriinde de bir ayaklarimin olmasim dile-
diklerini gésteren bir isaret olarak yorumlanabilir.

Zayif Halkalar

Reklam sirketlerinin diinya iizerindeki dagihim
son derece biiyiik farkhihklar gésterir. Bu, genellik-
le sirketlerin kendine 6zgii stratejilerinin ve her il-
kenin reklam pazarmn olgunluk derecesinin bir
gostergesidir. Amerika ve Avrupa’da koklii bir var-
hklan olan biiyiik aglar, diinyamn diger bélgelerin-
de ¢ogu kez giigsiizdiirler ya da mevcut degildirler.

’80’li yillar, Avrupa’daki ajanslarin Ortak Pa-
zarm 320 milyon tiiketicisini géz éniine alarak ye-
niden yapilanmasina ve diger bolgelerde, 6zellikle
Afrika, Asya ve sosyalist iilkelerde; biiyiik ajansla-
rin baskilarimin yogunlagsmasina tamk oldu.

Afrika uluslararas1 ekonominin etki alammn
gorece kiyisinda kaldi. Mc Cann-Erickson, Brezil-
ya’daki ajansimin kurulusundan 50 y1l sonra sembo-
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lik bir bi¢cimde, 1989’da Kamerun ve Fildigi Sahi-
li'nde (Fransizca konusulan reklam pazarmmn tgte
birinden daha fazlasimi temsil eden) ilk subelerini
act1. Hedef uluslararas: miigterilerinin en prestijlisi
olan Coca Cola’y: izlemekti. Bu iilkelerde, kendi ge-
leniekleri olan iki ajans daha vardi: RSCG (Roux,
Séguela, Cayzac et Goudard) ve Lintas.

TABLO 5
Avrupa'daki Aglar (1988)

Brut Cro Toplam

Siralama Aglar gelir Avrupa cirosunda
Avrupa’nin
(milyon dolar olarak) %'si
1. Publicis-FCB (F-EU) 327 2234 51,3
2. Saatchi & Saatchi Worldwide (GB)* 289 2.093 41,6
3. Young & Rubicam (EU) 268 1.784 34,0
4. Mc Cann-Erickson Worldwide (EU)* 264 1.762 40,2
5. Backer Spielvogel Bates (GB) 263 1.664 35,6
6. Ogilvy & Mather (EU)* 249 1.565 38,1
7. Lintas: Worldwide (EU)* 214 1.430 39,9
8. J. Walter Thompsor: (GB)* 195 1.438 373
9. HDM (Havas-Dentsu-Marsteller)
(F-Jap.-EV) 186 1.266 653
10. D'Arcy Masius Benton &
Bowles (EU) 170 1.232 36,7

* 2-5 nolu aglar, Ingiliz grup Saatchrnin kontroliindedir. 6 nolu {1988"dan beri)
ve 8 nolu aglar Ingiliz grup WPP'nin kontroliindedir 4-5 nolu aglar Amenkal
grup Interpublic'in kontrolindedir.

Kaynak: Advertising Age, 12 Haziran 1989

RSCG daha uyumlu ve daha diisiik maliyetle
calismak i¢in subelerinin dogrudan kontroliinii gi-
dererek devretmeyi tercih ederken, Lever Bros.’la
olan tarihi baglan dolayisiyla Lintas, Afrika’min In-
gilizce konugulan boliimiindeki subelerini Paris’ten
yonetiyordu.
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Asya’da hedef iki "dragon”, yani iki "yeni sana-
yilesmis iilke": Japonya’dan sonra bélgenin en bii-
yiik pazari olan Guney Kore ve Taiwan’di. Bu iki iil-
ke, kelimenin tam anlamiyla Amerikan ve Ingiliz
sirketleri tarafindan isgal edilmis olan Hong
Kong’un aksine, uzun bir siire yabanci ajanslan iir-
kiitmeye ¢ahstilar.

Bugiine kadar gecen siire igerisinde, 1989’da
Seul'de oldugu gibi, Washington hiikiimeti ve ulus-
lararas1 sirketlerin ortak baskilarn kisitlamalarin
kalkmasim saglada.

Dogu Bloku’na ilk agihis ’80°li yillarin ikinci ya-
risinda gergeklesti. Macaristan’da, Mc Cann Erick-
son c¢ogunluk hissesine sahip oldugu bir ortakhk
olustururken, Publicis bir Macar sirketiyle basin
rejisi, audiovisuel iiretimi ve baski alanlarinda is-
birligi yapmak iizere bir anlagma imzaladi. Sovyet-
ler Birligi’nde, Young & Rubicam ve Ogilvy & Mat-
her Moskova’ya c¢ikarma yaparken, M. Berlusconi
televizyonda yabanci reklam rejisini getirdi ve
Saaatchi & Saatchi kardegler Sovyetlerin audiovi-
suel kaderine yon veren Gosteleradio’nun pazarla-
ma ve reklam damsgmanhgim istlendiler. 1989 so-
nunda, M. Berlusconi Polonya’da da Moskova’da el-
de ettigine benzer bir sézlesme imzaladi. Burada
ayrica televizyona program da saglayacakta.

Cin’deki 6ncii, ’60’h y:llarda Japon-Amerikan is-
birligi olarak kurulun Mc¢ Cann Erickson-Hakuhado
firmasiydi. Cin TV’sine ilk kez 1988’de Japonlar
reklam verdi. Bu yilda tgli ortakhk HDM Pekin’de
kuruldu. Ancak 1989’da, Tien Am Men katliamin-
dan sonra, Saacthi & Saatchi ve J.Walter Thomp-
son 6nceden kararlagtirdiklan girigimlerini erteledi
ve biiyiik reklamverenler de kampanyalarim iptal
ettiler.
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II1. Diinya: Bir Tek mi Yoksa Birden Cok mu?
Aghwr Bir Mantik

Diinya iizerinde 150°’den fazla ortakhg ya da
subesi olan bir agin kontroliiniin miimkiin olmasa,
diinyayr ilizerinde giines batmayan bir imparator-
luk, tek bir pazar olarak gérme egiliminin dogmasi-
na neden oluyor. Bu gériis pazarlarin ve satig kain-
panyalarimin globallestirilmesi doktrinini savunan-
larca 6ne siiriiliiyor. 1983'de, Harvard Universitesi
Business School’a profesér olan, Theodor Levitt’in
ortaya attigr bu fikir, Saatchi & Saatchi tarafindan
yayginlastirilarak, gelecegin makro reklam grupla-
rimin olusturulmasinda kullamlan stratejinin zo-
runlu bir tartigma unsuru olarak sunuldu. (5)°

Bu disiplini destekleyenler, genel cizgileriyle su-
nu soyliiyorlar: Uluslararas:1 pazarlarda basarinin
anahtan global iiriinler ve markalar sunulmasinda,
yani tiim diinyada standartlagsmis iiriin ve marka-
larin pazarlanmasindadir.Bu diigiincenin sonucun-
da, Coca Cola, Marlboro, McDonald’s, Esso, Rolex
gibi biiyiik uluslararas: firmalar, pek ¢ok tilkede ay-
m pazarlama yontemlerini, aym temalari, aym slo-
ganlan ve aym jingle’lan kullanarak genel bir yak-
lasim uygulamaya bagladilar.

Bu global bakis agisina bir pazarin farkh tarih-
lerin, kiiltiirlerin ve ekonomilerin bir mozayigi ol-
dugu goriisiiyle kars: ¢ikilabilinir. Ulkelerdeki med-
yalanin agirhklar, farkh diller, farkhh yasam bigim-
leri, reklam yerinin kullanim tizerine-farkh kural-
lar ve her seyden énemlisi zevkler, giidiiler ve 6z-
giin degerler, tilkeleri birbirinden farkl kilar.

Her ulusal kendine uygun olan ikna bigimini se-
cer, duygusal veya mantikh, dramatik veya hafif,
realist veya eliptik. T. Levitt gibi global kampanya-
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lann savunan teorisyenlerse su varsayimdan yola ¢1-
karlar: "Diinyadaki tiim halklar aym zevklere ve is-
teklere sahiptirler ve, agk, nefret, korku, a¢gozlii-
liikk, nese, vatanseverlik, pornografi, konfor, dini
duygular ve beslenmenin yasamlarindaki roli agi-
sindan biiyiik &l¢iide birbirlerine benzerler."

Bu asin1 goriis pazarlama ve reklam cevreleri
tarafindan da elestirildi(6), (7). Bu goriisiin karg:-
sinda olanlar globalizasyonun agir mant;ginin ger-
cekligini reddetmiyorlar, ancak diinya pazarinin bé-
liinmesini anlamaya yardime: olacak bagka mantik-
larin da varoldugunu savunuyorlar: "Biiyiik tiike-
timlerin oldugu makro pazarlarin uluslararasi 6zel-
lik kazanmasiyla birlikte mikro pazarlarin ortaya
cikmas: ve tiiketimin "genel demasifikasyonu”.
Diinya pazarinda béliinmeler oldugunu savunan
mantik tiiketicilerin zevklerindeki farklihklar1 go-
zoniine alan ve niianslar1 daha ¢ok olan bir yakla-
sim doguruyor. Bu konuyla ilgili 1984’te bir Ameri-
kan damigmanlik sirketi olan Mc Kinsey’deki bir Ja-
pon goérevli, Kenichi Ohmae, yeni bir kavram ortaya
atty: tgli giig(8). Bu t¢ bagh biitiinlikk (entité) Av-
rupa, Kuzey Amerika, Asya’daki Japonya ve dort
"dragondan” olusuyordu. Kisacasi, yeniden big¢im-
lenmisg olan diinya ekonomisinin ti¢ kutbu, gecmiste
oldugu gibi bugiin de aym1 unsurun egemenligi al-
tinda bulunuyordu: ABD. Diinyadaki bireysel har-
camalarin % 80’1 bu ii¢ kutupta gerceklestiriliyor.
Temel fikir yalmzca "1993'de gergeklesecek Avrupa
tek pazanyla sinirh kalmayip, bunu tgliiniin yeni
giic perspektifine entegre etmekti. Triad Power’in
yazarina gore, diinya ¢apinda olmak isteyen her fir-
ma ve bu ti¢ pazarda var olmak zorundadir. Bu aym
zamanda o firmanin var olabilmesinin kosuludur:
Reklam ajansi bu igliiniin tiiketicileri arasindaki
benzerlik ve farkhliklar: gézlemlemek ve bu farkh
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kategorilerdek tiiketicileri biraraya getirecek bagi
bulmak gibi zor bir gorev iistlendi. Bu ihtiyac1 kar-
silayabilecek tek sey, uluslararasi pazarlamanin ye-
ni altin tiggenini olusturan grup ve segmentlerin ge-
sitli "yasam bicimlerinin" kavranmasidir. (Bak. III.
Boliim, 2)

Globalizasyon, diinya ¢apinda biiyuk tartigma-
lara yolagtiysa da, teoride ve uygulama da ¢ok net
bir gerceklik olarak goriinmedi. Ciinkii, pazarlarin
ve reklam kampanyalarimin entegrasyonu, reklam
sirketini kendisini diinya ekonomisine uyum sagla-
yacak bir bicimde yeniden diizenlemeye itti.

Giderek artan sayidaki reklam ag, bu gereklilik
karsisinda bolgesel subelerini uluslararasi1 planda
koordineye galisarak merkezi bir hizmet sunmalar
icin yeniden diizenlediler ve pazarlar ve subeler
aras1 deneyim ve fikir ahgverisini desteklediler. Bir
reklam agnin cahsanlan arasindaki sistematik
toplantilar olaganlasti. Kadrolar, makro bélgelerin
sorumlular degisti, tim reklam aglan yapilarim
hatta ¢ahstiklan uluslararas: bélgeyi, degistirdiler.
Bunun sonucunda da cross-culturally ve multi-lin-
gually, kiiltiirleraras: ¢caligarak, uluslararasi biitge-
leri yoneten profesyonellere ihtiya¢ dogdu. Globaliz-
min "novo-langue"indan uzakta olunmasina rag-
men, "smirlarétesi” ¢aligmanin zorunlulugu giinkik
hayatta kendini gostermektedir.

Gitndemdeki Geligme Modeli

Globalizasyon ve ti¢li gii¢ kavramini sunan teo-
risyenler, jeopolitisyenlerle aym seyi savunuyorlar:
Diinya ekonomisi iki vitesli bir gercekliktir. "Mega-
marketers'in diinyadaki dagaliminmi gésteren planla-
ra gozatildiginda, insanh@n 3/4%iniin altin ii¢gen-
deki gelismelere ve yasam bigimlerine ulagabilecek
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gibi goriinmiiyor. Daha biiyiik kitlelerin refaha eri-
secegi an her giin biraz daha uzaklasiyor.

1973’de Advertising Age dergisinin bir muhabiri
Brezilya’daki reklam ajanslan iizerine yaptig bir
roportaj yazisina su soézlerle baglar: "Sigara, otomo-
bil, deterjan ve giizellik malzemeleri satig: bir tilke-
nin ekoriomik gelismesinin barometresi olarak ka-
bul edilebilir."

Bu yazinin yayimlanmasindan sonraki yillarda,
Brezilyahlar gitgide daha fakirlestiler ve fakirles-
tiklerinin de farkina vardilar. Yine ayni yillarda,
daha ¢ok sayidaki ulus ve farkh disiplinleri savu-
nan pekc¢ok uzman, bu lineer gelisme anlayisim ve
sanayilesmis biiytik tilkeleri 6rnek alan bir tarihin
acimasiz yasalarina boyun egen, tek ve mekanik bir
ekonomik gelisme semasini sorguladilar. Globali-
zasyon tartigmalarinda yanhs olan nokta tiim bun-
larin bir mucize gibi yokolacag: fikridir. Her sey
sanki hi¢cbir sey olmamig, bu gelisme modeli hig¢bir
kriz yagamamis, ya da diger tarafin kars: cikigi ol-
mamis gibi sunuluyordu.

Konuyla ilgili bagka uzmanlar tarafindan, pa-
zarlama-yonetimin g¢ogulculuguna gereksinim oldu-
gu konusunda ¢ok net olmayan, farkl anlayiglar or-
taya qgkti. (9) En geligkin Batih iilkelerde bile, pa-
zarlama uzmanlan ¢ok kiiltiirli ve ¢ok etnik gruplu
toplumsal yapa iizerinde daha fazla durdular. ingil-
tere’de Asyah azinhklara ve ABD’de Latin Ameri-
kahlara yaklagmak. icin ajanslar olugturuldu. Ote
yandan, Fransa gibi*baska 6rnekler de vard, Fran-
sa, metropolde yaratilan kampanyalar diger pazar-
lara ithal etmeyi siirdiiriiyordu.

Volontarist Eylemler

"70’li yillarda tek yanh goriiglere karsi gesitli
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tepkiler olustu. Nestle’nin Afrikah anneleri anne
siitii yerine siittozu kullanmalan i¢in ikna etmeye
yonelik kampanyasi, sirketin, iilkedeki kithg ve
kiiltiirel yapiyr anlamaya ¢alismadan modern gida
iriinlerini pazarlamaya kalkmas: olarak degerlen-
dirildi ve tartismalara yolac¢ti. Bu polemikler so-
nunda Diinya Saglik oérgiitii (OMS) ve UNICEF c¢er-
¢evesinde yapilan bir oylamada, ABD harig, tiim iil-
keler oybirligiyle "davramg kurallan” olusturulma-
sina karar verdi. Biiyiikk gida ireticisi firmalarca
heniiz pek uygulanmamakla beraber, bu deontoloji
(meslek ahléki ¢.n.) kurallan yine de reklam ve ge-
lisme arasindaki iligkiyi ayarlamak i¢in yapilacak
seylere 6rnek olarak kabul edilebilinir. i1k kez, Bir-
lesmis Milletler’'deki kurumlarca, reklam stratejile-
ri Giiney ve Kuzey arasindaki giig iligkisi baglamin-
da ve uluslararasi boyutuyla ele aliniyordu. Bu bir
gelisme ve ilerleme modelinin sézde evrenselligi
hakkinda ilk elestirel sorgulamaydi. Bu da, ¢esitli
yerlerden c¢esitli kitlelerin ve gesitli akimlarin yam
sira, varhiklarin ve kaynaklarin agin tiiketimi mo-
delinin diinyayr tehdit ettigi seklindeki kaygilarin
bir ifadesiydi. (10)

Bu yillar boyunca, ¢esitli iilkelerde hiikiimetler
uluslararas1 reklam modelinin "olumsuz etkileri"
diye adlandirdiklar: noktalar: engellemek igin cesit-
li 6nlemler aldilar. Onlemler iilkelerdeki dini goriis-
ler ve politikalardan bagimsizdi. Ideal bir demokra-
siye sahip oldugu séylenemeyecek Endonezya “ya-
samlarim giigliikle siirdiirebilen yoksullarda yanhsg
beklentilere ve tuimitlere yolacacagh" gerekgesiyle,
isi, reklamlan yasaklamaya kadar gétiirdii. Refor-
mist generallerin idaresindeki Peru’dan, diktatér
Marcos’un Filipinleri’ne kadar pek ¢ok iilke yabanci
iilkelerde yapilmis reklamlarin iilkelerine akisima
engellemek i¢in yasalar g¢ikarttilar. Malezya, ya-
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ymmlanacak reklamlarin % 80’inin iilke iginde iire-
tilmis olmasim zorunlu kildi. Hindistan ve Nijerya
gibi bagka iilkelerse uluslararasi reklam aglarinin
kurduklan subelerin tiim hisselere sahip olmalarim
yasakladi.

80°li yllar, koruyucu roliindeki devletin oyun-
dan yavag yavas ¢ekildigine tanik oldu. Yabanc ag-
lara izin veren Endonezya ve Giiney Kore bu degisi-
min ornekleri olarak goriilebilir. Neo liberallerin
bolgesel ekonomileri ve audiovisuel goriiniimii yeni-
den bigimlendirme politikalar1 Koruyucu Devlet’in -
hatta bazen sansiircii- volontarist politikalarinin ve
ahlaki diizenin yerini aldi.

*70’li yillardaki halktan gelen miidahalelerden
iki sonug¢ gikanlabilir: Reklamcilar tim giiclerini
olaylan istedikleri yone ¢evirmeye, ulusal ve ulus-
lararas: Iobi stratejileri olusturmaya ve bunlan ba-
sarth kilmaya harcadilar; hiikiimetlerin aldig: én-
lemler tiim toplum ¢apinda yurttaglarca desteklen-
mediginde, bos veya yapay kaliyor ve resmi politi-
kalarin sivil toplumdaki ¢ogulcu organizasyon agim
bozuyor. Sonraki 10 y1l eylemlerini denetlemek igin
yalmzca kendi giiclerine inanan ve yénetimdeki
kaynaklarim1 kullanan pekg¢ok sosyal akima tamk
oldu. Bu eylemlerin amaac: tiiketim -modellerini ay-
n1 zamanda da iiretim modellerini- degistirmekti.
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IKiNCi BOLUM
PAZARLAR

1. Kaynaklarm Elestirisi
AciklanmasiZor Bir Muhasebe

Reklam sanayi, goriinirliligi: fazla olmasina
karsin, hesaplarinda saydamhgin olmayisiyla bir
celiski olugturur. Ancak, pazan degerlendirmek i¢in
temel unsurlar da bu hesaplardir.

1989’da, Fransa'daki dergiler son on yilda her
yil yaptiklan gibi, reklam ajanslarinin siralamasim
yaymmladilar. Bu tehlikeli bir islemdi, ¢iinkii her
dergi farkh cirolar ve farkh ilk bes ajans siralamasa
sundu. Ajanslarca verilen rakamlarda bile, her der-
gi kendi tahminini de ilave ettigi i¢in, farkhhiklar
vardi. Bu reklamclarin hig¢bir zaman "grup”, "rek-
lam" ve "ajans” tamimlariyla ne kastettikleri konu-
sunda ortak bir goriise varmams olmalari, hesapla-
n ve konsolidasyonlarim belirtmek i¢in ortak kural-
lar gelistirmemis olmalar: ve bir "audit” tarafindan
hesaplarinin sistematik bir bi¢gimde incelenmesi ko-
nusunda ortak tavirlar1 olmayisinin bir sonucudur.

Bu sadece Fransa’ya ozgii bir durum degildir.
Her y1l pek ¢ok iilkede benzeri durumlarla kargila-
sihir. Diinyanin en eski reklam endiistrisinin 1984’e
kadar klasmanlarim diizenlemeye kalkismamis ol-
mas1 bunun bir géstergesidir. 1930’dan beri reklam
diinyasinin Incil’i olarak kabul edilen Advertising
Age dergisi, ABD’deki ajanslara hesaplarim dergi-
nin klasmam hazirlayacak olan arastirma grubuna
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vermeden 6nce bagimsiz bir muhasebeciye kontrol
ettirmelerini omerir. (11)

Reklam sanayindeki ulusal istatistik aygitlan-
nin eksik ve tutarsiz oldugu iddialar1 tiim sektor
i¢in giderek 6nemli bir sorun haline geldi. Bu konu-
da Pan-Avrupah stratejilerin ayaklarinin yere bas-
masi igin, veriler arasinda bir uyum olmasim temel
kosul olarak belirleyen Ortak Pazar iilkeleri i¢in
ozellikle ¢cok 6nemliydi. (12)

Avrupa’daki iilkelerin reklam harcamalar hak-
kindaki verileri birbiriyle kiyaslamakta karsilag:-
lan giicliikler sunlardir:

Ustalik

Baz iilkelerde aragtirma kuruluslan reklam
sektoriiyle dolayh ya da dolaysiz bir iligki i¢cindedir.
Fransa’da IREP (Institut de Recherches et d’Etudes
Publicitaires) (Reklam Aragtirma ve Inceleme Ens-
titiisi)) (13) ve Ingiltere’deki Reklamcilar Birligi
(Advertising Association) buna 6rnektir. Diger tilke-
lerdeyse bilgilerin toplanmasi ve degerlendirilmesi
aragtirma sirketlerinin eline birakilmig durumda-
dir. Ornegin, Ispanya’da J.Walter Thompson ve
Repress/Nielsen’den gelen veriler bu konuda otorite
olarak kabul edilir. Finlandiya’da Nielsen ve Porte-
kiz'de Lintas temel sirketlerdir. Farkh yapidaki iil-
kelere 6rnek olarak, sektérle ilgili en hayati bilgile-
ri Goteborg Universitesi Ekonomi Béliimi’'nden el-
de eden Isve¢ ve Avusturya Ekonomi Universitesi’-
nin reklam-sinema istatistiklerini kullanan Avus-
turya verilebilir.

Kapsam

Pek ¢ok iilke reklam harcamalan kapsamina
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sadece medyalardaki harcamalan dahil ederken, di-
gerleri medya dis1 harcamalarn da hesaba katarlar.
Hemen hemen higbir iilke kiigiik ilanlar1 ve bedava
ilanlan hesaba katmaz. Fransa ve Italya’mn dahil
oldugu bu gruba Ispanya girmez.

Yontemler

Fransa, Ingiltere ve Almanya gibi baz iilkeler
kapsamh bir arastirmayla ¢ahsirken, digerleri satin
alinan reklam yerlerini agiklanan tarifelerle ¢arpa-
rak kendi istatistiklerini olugturmay tercih ediyor-
lar. Bu yontemin zorlugu indirimleri goézoniine al-
mamasidir.

Hesaplama

Firmalarin hesaplarina dahil ettikleri harcama-
lar1 farkhhklar gosterir. Ispanya ve Italya ajans ko-
misyonunu hesaba katar, prodiiksiyon giderlerini
disarda birakirlar. Almanlar komisyon ve prodiiksi-
yon gideérlerini dahil etmezken, ingiliz ve Fransiz-
lar her ikisini de hesaba katarlar. Indirimler konu-
sunda da farkh yaklagimlar vardir, baz1 sirketler
indirimleri dahil etmeyi digerleriyse dista birakma-
w1 tercih ederler.

Indirimler

Pek ¢ok hesap makinesini ele geciren bir viriis-
diir. Italya’daki durum tiim iilkeler arasinda en ¢ar-
pia olamidir. Vahsi bir kuralsizlasmanin sonucu
olarak acimasiz bir indirim sistemi gelismis durum-
dadir. M. Berlusconi’'nin kendi kaynaklari, 1988’de
gercek tarifelerin agiklananlarin % 70 altinda oldu-
gunu belirtiyor.
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Gizlilik

Her yerde, hatta baz: iilkelerde, bazi medyalar
ve baz1 reklamverenler i¢cin daha da fazla olarak,
arastirmaci daha fazla detaya inmek istediginde el-
de edemeyecegi pekg¢ok bilgi oldugunu farkeder. Ti-
can sirlar bunu zorunlu kihyor. Bu yiizden de ger-
¢ek bir reklam ekonomisi inga edebilmek oldukg¢a
giiclesiyor. (Bak. VI. Boliim)

Olciit Para Birimi

1979’dan beri Amerikan dolarimin degerindeki
biiyiik dalgalanmalar, dolarin referans noktas: ola-
rak giivenilirligini yitirmesine neden oldu. Bu yiiz-
den bagka bir yonteme bagvurulmas: gerekti: "Satin
alma giiciiniin pariteleri.” Bu "pariteler” her ilke-
deki mal ve hizmetlerin bir "say1"sim elde etmek
icin gerekli olan, ulusal para birimlerini temsil
eden birimlerdir.

Arasgtirmaci zorlu ¢ahgsmasinda, elde ettigi ra-
kam diizeltmek igin gerekli katsayilan kullanarak
kendisini amacina yakinlagmig hissedebilir, ancak
gozden gecirip diizenledigi bilgilerin gelecekte bi-
yiik ol¢iide degiseceginin bilincinde olmas: gerekir.
Bu gorevi 1982'den beri Ingiliz Reklamcilar Birligi
(Advertising Association-AA) ve European Adverti-
sing Tripartite (EAT), Avrupah reklamverenleri ve
reklamcilarn biraraya getirerek yiiriitiiyor. Londrah
uzmanlar baz iilkelerin briit istatistiklerine diizen-
leyiciler uygulandiginda reklam harcamalan hac-
minin % 44’lere ulasan bir oranda artti® sonucuna
vardilar. Baz ilkeler iginde durum bunun tersiydi.
ingiliz Reklamcilar Birligi tarafindan yénetilen ku-
rulus tgliniin -ABD, Avrupa, Japonya- reklam pa-
zarlanyla ilgili rolatif bilgileri ele ahr. AA ve EAT
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tarafindan yayimlanan Avrupa reklam harcamala-
r1, diinya ekonomisinin diger iki kutbundaki duru-
mun bir gériiniimiinii de kapsar.

Diger iilkelerde olanlarla, eldeki bilgileri derin-
lemesine bir incelemeyle kiyaslamak isteyenlerin
karsilasacaklar giighiikler tahmin edilebilinir. Yak-
lagik 60 iilkenin klasmanim Uluslararas1 Reklamci-
lar Birligi’yle (IAA-International Advertising Asso-
sication) 1970’den berisiirdiirdiigii igbirligiyle Ame-
rikan firmas1 Starch-INRA-Hooper basarmis du-
rumda. Ancak yine de her iilkeye 6zgii yontem, ta-
mm ve uygulama farkhliklarinin yarattig: durumu
da ¢6zmiis degil. Bunun en iyi 6rnegi de 1988’de 21.
baskis1 yayimlanan raporuyla ilgili hesap yéntemle-
ri ve bilgi kaynaklan hakkinda sirketin kendi yaz-
digh elestirel revizyondur. Bu klasmana bazi Afrika
tilkeleri dahil edilmemistir. (14)

Kazanilmast Unulan Rakam

Reklam pazarn hakkindaki istatistiki bilgiler ye-
ni audiovisuel goériiniimlerin olusturulma stratejile-
riyle o kadar fazla ilgili goriiniiyor ki, bunun sadece
teknik bir sorun oldugu gézard ediliyor. Bu strate-
jilerin gegerliligi i¢in harcamalarin esnekligi konu-
sundaki tahminler ve arastirmalar savas: son dere-
ce 6nemli bir unsurdur. Bunun en agik 6rnegi 1987-
89 yillarinda Belgika’nin Fransizca konusulan béli-
miindeki TV sisteminin kurallarinin degistirilmesi
konusundaki tartigmalardar.

1987°de, Bakanlar Kurulu adi TV olan ticari bir
kanal olusturma projesine baslamaya karar verdi.
TV Liiksemburg kanah RTL’nin bir benzeri olacak-
t1. Bu proje 15 y1l yasa olmayan bir bigimde varhg:-
m siirdiirdiikten sonra son buldu. Bu siire boyunca,
Likksemburg’da yerlesik bulunan RTL, Fransizca
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konusan bélgelerin reklam kaynaklarim kendinde
topladi. Devlet TV’sinde yasaklanan reklamacilik,
hiikiimet yasaklayincaya kadar ¢esitli kablo yayin-
lar yoluyla tiiketiciye ulasti. Bir 6zel kanahn tavi-
ziyle RTL ilk kez 9 yillik bir donem i¢in reklam ya-
yimlama hakki kazandi. Ancak, bu arada sosyalist-
ler iktidara geldi. Kanahn yasal olarak dokunul-
mazhg olan yeni statiisiine, pazarin durumu goste-
rilerek karsi c¢ikildi. RTBF ve kurulusun sosyalist
sorumlusu 6zel bir aragtirma kurulusunun konuyla
ilgili bir ¢aligma yapmasini talep ettiler. Sonug: Her
ikisine de yer vardi ve devlet yayin organlan da
reklam pastasindan pay alabilirlerdi. Bu RTL yone-
timinin ekspertizine karsiydi. Uzun ve hararetli
tartigmalardan sonra, her iki taraf gelecek iki yil-
daki reklam pazarinin muhtemel hacmi konusunda
fikir birligine vardilar. 1989’da beklenmedik bir sey
oldu ve iki diisman kardes tarihi bir anlagsma imza-
ladilar. Kamu sektérii kaynaklarimn 1/4’i kadar ti-
cari reklam hakki elde etti. Bu girkemli déniisi-
miin temelinde, Bel¢ika’da yerleserek bélgesel se-
yirci kitleleri igin filmler hazirlayacak ve Fransizca
konusan pazan ele gegirebilecek iigiincii bir rakibe,
TFl’e karsi duyulan ortak korku- vardi. TF1’de
1989’da korkunun bosa olmadigim1 kanitlach.
Istatistiki bilginin teknisyen anlayisim sarsan
ve Fransa’da yasalhgn sinirindaki uygulamalarin
gelismesini sergileyen, bagka bir durum kuskusuz
daha tartigmalidir. 1987°de, iletisim konusunda da-
msman ajanslarn olusturdugu birlik, Rekabet Kon-
seyi’ni ele aldi. Sikayet konusu baz gruplarnn rek-
lam pazarinin tiimiinii tek elde toplamak igin yap:-
lanmasimin yankilar, ajansin, rejinin ve diger hiz-
metlerin fonksiyonlarn ve medya alhm merkezleri-
nin artan giiciiydii. Ahnan karar tarifelerdeki ve
pazarhklar sirasindaki kapahhgin reddedilmesiydi,
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ayrica, tarifelerdeki yanhs bilgi ve "sadik yiizdeler-
"in de bir tanim yapildi. Medyalara kars: bir bask:
unsuru haline gelebilecek uygulamalar "zorunluluk
durumunun kétiiye kullamlmasi” konusunda agik-
hk getirebilecek bu 6nemli galismanin ardindan hig-
bir tedbir alinmada. (15)

II. Kim Hangi Hizmete Ne Kadar Harciyor?
Yogunlagmig Bir Pazar

1988'de, diinyada reklamlara 200 milyar dolar
harcandi. 1990 i¢in yapilan tahminler yaklasik 265
milyar dolar civarinda. Bu rakam medyalardaki
harcamalarla birlikte "medya dig1” harcamalan da
igeriyor. Bu harcamalarin yaris1 "Kuzey Amerika"
olarak simiflanan ABD ve Kanada’da, % 28’1 Avru-
pa’da, yaklagik % 20’si Japonya ve Asya’da, % 1.5-
2’si Latin Amerika’da ve geri kalan yaklasik % 1’i
Afrika ve Orta Dogu’da yapilmig. Bu oranlar rek-
lam harcamalarinin agin bigimde yogunlastiginin
gostergesi.

1950’de diinya reklam harcamalarin % 75%ini
elinde tutan ABD’de bu oran 1970’de % 62 oldu.
1970-90 yillar: arasinda dagihm daha ¢ok Japonya
ve Avrupa’nin lehinde degisti. 1970’de, Avrupa %
24’liik, Asya’min timi % 10’luk bir orana sahipti.
Gegen 20 yil iginde, Giines Imparatorlugu’nun diin-
ya reklam biit¢esindeki pay1 % 15%i gegti.

Pazarlann siralamas: géyle: ABD, Japonya, In-
giltere, Almanya, Kanada, Fransa, Italya, Ispanya,
Avustralya ve Brezilya. Brezilya uzun yillar 6. veya
7. tilke olarak yerini koruduktan sonra, ’80’li y:llar-
da yerini Italya ve ispanya’ya kaptirdi. Sonraki on
tilkenin biiyiik bir bolimii Avrupa ilkeleri, digerle-
riyse, Giiney Kore, Arjantin, Hindistan ve Tayvan’-
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dir. Hindistan gibi dev bir iilkenin reklam pazar-
nin Belgika’'minkinden daha biiyiik oldugunu da be-
lirtmek gerekir.

TABLO 6
Kigl Bagina Diigen Reklam Harcamalan (Medyalarda)
Avrupa/ ABD / Japonya (1980-1987)

Kisi bagina harcama GSMH
Ulke (dolar olarak)* %’s!

1987 1980 1987 1980
ABD 288 156 1,58 1,36
Finlandiya 183 87 1,42 1,09
Ingiltere 175 87 1,43 1,11
isvigre 171 110 1,13 1,08
Norveg 142 72 1,13 0,96
Hollanda 136 87 1,10 1,01
Isveg 107 58 0,81 067
Almanya 105 66 0,93 0,88
ispanya 100 32 1,35 0,64
Japonya 99 57 0,76 0,74
Danimarka a5 65 0,89 0,95
Fransa 86 41 0,68 0,49
Belgika 76 38 0,65 0,48
italya 67 25 0,64 0,43
Avusturya 64 37 0,64 0,55
irfanda 46 33 0,73 0,78
Yunanistan 30 1 0,55 0,30
Portekiz 27 8 0,47 0,22

* Sabit fiyat ve sabit aim gdci pariteleri.

Kaynak: AA-EAT, The European Advertising & Media Forecast-international
Advertising Expenditure Trends & Forecast to 1992, Londra, 3. cilt, No.3, Ara-
hk 1988.

Bir iilkedeki reklam harcamalarinin agrhgm
6lgmek icin, genellikle, gayrisafi milli hasilay: tem-
sil eden yiizdelerden olusan bir endekse bagvuru-
lur. Bilinen nedenlerden dolay:, medya dis1 harca-
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malar: hesaba dahil etmek gii¢ oldugu igin, medya-
lardaki harcamalardan yola gikarak bir degerlen-
dirme yapilmstir. ABD, beklenecegi iizere, % 1.58-
le en bagta yerahrken, Ingiltere % 1.43, Finlandiya
% 1.42 ve Ispanya % 1.35’le onu izliyor. Japonya en-
deksi ABD’ninkinin yarisina bile ulasamiyor, Fran-
sa’min oranysa yaklagik % 0.68. Bu su anlama geli-
yor: Ingilizler medyalarda kigi basina 100 dolarhk
bir reklam harcamasi yapiyorsa, bu rakam ABD’de
183, Finlandiya’da 156, Japonya’da 91 ve Fransa’da
66’drr.

TABLO 7
Bazi Ulkelerde Reklam Harcamalari (Medyalarda) (1986)
Ulkeler Kisi Bagina* % GSMH
Guney Afnka 10 0,67
Arjantin 29 1,18
Awvustralya 151 1,58
Bolivya 7 1,12
Brezilya 14 0,69
Kanada 187 1,41
Sili 12 0,94
Kolombiya 11 1,00
Giney Kore 47 0,98
Kosta-Rika 18 1,28
Hong Kong 51 0,74
Hindistan 0,8 0,30
Israil 74 1,10
Mexika 5 0,32
Tunus 0,6 0,10
Pakistan 0,9 0,25
Peru 10 0,84
Singapur 51 0,74
Tayvan 27 0,88
Tayland 4 0,51
Torkiye 3 0,31
Venezuella 14 1,27
Zimbabve 2 0,35

* Kigi baginaharcama - dolar olarak

Kaynak: Starch-INRA-Hooper/IAA, World Advertising Expenditures, 21. bas-
ki, 1988.
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Gayrisafi milli hasila endeksi, Ugiincii Diinya’-
daki baz iilkelerin vatandaglarinin biiyiik bir boli-
miiniin yagam diizeyine oranla agin reklam harca-
mas1 yaptigim ortaya koyuyor. Omegin Venezuela,
reklam endeksinde Isveg’i geride birakiyor. O halde,
bunun bir iilkenin ekonomisinin giiciinii degerlen-
dirmek igin iyi bir gésterge oldugu iddiasim da goz-
den gecirmek gerekir. Aym bi¢imde, reklam harca-
malarinin yiiksekliginin, demokrasinin fazlahgm
yansitti$ slogamina da tekrar bakmak gerekir. So-
guk savagin sicakhiginda, Amerikah reklamcilar ta-
rafindan demir perde iilkeleri igin icat edilen ve gii-
niimiizde de liberal demokrasilerdeki reklama kars:
yéneltilen elestirilerde yeralan bu iddia, Brezilya’-
daki kangikhik yillarinda (1964-1978) reklam biitge-
lerindeki agin artigla guriitiildii.

TABLOS8
Brezilya: Televisuel Degigim (1970-1982)
Reklam harcamalannindagiimi (%)
H 3 T Tarife
il GSMH  hacmi Basin TV Radyo Smema Afi endeksi/
%  milyon —————— Fiyat
olarak® Gazete Dergi endeksi**

1970 066 1.160 21,0 219 396 132 05 38 100
1973 1,00 2380 209 156 466 10,4 1,4 51 119
1976 100 3070 211 137 519 98 06 29 407
1979 095 3830 201 130 564 85 05 15 1.409
1982 1,16 4840 14,7 129 612 80 08 23 11.549

* Reklam harcamaian hacmi cruzeiros olarak ifade edilmigtir (D8nemin ulusal
para birimi). Komisyon ve {retim dahil.
** Medya tarifesi endeksi / Tuketici fiyat endeksi

Kaynak: Breziiya Reklam Ajanslan Birlii, J Walter Thompson Publicidade
Ltda, Sao Paulo.
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TV Parametresi

Bu para hangi medyalara yatirihr? Bilgi orma-
ninda bunu net olarak gérebilmek i¢in, TV’nin ¢e-
sitli iilkelerdeki olusumunu inceleyen bir arastir-
may ele alalim

TV’nin Tiim Reklam Diinyasin
Elinde Tuttugu Ulkeler

Basta Peru, Kosta Rika, Venezuela, daha sonra
Brezilya, Kolombiya ve Meksika olmak tizere uzun
bir ticaret gelenegi olan Latin Amerikan TV’leri ilk
sirada yeralir. Bu grupta ’80°li yillardan beri ulus-
lararas1 pazarlarda gériinen yeni oyuncular, TV
program ihracindaki ii¢ biiyitk gii¢ var: Meksika,
Brezilya ve Venezuela. TV’nin reklam harcamalan-
nin yansindan fazlasina sahip oldugu iilkeler, Fas,
Portekiz, Italya ve Hong Kong. Fas’ta ve diger pek-
¢ok Latin Amerika iilkesinde TV’nin hakimiyetinin
yam sira, radyo reklamlarinin oranlarinin da yiik-
sek oldugunu belirtmek gerekir.

TV ve Radyo Reklamlarinin Yasak Oldugu
ve Basinun Reklam HarcamalarininBiiyiik
Bir Boliimiinii Elinde Tuttugu Ulkeler

Bunlar Isve¢ ve Norveg'dir.

TV’nin Kiigiik Bir Role
Sahip Oldugu Ulkeler

TV'nin devlete ait oldugu ve kati kurallarin ol-
dugu iilkelerde TV'nin rolii kiigiiktiir. Finlandiya,
Hollanda, Almanya, Isvigre, Belgika, Danimarka ve
Bolivya bu duruma érnektir. Bolivya’da 1986’ya ka-
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dar TV devlet tekelindeydi, afigler reklam harcama-
lannmin yaklagsik yansim, sinema da % 10’unu elin-
de tutuyordu. TV’nin oldukc¢a yakin bir tarihte orta-
ya qiktifn Hindistan da bu grupta yeralmaktadir.
(Brezilya’da her 1000 kisiden 179'unun TV’si var-
ken, bu oran Hindistan’da 1000’de 14’diir.)

TABLO 9
Reklam Harcamalarinin Dagilimi (Medyalarda)
Avrupa / ABD / Japonya (1980-1987)

1987 1988
u TV Basin Radyo Afig TV Basin Radyo Afig
Ulke % % % % % % % %
Portekiz 536 299 86 79 438 286 243 30
Italya 509 398 3,7 53 259 587 68 68
Yunanistan 483 393 55 63 496 440 64 --
Japonya 453 480 6,7 - 453 480 6,7 -
Irlanda 371 419 113 97 290 565 9,7 48
ABD 341 537 103 19 324 556 10,4 16
Ingiitere 324 616 19 37 271 659 21 4.2
Ispanya 309 515 121 50 337 464 12,0 6,2
Awusturya 293 503 13,1 6,6 303 495 12,1 7.1
Fransa 220 574 74 12,1 14,3 60,0 10,3 14,0
Belgika 140 681 1,0 152 82 751 0,3 14,6
Finlandiya 11,7 851 13 19 121 854 00 20
Hollanda 1,1 765 1,7 104 68 847 10 69
Almanya 10,2 814 39 34 10,1 816 36 38
lsvigre 65 802 1,6 108 80 80 00 60
Danimarka 02 951 00 36 00 94 00 23
Norveg 00 988 00 21 00 976 00 14
isveg 00 957 00 37 00 957 00 37

* Bakiye Avrupa’da 1987'de ortalama % 7 civarinda dolagan (1980'de % 1)
sinema reklamlari harcamalarindan kaynaklamyor.

Kaynak: AA-EAT, The European Advertising & Media Forecast - International
Advertising Expenditure Trends & Forecasts to 1992, Londra, cilt 3, no.3, Ara-
fik 1988.

Kesin olan bir gey var ki, o da reklam harcama-
larimin mecralara gére dagihmindan séz ederken
Giiney/Kuzey ayiriminin her zaman gegerli olmads-
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gidir. Diinyadaki medya sistemlerinin sagirtici ge-
sitliligi konusunda biiyiik bir kanit var: out-door
kullanimindaki farklhihiklar. Bu sektér Fransa ve
Belgika’da ABD ve Almanya’dakinin iki kati agirh-
ga sahip.

TABLO 10
Bazi Ulkelerde Reklam Harcamalari Dagilimi (Medyalarda)
(1986)
1000 kist
Medyalara gore dagilim % bagina
disen

Ulke TV Basin Radyo Afis Sinema TV sayisi
Peru 88,0 46 74 - - 58
Kosta-Rika 776 36 186 - 110
Venezuella 645 274 51 3,0 107
Turkiye 586 33,2 2,6 5,7 - 164
Brezilya 56,4 336 77 21 01 179
Tunus 660 18,2 16,7 86 05 122
Kolombiya 540 235 224 - - 134
Meksika 61,7 170 208 95 09 115
Hong Kong 50,5 434 1,6 42 04 311
Tayland 486 316 19,5 - 0,2 74
Sili 444 409 108 33 1,0 216
Giiney Kore 41,8 47,3 6,3 47 06 477
Tayvan 39,1 518 7,0 1,1 10 205
Pakistan 388 50,0 6,2 560 05 14
Arjantin 368 382 12,1 99 30 213

Singapur 351 56,2 3,9 42 05 255
Avustralya 34,2 480 8,9 73 15 290
Giney Afrika 31,8 655 - 34 14 48
Kanada 240 523 132 105 358

Zimbabwe 224 627 127 22 - -

Bolivya 193 169 58 483 97 36
Hindistan 166 775 39 - 20 14
israil 81 556 155 175 33 238

Kaynak: Starch-INRA-Hooper/IAA. World Advertising Expenditu-
res, 1988.
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Daha ilerlemeci bir bakis agisiyla su soru soru-
labilir: Tim iilkeler TV’nin medyalar arasinda tek
belirleyici lider durumunda olacag bir gelisme se-
mas1 olusturmaya mi ¢agrihyorlar? Buna ilk cevap,
1980’den beri TV’nin sabit bir paya sahip oldugu ve
tahminlere gore, eger ¢ok biiyiik bir degisiklik ol-
mazsa, 1992°’den sonra da bu oram koruyacagy ABD
ve Japonya’dan geliyor. Japonya’da 1987'deki %
45.3liik oran bugiin % 45.8, bu da TV’nin roliiniin
artmayacagnin bir gostergesi. ABD i¢inse 1987’de-
ki % 34.1'lik oranmin bugiin % 33.9’a diismiis olmas:,
TVnin paymnin ¢ok az diigsecegini isaret ediyor. Bu
konuda bir diger cevap, TV'nin biiyiik bir hizla ge-
listigi Italya, Ispanya, hatta Fransa'dan geliyor.
AA-EAT’nin 1992 i¢in yaptig ikili ¢aligma Italya’da
1980’deki % 25.9'luk oram1 1987'de % 50.9’a ¢ikaran
TVnin bu oraminin degigmeyecegi, Ispanya’min %
30.9’dan % 32.5’a yiikselecegini varsayiyor. Fransa
ise % 22’den % 29.8'e bir artig yasayacak. Bu arada
ilave etmek gerekir ki, Brezilya ve Meksika gibi iil-
kelerde TV’nin pay: ’70’li yillarin ikinci yarnisindan
itibaren % 50-60’lik bir oranda sabitlesmistir. Bu,
ayn1 zamanda reklam harcamalarinin mecralara
gore daghlim modellerinin de sabitlestigini gosterir.
Siiphesiz tiim bunlar her iilkenin kendi ekonomik
ve politik tarihine baghdir.

Kurallarin Degigmesi

’80’li yillar reklam pazan igin yeni yerler ele ge-
c¢irildigi yillardir. Bu yillara kadar TV kanallarim
reklamlara kapal tutan pek ¢ok iilke, ikna yoluyla
ya da zorunlu kalarak, ticari baskilara boyun egdi-
ler. Ozel kanallarin kurulmasy, devlet kanallarinin
ozellestirilmesi ve TV sistemlerinin desantralizas-
yonu mevcut reklam siiresini artirdi. Ornegin, Is-
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panya’da 1981-87 yillar1 arasinda bolgesel 1stasyon-
larin kurulmasiyla birlikte, reklam filmlerinin yay:-
minda % 3 629luk bir artig oldu. Fransa’da, en bii-
yiikk TV kanali, 6zellestirilmeden énce giinde sadece
18 dakika reklam yayimlayabilirken, 1987’den iti-
baren saat basina 12 dakikalik reklam yayimlama
hakkina sahiptir.

Arz artisinin en yogun bi¢imde kendin: gésterdi-
& yer Avrupa’dir. 1989 verileri temel alinarak yapi-
lan tahminlere gére, 1975°den beri ilk kez ABD’deki
reklam harcamalarinin biiyiime hizi gayri safi milli
hasiladan fazla olacak. Italya ve Ispanya’min oran-
lan 1985-90 yillan arasinda yilda % 15-25 arasi bir
artig gosterdi. Sinirda olan iki durum var: % 10’un
altindaki oraniyla Fransa (1988’de bu oran Japonya
(% 12}, Hollanda (% 11] ve Ingiltere [% 10] kargisin-
da % 15%ti).

1988 sonunda, daha énce de belirttigimiz gibi,
Avrupa iilkeleri iginde sadece Norveg ve isveg_radyo
ve TV reklamlarina izin vermiyordu. Bu iki Iskan-
dinav iilkesinin haricinde Almanya en kati tavira
sahip olan iilkeydi: Devlet TV’lerinde giinde 20 da-
kikalik reklama izin vardi, bu da reklamverenlerin
¢ogu kez yerlerini yaklagik bir yi1l 6nceden ayirma-
larim1 gerektiriyordu. Bel¢ika, Danimarka ve Hol-
landa, birbirlerinin pegisira reklam siiresini serbest
biraktilar.

Avrupa’daki TV kanallarindaki bu reklam pat-
lamasi sonucunda, 1980-87 yillar1 arasinda, toplam
reklam harcamalan reel degerleriyle % 103, TV'-
ninkiyse % 181 artti. Aym1 donemde TV harcamala-
n % 16.5’ten % 22.7’ye yiikseldi.

Bu biiyiik artig reklamecilikla ilgili ulusal diizen-
lemelerin é6zelliklerini sabitlestirmedi.

Titiin ve sigara reklamlarnnin yasaklanmas:
konusunda devlet yetkilileri 4ym fikirdeyken, alkol-
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lii ickiler i¢in aym uygulama gerg¢eklegmedi: Italya’-
da ozel kanallarda, Portekiz’de (22.00’den sonra),
Hollanda, Yunanistan, Almanya, Belgika’da yayim
serbestken, Ispanya, Fransa, Ingiltere, irlanda,
Finlandiya, Avusturya ve Isvigre’de yasakland
Fransa, TV'de basin, gosteri ve daghtim reklamlari-
mn yapilmasim yasaklamgti, fakat; 1989’da kisit-
lamalarin kaldinilmasim isteyen daghtim sektorii
temsilcileriyle goriismelere baglamak zorunda kal-
di. Bir diger stratejik sektérse ¢ocuklara yonelik
reklamlard. Ingiltere ve Bel¢ika’daki konuyla ilgili
yonetmelik Fransa’dakinden ¢ok hoggoriiliiydii. Po-
lemiklerin temelinde yalnizca bu sektore konan ki-
sitlamalar degil, 1987’de ¢ikan bir kararnameyle
bir ¢ocugun kendisiyle dogrudan iligkisi olmayan
bir irinin reklaminda temel oyuncu olarak kulla-
nilmasinin yasaklanmasi yatiyordu. Bu, ¢ocugu ay-
ricahkh bir yorumcu olarak kullanan Fransiz rek-
lam filmi yaraticilan tarafindan giddetle elestirildi
(1988'de ¢ekilen reklam filmlerinin 1/4inde 1 ya da
daha ¢ok sayidaki ¢ocuk yerahyordu).

Ancak iilkeler arasindaki temel farklihk reklam
yaymmlayan istasyonlardaki 6zel yaym kogullaridir
(kanalin hakk olan azami reklam yayn siiresi, ya-
yin saati, program iginde reklam yayimlamp yayim-
lanmamas), azami reklam arah@ siiresi.) Ornegin
Federal Almanya saat 20’den sonra reklam yayim
lanmasina izin vermiyor ve reklamlarin "blok" veya
"tiinel" halinde yaymlanmasim éngoériiyor, bu da
yaklagik 8-10 dakikalbk reklam yayinlan anlamina
geliyor. Ote yandan, italya’dan Finlandiya’ya kadar
pek cok iilke -Ingiltere ve Fransa’da dahil olmak
uzere- yaym esnasindaki "dogal kesintiler"e izin ve-
riyor.

Bu diizenlemeler ¢evresinde, Avrupa Toplulu-
gu’na ait uluslararas1 TV konusundaki tartigmalar-
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da reklam endiistrisi Malthusgu bir yorum getiriyor
(bak. V. Bgliim, 2).

1988 sonunda reklam yayin siireleri soyleydi:
Fransa’daki 6 kanal haftada 1 194; Ingiltere’deki 4
ticari kanal 1 354; Italya’daki 350 6zel istasyon 7
189; ve Almanya 451 dakika reklam yapma hakki-
na sahipti. Ekim 1989’da, Isvigre, ii¢ dilde yaymn ya-
pan devlet radyo ve televizyonundaki 150 dakikahk
reklam yayiimin program i¢inde verilmesine yeni-
den kars gikta.

Reklamverenler

Uluslararas1 pazarlarda 19. yizyilhin sonunda,
ilk iki sirayr elinde tutan reklamverenler o giinden
beri yerlerini kimseye kaptirmadi. Bu iki_ girket
Amerikan kurulusu Procter & Gamble ve Ingiliz-
Hollanda ortak yatirimi olan Lever Bros’un mirasg-
s1 Unilever’dir. 1987°de Procter & Gamble 2 milyar
dolarhk reklam harcamas:i yapt: (% 351 ABD digin-
da). Unilever % 56’s1 Amerika diginda olmak tizere
1.3 milyar dolar harcayarak, Ingiltere, Yunanistan,
Endonezya, Hollanda, Portekiz, Giiney Afrika, Tay-
1and ve Almanya’da birinci; Avustralya ve Katarda
ikinci; Italya ve Bahreyn’de iigiincii siray: elde etti.

Diinyadaki ilk elli reklamveren arasinda her za-
man Amerikan aglarinin olugmasim destekleyen
biiyiik Amerikan sirketleri yerahr: Colgate, Mars,
Coca-Cola, Pepsi-Cola, General Motors, Philip Mor-
ris, Kellogs. Diger iilkelerden reklamverenler de bu
zirvede yei'ahr Japonya’'min 29 girketine karsihk,
Fransa, Italya ve Federal Almanya’nin 2’ser temsil-
cisi, Isvigre ve Ingiltere’nin birer temsilcisi bu liste-
ye girer. Nestle, Nissen, Toyota, Fiat, Renault, Mat-
sushita, Henkel, Volkswagen, NEC, Mazda, Hitac-
hi, Philips, C&Am, NTT, Sony, Citroén, Honda..
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Citroen ve Renault’nun toplan biit¢elerinin General
Motors’un biit¢esinin yaklagik ticte birine, Fordun-
kininse yansina ulagabilmesi, biiyiik reklamveren-
lerin her zaman Amerika merkezli olduklan tezini
dogrular niteliktedir. (16)

Bu elli girketin olugturdugu "kliip" degigmez bir
bigimde, pek ¢ok iilkede ilk siralann elde tutar ve
diinya tizerindeki pazar ekonomilerindeki medyala-
rn hemen hepsi bu firmalann etki alam igindedir.
Bu firmalar daha ¢ok gida ve igecek, deterjan ve te-
mizlik malzemeleri, otomobil ve elektronik endiist-
rilerini ve biiyiik dagtim aglarim elde tutarlar. Bu
yiizden de, her iilkedeki reklam harcamalarinin ya-
pisina da 11k tutarlar. Ancak, yine de otomobil sa-
nayinde olanlar agisindan Kuzey ve Giiney iilkeleri
arasinda net bir ayinm mevcuttur. Bu gruptaki
reklamverenler, Brezilya, Venezuela ve Meksika gi-
bi gida ve deterjan ihtiyacrnin ¢ok oldugu iilkelerde
bile, ilk on siraya giremezler. Bu genellemenin di-
sinda kalan Venezuela ilk ii¢ siranin plak ve video
sirketlerince paylagildif tek iilkedir.

Reklamverenlerin siralamasina birka¢ 6rnek:
ABD pazarinda, 1988’de, tiitiin, gida ve bira sekto-
riiniin dev kurulugu Philip Morris, Kraft-General
Foods birlesmesinden dogan sirketi sayesinde, yak-
lagik 25 yildir lider olan Procter & Gamble’in taht:-
m ele gegirdi. General Motors ve Sears & Roebuck
ticaret grubu, ilk yiiz Amerikan sirketinin reklam
harcamalarimin % 18'ini elinde tutuyor. Kategorile-
re ayirmak gerekirse, "perakende satis”, otomobil,
hizmet ve gida sektorlerini geride birakarak ilk s-
raya yerlesti. Dort yil 6ncesine kadar, ilk sirada gi-
da ve otomobil yerahyordu. Fransa’da bu iki sektor
1988’de ilk iki siray1 paylast: ve onlar1 bakim ve da-
stim urinleri izledi. Siralama géyledir: BSN ve
Nestle (her biri 950 milyon Franktan fazla bir biit-
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¢eye sahip), L'oréal (911,5), Renault ve Peugeot
(780 civarinda), Unilever (646) ve Procter & Gamble
{492). Ingiltere'de, ilk iki sirada deterjan tireticileri
Unilever ve Procter & Gamble, tigiincii sirada Ingi-
liz Hiikiimeti yerahrken, dordiincii ve besinci sira-
da Nestle ve Mars bulunur. Mesika’da Procter &
Gambleh sirasiyla, Colgate, iki ulusal gida firmas:
ve Pepsi-Cola izler. Uluslararas: reklamverenlere

TABLO 11
Diinyadaki ik 25 Reklamveren (1987)
Rekiam harcamalari
Diinya ABD ABD
toplam toplam disi
Reklamveren (rmulyon dolar olarak) %
1. Procter & Gamble (EU) 211 1387 34,3
2. Philip Morris (EU) 1717 1.558 93
3. Unilever (P-B/GB) 1.313 581 55,7
4. General Motors (EU) 1245 1.025 17,7
5. Ford Motor (EU) 900 639 289
6. Pepsi-Cola (EU) 831 704 15,2
7. Nestlé (Suisse) 824 341 58,6
8. McDonald's (EU) 743 649 12,6
9. Kellogg (EU) 659 525 20,4
10. Mars (EU) 649 379 41,7
11. Coca-Cola (EU) 579 365 37,0
12. Colgate-Palmolive (EU) 566 280 50,6
13. Toyota (Japon) 549 258 53,1
14. Nissan (Japon) 493 181 63,2
15. Volkswagen (RFA) 368 167 545
16. Honda (Japon) 341 245 28,0
17. Mazda Motor (Japon) 335 152 54,7
18. Kao (Japon) 293 - 100,0
19. Fiat (Italie) 253 - 100,0
20. Philips (P-B) 251 107 573
21. Matsushita (Japon) 251 20 91,9
22. Renault (F) 249 - 100,0
23. NEC (Japon) 245 55 77,8
24.Henkel (RFA) 210 - 100,0
25. Sony (Japon) 207 80 61,6

Kaynak: Advertising Age, 19 Aralik 1988.
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en az bagimh olan iilkeler, siiphesiz, ilk on siray1
ulusal firmalarin paylasti$: Japonya ve ilk ii¢ rek-
lamverenin Korenin ii¢ biiyiik elektronik firmas:
olan Giiney Kore’dir.

Diinyanin her yerinde, reklam harcamalarinin
biiyiik boliimiinii az sayidaki sirket gergeklestirir.
Fransa’da yatinmlarin % 90'1m1 reklamverenlerin %
17’lik bir boliimii yapar. Reklamverenlerin yogun-
lagma egilimi ekonominin tiimiinde goriilen biiyiik
birlesmelerin ¢izgisini izler. ABD’deki Philip Morris
buna en iyi 6rnektir. Bu yogunlagsma her medyada
kendini gésterir. Béylelikle ABD’de her zaman, ilk
yiiz siradaki reklamveren toplam TV harcamalar-
nin dértte tigiinii, radyo reklamlarimin % 64’ini ve
basin ve out-door reklamlarimin yaklasik % 38’ini
gergeklestirirler.

Her iiriin i¢in yapilan reklam harcamasi ve ger-
ceklestirilen satis arasindaki oran nedir? Adverti-
sing Association’in neredeyse diinya reklam istatis-
tikleri sayilabilecek tahminleri farkh metodolojiler-
deki kaynaklardan yola gikarak ilk kez 1985’de ger-
¢eklesti. Tahminlerdeki olas1 agiriiklarin nedeni de
bu farkh kaynaklardir. Bu reklam harcamasi/satig
oranlarina birkag 6rnek: agiz yoluyla ahnan agn
kesiciler (% 27), sogukalginhg ve oskiiriige kars:
ilaglar (% 23) hazimsizhiga kars ilaglar (% 16), deo-
dorantlar (% 27), sampuanlar (% 28), dis macunlan
(% 38), tuvalet sabunlan (% 15), tras bicaklan (%
19), banyo i¢in iiriinler (% 14), deterjanlar ve temiz-
lik malzemeleri (% 10), sakizlar (% 12), kedi képek
mamalan (% 7), tahillar (% 14), bebek mamalar
(% 6), gazoz ve kolah igecekler (% 4), meyve sulan
(% 6.5), kahve (% 7), ¢ay (% 9), biskiiviler (% 2.7),
yogurtlar (% 4.8), hazir ¢orbalar (% 9), seker
(% 1.5). (17) Guglii egilimleri gosteren bu rakamlar,
iilkelere gére degigim gosterebilir.
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En son olarak, "global reklamverenler” nereye
yerlesiyorlar? Pepsi-Cola ve Coca-Cola uydu yaymn
yapan Pan-Avrupa ekranlarina yerlesti. Ancak, bu
giine kadar belirleyici bir seyler yasanmadi. Ayrica,
bes yillik bir siire i¢inde, bu yeni kanallarin biiyiik
bir béliimii ya tamamiyla ortadan yokoldu ya da
ulusal projelerin bir parcas: oldu. Reklamverenlerin
ve TV seyircilerinin azalmas: bunun en énemli ne-
deni. Sadece belirli konulara yogunlasan kanallar -
Eurosport gibi- Avrupa pazarinda global bir varhk
saglayabildi. Diinya toplumunun temel vektorlerin-
den birine, yani spor karsilagmalarina gegisi goster-
mesi agisindan Eurosport énemlidir. Kiiltiirel fark-
hhklar programlama iglemini zorlagtirdi. Simirlan
asmaya aday olan herkes, Pan-Avrupa TV’lerinin
ticari geleceginin, o iilkelerdeki seyircilerin tercih-
lerine uyum gostermeye bagh oldugunu ve bunun
da cesitli dillerin bilinmesiyle gergeklestirilebilece-
gini kabul ediyorlar.

"Global reklamveren" aramak niyetinde olan
tek medya TV degil. Bu, daha ¢ok gazete ve dergiler
icin gecerli. Time, Reader’s Digest, Cosmopolitan,
The Wall Street Journal, Elle, vb. gibi cesitli iilke-
lerde yayimlanan dergiler aym reklamverenin me-
sajim ¢esitli dillerde verebildiler. Bu reklamveren-
ler kimlerdi? Elle'in on bes sayisindaki reklamve-
renler: Chanel, Elizabeth Arden, Lancome, Estée
Lauder ve Christian Dior’du. "Global" olarak nitele-
nen Reader’s Digest, Time, Newsweek gibi genel ko-
nular iizerine olan dergiler ve Financial Times-ve
Wall Street Journal gibi finans gazetelerindeki rek-
lamlar kategorilerine ve siralarina gére havayollan,
finans hizmetleri, iletigim, otomobil sanayi ve tii-
tiin, reklamlandir.
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Uluslararasi Basin / Ulusal Basin (1988)

TABLO 12
Reklam Tarifeleri

Sayfa bagi Toplam tiraj
Gazete ve dergiler fiyat * (x 1000)
[ (Milyar dolar
Uluslararasi gazeteler olarak)
Wall Street Journal 109 2.104
USA Today 45 1.696
International Herald Tribune 38 177
Financial Times 34 287
(Milyar dolar
Uluslararasi dergiler olarak)
Reader’s Digest 322 28.591
Time 212 5.949
National Geographic 169 10.462
Newsweek 149 3.999
Elle 135 2974
(Milyar frank
Ulusal gazeteler olarak)
Ouest-France (bdlgesel) 343 736
Le Figaro 273 443
France-Soir 191 375
Le Monde 159 364
Libération 69 166
Les Echos 64 80
(Milyar frank
Ulusal dergiler olarak)
Le Figaro-Magazine 208 689
L'Express 1563 554
Le Point 121 331
Le Nouvel Observateur 112 337

* Gazeteler icin TS / siyah beyaz tarifesi. Dergiler i¢in / 4 renk TS.

Kaynaklar: Advervsing Age (19 Aralik 1988) ve Reklam Pazannin Anahtar Ra-
kamlan (Les Chiffres clés du marché publicitaire) (M. Grandjean, HDM ve

OTV). Ulusal gazete ve dergilerin tirajlan 1986 yilinaaittir.

57



Biiyitk Medyalarin Disinda

"Medya-dis1” alanlarin reklam pazarina katkis:
nedir? 1989’da, bu katk, italya’daki toplam reklam
harcamalarinin % 47’si, Fransa’da % 38’i, ABD'de %
36’s1 ve Japonya’da % 34’tidiir. Bu sektor, her za-
man c¢ok farkh ve cesitli bigimlerde tanimlandig
igin, tiim parc¢alarin ayrintih bir tahlili imkansizdar.
Ancak yine de baz1 tahminler yapilabilir.

TABLO 13
Fransa’daki Reklam Harcamalarinin Medya ve Medya Digi
Olarak Boliinmesi (1977-1988 ortalamasi)

Destekler %

Medyalar 62,9
Basin 29,3
Televizyon 18,5
Radyo 5.4
Afis 89
Sinema 08

Medya disi 37.1
Dogrudan reklam basiliigler 9,2
Satig noktasindaki reklam 5,7
Yayin adedi 0,5
Sergi, fuar, salon 1,6
Sponsor 3,7
Promosyonlar 16,3
Digerleri 0,1

Kaynak: IREP.

1988de ABD telefonla pazarlamaya, TV rek-
lamlarina ayrilan biit¢enin iki katindan fazlasim
harcadi. "Medya dis1" reklamin en bagarih oldugu
alan satig promosyonuydu. 1989’da Ogilvy Arastir-
ma/Geligtirme Merkezi tarafindan Amerika, Kana-
da ve Avrupa’daki 314 biiyiik tiiketici firmalan (sa-
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tis rakamlannin % 10’u kadar pazarlama biitgesine
sahip olan) iizerine yaptigh bir aragtirma incelendi-
ginde, bu sirketlerin 1989’da toplam biitcelerinin
% 45’ini reklama, % 55’ini promosyona ayirdiklan
gozlemlenir. Bu oran, yaklasik 12 yil once, % 60’a
% 40't1.

Klasik reklam hizmetlerine bagvurmaksizin ile-
tisim kurma fikri ’80’li y1llarda, ABD’de yaygin bir
bigimde uygulandi. Kitlesel pazarlamanin yaratici-
s1, Procter & Gamble, mikro pazarlamanin ategli
bir savunucusu haline geldi. Artik daha fazla biiyiitk
sirket yoneticisi soyle diisiiniiyor. "Homojen bir
Amerikan fikri gegmiste kalan bir efsane. Biz bir
azinhklar mozayigiyiz. Biitiin firmalar daha g¢ok
katmanlara gére olugturulmug bir pazarlama siste-
mi uygulamak zorunda. Olgiiye goére dikis, yani "a-
damina gore" pazarlama. "Bu "yeni tip tiiketici'ye
kendini uyarlamak zorunda olug fikri, par¢calanmig
pazarlarda su bi¢cimlerde kendini gosterdi: Firmalar
tiiketiciyi tamimak icin giderek daha fazla yatirim
yaptilar; bir temel iiriin olugturup ve onu degistire-
rek farkhlastirdilar; 6zgiil seyirci gruplan i¢in hiz-
metler olusturdular. (Kablolu TV, dergiler, iiniver-
site restoranlarindaki afigler, etnik ve bolgesel se-
yirci kitlelerinin festival ve spor yarismalarinda
sponsorliik); tiiketiciyi satig noktasinda yakalama-
ya c¢ahstilar (tahminlere gére, tiiketici, hangi iiriinii
alacagh konusundaki kararmin iigte ikisini satig
noktasinda veriyor); promosyon islemlerini gii¢len-
dirdiler (kuponlar, hediyeler, cekilisler, armagan-
lar, yarismalar vb.). Sonugta, perakende ahgveris
yapan tiiketiciye, ihtiyaclarindan istifade etmeleri-
ni 6nererek yaklagtilar. (18)

Kitlesel pazarlamadaki kriz, ozellikle kitlesel
medyanin, yani TV’nin krizidir. Son on y1l siiresince
TV "aglannin” izleyicileri en yiiksek izleme oram
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olan saatte % 92’den % 67’ye, 6gleden sonrasi iginse
% T7’den % 57’ye diistii. 1989’da kablolu TV ve bol-
gesel istasyonlardaki reklamlarin inandiriciligimn
oram yaklasik % 25 olarak tahmin ediliyordu. Bu
oran biiyiik aglar i¢in % 1’di.

TABLO 14
Fransa'da Ug Sektorde Reklam Biitgelerinin Profili
Elektro-

Destekler Gioa Temizlik  Mooa
Medyalar 44,0 654 532
Medya dist 494 28,0 40,4

Satis noktasi promosyonu 78 1,6 12,5

Satig promosyonu 34,7 148 24

Salon ve fuarlar 1,0 2,8 17,2

Yayincilik 2,0 7,7 27

Digerleri 39 1,3 5,6
Ajans dcretleri 7,1 6,7 6,4

Kaynak: Joannis H., "La détermination du budget de publicité dans
l'enteprise”, Revue frangaise de marketing, 1986, no: 5.

Klasik reklam alaninin digindaki bu geligim,
reklameihgin gelecegi, 6zellikle her zaman pek de
yaratici olunamayan bu yeni alanlardaki yaraticihk
hakkindaki tartigmalan da canlandirdi. Reklamaila-
rin achgin da gosteren iki 6rnek verelim. -Vide-O-
Cart sistemi ABD’de ortaya c¢ikti. Bir yayin stiidyo-
sundan uydu aracihghyla yapilan yaymlan almaya
yarayan bir ekran, s6zkonusu. Bu ekranda, miigte-
ri, reklamimin yapildig tiriiniin bulundugu reyona
gelince goriintii ortaya cikiyor.

Yapilan aragtirmalarin goésterdigine gore, tiike-
tici, bu yeni reklam tiiriinii kismen -reddediyor. -
Amerika’da faksla génderilen reklamlar o kadar
artta ki, Connecticut ve Maryland eyaletleri faks
reklamlarim yasakladilar. Hatt: siirekli olarak
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mesgul olan faks sahibinin mesaj gondermesi ya da
almas1 imkansizlagiyordu. Junk mailin (“giirik
posta”) cezasi her defasinda 200 dolar.

Parasiz dagitilan gazeteler biiyiik bir artis gos-
terdi. Hipermarketler kiiciik tiiccarlar, emlakglar
ve otomobil saticilar1 bu hizmete ¢ok sik bagvurdu-
lar. Fransa'da her hafta 570 kiigiik ilan ve bolgesel
duyuru gazetesinin 40 milyon kopyasi posta kutula-
rina atihyor ve bu gazetelerin 1984-88 yillan1 ara-
sindaki satiglar1 % 106 artti. Bu da Fransiz basinin-
da benzersiz bir érnektir. Bu noktada parasiz gaze-
teler biiyiikk basin gruplan ic¢in bir tehdit unsuru
haline geldi. Comareg (Compagnie Pour les Marc-
hés Regionaux - Bélgesel Pazar Sirketi) biinyesin-
deki yeniden gruplagmalar ve birlesmeler sonucu
Avrupa’nin ve Fransa’min ilk parasiz gazete yaymn
grubu olustu: L’Indépendant-Midi Libre ve La Voix
du Nord). Ortagh Havas'in destegi sayesinde, Coma-
reg 1989’da yaklagik 13 milyon bedava gazete da-
gttr. Tkinci grup, Carillo, -% 50’si Fransa’min en 6n-
de gelen giinliikk gazetesi, Ouest-France'a ait olan- 7
milyona ulagti. Havas'in her zaman lider oldugu
out-door’larin Avrupa c¢apindaki yapilanmasini, bu
sektordeki degisikliklerle birlikte inceledigimizde,
uluslararas1 6zellik kazandirma stratejilerinin,
"bélgesellestirme” stratejileriyle higbir zaman
uyumlu olmadigim goriiyoruz. Buna kamt olarak,
1986’da, Havas Conseil/Marsteller aginin, bagimsiz
bolgesel ajanslar ve kendi subeleri sayesinde 12'den
fazla mefropole yerlesmesini verebiliriz.
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UCUNCU BOLUM

ARASTIRMA

L Bilgi-Karar Endiistrisi
Ticari Diigiince

Bir reklam veya medya sirketinin lojistik bir
gii¢ olan arastirma kurulusuna sahip olmamas: pek
anlagilir goriinmiiyor. Medyalarin, pazarlarn ve ti-
keticilerin durumlarmm1 ve hareketlerini sorgula-
mak, derinlemesine incelemek ve analiz etmek zor-
lu rekabet ortaminin stratejik ¢alismalarim olustu-
ruyor.

Arastirmalar, arzin talepten ¢ok fazla oldugu
pazar ekonomisinde, sirketlerce talebi 6nceden tah-
min etmek; yeni tiriinler olusturmak ve bunlar1 ge-
listirmekte kullanildiklar: gerekgesiyle ¢ok stratejik
bir role sahiptirler. Arzin talebin ¢ok az iistiinde ol-
dugu, rekabetin yeni ortaya cikti#1 ve arastirmanin
iriine ¢ok fazla yonelmeden yiiriitilldigi dagitim
ekonomisinden ¢ok uzaktayiz. Talebin arz1 astif ve
arastirmalarin yatirimda hicbir roliiniin olmadig,
ticari hizmetlerin satiglarn y6énetmekle yetindig,
uretim ekonomisinden de olduk¢a uzagz.

1988'de, diinyadaki aragtirma pazar1 5 milyar
dolar civarindaydi. Bu miktar, kamuoyu arastirma-
larin, hedef kitle dlgiimlerini, pazar arastirmalar:-
m ve damigsmanlik hizmetlerini kapsiyordu. Avrupa
% 37Tye karsihik % 39luk bir oranla pespese iki yil
ABD'ye iistiinliik sagladi. Japonya’daki harcamalar
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Avrupa’dakinin 1/4’ii kadarda. (19)

Bu hizmet sektériinde de, digerlerinde oldugu
gibi bir yeniden dagihm, odaklasmalar ve uluslara-
ras1 baglantilar sozkonusudur. Basrol oyuncular
reklam ajans ve gruplari, miiltimedya gruplan ve
elektronik bilgi sanayindeki gruplardir. Sonug¢ sim-
diden ortada: Uluslararas: pazarlara Amerikahlar
ve Ingilizler egemendir. Uluslararas: ozellikteki ilk
iki arastirma kurulusu (Amerikan) el degistirdi:
1984’te Nielsen, 1989’da IMS International, teknik,
mali, ticari ve bilimsel enformasyon alanlarinda uz-
man, Amerikah grup Dun & Bradstreet tarafindan
satin alind. Ingiltere’de 1988’de, Robert Maxwell
izleyici dlgiimlerinde diinyada ikinci, Ingiltere’de bi-
rinci siradaki firma olan AGB’yi almaya niyetiendi.
(Audit of Great Britain). Sonucta, J.Walter Thomp-
son ve Ogilvy’yi satin alan WPP, Amerikan kokenli
MRB ve Research International aglarina da sahip
oldu. (20)

TABLO 15
ilk Beg Amerikan Kokenli Uluslararasi Aragtirma Ag

Gelir (milyon  ABD

Firma dolar olarak) disi%  1988-1987
1. A.C. Nielsen 880,0 57,0 20,5
2. IMS International 365,0 60,0 22,0
3. Information Resources (IRI) 129,2 14,2 22,5
4. Research International 103,4 80,0 9,1
5. MRB 78,2 63.1 28,0

Kaynak: Advertising Age, 5 Haziran 19865.

Izleyici aragtirmalarinda onder kurulus olan
Nielsen (1920°de kurulmustu) 60 yildan uzun bir
siire aile girketi olarak bagimsizhghm korudu. Yak-

63



lagik aym1 dénemde bagka bir éncii, George Gallup,
ilk kamuoyu arastirma sirketini kurdu. ’80’li yilla-
rin sonunda, Gallup ailesi kurulusun yénetimini yi-
tirdi.

Bu éncii kuruluglardan bazilar1 uzun yillardan
beri yabanci iilkelerde subelere sahipler. Gallup,
Fransa ve Ingiltere’ye 1936’da geldi, Nielsen Lond-
ra’'daki ilk biirosunu 1939’da agti, J.-Walter Thomp-
son Londra’daki ilk ¢alismalarina 1933’de bagladi.
’60’hh yillarda Amerikan reklam aglarnnin yerlerini
daha da saglamlagtirmasiyla birlikte, Amerikan
aragtirma sirketleri de giiclendi. Louis Harris, Bur-
ke gibi isimler girket kurucular arasina girdi. *70’li
yillardan beri, tip ve eczacihk malzemeleri pazarla-
ma uzmani IMS sirketi, kirktan fazla iilkede mev-
cuttu. Nielsen yirmiden fazla iilkeye yayilan agiyla,
izleyici ol¢iimlerinde rakipsiz konuma gelmis ve ce-
sitli uzmanlk alanlarindan biri olan "europanels”in
baglamasina katkida bulunmugtur. Ihtiya¢ oldu-
gunda, bu aglar caligtiklan iilkelerdeki kuruluglar-
la kendi bilgi ve deneyimlerini birlestiriyorlarda.
Béylelikle Fransa’da Nielsen-Sofres ve Ifop-Gallup
gibi ortakliklar dogdu.

Biitiin bu aragtirma kuruluglar kendi ilkeleri
icindeki arastirmalarla ise basladilar, -daha sonra
"digsatima yonelik" projeler i¢in aragtirmalar yii-
riittiiler ve sonunda, farkh ulusal pazarlan birbiri-
ne baglamaya ¢ahisan c¢okuluslu sirketlerin ihtiyac
duyduklan konularda uzmanlastilar. ’80’li yillarda,
uluslararas: bilgi aglarinin ortasinda, bélgesel pa-
zarlarin olugturulmas i¢in gerekli analiz kategori-
leri ve metodolojileri gelistiren ilk kuruluglar oldu-
lar.



DamgmanligwnErigilebilirligi

Aragtirma sektériiniin diinya ¢apindaki liderle-
rinin ¢aligma alanlan biiyiikk bir farkhhk goster-
mektedir. Izleyici 6lgiimiinde lider olan AGB ve
Nielsen, bu hizmetin yanm sira bagka pek ¢ok uz-
manhk alaminda ¢ahsiyor. Ornegin, Nielsen’in ABD
disindaki ilk gubesi olan Fransa Nielsen, 850 perso-
neliyle 60 aragtirma hizmeti sundu. Temel ¢aligma
alan: "perakende” gida satis1 ve dayamkh tiiketim
maddeleri konusundaki panellerdir. Tiketici ve
medya aragtirmalan toplam cirosunun % 10unu
olusturur.

Tiim tlkelerde "aragtirma kurulusu” ad1 altinda
siniflandinlan firmalarin sundugu hizmetler ince-
lendiginde, bu meslekte bir patlama oldugu izleni-
mi giicleniyor Tibbi aragtirma gruplarn, kamuoyu
aragtirma enstitiileri su alanlara miidahale edebi-
lirler: biiyiik tiiketim, reklam aragtirmalan, saghk
politikas1 ve saghk sektorleri, nitelik aragtirma ko-
nusunda uzman firmalar, kamuoyu aragtirmalari
yapan enstitiiler, tahmin firmalari, reklam yatirim
danigsmanlan, vs. Bu sektordeki artig 6ylesine hizh
ki, bir yandan yogunlasma siireci siiper biiyiik fir-
malann sayisim azaltirken, 6te yandan, cesitli ko-
nularda yogunlasan mini ve mikro kuruluglarin da
olugsmasina yardime oluyor. Diinyanin ilk on girke-
ti arasindaki farklar bu konuda bir gosterge niteli-
ginde: Nielsen ikinci siradaki sirketin iki kat1 ve
onuncu siradakinin on iki katina esit ciroya sahip.
Fransa’da ilk iki kurulus, Nielsen ve Secodip, iilke-
deki ilk on aragtirma sirketinin cirolan toplaminin
% 45°ini ellerinde tutuyorlar. Fransa’nin tigiincii ku-
rulusu, Sofres, Nielsen Fransa’min cirosunun yarsi-
na bile ulagamiyor. Ik otuz Fransiz girketinin yan-
s1 Nielsen’in subesinin % 10’undan daha az bir ciro-
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ya sahipler. Daha kiigiik sirketler, reklam vermek
konusunda en az biiyiik sirketler kadar ketum ol-
duklarindan, haklarinda ¢ok fazla bir bilgiye sahip
degiliz.

Sektoriin tutarsiz yapisinda, gesitli gii¢ dengele-
ri ortaya cikiyor.

- Kiigiik ve biiyiik tiim kuruluglar, ¢izgilerinden
bagimsiz olarak, sadece veri sunmakla kalmayip,
karar alinmasina ve uygulanmasina yardimc ol-
mak istiyorlar. Uzmanliklarin miigterilerin somut
problemlerine somut cevaplar sunmasi gerektigini
kabul ediyorlar. Bu da stratejiler 6nermek, yani
"damigmanhik"” yapmak demek. Artik fenomenlerin
yorumlanmasiyla kisith kalinmak istenmiyor.

- Simdi yurti¢i ve yurtdis: igbirliklerinin déne-
m. Kiiciik sirketler, 6zel bir konu iizerindeki uz-
manlklariyla biiyiik girketlerin eksikligini tamam-
liyorlar. Bu yakinlagmalar cesitli bigimlerde kendi-
sini gosteriyor: dernekler, ortakliklar veya satin al-
malar. 1988°de, tip pazarinda saglam bir yere sahip
olan Sofres, MMT’yi (Marketing et Modéle Techni-
que) ve onun doktorlarin davramiglarn modelini sa-
tin ald1.

Uluslararas: pazarda ortaklar arayis1 giindeme
geldi. Artik tek basina ¢aligmak sézkonusu degildi,
uluslararasi bir aga sahip olmak gerekiyordu. Yil-
larca Fransa simirlan iginde kalan Secodip bir ulus-
lararas1 boliim olugturarak Ispanya, Portekiz ve
Fas’ta subeler act1. 1989’da bir grup iireticinin ser-
mayesinin % 51'ine, (L'Oréal hisselerin yarnisindan
fazlasina sahipti), AGB’nin % 22’sine ve yonetici
kadronun % 24’iine sahip oldugu bu holding, ulusla-
rarasi hissedan ve Almanya’nin bir numaral girke-
tiyle uluslararasi bir ortaklik konusunu goriigmeye
baglada.

- Sunulan hizmetlerin gelismesindeki temel kat-
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ki enformatik teknolojilerinden geldi. Yeni bilgi top-
lama ve degerlendirme teknolojileri, giderek tiiketi-
ci hakkinda daha kesin veriler olugturulmasina
yardima: oldu. Etkinligi gitgide artan figsleme saye-
sinde hedeflerin béliimlenmesi miimkiin oldu. Her
defasinda daha da geligkin olarak hazirlanan tiple-
meler, "medya dis1" reklamcihigin yeni uzmanhk
alani olan marketing direct’in de temelini olustura-
rak, ¢ok sayidaki degiskene ihtiyac: olan ve gelecek-
teki miigterilere ait figlemelerin, kalitenin anahtar
oldugu bu alanda ¢ok énemli rol oynadi. Yeni mes-
lekler ortaya ¢ikti. Bunlardan birisi olan liste "bro-
ker"lann sunduklan kataloglarda cesitli degiskenler-
le ¢ahgarak homojen insan ya da sirket gruplan
olusturuyorlar. Bagarimin anahtar:: yasam bicimle-
ri.

Simiilasyon modelleri, yapay zeka, program uz-
manlar, enformatik dili artik yeni sozciiklerle
(mapping, scanning, publi-track, sensor vb.) miica-
dele edilen bir endiistride insan1 rakibinden farkh
kilan ve miikemmelligin derecesini belirleyen sey-
lerdir.

- Daha o6zgiil bir alan olan medya arastirmas:
alanina yeni ve giiclii bir ortak katildi: satin alma
merkezi. Bu merkez, geleceginin yeni kazandig: po-
tansiyel ve iglevleriyle orantili olarak "aragtirmala-
rin" giiciiyle destekleneceginin bilincinde. Avrupa
ve Fransa’min bir numarah girketi Carat-Espace’n,
reklamverenlere ve program yapimcilarina sundu-
gu yeni hizmetler bu noktanmn bir gostergesi duru-
munda. Fransa’nin dérdiincii biiyiik sirketi olan Ip-
sos arastirma merkeziyle ortaklasa kurulan Carat-
Laser, izleyicilerin tepkileri iizerine aninda hazirla-
nan analizler, yayin projeleri testleri ve bir progra-
min eskiyip eskimediginin olgiimlerini sunuyor.
Tim bunlan her an kendilerine soru sorabilecegi
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1000 TV izleyicisiyle gerceklestirebiliyor. Ote yan-
dan, TV Marketing International, INA (L’Institut
National de FAudiovisuel - Audiovisuel Ulusal Ens-
titiisii) ve Telescoop Analyse’le isbirligi yaparak, ya-
pimcilara kanallarin ihtiyaglarnim tahmin edebilme
ve ona gore iiretim yapabilme konusunda destek
saghyor. Bu arastirma -iiretim- dagitim sinerjisini
satin alma merkezinin bir program yapimcis: gibi
dogrudan miidahale edebilmesi olarak da algilana-
bilir. (Bak. IV. Béliim, 2)

"Audimat”Evleniyor

Kanallarin sayisimn artmasi, béliinmesi ve
uluslararas: bir nitelik kazanmasi ve TV izleyicile-
rinin tavirlarindaki belirsizlik, izleyici 6l¢timleri ya-
pan sirketler icin yeni bir giicliik olusturdu. Bu un-
surlar1 daha iyi degerlendirmek, bir reklam harca-
masinin riskini de daha iyi degerlendirmek anlam-
na geliyor.

"Audimat”, baslangicta postayla aileler bazinda
6lgiimler yaparken, ’80’li yillarin ikinci yarisinda
diinyamn iki biiyiik izleyici 6l¢iim firmasi olan Niel-
sen ve AGB’nin basglattig peoplemeter adi verilen
bir diigmeye basilarak cahstirilan bir sistemle bi-
reysel olgiimler de yapilmaya baglandi. Izleyenin
bir diigmeye basarak katihmda bulundugu, bu yiiz-
den de "aktif 6l¢iim” ad: verilen bu sistem, yaygin-
lagmasiyla birlikte yokolma tehlikesiyle kars: kars-
ya kaldi. Audimetre sistemini kullanan biiyiik ku-
ruluslar ve digerleri "pasif 6lgiim sistemi” olustur-
maya yonelik cahsmalar yapiyorlar. Siirekli olarak
izleyicinin TV ekram 6niinde bulunup bulunmadg:-
n1 olgecek olan bu sistemle seyircinin diigmeye bas-
may1 unutma riski ortadan kalkacak.

Nielsen kendi gelistirdigi diifme sisteminin,
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1993'lerin diinyasinda yerinin olmayacagim ilan et-
ti. Tasarlanan yeni aygt, TV izleyicilerini bazi fizik
6zellikleri (profil, viicudunun iriligi vb.) ve siluetle-
rinden tamyip, ayirdetmeye yarayacak dalgalar ya-
yimlayacak. Ev halkimin herbiri i¢in hazirlanan ku-
tularda, o kigiye ait goériintii numaralandinlarak
depolanacak, boylelikle herkesin kendi sinyal nu-
marasi yardimyla taninmas saglanacak.

Audiovisuel gériintiilerin kurallarinin degisme-
si sonucu, Avrupa biiyiik bir laboratuvar haline gel-
di. Bir iletisim damgmanhg firmas: olan Motivac-
tion, Bertin firmasimin opto-elektronik alanindaki
uzmanhgindan yararlanarak, Motivach gelistirdi.
Yarattigh "g6z" bir nesneye ait tiim 151k kaynaklan-
m -Enfraryj dalgalan uzunlugunda- algihyor, en-
formatik ayinm, tanimlamay: ve sayim yayip bir
yaymmn basan ya da basansizhgim dogrudan ol¢-
meye olanak saghyor. Siirecin sonucunda, bu siste-
mi kullanan firma, Télémetric’in miisterileri hangi
bolgede kag ¢ift¢i oldugunu, hangi yas grubundan
ka¢ kadin izleyicinin hangi saatte, hangi kanah iz-
ledigini sorabilirler. HDM ve Young & Rubicam or-
takh# olan, O’ TV firmasi1 C-Box’1in yayin haklarim
satin aldi. Bir Ingiliz tarafindan icat edilen bu sis-
tem, solda kii¢iik bir kamera iizerine yerlestirilen
bir ahc1 ve manyeteskop pilden olusuyor, tiim sis-
tem bir programla yénetiliyor ve reklamlan izleyen
TV seyircisinin ruh halini kaydediyor. Diger iki
yontemden farkh olarak, siirekli bir ¢l¢iim yapmasa
da bu sistem, etnolojik bir gézlem ve arastirma ara-
adir.

Arastirma protokollerine teknolojiyi getiren bii-
yiik degisim baska bir yerde gozlemlendi: Ahgveris-
le ilgili davrams bicimleri iizerine olan aragtirma-
larla, TV izleyicilerinin ekran kargisindaki tutum-
larim ele alan aragtirmalarin bir kangim olustu-
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ruldu.- Bir bagka deyisle, satis noktalarinda satilan
iriinlerin kodlarnnin scanning’i ve bireysel kitle 61-
ciimleri birarada degerlendirildi. Amag tiiketicilerin
referans olan iriinlerin (fiyat, promosyon) scanner-
lanyla donatilmis magazada karsilastiklari sunum
ve izledikleri reklam 6grenmekti (genelde, bu kar:-
sim yalnizca TV’ye uygulanabiliyor),

Bu ticari ve televisuel akislar arasindaki ortak-
hgn bir 6rnegi, M.Berlusconi'nin Italya’da sahip ol-
dugu TV aglanyla, siipermarket ag1 Standa arasin-
daki sinerji tizerine kurdugu isbirligidir. Televizyon
aracihgiyla yapilan satiglar, ya da baska bir deyisle
"tele butikler” saglam bir altyapiya baghdir: satis-
lar, siparigler, teslimler. ABD’de bu islemleri yiiriit-
mek tizere kurulan 6zel kanallar mevcut: Home
Shopping Network, Cable Value Network, Shop Te-
levision Network.

II. Bir Tiiketici Bilimi
Lineer Model

Reklam biliminin bir iiriini mii? Bu soruya bir
tarih¢inin, Gérard Lagneau’nun cevabi su: "Ajans-
larin aragtirma biirolar1 ve pazarlama uzmanlamn-
nin olusturdugu kongreler bir tiiketici davranms bi-
limi yaratiyor. Bu davranigg: bilim iiniversitelerde
ogretiliyor ve tiiketiciyle etkin bir bi¢imde iletisim
kurma konusunda yéntemleri ve gesitli akademik
disiplinlerden égeleri biraraya getirerek entelektiiel
bir karisim yaratiyor.” (21)

Reklam bilgileri her seyden énce psikolojinin
ugrasidir (22, 23, 24, 25, 26, 27).

19. yiizy1hin sonunda ve 20. yiizyihn ilk yirmi y1-
hinda, i¢giidiiselci (instinctiviste) olarak nitelendiri-
len Freud 6ncesi donemde, tiiketicinin davramglan
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icgiidiiler baglaminda agiklamyordu. Bagarih ve et-
kin olmak i¢in markanin icgiidiilere ulagmasinin
bir zorunluluk olduguna inamhiyordu. Ozellikle
"sosyal etki'yi agiklayan ii¢ i¢giidiiyii hesaba kat-
mak gerektigi tizerinde duruluyordu. Bu i¢giidiiler,
"etkilenebilirlik”, yani onerilere agikhik, taklit etme
ve sempati, yani duygusal ortakhkta.

20°li yillar ve Fordizm, davramsggih@: yaratta.
Kurucusu John Watson, J.Walter Thompson’daki
aragtirmalarda bizzat kendisi sorumluydu. Uyar:-
cevap teorisi tiiketiciyi yonlendirilmeye acik olarak
degerlendirip, sistematik bir sebep-sonug iligkisi
olusturur. Tiiketici ve mesaj arasindaki iligki tepki-
nin kaydedilmesi ve hatirlanmas: geklinde ¢ahsir.
Pavlovcu psikoloji ve onun propaganda kavram,
Amerika’da dogan bu teorinin bir benzeri olarak gé-
riilebilir. Bu, refleksiyle belirlenen pasif tiiketici go-
riigii, reklamcilara kars: olanlar tarafindan kulla-
mldu.

Reklam iletigimi davramisimin bu mekanik ve
basite indirgenmis yorumu girakhk hiyerarsisi adi
verilen modellerce degistirildi. Algilama ii¢ diizeye
ayrihyor: bilgi veya kavrama (cognitif), tavir veya
duygusallik, davrams, davrams bi¢imi (conatif). Og-
renimek, Hoglanmak ve Yapmak. Bu ¢ diizey, bir
reklam stratejisinin ii¢ hedefini belirlemeye yar-
dima oluyorlar: iiriinii tamitmak, bir imaj kampan-
yas1 yapmak; satis1 saglayacak bir reklam yapmak.
Bu planlann herbirinin iletigimin etkinligini élgen
yontemlerle baglar: var: bir marka veya kampanys-
nmin hatirlanabilirligi veya tammirhiginmin 6l¢iimii, ta-
vir ve imajlann o6l¢iimii, davramsglarin 6lgiimii. Ba-
sarih olan modeller arasinda DAGMAR (Defining
Advertising Goals for Measuring Advertising Re-
search) ve AIDA (Attention, Intéret, Désir, Achat)
sayilabilir.
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Reklam kampanyalarnin etkinligini él¢en y6n-
temlerin biiyiik bir bslimii uyan-cevap gemasin
bozan bu problematige baghdir. Ornegin, George
Gallup tarafindan uygulanan ve hala gegerli olan,
DAR (Day-After-Recall) hatirlamanin degerlendir-
me yontemlerini ele alahm. Bir 6rneklemedeki me-
sajlann etkisinin él¢iimii ve bunun bir skor olarak
ifadesi: 48 saat 6énce izlenen reklam anlatan izleyi-
cilerin oranim belirttigi i¢in oldukea briit bir hesap,
mesajlann formu ve igeriginin hatirlanmasim de-
gerlendirdigi igin ispat edilmis. Tiim bu yéntemler
ABD’nin reklam endiistrisindeki deneyimlerin urii-
niidiir.

Motivasyon

’50'hi yillardan beri, dis uyanlara mekanik bir
bigimde cevap veren kogullanmis tiiketici kavram,
motive edilen tiiketici kavramiyla ¢catigmakta. Moti-
vasyoncu arastirmalar, tiiketim ve satin alma ey-
lemlerini yéneten duygularnn ve diirtiilerin incelen-
mesine kars: savag agacaktir. Varsayimi, iiriiniin
rasyonel ve irrasyonel bilgilerin bir bilegimi oldugu-
dur. Kantitatif aragtirmanin katihgina karsin, bu
yontem kalitatif yaklasimlan, érnegin projektif test
teknigini getirmeye kalkigir. Gériigiilenlere sadece
marka veya belli bir bigimde formiile edilmis iiriin
hakkinda sorular sorup, konuyu bir baska agidan
ele almalan konusunda cesaretlendirmek ve mar-
kayla ilgili olan duygu ve inanclar1 ortaya qikar-
makla yetinmeyip, bu kisilerden markaya bir kigi-
lik vermesi, veya iiriinii kullanan ve kullanmayan
kisileri gézlerinde canlandirmalar: ve bunlarin kisi-
liklerini tammmlamalan da talep edilecek. Projektif
testlere bir érnek: 1989’da rakip iki gida iireticisi-
nin halk tarafindan algilamglarnnm aragtirmak tize-
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re Mc Cann-Erickson kisilerden bu sirketlerin her
ikisi i¢in birer vefat ilan1 yazmalarim istedi. Ogilvy
ise baz1 tiiketicilerden kullandiklan sigara marka-
lanyla bir diyalog tasarlamalarim istedi.

Motivasyon arastirmalarimin yaraticis1 Ernst
Dichter, ’30’lh yillarda saticilara miisterilerine bii-
yiik bir Amerikan arabasi satmak i¢in 6nce kiigiik
bir arabayla onlann dikkatini ¢gekmeleri gerektigini
s6yledi. Freud devriminin gocugu olan "istegin stra-
tejisi” konusunda bir kitap yazmg olan Dichter,
reklamcilar alaninda, bilingaltindan bahseden ve
pazarlann ve orada yasayanlann gézleminde psiko-
analitik y6éntemleri ilk uygulayanlar arasindayd.
Yine aym dénemde, bir bagka Freud¢ii, Edward
Bernays, The Engineering of Consent adh kitabinda
halkla iligkiler endiistrisinin felsefi ve teknik te-
mellerini olusturdu.

Yagam Bigimleri

Reklam endiistrisinde ¢alisanlar ve disardaki-
ler, tiiketicinin sosyal ve kiiltiirel konulardaki ka-
rarlan kendi bagina vermedigi seklindeki psikoloji-
yi reddettiler.

Bunu diizeltmek i¢in "yagama bigimleri” aragtir-
malan bagladi. 60’ yillarda Amerika’da ortaya ¢i-
kan bu arastirmalar niifusu, tavirlar, ilgi odaklar
ve fikirlerine gére simflamaya gahisiyordu ve gele-
neksel degiskenlerin (yas, cinsiyet, yerlesim, mes-
lek) olusturulan geleneksel tiplemeleri daha karma-
s1k bir hale getirmek ve aydinlatmak iglevini iistle-
niyordu. "Kiiltiirel degiskenler"in hesaba katilmasi
gerekliliginin bilincine vanlinca yasam big¢imleri
aragtirmalarin temel unsuru haline geldi. Giderek
daha fazla degisken birarada kullanildi ve kronolo-
Jjik dizilerin olugturulmasi farkli homojen gruplann
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gelistirilmesine ve "akimlarn" ortaya gkmasina
olanak sagladi.

Bu c¢alismalar, miigterilerine, "sosyo-kiiltiirel
diigtince bi¢cimleri“ne gore gruplandirilmig tiiketici -
TV izleyicisi- dinleyici ve okur tiplemeleri sunuyor-
du. Aym1 yasam kosullarnm, aym degerler, oncelik-
ler ve normlar sistemini paylasan bireylerden grup-
lar olusturulmus oluyordu. "Sosyo-stiller" ortaya
cikt1 ve bu diigiince bigimlerinin gelisimini gésterén
eksenler cevresinde haritalar ¢izildi. 1980’deki
Fransiz sosyo-stil haritas1 hareket-diizen-kag¢is-po-
zitivizm eksenleriyle ¢izilmigti. 8 y1l sonra duyum-
culuk-asetizm (maddi degerlere 6nem vermeme
¢.n.) ve maceracilik-pragmatizm-tutuculuk ikilisi
eklendi. Daha sonra, ilerlemeciler, bagimsizhik yan-
hlar, ahlakelar, yarancilar (ultilitariste) ve heves-
lilere "girigkenler" eklendi. Bu profillerden ¢esitli
driinler qkti: "Média Styl" (medyalarin sikligh),
"Pub Styl" (reklam dil tipleri) ve "Lexico Styl"
(kreatiflere 6zgi).

Kalitatif aragtirmalardan ortaya gikan, yasam
bi¢cimi ve diger sosyo-stiller iizerine incelemeler,
"sosyal determinasyon” kavramim gozéniine alan
cahsmalarda geligti. 1968’deki ideolojik sarsintidan
sonra arastirmalarin énemli bir gelisme gésterdigi
Fransa i¢in bu durum gegerliydi. Bu gelismenin te-
melinde sosyal simflarin sonu fikrinin biiyiik bir ro-
li vardi. 1968’de bu ¢ahgmalan 1lk gerceklestiren-
ler, "sosyal simflar 6ldii. Yasasin yasam bigimleri"
diye bagiriyorlarda.

Her ne kadar tiplemeler ve sosyo-stil haritalar
yayginlast:1 ve tiim pazarlama ve reklam el kitapla-
rinda yeraldiysa da, bu ¢aligmalarin iretildigi bi-
¢im hakkinda hicbir gey bilinmedigi seklinde bir
elestiri yoneltilebilir. Ayrica, bu ¢aligmalar mali ve
teknik agidan giiclii, sirketlerin neredeyse tekelin-

74



dedir. Fransa’da Havas-Eurocom grubunun iletigim
merkezi 1972’den beri bu alanda uzmanlasti. (28,
29, 30) Siirekli tekrarlanan ulusal kamuoyu yokla-
malan aygiti sayesinde, CCA Paris’te bu alanda var
olan en onemli istatistik veri bankasina sahiptir.
CCA International, Fransiz grup GMF ve Maxwell
grubunun Amerika subesi olan US Mapping’le bir-
likte, ABD’deki niifusun ticari ve sosyo-kiiltiirel bo-
liimleri konusunda ¢ahgmalara baglamig bulunu-
yor.

Pazarlarin ve kitlelerin béliimlendirilmesi ve
uluslararas: hale getirilmesinde sorunlarin artmas
bu tip aragtirmalar: hizlandirdi. 1989'da, CCA Av-
rupa’daki ilk yasam bigimleri ansiklopedisini ya-
yimladi. Bunu gerceklestirmek igin 15 iilkede Ortak
Pazar Ulkeleri, Isvigre, Isveg, Norveg ve Avusturya
24.000 gorigsme yapilmas:1 3000 degiskenin analiz
edilmesi ve 20000 sayfahk bir rapor yazilmas: ge-
rekti. Sonucgta Avrupa’daki yasam bigimlerini sim-
geleyen hayvanlarin 6ykii kitab olmustu: Sokak
xedileri, balikcillar, giivercinler, filler, tilkiler, sin-
caplar, baykuslar, képekbaliklari, martilar, albat-
roslar, kurtlar, porsuklar, denizaslanlari. Sokak ke-
dileri, imkanlarnin iistiinde yasar, ;xdadan ¢ok gii-
zellik iriinlerine, gezmeye ve eglenceye para har-
carlar. Bunlar Holywoodvari, parlak, "Segelac:” rek-
lamlardan hoglanirlar. Baykuslar temel iirtinlere il-
gi duyarlar, demonstratif ve klasik reklamlardan
hoglanirlar. Denizaslanlar: reklamlari, sponsorligii
ve Dallas tipi dizileri severler.

Yenilikler
Gozden diigsiin veya diismesin, tiiketici psikolo-

jisinin temel akimlar: her zaman igin gegerliligini
korumakta. Bununla beraber, ’80’li yillarda aragtir-
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ma alaninda bagka disiplinler de ortaya qikti.

"Cognitique” - Enformasyon, elektronik ve néro-
biyoloji alanindaki eserlere dayal bu arastirmala-
rin amac goérsel algilamay: daha iyi anlamakti. Bil-
gilerimizin yaklagik % 80’ini gérsel duyumuz araci-
hgiyla edindigimiz ve gevreyi tiim diger algilama bi-
¢imlerimizin de gérme duyumuzun etkisinde oldugu
diigiiniiliirse ve bu konunun reklamailar i¢cin neka-
dar 6nemli oldugu daha iyi anlagilabilir. Bu aragtir-
ma problematiginin gelismesi bilgi alaninda, néro
bilimler ve "cognitif” bilimlerin dogusundan ayn tu-
tulamaz.

Mikro-Prosediirler - Bu yaklagimlar algilayici-
nin aktif rolii problematigini ele ahrlar ve deneyci
psikolojinin determinizmine kars: ¢ikarlar. Genel-
likle biiyiik aglarin globalist goriiglerine kars: ¢ikan
arastirma girketlerinin benimsedigi bu tiir yakla-
simlar, ¢cagdas toplumlarin karmagik kiiltiirel yapi-
si anlamak icin tek yolun etnografik gézlem yon-
temleri oldugunu kabul ederler. Bu yaklagimlarin
dogusunda, her seyden 6nce kalitatif aragtirmalarin
pek cofundaki disiplinsizligin ¢esitli yamlmalara
yolacgabilecegi kaygis1 da vardir.

Daha basit bir bi¢cimiyle, ajanslar bagka agilar-
dan yaklasimlara sahiptirler: Ornegin, Levis’in kul-
lamim ve kullamclarm goézlemlemek igin kiiltiirel
antropologlar ¢ahgtirmak. Daha geligkin bir bi¢im-
le, psikanalistlerden hastalarla olan goriigmelerin-
de yaratim/bilingalt: iligkisini, diislerin ve itkilerin
reklam eylemindeki yerini ve reklamin yerini ele al-
malarnm istemek. (32)

Yorumlama Bigimleri - Biiyiik uluslararas: ag-
larda, daha énce higbir gecerliligi olmayan baz di-
siplinler giindeme geldi. 1989’da, J.Walter Thomp-
son'un Amerika’daki subesinin yéneticileri, Schick
tras bigaklar: i¢cin hazirladiklan kampanyay: "iga-
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ret bilimi", yani semiyoloji sayesinde hazirladiklan-
m itiraf ettiler.

’60’h yillarda Roland Barthesin bir &égrencisi
olan Publicis firmasinin bir aragtirmacis1 reklamla-
nn semiyolojik analizinin temelini olusturdu ve
reklam retoriginin unsurlarinm1 ortaya serdi ve bu
bulus, Fransiz reklam ajanslan arasinda hemen ya-
yihverdi. (33)
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DORDUNCU BOLUM
AUDIOVISUEL URETIM

I. Reklam Filmi Ekonomisi
Yeni Giigler

"Sinema, her tiirden iiriiniin satilmasi i¢in ne
miikemmel bir propaganda araci. Halkin dikkatini
cekmek icin orijinal bir fikir bulmak yeterli olacak-
tir, filmin ortasina segilen iiriiniin ismi yerlegtirile-
bilirdi." (34, 35) Bu satirlarin yazari, Geoges Méliés
riiyasim 1898’de gergeklestirdi ve ilk filmlerini ¢ek-
ti. Boylelikle, reklam filmleri sinemanin icadiyla
birlikte dogmus oldu. Ilk reklamverenler hardal
iireticisi Bornibus, Menier ve Poulain ¢ikolatalar,
L’Amer Picon, John Dewar’s viskileri, cila, sapka
askis1 ve korse balinleriydi. Bornibus i¢in Méliés
miisterilerin kavga ederek birbirlerine hardal attik-
lan bir restoran sahnesi tasarladi. Bu olaylar sira-
sinda, bir kopek istahla insanlann iizerindeki har-
dal yalamaya baglayacakti. Hayvanmin yalamasim
saglamak iizere de krem sokola kullamlacakt..

Bundan doksan yil sonra, diinya her y1l yakla-
s1k 60.000-70.000 civarinda reklam filmi gevriliyor.
Bu saymin yaklagik 35.000'i ABD’'de, 7000’i Ingil
tere’de, 2000’i Italya’da, 1500-2000’i Almanya'da,
1300’i Ispanya’da, 1100’ Fransa’da, 300-800’i Bel-
¢ika, Danimarka ve Portekiz'de ¢ekiliyor. ’50’li yil-
lardan beri reklam film festivalleri- Venedik, Can-
nes, Londra, New York- diizenlenmesine ragmen,
bu festivaller basinin ilgisini ¢ekmeyi ancak ’80°li
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yillann sonunda bagarabildiler.

Yaklagik 25 y1l boyunca, Anglo-sakson yapimci-
lar biiyiik 6diillerin ¢ogunu elde ettiler, onlarn Fran-
s1z ve Japonlar izledi. ABD ve Ingiltere her nekadar
her zaman 6diil kazanmay: siirdiirdiiyse de, ’80°’li
yillarda bagka uluslar da bu listeye girmeyi bagar-
dilar. 36. Uluslararas1 Cannes Film Festivali'nde
(1989), yansmaya katilan 3700 filmin 810 tanesi
Amerikan, 480’i Ingiliz, 352’si Fransiz, 267’si Ja-
pon, 246’s1 Ispanyol, 216’s1 Italyan, 198’1 Brezilya
yapimydi. Ayrica, biiyiik bir promiyer vardi, Sov-
yetler Birligi ii¢ film gondermisti. Biiyiik odiili bir
Ispanyol ajans kazandi. Ispanya ilk kez boyle bir
6diil aliyordu. Diger édiilleri Singapur ve Zimbabwe
(Bata ayakkabilar: igin hazirlanan bir film) paylas-
tilar. Yine ilk kez, Ispanya 25 "Aslan” kazanmg
olarak, 20 "Aslan"h Fransa’y: geride birakt:. Ingil-
tere 36, ABD 32 édiil topladilar. 1981’de Brezilya,
biiyiiklerin olusturdugu kareyi geride birakarak bii-
yiik ilgi uyandirda.

Bir Endiistrinin Goriiniimii

Diinyanin her yerinde, reklamverenler, ajanslar
ve yapim sirketleri reklam filmi iiretim maliyetinin
artmasindan gikayet ediyorlar. Reklamverenler bu
konuda ajanslarimi sikigtinyorlar, onlar da yapim
sirketlerine baski yapiyorlar. Bu baskiya cevap ola-
rak, ABD’de DDB Needham ve Leo Burnett gibi bii-
yilkk sirketler kendi yapim sirketlerini kurdular.
Ote yandan, Procter & Gamble gibi biiyiik reklam-
verenler reklam filmi iiretimi i¢in teklifleri ele alma
iglemlerini gozden gegirdiler ve New York ve Los
Angeles disinda yapimcilar aramaya bagladilar.
Her yerde hesaplar en ince ayrintisina kadar ince-
lendi. Kendi reklam filmlerini iiretmek igin stiidyo
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kuran reklam ajansi sayis1 ¢ok azdir, bunu yapabil-
mek i¢in Japon grup Dentsu’nun giiciine ve gesitlili-
gine sahip olmak gerekir. Bu yiizden, ajanslarin bii-
yiik bir béliimii filmlerinin yapimim diger yapim
sirketlerine vermek durumundalar.

Cevrenin baskilar olumlu sonug verdi: Artik ye-
ni diizenlemeler getirilecekti.

1987°de Amerikan Reklam Ajanslan Birligi’nin
(AAAA) Yaymn Uretimi Komitesi, bu konuyla ilgili
ilk raporunu verdi. Amag, 1987°'de iiretilen 2400
reklam filmi ve 22 ajanstan olugan bir érneklem
tizerine yapilan ¢ahgmalarla hesaplar1 uyumlu hale
getirmekti. Cikan temel noktalar sunlarda:

- Uretim Maliyeti: Ortalama 145.600 dolar. An-
cak kolah icecekler ve fast-foods i¢in (Coca-Cola,
Pepsi, McDonald’s) bu reklam 241.900, giizellik
malzemeleri i¢in 223.000 dolara ¢ikiyor. Siralama-
nin en alt basamaginda oyuncaklar (122.200) ve ka-
t1 maddeli iiriinler (119.500) yer ahyor.

- Kargiagtirmali Avantajlar: New York ve Los
Angeles’ta iiretilen bir film, Kanada veya ABD’nin
bir bagka yerinde ¢ekilen bir filmin iki katina mal
oluyordu.

Cekim Yeri: Stiidyoda yapilan ¢ekimler, dis me-
kanlardaki ¢ekimlere oranla % 15 daha ucuza mal
oluyordu. Incelenen filmlerin yaklagik yans: stiid-
yoda, ticte biri dig mekanda geri kalamysa her iki
mekéanda kullanlarak ¢ekilmigti.

- Filmlerin % 24’iniin orijinal miizigi vardi, %
30’u var olan bir miizigin yeniden diizenlenmesiydi.
Yaklagik % 40'indaysa miizik kullamlmamist1. Geri
kalan filmlerde ise bilinen ya da repertuarlardaki
sarkilar kullanmilmigta.

- Nielsen ve aglardan gelen bilgilerin yardimiy-
la film siirelerindeki degisimi 6lgmek miimkiin ola-
bildi. 1981 ve 1987 yillan arasinda, 60 saniyelik
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filmlerin oraninda % 92’den % 61’e bir diisiis oldu.
30 saniyelik filmlerde % 2’den % 38lik bir orana
yiikselerek, 1988 ve 1989’da % 38lik bir oranda sa-
bitlesti. Kanal degistirme igleminin incelenmesi de
bu degisikliklerle ilgisi oldugunu gosterdi. 1985-
1989 yillann arasinda, uzaktan kumandaya sahip
olan ev sayis1 % 29°dan % 72’ye yiikseldi.

1989’da Fransiz Film Yapimcilarn Sendikas:
(SPFP) Fransiz film sektoriinde o giine kadar ger-
ceklestirilmemis kantitatif bir aragtirma gercekles-
tirdi (ilk reklam filmleri 1968'de yapilmigt:) (36).
Genis kapsamh bir anket yapilmas1 hedeflenerek,
ajanslann ve yapim sirketlerinin biiyiik bir bélii-
miine 1988 yihiyla ilgili sorular yéneltildi. Bir yapim
sirketi, genelde ajanslann, daha az ¢lgiide de rek-
lamverenlerin siparisi iizerine reklam filmi geker.
Bu sirket yapimcilanin ve filme katkis1 bulunan
tiim teknisyenlerin, ig¢ilerin ve oyuncularin igvere-
nidir. Ajans yaratimdan sorumludur (bir senaryo-
nun ¢esitli planlarnnin ¢izildigi story-board’lar). Ge-
nelde, filmlerin projeleri igin bir teklif verilir. Baz
sirketler sabit bir iicret kargih@inda filmle ilgili ge-
sitli hizmetlerin tekelini ellerinde bulunduruyorlar
Yapim girketlerinin se¢iminde yonetmen ve oneri-
len maliyet rol oynuyor.

Fransiz reklam filmi endiistrisinin gériiniigii
soyle:

- Yapim Maliyeti: Filmlerin % 56’s1 bir milyon
franktan diisiik, % 32’si birle iki milyon arasi, % 9’u
ikiyle ii¢c milyon frank aras1 ve kalam ii¢ milyon
franktan yiiksek bir maliyete sahip. Bir milyonun
iizerinde maliyeti olan filmler ii¢ kategorideki rek-
lamverenler tarafindan siparis ediliyor: gida ve ige-
cekler; hijyen, temizlik, saghk; otomobil. Buna kar-
sihik, otel ve restoran sektérii i¢in gergeklestirilen
yapimlarnn % 90’1 bir milyonun altinda kahyor.
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- Cekim: Filmlerin % 62'si stiidyoda, bunun di-
sindakilerse ya dig mekanda ya da her ikisinde de
cekilmig. % 72’sinin ¢ekimi bir ile ii¢ giin aras: bir
siirede gergeklesmis. Bir ¢ekimin ortalama siiresi
2.6 giin, % 601 20 saniye veya daha altinda, % 31’i
30 saniye siiriiyor.

- Cekim ve sonrast. Yapimlarin % 91’i 35 mm.
film, % 7’si video. Buna karsihk, % 58’1 post prodiik-
siyonu videoda yapmis.

- Milliyet: Caligsma giinlerinin % 35’i yabancila-
ra 6denmig, bas kameramanlarin % 25'i ve yonet-
menlerin % 30’u yabanc.

- Yapim: Fransiz profesyoneller tarafindan ger-
¢eklestirilen 600 yapim temel alindiginda, iclerin-
den sadece bir tanesinin yilda 20 filmden fazla,
onunun 10-19 arasi, 214%iiniin 5-9 aras1 ve kalan
164’tiniin de 1-4 aras: film ¢ektigini gériiyoruz.

Bir Caligma Kaynag

Reklam filmi endiistrisi giderek gériintii iizeri-
ne kurulu endiistrilerin temel bir par¢as1 haline
geldi. Baz iilkelerdeyse film endiistrisini kirip ge-
cirmekte. Ornegin, diinyanin ikinci biiyiik reklam
filmi ireticisi Ingiltere’de, reklam filmi endiistrisi
uzun metrajh film iiretiminin 6 kata biiyiik bir haci-
me sahip. Bu kiyaslamalardaki unsurlar, teknis-
yenlerin ¢ahstiklan giin sayis1, kullanilan malzeme
ve alinan borglar. Buna karsihk Fransa’daki rek-
lam filmi endiistrisi, uzun metraj ¢ahismalarinin %
50-60"1 kadar bir agirhga sahip.

Ingiltere’deki stiidyolarin, reklam filmlerine
olan bu asin bagimhhg, bir élgiide bir nesil sine-
macinin Holywood’da bagan kazanmak istegiyle
Atlantik’i gegmeden once, reklamcihiktan ¢ok para
kazanmak istemeleriyle aciklanabilir. Adrian Lyne
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(Fatal Atraction ve Flashdance), Tony Scott (Top
Gun), Alan Parker (Bugsy Malone, Midnight Exp-
ress, Fame, Angel Heart, Mississipi Burning), Rid-
ley Scott (Alien) bu gruba dahil yénetmenler. Hatta
Ridley Scott, 1976°da Elle dergisi i¢in hazirladigy bir
filmle Cannes’da biiyiik 6diili aldi. 1989’da Villa
Médicis’de Barilla makarnalan i¢in bir film ¢evirdi.

Her yerde Avrupa sinemasinin altin ¢agimn
stiidyolan bu yeni gelene yer agmak zorunda kald:-
lar. Italya’da Cinecitta 1986’da uzun metraj film en-
diistrisinin yaklasik birbuguk kati biiyiikliikkte olan
reklam filmi yapimlarnini kendinde toplayarak tehli-
keden kurtuldu.

Reklam filmi endiistrisi, teknisyenler, dekora-
torler, oyuncular ve yapimecilar igin bir pazar olus-
turuyor. Yildizlar igin senaryolar olugturuldu.
J.Walter Thompson’un yaratti:1 bu formiiliin uygu-
landig1 Lux sabununun reklamlarinda bugiine ka-
dar tiim diinyadan 300 yildiz rol aldi. Daha sonra,
Woolite temizlik tozunun yumusakh@im anlatmak
i¢cin 20 oyuncu ve sarkicidan olusan bir grup, yakla-
sik 400.000 frank oldugu tahmin edilen bir iicret
karsih$ rol aldi. Catherine Deneuve Banque Suez’-
in 6zellestirilmesi i¢in hazirlanan 4 filmde -yaklagik
2,5 milyon franka- oynadi. Thierry Lhermitte
Vichy-Saint-Yorre i¢in hazirlanan bir film igin 4
milyon frank aldi. Fransiz reklamcih#, aralarinda
yildizlarin da bulundugu, yaklagik 2000 oyuncu igin
bir igveren durumunda

1989’da reklam filmi ¢eken 24 yénetmen arasin-
da su isimler vardi: Jean Backer (BNP, Supréme
des Ducs, Renault 5, Seat Marbella, Shell Diesel,
Herta, Tetrabik), Luc Besson (AX Diesel, Feu Vert),
Raymond Depardon (Yollardaki giivenlik, evlerdeki
giivenlik), Gérard Jugnot (Maille, Hoover), Claude
Miller (Apple, Mamie Nova). Aynca, cesitli dénem-
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lerde sistematik olarak, ya da arada bir reklam ya-
raticihgina katkida bulunanlar da vardi: Eouard
Molinaro (Canada Dry, Crunch, Lipton vb.), Yves
Boisset (Renault), Claude Chabrol (Gervais, Crédit
Lyonnais, Collant Weill) ve hatta Jean-Luc Godard
(Schick). Reklamcihg tam giin bir is olarak yapan-
lar da vard: (bazilan reklam filmlerinden giderek
uzun metrajh filmlere ge¢me egilimindelerdi).
Etienne Chatillez (Spontex, Eram, BN), Jean-Paul
Goude (Diam’s, EDF, Kodak), Eric de la Hosseraye
(Cutex, Camay, Saupiquet, d’Aucy), Jean-Baptiste
Mondino (Kodak). 1989’da 6diil alanlar arasinda sa-
dece bir tek kadin vardi: Sarah Moon (Chambourcy,
Playtex, Jockey, Frigicréme). Boylece en azindan
Fransa i¢in, reklam filmi yapiminin erkeklerin igi
oldugu séylenebilir: Filmlerin % 3’i kadinlar tara-
findan yapilmist: (11 yénetmenin 25 yapimi).

Reklam Milzigi

Bir gsarkici-yorumcunun yiikselmesi i¢in bir rek-
lam filminden daha iyi bir gey olamaz. 1989’da,
Amerikah gsarkici Robin Beck, Coca-Cola’nin lanse
ettigi First Time isimli sark: sayesinde diinya ¢a-
pinda bir gohret haline geldi. Bundan birka¢ ay én-
ce, Sandy miizik listelerinde ve Fransiz radyolarin-
da, Chambourcy’nin izniyle yayimlanan Jai faim
de toi isimli sarkis: ise siirekli yeraldi. Ancak bu
orijinal film miizikleri, bu bélimden daha énce in-
celedigimiz Amerika’da yapilmig olan anketin de
gosterdigi gibi, reklamlar tarafindan kullamlan
miiziklerin sadece kiigiik bir bélimi. Fransa'da,
1989'da, reklam filmlerinin % 14'ii, bir iiriine veya
markaya ait ve cesitli kampanyalar boyunca tekrar
kullanilan veya vazgecilen miizige, yani bir jingle’a
sahipti.
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Repertuardaki ¢ahgmalan orijinal bigimleriyle
veya yeni bir orkestrasyonla kullanmak gitgide da-
ha da yayginlagiyor. Bu durumda, besteciye degil,
bir editér veya prodiiktériin yardimina ihtiyag¢ du-
yuluyor. Ornegin: Brezilyah besteci Chico Baurque’-
ye ait: (Essa Mago Ta Diferente) 1969’da bestelenen
bu sarki, 25 yilim1 insan haklarinin savunulmas:i
i¢cin harcayan bu sanatgiya Schweppes Dry i¢in kul-
landiktan sonra en ¢ok sevilen 50 sarkic1 arasinda
8. olma imkam getirdi. 1989’da Jacques Brel: Ne me
Quitte Pas isimli sarkis1 C&A magazalan i¢in ha-
zirlanan bir filmde kullamildiginda, Brezilya’da bii-
yiik bir bagan kazandi. Ustelik Belgikah sanatgimn
eserlerinin yayim hakkina sahip miras¢ilarimin kar-
s1 cikmasina ragmen miizigi reklam filminde kulla-
nldi. Aym1 yilin yaz aylarinda, Orangina kampan-
yasimin yapimcisi, Latin Amerika’da ¢ok tamnan,
ancak o giine kadar Avrupa’da bilinmeyen ve Boliv-
yah bir yazarin ve Brezilyah bir santéziin soyledigi
Lambada’yr bir anda popiiler hale getirdi.

1988-1989 yillan arasinda tekrar iin kazanan
eski sarkilar: Stand By Me (Ben E. King) ve When a
Man Loves a Woman (Percy Sladge) 1988'de Levis’,
My Baby Just Cares For Me (Nina Simone Chanel,
Platter'in Only You isimli parcas1 1989’da Mazda
pilleri ve La Vache qui Rit peyniri i¢in kullanild: ve
Kid Creole Pepito biskiivilerinin yardimina kogtu.

Chico Buarque boyle bir kullanima giiliimseye-
rek cevap veriyor, Gianna Nannini, Buitoni ig¢in
Maschi sarkisim soyleyerek Fransa'ya giriginden
olduk¢a memnun gériiniiyor, diger sanatcilarsa,
Anglo-saksonlarin cross promotion adim verdikleri
seyden pek hoglanmyorlar. Sting Don’t Stand so
Close to Me isimli par¢asimin bir deodoran markas:
i¢in kullamlmas fikrini kabul etmeyerek buna bir
ornek tegkil etti. Ancak bu, plak yapimcilarinin “¢a-
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kigsan promosyon” i¢in biirolar olugturmalarm da
engellemiyor.

Reklamlarda kullanilan klasik miizik pargalan-
nmn bestecilerinin herhalde kemikleri sizhyordur:
Mercedes i¢in Bach, Goodyear i¢gin Mozart, Canard
WC i¢in Schubert kullanlda.

Paradoksal Bir Kriz

Reklam yerlerindeki ve reklam harcamalarn-
daki artig ulusal reklam film iiretimine gii¢ katiyor
mu?

1988'de TV reklam harcamalar genel oranin iki
kata bir oranla, % 27 artti. Reklam filmi yapimlar
bir 6nceki yila oranla % 20°lik bir disis gosterdi.
1984'teki 1475 filme karsihik, 1988’de iiretilen film
sayis1 1100’dii.

1984’de, her yirmi filmden biri yabanci bir kam-
panyanin uyarlamasiydi. 1988’de bu oran her beg
filmde bir filmdi. Aynica, 1988’den énce g¢ekilmig
olan filmlerin kullamlmasinda da bir artig gézlem-
lendi (yayimlanan filmlerin dértte biri). Bes y:ldan
fazla bir siire kullanilan film sayis1 da gézard: edi-
lemeyecek kadar biiyiik.

Bu diigiisiin nedenleri TV medyasinin giiciinden
emin olmayan reklamverenlerin (sik kanal degistir-
me, uzun yayn siireleri yiiziinden) yatirimlarini ke-
serek veya yavaslatarak, sponsoring formiiliinii ter-
cih etmeleri; reklamverenlerin yayim frekansim ar-
tirarak etkilerini yiikseltmeyi istemeleri sonucunda
eski filmleri ¢cok kisa bigimleriyle yayimlanmalan
geng¢ yonetmenlerin bir sey yapamamasina neden
oluyor; yapim oncesi testlerde artis (riski azami 6l-
ciide azaltmak i¢in) kampanyalarin basta olusturul-
masina neden oluyor; asir1 yapim maliyetleri (ya-
pim gideri, oyuncu, manken, miizisyen ve yonet-
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menlerin ticretleri). Yeni ¢ekilen filmlerin dértte bi-
rinin yurtdiginda gekilmesi iiretim maliyetinin yuk-
selmesinin bir bagka nedeni (dekor ve iklim kosul-
larim da yadsimamak gerekir).

Fransiz yapimcilardan uyan: Iligkimizin Fran-
s1z TV reklamcaihginin, Fransiz televizyonunun ké-
tii yanlarim almamasi konusunda yapici bir diigiin-
ceyi baglatmasim diliyoruz. (Amerikan filmlerinin
ihracina bagh olarak "diisiik kaliteli" filmlerin dog-
mas1). Ancak herkes bu bedeli édemeye raz olma-
hydi: yapim girketleri, ajanslar, reklamverenler, si-
nema endiistrisi ve halk.

Digerleriyse "senaryo krizi"ni de ilave ediyorlar.

II. Yeni Formiiller
Eski Bir Oykii

Nisan 1989’da, Coca-Cola, Procter & Gamble,
Mc Cann Erickson, Lintas, Young & Rubicam ve
medya alim merkezleri Cannes’daki uluslararasi te-
levizyon programlarinda (MIP) dikkat ¢eken bir
varhk gosterdiler. Olayin resmi sponsorii, Carat-
Espace uluslararas: ¢apta program yapim ve dag-
timinda uzman olan, Londra merkezli yeni girketi
Carat-Entertainment’in kurulusunu ilar etti.

Dogal bir kayma sonucu, medya ahm merkezi
ve aglar reklamverenlerin, medyalarin ve program
yapimcilarimin uluslararas: platformda bir "interfa-
ce"i haline geldiler. Buna érnek olarak, 1989’da
Young & Rubicam’in New York'ta bir iiretim ve da-
gitim birimi kurmas: ve Lintasn Avrupa televiz-
yonlanyla ortak 260 béliimliik bir dizi olusturma
plam verilebilir. ;

Bu yeni iglev goérindiigi kadar da yeni degil.
’20’li yillarin sonunda, baz: ajanslar ve reklamve-
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renler yeni radyo aglan icin genis izleyici kitlesi
olusturmaya yonelerek bu fikri hayata gecirmigler-
di. Procter & Gamble’in soap opera’lar: da bu kosul-
larda ortaya cikti. Temel olarak égleden sonra ev
kadinlarinin en ¢ok radyo dinledigi saatlerde, onla-
ra ulasmay: hedefleyen bu radyo dizileri, giderek
hep aym iiriinlere ait oldular ve sonunda TV agla-
rinda da bu kez goriintii olarak yayimlanmaya bas-
ladilar. Reklam ajanslan bu tiirden ¢ahgmalardan
kendilerini uzak tutsalar da, deterjan iireticisi hig-
bir zaman ¢ekilmedi ve audiovisuel yapimcilik mes-
legindeki 50. yilim kutladh. (37)

Soap opera tamim, bir kitle kiiltiirii tiretimi ola-
rak treticisinin temel faaliyet alanin1 son derece iyi
yansitmaktadir. ABD’de dogan tiir, Rio Grande’nin
giineyine go¢ etti. Orada, Meksika, Venezuela ve
Brezilya’daki yapimcilar *70’li yillann kurallanyla
bunu kangtirarak kendi iilkelerine adapte ettiler.
Boylece telenovela dogmus oldu. Bunu gerceklesti-
rerek, Latin Amerika iilkeleri prime time, yani izle-
yici oranimin en yiiksek oldugu saatleri yaratmis ol-
dular. (38) Procter & Gamble’in kirk yildan fazla bir
siire once baglattig ve biiyiik Amerikan TV aglarin-
da haftanin her giinii aksamiistii yayimlanan bu
filmlerin bélimleri asla Brezilya’daki dizilerin ba-
sardigim gerceklestiremedi.

Parasiz Malzeme

Gergekten yeni olan sey, programlarin yeni mo-
dalitelerinin genellesmesi. Son tahlilde, kanallarin
cahsabilmesi i¢in yeni mali kaynak yaratma bi¢im-
leri gerekli. ilk ¢oziim: bartering, yani takas. Ame-
rika'da uzun yillardir "syndication”, (yani ikinci el
program) pazarinda reklam siiresine karsihk prog-
ram takas: olan barter sistenii kullamliyordu. Bél-
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gesel kanallar dagitimcinin ¢esitli reklamverenler-
den aldigh reklamlar1 kaydetmis olarak kendilerine
verdigi programlan, ticret 6demeden yayimhyorlar-
dr. Programlarnn igerikleri ¢ok ¢esitliydi: diziler,
kiiltiirel programlar, eglence programlan, spor vb.
Reklam ajansy, reklamveren ve medya ahm merkezi
i¢in bu tip TV programlarinin yapim ve/veya dag:-
tim i¢in beg yontem var:

- Uretim ve Dagitim - '30’h yillarda barter fikri-
nin yaraticis: olan Procter & Gamblein yaptig1 bu-
dur. Uriinlerinin reklam i¢in yayin siiresi kargihg,
eski soap operalarm bedava vererek, sirket, o za-
mana kadar sadece ABD’deki kadin izleyicilere hi-
tab eden bu bitmez tilkenmez melodramlarim At-
lantik firmasina satmay: bile basardi. Bu dizileri
ilk kez 1981’de M.Berlusconi ihrag etti. Birkag y1l
sonra TF1 Nefret ve Tutkular (Guiding Light) dizisi-
ni yayimlamaya baglada.

Barterhn en ¢ok gelisen sektorii spor programla-
n. Bunlar kiiciik sayrdaki firmamin tekelinde. Bu
firmalarin hepsi sponsériin pesinden koguyor, spor
olaylarmin yaymn hakkinin pazarhgm yapiyor,
oyuncularin meslek hayatlarim yénetiyor ve iginde
miisterilerinin reklamlarnm yayimladiklann spor
miisabakas1 programlan iiretiyorlardi. Bu firmala-
rin en biiyiigi olan Mark Mc Cormack grubunun
IMG firmas: ve Transworld International isimli te-
levizyon boliimiidiir. Bundan bagka, spor malzeme-
leri ireticisi Adidas'in Dentsu’yla olusturdugu is-
birligi de bu alanin en biiyiiklerinden biridir.

Sponsoring ve barter uygulamalarimn spor ko-
nularindaki basans, digerleriyle birlikte, spor-tele-
vizyon-reklam ti¢genindeki iligkinin 6neminin bir
gostergesidir.

- Formiillerin Devredilmesi - Program yapimci-
lann her zaman reklam siiresi karsihginda filminin
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kullanim hakkim devreder. Bu sadece Ispanya,
Fransa ve Italya disindaki iilkeler ve Jeopardy, La
Roue de la Fortune (Unilever’e ait olan) ve Juste
Prix gibi showlar i¢in de gegerlidir. La Roue de la
Fortune’in yapimais: Lintas her iilkeye belirli bir
hareket 6zgirligini veren farkh versiyonlar su-
nar.

- Programlarin Dagitilmas: - Barter iglemleri
icin Havas Média International’in Afrika pazarina
yoénelik programlarda yaptigh gibi, dagatimcei, film
ya da diziyi satin aldiktan sonra, i¢ine miisterileri-
ne ait reklamlarn monte eder ve yine dagitimim
kendisi yapar. Havask Média International, kendi-
siyle siirekli ¢alisan beg biiyiik uluslararas1 miiste-
risinin biiyiik ol¢iide reklam verdigi, 6 Fransizca
yaymn yapan 6 kanala, Dynasty (Hanedan) tiirii dizi-
leri, kargihksiz olarak verdi. Reklamveren cesitli
iilkelerdeki grup halindeki ahmlardan indirimler
elde ederek ve bu televizyonlardaki, bazen iki tane
on dakikalik program halinde toplanmis olan uzun
reklam kugsaklarindan da kendini kurtarms oluyor,
boylelikle ¢iftekazang elde ediyordu.

- Yayin Siiresinin Alinmas: - Bir yayin uydusun-
dan siire satin ahnir, kendine ait olan program ve
reklamlar "paket"i olusturulur ve bedava yayim ya-
pilir.

- Bir Yapimun Montaji - Reklamverenler daha
isin ilk basama@indan itibaren igin i¢ine sokulurlar.
Bu yeni yapimcilar ve yapimca yardimcilarinin or-
taklik konusundaki temel diigiinceleri, kaliteli bir
program iginde yayimlanan bir reklamin daha dii-
siik kaliteli bir programdakine oranla arada gézden
kag¢ma riskinin daha oldugudur.
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Halk Televizyonu

Asin1 doygunluk, kanal degistirme, reklam yeri
kullanim iizerine diizenlemeler, biitiin bu baskilar
reklamla ilgili kisgileri iiriin ve markalarim televiz-
yonda gosterecek yeni bigimler arayisina itti.

Sigara markalan i¢in konulan ciddi kisitlamala-
ra karsi reklam ajanslannin yaratici ¢oziimleri
uzun siiredir uygulanmakta. Tiitiin ve sigara ma-
mullerini géstermenin yasak oldugu yerlerde, siga-
ra kutusuna benzeyen ¢akmak ve kibritler yaratil-
di Kisitlamalarla elleri kollar1 baglanan reklama-
lar ve miisterileri "markaya ait yeni imzalar sunan
bir diinya" arayisina kalkistilar. Bunun sonucunda
da, her yeni kisitlama karsisinda reklam endiistrisi
yasaklarn bir agik noktasin1 bulmaya ¢aligti.

Bu kovalamaca iginde, gesitli iilkeler farkh kati-
hkta yasalar olugturdular. Baz iilkelerde, drama
dizilerinde iriinlerin ve markalarn goriinmesi,
karsihginda alinan paranin yapim maliyetinin bii-
yiik bir boliimiinii kargiladigh i¢in bu konuda hosgo-
riilii davramhyor. Brezilya TV endiistrisinin ve tele-
novelalann durumu da béyle. Merchandising ad
verilen bu uygulama dizinin ¢ekiminde ¢ahsanlar
igin bir gelir kaynag olusturuyor. Reklamverenler-
se bu filmlere normal reklam film tarifelerinin iis-
tiinde ticretler 6demeyi, iiriinlerinin dogal ortamlar-
da goériinmesinin daha etkin olacagim diigiinerek
kabul ediyorlar. Reklam yasalarindaki degigiklikler
’80’1i y:larda cesitli yenilikleri de beraberinde getir-
di. Asagdaki ii¢ 6rnek merchandising simrlarim
zorladiklan i¢in segildi.

Oyuncak Sanayiyle Televizyon Arasindaki Yeni
Sinerjiler - ABD’de gocuklara yoénelik program ve
reklam ayinm iizerine olan kurallann kaldinlma-
sindan sonra, oyuncak iireticileri iiriinlerini TV
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kahramanlan haline getirdi. Bir film ya da dizideki
karakterlerin ya da yeni tamtilacak bir karakterin
oyuncagim yaparak piyasaya siirme fikri, TV prog-
ramlarina dayah bir pazarlama stratejisinin iiri-
niiydii. Bu sayede oyuncak 30 veya 20 saniyelik bir
reklam filmi yerine, yaklagik yanm saat ekranda
goriinecekti.

Bu sinerji opto-elektronik sistemlerdeki gelig-
meler sayesinde program ve oyuncag: biraraya geti-
rerek, oyuncagin, televizyondan yayimlanan bir sin-
yal yardimiyla harekete gegerek, filmin icindeymig-
cesine hareket etmesini saghyor.

- "Reklam sevdiren oyun" - Ekranda 1ki ii¢ sani-
ye goriinen bir reklamdan sonra, izleyicilerin filmde
gizli olan markay: bulmalar1 gerekiyor. RTI-
Bel¢ika (Havas'in subesi, IPB) yonetimince énerilen
bu fikir, 1989’da Pazartesi-Cuma giinleri arasinda,
giinde bes kez oyun yayimlanmasim getirdi. "Pub-
lionnaire” adi1 verilen bu oyuna katilabilmek igin;
yaymmlanan bes reklam filmini tamimak gerekiyor-
du. Katilma formlan bir televizyon dergisinde ya-
yimmlamyordu ve reklamverenin filminin tiimii, ka-
zananlann agiklandi®1 Cumartesi giinii yayimlans-
yordu. Reklamverenlerden, bir filmin yaymn iicreti-
nin yaklagik tigte biri kadar fazlasi talep ediliyordu.
Bu formiil o kadar bagarh oldu ki, IPB, uluslarara-
s1 bir yap: olusturmak ve baska oyunlar yaratmak
i¢in Games Advertising isimli yeni bir girket kurdu.
Firmanin slogam "Gdsteri ve konugmalan biraraya
getirmek" seklindeydi.

- Bir bagka ¢rnek, 1989'da diinya ¢apinda bir
basin ajansi olan WI'N’nin yarattig Global Link’tir.
Bu Amerikan sirketi, ABC agina bagh olan tiim ku-
ruluglara, ulusal gazetelerin yayimindan hemen ¢n-
ce ve sonra, uydu aracihgyla, tiimii ¢esitli sirketler
tarafindan finanse edilen ve olusturulan bilgiler ge-
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¢iyordu. Sirketlere TV ekraninda gériinme firsat:
taniyan bu yeni model, reklam répértajlar1 konu-
sunda deontolojik tartigmalara yolagt: ve sirket ile-
tisim stratejisini etkileyen niteliksel bir diisiis ge-
cirdi.
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. BESINCI BOLUM
ILETISIM TOPLUMU

I. Bir Yonetim Bigcimi
Reklamdan Iletigime

Aralhk 1988'de, Reklam Ajanslan Birligi (Asso-
ciation des agences conseils en publicité-AACP) adi-
m Iletisim Damgma Ajanslan Birligi olarak (Asso-
ciation des agences conseils en communication-
AACC) olarak degistirdi. Bu isim degisikligi biling-
sizce yapilmamst: ve hala Fransa’da, Anglo-sakson
iilkelerdeki kuruluslarin benzerlerini olusturmak
konusundaki cesaretsizligi gosteriyordu. Profesyo-
nel yapilarinin sunumuna yeni bir isim vererek,
Fransiz reklamcilan birkag yildir pratikte varolan
uygulamalarda yeralan semantik bir sapmay1 onay-
lamg oluyorlardi.

"Iletigim” sézciigiinii benimseyen reklam en-
diistrisi yeni meslek alaninin esnekliginin habercisi
oluyordu. Ashnda, reklamcihik hala eskisinden pek
de farkh degildi. Yeni bir terime ge¢is, medya-
medya dis1 veya above the lirie/below the line gibi
eski ayrimlan kapsamayan, daghnik bir iglemler ve
araglar biitiiniinii birlestirecek bir kavram arayigin-
dan kaynaklandi. Béylece, reklam endiistrisi kendi-
sine tiim bir toplum boyutunda bir alan elde etmis
oluyordu. Reklamcihik sosyal yénetim teknolojisinde
de 6nemli bir yer elde etmis bulunuyordu. Iletigim
bir insan iligkileri diizenleme bigimi oldugu igin
aralarinda “iletigim kuran" herkese, bu alanda ¢ah-
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san profesyonellerin soyleyecekleri sozler ve uygu-
layacaklar uzmanhklan vardi.

"Eglence toplumu” veya "iletisim toplumu” de-
yimleri ve eglence endiistrisinin gelecegi tizerindeki
tartigmalarin yogunlugu "iletigim devriminin" bas-
ka yerlerde, yani "bos zamanin" disindaki alanlarda
oldugunun goriillmesini engelliyor.

Her nekadar, ¢aligma siiresi kisaldiysa da, ileti-
sim toplumunun kadin ve erkek iiyeleri hergiin fab-
rikalara, biirolara gitmeye ve cesitli sosyal organi-
zasyonlarda biraraya gelmeye ve cesitli yonetimle-
rin idaresi altinda olmaya devam ediyorlar. Tim
bunlan yaparlarken de, "iletisim" ve onun sosyal
iligkiler modelleriyle giinliik hayatin i¢inde karsila-
siyorlar.

Post Taylorcu Anlayiginin Yaratilig

Sirketlerde ¢ahsma organizasyon bigimleri de-
gisti. 1920°lerin Taylorcu Amerika’sinda tarihgi
Stuart Ewen tarafindan tammmlanan toplum ve gir-
ket modeli, diinya ekonomisinin avangard bélge ve
birimlerinde canhhgim yitirdi. Taylorcu sirket mo-
delinin piramit organizasyon gemasi, onun hiyerar-
sik sistemi, hizmet ve iglevler arasindaki béliimlen-
dirmesi varhgim siirdiirdii.

Taylorcu sirket modeli "Balkanlagtirnlmig"ty, "a-
sag” ve "yukan" seklinde boliinmiisti ve bilgi dé-
niigiimiine allerjisi vardi. Yeni sirket bi¢imi, organi
zasyon sosyologlarmin bize dedigine gore, bilgi ve
iletisim akisa olmazsa varolamayacakti. Bu yeni
modelin yatay bir gii¢ anlayis: olacak ve toplumsal
ogeler arasindaki iligkinin dikey mantigiyla celise-
cekti. Karsithklan iiretken bir hale getirmek pazar-
hik stratejilerinin igleviydi. Zorunluluklar kanunlar
yaratir: Sirketin baghca meydan okuyuglarindan bi-
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risi, sirketin ¢ahganlarimin bilgi ve tecriibelerinin
uygun olusudur.

"Sirket iletigimi* kavram da bu baglamda orta-
ya cikti. Kendisi zaten pek anlasilir olmayan bu te-
rime iki de yenisi eklendi: sirketin kimligi ve kiiltii-
rit. Teorisyenler sirketleri yasayan canhlara benze-
terek olusturduklan tammlan soyle agikhyorlar:
Bir girketin kimligi o girketin yapisinin sistemleri-
nin, temsilcilerinin ve bu unsurlarin aralarinda
olusturduklan iligkilerin kendine 6zgii bi¢imidir.
Yapilar sirketin anatomisi, yani organizasyonu,
yerlestirmesi, efektifleri, iiretim ve ticaret araglari-
dir. Sistemse, dolasim, sindirim ve sinir sistemleri,
yani yonetim, tiretim, idare, ticret, insan iligkileri
sistemidir. Temsilciler; sirketin varhgnin bilinci,
kendisi icin yarattig1 ideal, bagkalarnmin varhgm
alglayis, bir bagka deyisle sirketle bagdastinlan,
sirket i¢inden ve digindan tiim zihinsel imajlardir.
Sirketin kiiltiirii bir iletisim politikas: ve ortak dil
olusturabilmek i¢in gerekli temeldir. Kisacasi, sir-
ketin her tiyesinin kendisini, bir kisiligi ve kendine
6zgii degerleri olan bir kurulusun ¢ahsam olarak
gormesini saglayan her seydir.

Temel prensip, bir sektore organizasyonun tii-
mii ve boliimleri hakkinda global bir goriig sahibi
olmadan girmemektir. Saatchi & Saatchi grubunun
"yonetim damismanh@" alanindaki gesitlenme pro-
Jesini yonlendiren felsefe budur. Sirketlere kendile-
rini yénetmek i¢in gerekli olan iletisim araglarim
saglamak. Saatchi & Saatchi’nin biitiinlegtirici ile-
tigim, "communication holiste” adim verdigi sistem
budur. Fransiz uzmanlar buna corporate iletigim
adim veriyorlar.

Bu sibernetik organizasyon anlayisinda, ileti-
sim bir y6netim araci haline gelir ve tamm itiba-
nyla entegre bir biitiin olarak algillanamaz. Son
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tahlilde, "corporate iletisim"den beklenen kurulu-
sun temel imajim yénetmesi ve hem sirket i¢inde
hem de sirket disinda bunu bagarh bir bigimde ge-
listirmesidir. Bu temel imaj yoénetmek onun dért
ogesini basanyla kullanmak demektir: mali imaj,
sirket i¢i imaji, marka imaj ve toplumsal imaj. "Ile-
tigim” ¢esitli departmanlar ve igbéliimlerini birara-
ya toplayan bir birlik yaratir.

Reklam-iiriin, halkla iligkiler, lobbying, basin
iligkileri, sponsérlik, mali iletigim, sirket igi ileti-
sim, vb., tiim hizmetler aym orkestra sefi tarafin-
dan yonetilmelidir. Bu durumda, sirketin kendisin-
de; ozellikle biiyiikk sirketlerde, ahnacak kararlan
incelemek iizere bir "iletigim yonetimi” ve "imaj ko-
mitesi” bulunacak; sirket digindan ’80’li yillarda or-
taya cikan gesitli hizmetleri yiiriiten firma ve kigi-
ler sirketlere corporate damgmanhk yapacaklar.

Yeni Hizmetler Portfoyii

Her sey ¢ok hizh oldu. Yaklasik on yil i¢inde,
reklam terminolojisi dogdugundan beri olmadih
kadar fazla béliim isimlerine sahip oldu: Prestij ve-
ya kurumsal reklam, savunma ya da issue adverti-
sing, yani ihtilafh konularda savunma yapma islevi
ustlenen reklam, kriz reklamciigh, lobbying, mali
reklam ve "halkla iligkiler" nosyonunundan dogan
bagka pek ¢ok alan. Atlantik’in 6te yakasina geger-
ken hepsi reklam soézciigiinii atip "iletigim" tanimim
benimsediler. Tim bu hizmet alanlar1 sirketlere
ekonomik, politik, kiiltiirel ve ekolojik ¢evreden yé-
neltilenlere karg: olugturulmus dogrudan cevaplar-
dir.

Bu hizmetlerin biiyiik bir bolimi '70’li yillarin
sonunda, ABD’de dogmustu. Bu yillar, bankacilik,
iletigim ve telekomiinikasyon sistemlerinin kuralla-
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rinin degisme surecinin ilk etkilerinin gériildigi,
ayrica da ilk biiyiik halka agilmalarn oldugu yillar-
dir. Bu yillar, ayn1 zamanda da é6zel sekéoriin hisse-
darlarnnin ve ¢ahgsanlarinin endiselerine, tiiketici
hareketlerinin tekrar ortaya ¢ikan baskilarina, gida
ve eczacilik endiistrilerinin pazarlama stratejilerine
kars1 baz1 organizasyon aglarinin resmi olmayan
ihbarlarina kars: koymak zorunda oldugu yillardar.
Yine bu donemde, uluslararas: sirketlerin, gesitli
uluslarin temsilcilerinin olusturdugu organizasyon-
lar tarafindan deontoloji kurallarim1 imzalamaya ve
bu kurallara uymaya zorlandilar.

fletigim-reklam-halkla iligkiler, sirketlerin su
konuda yardimina kogtu:

- Halka agilmalar i¢in hazirlayic1 6n kampanya-
lar veya ihtiya¢ oldugunda halka acgilmalara kars:
olanlara kars: tedbir niteliginde kampanyalar dii-
zenlemek.

- Halka a¢ilma, birlesme, yeniden yapilanma,
cesitli alanlara yayilma sonrasinda girkette ortaya
cikabilecek uzlasmazhklar ¢ozmek.

- Kuruluga "kriz durumunda” yardime1 olmak
(isletme agiklarn, sosyal uzlasmazhklar, ekolojik fe-
laketler, piyasadaki hatal1 iiriinler, sabotajlar,
adam kagirmalar, fidye istemeleri vb.)

- Mevcut ve potansiyel hissedarlarla giderek da-
ha da sorunlu olan iligkileri yénetmek, érnegin, fir-
mann yilhk faaliyet raporunun ya da mevcut mali
durumunun anlagilmasa.

Bu yeni iletisim hizmetlerinin sunumu girketle-
rin stratejik politika alanina girigini simgeler. *70’li
yillann sonunda, toplumun tiimiinde yeri olan bir
sirket fikri heniiz dogmusg degildi. 1975’de, ABD’de
biiyik kuruluslarla ilgili sosyal ve politik konulara
halkin tavir almasinda bir artig olunca (issue adver-
tising konusunda), pek ¢ok sirket yiiriirliikte olan
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cesitli federal yasalara bagvuran ve kurulusun pa-
rasin sadece kendi igleriyle dogrudan iligkisi olan
konular (issues) igin harcanabilmesini saglayacak
hukuki miisavirleri edindi. 1978'de Yiiksek Mahke-
me tarihi bir karar alarak, Amerikan sirketlerine
reklamlarinda kamuyla ilgili konulardan sézetme
hakki verdi.

Bu o yillarda atilan dev bir adimda. Iletigim da-
msmanhgimin bir uzmanhk alam olarak, lobicilik
mesleginin yasalhk kazanmasi bu kararin bir sonu-
cudur. Lobbying, bir hiikiimet ya da sirketin yip-
ranmis imajm etkin kigilerin géziinde yeniden
olumlu hale getirmek, bir sirketin ya da uluslarara-
s1 yapidaki bir grubun lehinde bir karar ¢ikarabil-
mek amaciyla cesitli lehte ve aleyhteki kisilere na-
si1l yaklagilmas1 gerektigini belirleyen global bir
strateji olusturmaya kadar ¢esitli cahgmalar igerir.

-Bu hizmetlerin biiyiikk bir béliimii Avrupa’ya
1980’lerin ikinci yarisinda ulagta.

Ortaya gikislan ¢ok eski olmamakla birlikte, bu
uzmanliklar kuruluglarda herkesin onay: veya bil-
gisi olmadan kullamliyor ve bu da sirket digindaki
insanlarin bu konulara siipheyle bakmasina neden
oluyordu. Iletisim-y6netim-idare tigliisiiniin arag ve
yontemleri aslinda olduk¢a sa¢gma goriiniiyorlar,
¢iinkii bir firmanin iirtinleriyle bir nehri kirletme-
sinden sonra bozulan imajn diizeltmesine veya
haklarim sonuna kadar savunmaya hazir bir grev
hareketine karsi ¢ikmak gibi ¢cahsmalar yapmak
durumundadir. Emek/Sermaye iligkisinin temelin-
de de bu tiir sosyal celigkilerin yeraldig bilinen bir
gergektir.

Bagnaz (Iconoclaste) bir uzmanin insan kaynak-
larinin yonetimi ve ¢alisma organizasyonu alanin-
daki yeni uzmanhk hakkindaki goriisii goyle: “Yo-
neticiler son derece basit amagclara sahip: Ucretleri
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artirmaksizin, insanlarin biiyiik bir gayretle ¢ahs-
malarm saglamak; genglerin gelecege olan ing=-1m
sarsmayarak yaslanan iicretliler neslini devre disx
birakmak; etkin her tiirlii sendikal faaliyeti anaya-
sal siirlar icerisinde engellemek. Bu cesitli iglevle-
ri gerceklestirme konusundaki bagar tamamyla
kisisel ozelliklere baghdir. Bu tiir seyler okulda og-
retilemez. (40, 41)"

Olay iletigimi

Sponsérliik/sanata destek, reklamcilarin “com-
munication événementielle” diye adlandirdiklan,
bir olay: yaratmay: ya da kullanmay: bilmek diye
tamimlanabilecek bir alanin en yiiksek ¢aligmalar-
dir. Patronage/parrainage adiyla da bilinen bu ikili
birbirinden oldukga farkh bu yiizden de aralarinda-
ki ortak noktay: bulabilmek ¢ogu kez olduke¢a zor.
(42, 43)

Bir sirket ¢esitli sanat olaylarim destekleyerek,
imajim diizeltmeyi, adimin bir kurum ya da olayla
birlikte amlmasim saglayarak kamuoyunca tanin-
may, sirket igindeki iligkileri diizeltmeyi, sirket ca-
hsanlarinda bir gruba ait olduklar: hissini uyandir-
may1 ve toplumun yagamindaki katihmim geligtir-
meyi hedefleyebilir. Fakat, aym zamanda, iiriinleri-
nin iletisim politikasinda yeniden kullamlabilecek
iligkileri artirmay: da hedefler.

1970lerin ikinci yarsinda, sanat destekgiligi
Avrupa Toplulugu’nun baz iilkelerinde bugiinkii
modern bigiminde olugmaya bagladi. Onciilik ya-
pan Ingiltere, spordaki sponsérliik fikrinden yola ¢1-
karak, 1976’da ABSA’y1 kurdu (Association for Bu-
siness Sponsorship of the Arts). 1979 sonunda,
Ingiltere’yi 6rnek alan Fransa, Admical’i olusturdu
(Association pour le développement du mécénat in-
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dustriel et commercial). O zamandan beri pek gok
iilke bagarih ya da bagarisiz bicimde aym seyi yap-
t. Her durumda da, deneyimlerini paylasmaya,
yaymaya ve halkin dusiincelerini etkilemeye istekli
birkag oncii girket hizmet verdi. Fransa’daki ilk ¢a-
lismalarn slogam “sirketin yurttaghk gorevini yap-
mas1"ydL.

Bu girisimlerin ortaya gkt goriismelerin ge-
nel gergevesine bir gézatalim. Devletin mali destegi-
nin azalmas ya da kesilmesi, Koruyucu-Devlet kav-
ramina bagh bir politik kiiltiirel diigiincenin krizine
yolagti. Geri planda, devletin kiiltiir hizmetlerinin
devlete ait audiovisuel sistemlerin projeleri igin
yaptig1 yatinimlar (politik taraf tutmalar, idarelerin
kat1 ve sert tutumlarn) ve kiiltiirlii elitlere yénelik
projelere destek verdig seklindeki elestiriler ve
kaygilar vardi. Buna karsin, 6zel sektore ait bir pa-
ramn kullannmr daha hizhdir ve daha baganh bir
mali yonetime sahiptir.

Bu kuruluglarin dogusundan 10 yil sonrasinda
bugiin, Fransiz Devleti kiiltiir ve ortak mirasi koru-
mak igin yiiriittiigi alicenap roliinii reddetse; kiil-
tiirel ad: verilen faaliyetlerin % 97-98'i durdu. Neo-
liberal Ingiltere i¢inse bu oran % 95’e ulagird:.

Endiistriyel ve politik sistem, kiiltiire 6zel gir-
ketlerce yapilacak yardimlarin prosediirlerini belir-
liyor. 1988'de Ispanya’da kiiltiirel aktivitelere yap-
lan 6zel katkilar, Kultiir Bakanhgrmn biit¢esinin
yansina esitti. Franse ve Ingiltere’de 6zel kiiltiir
vakiflarinin sayis1 ¢ok fazla olmamasina ragmen,
Iberya Yarmadasi’’nda, Italya’da ve Almanya’da
Volkswagen, Thyseen, Bosch, Reemtsma, vb. gibi
biiyiik kuruluglann biiyiik vakiflan var.

ABD’nin durumu bir ekol olugturuyor. 1987°de
25.600 kurulug vardi. Bunlarin mali giiciiyse 103
milyar dolarlik bir sermaye demekti. Bunun her yil
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6 milyarima dagtabilirlerdi. 1940’da yalmzca 314
kurulus vardi. En bagtaki otomobil iireticisi Ford
sirketi, 4,8 milyar dolarhk sermayeye sahipti ve
1987’de 182 milyon dolar dagtti. Vergi indirimin-
den yararlanmak icin, sirket her yil Borsa’ya veya
diger gayrimenkul yatirimlara koydugu sermayenin
% 5’ini dagitmak zorundadar.

"Sosyal Sorumluluk” veya "Yurttaghk hizmeti"
fikrinin krizler ve ideolojilerle belirlenen simrlar
vardi. 1987°de dagittigh 182 milyon dolara ragmen,
Ford kurulusu ’60’lardakinden daha diisiik bir pro-
file sahip. 1973’de dagitt: 224 milyon dolar, bugii-
niin degeriyle bu yilki katkisinin iki katina esgit. O
donemde Ford biiyiik sirket aglarinin ticari zihniye-
tine kars: bir tavir olarak ¢ocuk programlarinin ya-
pimlarina biiyiik mali yardimlarda bulunuyordu.
Bu arada, sirketlerin mali yonetimleri rasyonelles-
ti, yonetici ekip profili degisti. Sirket is yapan bir
yatirnim olarak algilandi. 1986°da, ilk 800 kurulus, 8
milyar dolar, yani varhklarinin % 14’tine esit bir ra-
kam kazandilar. Bu oran dagitmak zorunda olduk-
larmin ii¢ katiydi. (44) Diger iilkelerde oldugu gibi,
ABD’de de; ticari sponsorliik eski kiiltiirel hamilik
ve cikarsizhik (philanthropie) bi¢cimlerinin yerini al-
d1. Hami kurulus fikrinin gelecegi yoktu.

Gorsel Kimlik

Sirketler kendi yarattiklar veya kullandiklar:
olaylara ve krizlere tank oldular. Bir sirket iirtinle-
riyle yasar. Iletigimi eldeki iletigim araglariyla ki-
sith kalmaz. Her giin, sirketin ya da markalarinin
imajim olusturmaya yonelik pek ¢ok mesaj yayim-
lar. ’80°li y:llarin temel degisimlerinden biri iiriiniin
kendisinin de gesitli iletisim boyutlarmna sahip ol-
dugunun farkedilmesiydi: dizayn, logo, sembol, pac-

102



kaging, etiket, satig noktasinin mimarisi, tasit filo-
su, yani bir gorsel kimlik olugturan her gey.

Uzun bir siiredir endiistriyel estetik olduk¢a ba-
sarii. Shell Internationalin deniz kabugu, Total,
Viandox, Singer, New Man’in logolan ve hatta Co-
ca-Cola’nin gisesi, Amerikan vatandas: Parisli en-
diistriyel dizayn y1ldizi, Raymond Loewy’nin atélye-
sinden ikt (45)

Baz1 kisilere gore 2000’li yillarda bu alandan
pek ¢ok endiistri cikacak ve pazarlarin ele gegiril-
mesinde kiiltiirleraras: farkhltklarin biitiin giiciinii
ifade edecekler. Her durumda kesin olan iki nokta
var. Birincisi, dizayn ve packaging’in, digerleriyle
birlikte, satista gorsel vaadin éneminin vurgulan-
masiyla ¢ok biiyiik 6nem kazandig1 ve bunun sonu-
cu olarak da, bir yenilenmenin ve etiketlerde bir
uluslararas: uyum saglanacagdur.

Ikincisiyse, baz1 reklam aglarimin daha rahat
cahiymak ve daha gesitli hizmetler sunmak igin ilgili
alanlarim artiracagidir. Ornegin, dizayn alanminda
Ingiliz firmalar ¢ok giigliiler, bu alanda Londra’daki
ikinci biiyiik firmaysa J.Walter Thompson’dur.
Diinyanin bir numarah sirketi Amerikan Landor
firmas1 bes kitada yirmi biiroya sahip ve yiizlerce
dizaymir ¢ahstiniyor. Ancak bu sektérde, digerleri-
nin aksine, uluslararasi ortakliklar ve igbirlikleri
alaminda sadece inceleme diizeyinde goriismeler yii-
riitiiliyor.

Iletigim Halkin Hizmetinde

Sirket ve degerleri kendi diinyalarindan disar-
ya cikarak, toplumun tiimiini etkiledi.

Sehrin armasinin yerini logo aldi, elektronik
reklam panolari, otobiislerdeki reklamlar giinlik
hayatin bir parcasi. Baz iilkelerde, trafik isiklan
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biiyiik ticari ve sanayi kuruluslarinca yaptirihr, bu-
na karsihbk sirketler yeni plakalarda zikredilme
hakkim kazanirlar.

Entegre iletisim stratejiler1 bélgesel topluluk-
larda bagarihi oluyor. Iletisim hizmetleri belediye-
lerce daha ¢ok kullanihyor ve profesyonel reklamci-
lar ve olay (event) organizatorleri, gelenegin tekdii-
zeligini sarsmak konusunda istekli kisiler tarafin-
dan daha ¢ok kullamhyor. "halka yarark olma ima-
J1" igin uzman hizmetler sunan kiigiik ajanslar dog-
du ve biiyiik sirketlerde departmanlar olugtu.

Bu fenomen uzun yillar devletin koruyuculugu
altinda var olduktan sonra kisa siire 6nce desantra-
lize kurumlardan politik ve biitceyle ilgili otonomi-
sini kazanan kuruluslarda daha da c¢arpic bir bi-
¢imde goriiniiyor. Desantralizasyon ve Koruyucu
Devletin geri cekilmesi, bolgesel kolektiviteleri "ya-
tirnmer tutum™un igine itti. Bu sadece toplulugu yé-
netme bi¢ciminde degil, aym zamanda bélgesel eko-
nominin gelismesinde destek olma roliinii iistlen-
mesi demekti.

Iletigim stratejilerinin amac: projeleri ve onla-
nn gerc¢eklesmesini hakkinda seckinlerin sesini du-
yurmak degil, bir topluluga ait olma hissi yarat-
maktir. Sehri her alanda bélgesel olmaktan ¢ikara-
rak uluslararas1 platforma yerlestirmek hedeftir.
Bu cetin bir rekabetin oldugu bir alandir, ¢iinkii
s6zkonusu olan sey, turistleri ¢cekmek, yeni sanayi
bélgesine sirketlerin yerlesmesini tegvik etmektir
Logo, slogan, plaket, klips, aciklayici mektuplar, be-
lediye biilteni, sergiler, konulu afigler, olay organi-
zasyonu (fuar, kiiltiir ve spor gosterileri) belediye
bagkam ve ekibinin imajim1 yerlestirmek, sehrin
"kazanmasim” saglayacak ve orada yasayanlarin
enerji ve gayretlerini harekete gegirmek i¢in kulla-
nacag iletisim araglardir. (46)
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Biiyiik UlusalDavalar

Merkezi devlet, sirketlere 6zgii teknikleri kendi-
ne uyarlamakta bélgesel idarelerden énce davrand.
Bu, once yonetimlerin olusturdugu yeni taleplere
reklam ajanslarinin sundugu 6zel hizmetler "ku-
rumsal iletigim”, "genel ilgi iletigimi", "sosyal ileti-
sim" ve "halk iletisimi" alanlarinda olugtu. Fransa’-
da devletin reklam ajanslarim halki kendi politika-
s1 ve biiyiitk ulusal davalar konusunda duyarh kil-
mak amaciyla hizmete ¢agirmasi ’70’li yillarda ger-
ceklesti, buna kargin Ingiltere ve Kanada gibi diger
ulkelerde yillardir benzer uygulamalar vardi. (47)

1980’lerin sonunda, Devlet’in bir reklamveren
konumunda olmasi normal bir hale geldi. Sosyalist
veya neo-liberal hiikiimetler, federal ya da Jakoben
devletler, Giiney ve Kuzey devletleri, vatandaglarn-
na seslenmek igin profesyonel reklamcilar ve rek-
lam tekniklerine bagvurdular. Ingiltere, Ispanya,
Meksika, Venezuela, Hollanda ve Kanada’da, kamu
sektoriniin reklam harcamalar:1 Procter & Gamble
ve Unilever’in biitgeleriyle yangir hale geldi.

Fransa da aym sekilde davrandi: 1988’de hiikii-
met 1980 yilindakinin iki katindan fazla, 244 mil-
yon frank harcayarak 34 reklam ve halkla iligkiler
kampanyas1 yapti. Belirtmek gerekir ki, hitkiimet
reklamlar1 TV’de % 35’e varan indirimler elde etti.
Iletigim iletigimi ¢cagardi ve France-Télécom igin ha-
zirlanan kampanya ("Bougez:avec la poste") harca-
malarin bityitk bir b6limiini yuttu. (69 milyonla
harcamalar toplammmin 1/5’) Hiikiimetin faaliyet
bilangosu ve Yeni Kaledonya referandumu, 22.9 ve
20.3 milyon frankhk harcamayla ikinci ve tgiinci
siray: aldr. Ogretmenlik meslegine davet i¢in hazr-
lanan kampanya veya prezervatif kullanim ile ilgi-
li kampanyaya sadece 5.5’ar milyon harcandi. Bu
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isten karh c¢ikanlar grup ve aglardan bagimsiz
ajanslar (Dyade, Dassas, Quadrillage, vb.) ve bii-
yiiklerdi (Eurocom, Publicis, RSCG). M.Séguela’mn
ajansi tek basina, 4 ihaleyi (hiikiimet faaliyetleri bi-
langosu, 6gretmenlerin ige alinisy, ev kazalar, refe-
randum), kazandi; bu kampanyalar toplam ihalele-
rinin % 20’sine yakin bir ciro elde etmek demekti.

Kamu Alani Anahtari Elde mi?

Reklam stratejilerinin devlette ve bélgesel ida-
relerde gii¢ kazanmasi sadece profesyonel bir pazar
olugturmakla kalmadi. Demokratik sistemlerimizin
evrimiyle ilgili ¢ok daha énemli sorulan da giinde-
me getirdi.

Bu konuda cesitli sezgiler oldu. Territoires der-
gisinin y6neticisi konuya ait goériiglerini goyle belirt-
ti: "Ticari bir iiriin i¢in kolaylikla bir kampanya ya-
ratabilecek ajanslar, bu yeni miisterilerinde giigliik-
lerle karsilagiyorlar. Bu gii¢ iligkiler baz1 bolgesel
iletigim politikalarindaki sapmalar1 aciklayabilir.
Bolgesel demokrasilerle ilgili riskler ortadadir. Pro-
fesyonellere koriikoriine bir baglanma, mesajin al-
gilanmasindan kendini kurtaran "secilmig"in poli-
tik roliiniin ortadan kalkmas: sézkonusu degil mi?
Basitlestirilmis, tekdiizelestirilmis, anket ve ka-
muoyu yoklamalanyla "beklentiler'e uydurulmusg
bir politik giindeme dogru gitmiyor muyuz? Sorun
bélgesel topluluklann iletigimini, reklam pazarla-
masmin disinda yiiriitmektir" ... "Pazarlamanin
karsity, yurttaglarin katilimim saglayacak bir ileti-
sim olugturmaktir. (48)

Uzun bir siire, reklam-demokrasi iligkisi sorunu
secim pazarlama stratejisi alaninda kisith kaldi. Bu
sorun ¢ok onemli olmakla beraber diger pek¢ok so-
rundan sadece bir tanesidir. 2000’li yallarda ufukta-
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ki sorun, sosyo-politik pazarlamanmn yeni uygula-
malan sadece adaylar arasindaki sicak miicadele
donemleriyle simirh kalmamas: ve sehirdeki tim
yasayanlarin giinliik yagamim belirleyen bir unsur
haline gelmis olmasidir. (49)

I. Bir DiizenlemeBi¢imi
Kurallarin Onciileri

Reklam uzmanhgmnmin on yildan kisa bir siirede-
ki miithisg gelisimi ve cercevesindeki tartigmalar,
meslegin politik arenada savunma mekanizmalar-
m c¢ahstirmasina yolagti. Artik medyalarin duru-
muyla ilgili gériigmelerin daimi katihmeilar: olan
reklamcilar, kendi goriiglerini benimsetmek ve ¢
karlarim korumak icin lobbying hakkinda sahip ol-
duklan bilgi ve uzmanhklarim kendileri i¢in kul-
lanmaya bagladilar. Bu hareketlerinin gerisindeki
felsefeyi anlamak i¢in biraz geriye gitmek gerekir.

Reklamin iglevini savunan ilk organizasyon, 20.
yiizyihin basinda ABD’de ortaya gikti. 1910’da kuru-
lan Associated Advertising Clubs of America, her
zaman bir sarlatanhkla esdeger goriinen meslekle-
riyle ilgili bu kéti imaja karsi gkiyordu. 1924’te,
American Association of Advertising Agencies ilk
meslek ahldki kurallarim yayimladi. Bundan bir yil
sonra, Ingiltere'mn Advertising Association’s Ame-
rikan kliplerinin aglarina katild:, bu uluslararasi
yapidaki ilk mesleki temsilci érgiittii.. Kanada, daha
1905’te bir Ulusal Ajanslar Birligi'ne sahipti. Bu
Anglo-sakson organizasyonlarin reklam profesyo-
nelliginin olugturulmasindaki éncii rolii son derece
onemlidir, cunkii Uluslararas: Ticaret Odas: rek-
lam uygulamalanyla ilgili cikardig ilk kararname-
yi 1937’de cikarmigtir. O giinden beri diinya ¢apin-
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da bir bagvuru kaynag olarak kabul edilen bu ku-
rallar, bugiinkii haline gelene kadar 1949, 1955,
1966 ve 1973 yillarinda gesitli diizenlemelere ugra-
di. Temel kurallar: edeplilik, diiriistliik, dogruluk,
kiyaslama normlar, taklit yasag, reklamin kimligi,
¢ocuk ve genglerin korunmasi, vb.

Toplum ve Devlet nezdinde reklamcihik meslegi-
nin kurallarim yerlestirmeye yonelik ilk cabalar
Ingiltere’de oldu. Uzun yillar da bu durum degigme-
di. 1977de Mme. Scrivener’in yonetimindeki bir
aragtirma komisyonunun Fransiz Ekonomi Bakan-
hg icin reklamin rolii, sorumlulugu ve gelecegi iize-
rine hazirladig: resmi raporda buna deginiliyordu:
"Yakin bir gecmise kadar devletin diizenleme ve
kontrol roliinii iistlendigi, "otodisiplin kavram”
Fransiz ticaret ve sanayi diigiince ve ahskanhklan-
na yabancidir”. (50) ,

Sozciik oldukg¢a bastansavma: otodisiplin. Bu,
deontoloji kurallarinin yarattih kazang bu prensi-
bin olugturulmasina zemin olugturmakti. Bu, uzun
bir siire boyunca Jakoben devletin miidahaleci gele-
neginin orttiigii bir prensipti. Otodisiplin ve onun
ikizi otodiizenleme devlet otoritesinin kontrol politi-
kasina bir alternatif olarak ortaya gqikti. Her ikisi
de bir bi¢cimde bir gelenek olusturdular.

Devletin kural koymas;, tabii ki bu yillar boyun-
ca Fransa’da temsilciler organizasyonlarimin olus-
madig1 anlamina gelmez. Ancak kesin olan gey, bu
kuruluslarin ortaya ¢ikiglarimin oldukga geg olmasi-
dir. 1953’de BVP’nin (Bureau de Vérification de la
publicite - Reklam Dogrulama Biirosu) kurulma-
siyla bir otodisiplin organ1 olusturulmus oluyordu.
Fakat, bundan 20 yil sonra Scrivener’in raporunda
bu kurulusa iiye olanlarin sayisinin azhg ve basi-
nin temsil edilis oraninin yetersiz oldugu iiziilerek
ifade ediliyor ve acilen kurulusun gohretini artirma
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calismalarina baglamasi éneriliyordu. Bu resmi ra-
porun yaymmlanmasi, bir bicimde, otodisiplin soru-
nunun politik tartigmalarda 6n planda oldugu pek
cok iilkedeki 20 yillik bir dénemin de sonu oluyor-
du.

Otodisiplin

1960-1975, tiiketici organizasyonlarimin itiraz-
larinin en yiiksek oldugu dénemdir. Reklamcilar da
"diiriist caligmalar™in yerlesmesi ve ahlika uygun
olmaya istekli goriindiiler. Reklamin inamhirhgm
(dolayisiyla etkinligini) artirmamn yolu mesajlarin
dogrulugunun artinlmasindan gegiyordu.

1962'de ingiliz Advertising Association ’80’li yil-
lann sonunda, tiim diinyadaki reklamcilar tarafin-
dan 6rnek kabul edilen bir otodisiplin sistemi olus-
turdu. Bu tiiketicinin haklarim belirleyen iki genel
yasa olan, Consumer Protection Act’e cevap olarak
olugturuldu. 1961’de, Association kendi Reklam
Standartlan ve Uygulamalan Tiiziigi’'ni yayimlad:
(Code of Advertising Standards and Practices). Oto-
disiplin sisteminin idari organi: Advertising Stan-
dards Authority (ASA) adi verilen bir otogozlem
mahkemesiydi. Bu baglamsiz kurulus, reklamve-
renlerin ajans aracihfhyla yaptih medya harcama-
larinin (radyo ve TV harig), % 0.1’i oraminda yaptik-
lann mali katkiyla finanse ediliyordu. Konseyin iiye-
lerinin 2/3'i bagimsiz ve reklam disi kigilerdi. Bu
kurulus sadece basin, sinema, reklam panosu ile il-
gilendigi icin, radyo ve televizyon da ’50’li yillarda
benzer bir resmi kurulusg olusturarak audiovisuel’i
kangik bir sistemde ele ald.. (ITV ve BBC)

Atlantik’in 6te yakasindaki reklamecilarn, tiike-
tici akimlarinin bir sonucu olarak, National Adver-
tising Review Board'u (NARB) olugturmas: ancak
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1971’de gerceklesti. Bu, medyalarin yeralmadi@ ilk
ulusal otodisiplin meslek kuruluguydu. ingiltere'de-
kinden farkh olarak, Amerikan Anayasas1 bu tir
ortakhklarin ticaret 6zgiirliigiine zarar getirebile-
cek davranmglarda bulunabilecegi kaygisiyla, tclii
birliklerin olugsmasin1 yasakhyor. Bazi1 medyalar ve
kendilerini oldukc¢a hassas olarak niteleyen endiist-
riler (eczacilik iiriinleri, alkollii igkiler) kendi ulusal
otodisiplin sistemlerine sahipler. Bolgesel diizeyde,
otodisiplin "Better Business Bureaus" kanahyla
saglanmir. Bu 6zel kuruluglar 1912’den beri ticari is-
lemlerin, dolayisiyla reklamin diizenlenmesiyle yi-
kiimliiler.

’60’h yallarda, birbirinden ¢ok farkh iilkeler, Ar-
jantin, Belcika, Irlanda, italya, Hollanda, Giiney
Afrika ve Isvigre bir otodisiplin sistemi olugturdu-
lar. Bu tiir bir yap1 1960’dan énce sadece Kanada
(1957) ve Almanya’da (1949) vardi. ’70’li yillarda,
Avusturya, Avustralya, Japonya, Filipinler, Singa-
pur, Isveg, Ispanya ve Fransa benzer diizenlemelere
kavugtular. (51)

1970’de reklami dogrulama biirosu acildi. Pro-
fesyonellerin yanina (reklamverenler, ajanslar,
medyalar) artik tiiketici temsilcileri de katildi.
1973’de, ticareti ve zanaati diizenleyen bir yasa ka-
bul edildi (Loi Royer). Bu yasa reklamlardaki sahte-
karhga kars: en kat: yasalardan birisi. 1977de, ti¢-
li bir yapiya sahip olan, Ulusal Reklam Konseyi
olustu.

Reklam faaliyetlerini izlemekte kullanilan en il-
ging sistem Isveg’te. Ne kamuya ne de 6zel sektére
ait olan bu kurulus, ombudsmen adi verilen eski bir
parlamenter gelenekten kaynaklamyordu ve 1809’-
da dogan bu sistem basinin iyi ¢ahgip ¢cahsmadigim
denetleyen en taminms sistemdi. 1971’de, tiiketici-
ler icin ombudsman islevi olugturuldu. Buna goére,
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tiiketicilerin kendileri, tiiketiciyi koruyan yasala-
rin, 6zellikle de pazarlamayla ilgili yasamin uygula-
nmp uygulanmadiainm kontrol edeceklerdi.

Deontoloji kurallarinmin oldukga genel bir yapiya
sahip olmalan diinyadaki otodisiplin sistemlerinin
yetkinligi konusunda bir fikir sahibi olma olanag
tanimiyor. Bunu incelemenin en iyi yolu, meslekle-
raras1 c¢ikarlar baglaminda otonominin derecesini
sorgulamaktir. Bagahmsiz olmas: i¢in iki kogul var:
finansman tipi ve bagimsiz kigilerin katilim.

Pek ¢ok iilkede, otodisiplinin yiiriimesi iiye fir-
malarin katihmlaryla oluyor. Ingiltere’deki sistem
pek ¢ok sistemin aksine, iiyelerinin katihmiyla de-
gil, baghmsiz bir gelir kaynagyla desteklenir. Diger
tilkelerde meslek disindan olan iiyelerin sayis: sifir-
h (Belgika) cogunluk (Ingiltere) arasinda degisir.
Uluslararas: platformda, Fransa’daki oran "azaltil-
mig", ABD ve Kanada’daki "énemli bir azinhk™
temsil eden, Avustralya ve Irlanda’daki "egitlik"
olarak tammlaniyor. En degisik durum 1988°de TV
oyuncularinin da yeraldia Brezilya’da. Bu iilkede
TV’nin ve reklam imaj1 endiistrisinin ortak ¢cahgma-
lan, merchandising gibi, olduk¢a yaygin.

Otogozlem sistemlerinin yiirittigii temel iglev-
ler: Bir mesajin igerigi ve bi¢iminin kontrolii, rek-
lamlarin meslek kurallarina uyup uymadiganin goz-
lemlenmesi, halktan ve rakiplerden gelen sikayetle-
rin aragtinilmasi, kurallara aykir1 faaliyette bulu-
nanlarin diizenli olmaya cagrilmasi, bazi medyala-
rin deontolojik damigmanhgm yapan resmi komis-
yonlara katilmaktir. Fransa’da bu gérevi Bureau de
Vérification yiiriitiiyor, ’Association des Agences
Conseils en Communication (AACC), I'Union des
Annonceurs (UDA), I'Institut National de la Con-
sommation (INC) ve TV kanallarinin temsilcileriyle
birlikte, gérevi TV’de yayimlanan reklamlarin igeri-
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gini kontrol etmek olan ve Conseil Supérieur de
I'Audiovisuel (CSA) reklam iletisimi komitesinin ¢a-
lismalarnna katihyor. 1988’de, her Cargamba giinii
story boardlanindan degerlendirilen 200 filmin %
88’1 komitenin itiraz1 olmadan kabul edildi. Karsila-
silan sorunlar: ¢ocuklarin konumu, kadin imaj, ya-
lan reklam ve TV’de yasak olan sektérlerdir. 1989’-
da, CSA ve digerleri otokontrol prosediirlerinde
muhtemel bir yumusamay: goriismek iizere birara-
ya geldiler.

Ticari Ifade Ozgiirliigii

'80’li yillarda, otedisiplin otodiizenleme sik sik
giindeme gelen konular halindeydi. Onceki yirmi yil
siiresince, prosediirlerle ilgili tartismalarin kapsa-
mina girmeyen bu nokta, pazar kanununun resmi-
lik kazanmasindan sonra, "moins d’Etat"”, bir slogan
ve hak davasina doniistii: pazann disiplini + ajans-
lann otodisiplini. Halkin giiciiniin miidahalesiyle,
alam ozgiirlestirelim. Otodiizenleme yapanin diize-
nini bozalim.

Avrupa’daki audovisuel goériinimiin gelecegi
hakkindaki tartismalar bu kalitatif diisiise bir dii-
zelme sans1 verdi. Reklam, otodiizenleme gelenegi
elinde alinmig bir halde, Ortak Pazarin komisyon
ve oturumlarinda bir diizensizlik cengaveri haline
geldi. Kendi yarg: goriisiinii duyurmak igin, énce
uluslararas:1 platformda kendi korporatif aglarim
yeniden diizenlemesi gerekti. Bu 1980°de yapildi
Meslek i¢ci dayamigmamnn ilk yillarn 1975-1978 yilla-
n arasinda yapild: giinkii, Avrupa Toplulugu, rek-
lam faaliyetlerinin kurallarim birbirleriyle uyumlu
hale getirmeye yonelik ilk projelerini bu yillarda
baslatta.

1980°’de reklamcilar-reklamverenler-diger des-
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tek hizmetleri verenler ii¢lii bir ortakhk olugturdu-
lar (European Advertising Tripartite), bu ¢ahgma-
larda en aktif taraf Avrupa Reklam Ajanslar Birli-
gi oldu (European Association of Advertising Agen-
cies-EAAA). Bu iiglii organizasyon EAAA gibi Avru-
pa Toplulugu’yla ilgili davalar konusunda saygin
bir konuma erigti ve Topluluk’'un 1984-1986 yilla-
rinda uygulanan, "Convention"la ilgili Avrupa Kon-
seyi'nde ve sinirlarétesi televizyonlarin "Directive"i
konularinda AT Komisyonu'nda gegen tartigsmalar-
da sik sik ad: gegti.

Uzun bir siire, tartigmalar Ingiltere ve Almanya
arasinda oldu. Biri, agin liberal bir bi¢imde, reklam
kotalar1 yaymn bigimleri ve izin verilen sektérler
hakkindaki tiim kisitlamalarin kalkmasinm istiyor-
du. Digeriyse, resmi TV’deki uygulamalan kisitla-
yarak, reklamlara belirli bir saatten 6nce yayimlan-
ma zorunlugu koyup, ézellikle "blok"” veya “tiinel"
halinde yayimlamay: istiyordu. Uzun tartigmalar-
dan sonra, “Convention” Mart 1989’da "Directive”
Ekim ayinda kabul edildi. "Directive” reklam yayim
siiresinin kanalin toplam yaymm siiresinin % 15’ini
asmamasin zorunlu kild: -saatte % 20’lik bir azami
siireyle- Dini yayinlar ve 3’ dakikanin altindaki ¢o-
cuk programlarimin arasinda reklam yaymm yasak-
t1. Kisitlamanin prensipte en kat: olam, "Conven-
tion" tarafindan konamydi. Tiitiin ve ila¢ reklam
tamamyla yasaklamyor, alkollii ickilerin reklamy-
sa biiyiikk ol¢iide kisitlamyordu. Iki dékiimanin
Topluluk’la ilgili baslangicta olusturulan projelerde
cesitli uzlagmalar yapilarak olusturulan son hali
Tripartite tarafindan kabul edilmedi ve otodiizenle-
mesini kendinin yapabilme hakki savunuldu:

Diinya iizerinde, reklam, pazarlama ve medya-
larin sorumlularim biraraya getiren sadece bir tek
kurulug oldu: IAA (International Advertising Asso-
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ciation) 1938’de kurulan IAA’'min 75 iilkede temsil-
cisi var. 2800 iiyesi disinda, kurumsal ve kolektif
tyeleri de mevcut: ATT, Coca-Cola, Colgate-
Palmolive, Heineken, Henkel, IBM, Nestle, Philips,
Procter & Gable gibi en prestijli reklamverenler,
hemen hemen tiim biyitk aglar ve Reader’s
Digest’ten Time'a kadar Alman miiltimedya grubu
Bertelsman da dahil olmak iizere pekgok iletigim
grubu var. '

IAA’min aragtirma departmam tiim diinyadaki
otodiizenleme hakkina zarar verebilecek her seyi
takip eder ve formasyon departmam, pek ¢ok iilke-
de IAA Egitim Programr’m takip eden yiiksek ensti-
tiitiilerini destekleyerek reklam egitimi kalitesinin
yikseltmeye ¢ahsir. Ancak, IAA'min temel iglevi,
iletigim sistemlerinin geleceg hakkinda karar veri-
len tiim cevrelerde mevcut olmaktir. Uzmanlan,
’60’h yillarin sonunda beri GATT (Ticaret ve giim-
riik tarifeleri konusundaki ortak karar) Avrupa’da-
ki dava dosyalarina miidahale edebilirler.

Avrupa ya da diinya ¢apinda olan korporatif or-
ganizasyonlarin ‘80’li y:allarda zaferler ya da maglu-
biyetler bir yana birakihirsa, basardiklan sey "ticari
ifade 6zgiirliigii” adi verilen yeni bir ozgiirliige sos-
yal yasalhk kazandirmis olmalandir. Kiginin ifade
6zgirliigi kadar demokrasilerin varolmasi igin ha-
yati 6nemi oldugunu savunduklan bir 6zgiirlitk: gi-
rigim ozgurhigii, soz 6zgirhigii, se¢im ozgirlagi.

Sézii Interpublic grubunun 1986’daki yilhk faa-
liyet raporuna birakalim: "Ticari ifade ozgiirligii-
niin ekonomik demokrasi sistemindeki rolii, politik
ifade 6zgiirhigiiniin politik demokrasideki roli ka-
dar énemlidir. Bir ekonomik demokraside, tiiketici-
ler dolarlanyla oy kullamirlar. Yonetici ¢ogunluk
onlarin ticari ifadelerine dokunmaya kalkarsa, bu
tiiketicinin egemen oldugu sistemin ana parcas: "e-
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konomik oy" iglemi bozulur. (...) Seckinler reklam
cok sevmiyorlar, giinkii reklam gercek giicii medya-
lara ve igeriklerini halka aktaryor. (52)
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ALTINCI BOLUM
ELESTIREL BAKISLAR

Reklam Sadece Bilgiyle Yagar

Reklamcihik Gizerine yapilan elestirel cahgmalar
uygulanmaya yonelik ¢cahsmalara oranla ¢ok azdir.
Elestirel aragtirmalarnn en parlak dénemi 1960’lar
ve ’70’lerin basidir. Bu, yapisalahgin, sembolik ol-
gunun varhgm kesfettigi donemdir. Yapisal antro-
poloji, sembolik degis tokuslarin tiim kiiltiiriin te-
mel yapisi1 oldugunu savunur. Lenguistik ise bir
igaretler bilimi olusturmak projesi iizerinde yogun-
lagarak, déonemin onde gelen diigiiniirlerinden, Ro-
land Barthes’in deyigiyle "semiyolojik ¢ikis noktah
gercek bir kiiltiir bilimi" olugturur. Bir klasik hali-
ne gelmis olan kitabi, Mythologies’de, Barthes kitle
kiiltiiriiniin cesitli ifade bigimlerinin iginde reklatm
da modern bir mit olarak ele ahr. (53)

Yapisalan yaklasim, reklamin sembolik yanim
vurgulayarak, olduk¢a gozard edilen bir 6zelligini,
diigsel boyutunu, goézler éniine serer. Daha énceki
elestiriler, ézellikle Anglo-sakson tiiketici hareket-
lerinin yaratti, reklam her seyden énce iiriinlerin
bir tek olumlu 6zelligini, yeni yararh ozelligini 6ne
cikaran bir arag olarak degerlendirmiglerdi. Objek-
tif olgular iizerine kuruly, yalan oldugu izlenimi ve-
recek her seyden armnmg bilgi verici bir reklam.
Reklama bu tiir bir yaklasim y6niinii ve gosterisel
boyutunu diglar.

Yapisal semiyoloji aym zamanda reklam sadece
bir bilgi verme arac olarak géren ampirik yontemi
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ve bu ampirizmin getirdigi icerik, analiz yontemle-
rini reddetti. Mesajlann igeriginin incelenmesinde
anlamlann sifresini ¢6zen yapisal semiyoloji ideolo-
jik yaklasima da kars: gikti. Modernligin reklam
tartigmalarimin demistifikasyonu ve ézellikle diigii-
niir Jean Baudrillardin "tiiketim toplumunun ideo-
lojisi” diye adlandirdi$h olguya siddetli kars: gikis-
lar giindemdeydi. (54)

Reklamcihga ve medyalann ticari ortamina
kars: olugan sosyal ve teori tepkilerin baglamasiyla
birlikte bir belirsizlik de yaratilmig oldu. 20 yl son-
ra bir aragtirmacimin vardigh sonug da aym: “Tlkel
diigiincenin sadece ilkel toplumlara ézgii olmadi$h
ve ticari markalann ¢agdag toplumda bir yerde to-
temik veya ¢oktannh sistemlerdekine benzer iglev-
leri oldugu ortaya gqikiyor. Bu antropolojik goriig
reklam masum gésteriyor: Diinyada yeni hicbir sey
yoktur. Bu goriis kiiltiirel endiistriyel bir uzlagma-
ya izin verir (...) Felsefi olarak bir tiir igaret idealiz-
midir. Insan bir sembolik varhk olduguna ve sem-
bollerden olustuguna goére, konu "her geyin isaret
oldugu”na kadar ileriye gotiiriilebilir. (55)"

Lenguist ve semiyologlar reklamla ilgili tartis-
malarin gifreleme ve sifresini ¢gozme olgularimn ay-
dinlatilmasinda reklamcihk meslegine reddedilme-
yecek katkilarda bulundular. Yapisaler goriisiin
diinyaya yapildi$h iilke olan Fransa’da, Fransiz rek-
lamahk tarihinde ilk kez, iiniversite arastirmala-
nyla kidr amagh aragtirmalar arasinda bir sinerji
olugtu.

Uygulama Cikmazlar:
Intox, zehirlenme, manipiilasyon, beyin yikama:

Bu ifadeler uzun bir siire reklamcihkla ilgili elesti-
rilerin ortak unsuru oldu. Ogrencilerin sloganlan,
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dini giiglerin ve sol partilerin reklam reddetmeleri
ve teoriler reklam kurumunun olumsuz roliinii ifa-
de ettiler.

1930’lu yillarda welfare economy taraftarlan ya-
pia1 reklamla geligkili ya da meydan okuyucu rek-
lam ve reklam-manipiilasyon-ikna ve reklam-bilgi
arasinda bir ayrim yapiyor ve Koruyucu Devlet’in
rekabet yiiziinden bozulmus reklamin kétiiliginii
yok etmesini talep ediyorlardi. Bu yaklasim Vance
Packardin, tiiketicinin gii¢liikle direnebilecegi "giz-
li ikna" aleyhindeki su¢lamalarinda da mevcut. Bu
kitap, ’50’li, ’60’h yillarda, "yiiceltici reklam" analiz-
leriyle o6zellikle Anglo-sakson iilkelerdeki tiiketici
hareketlerinde énemli bir etken oldu. (56) Manipii-
lasyon, Marksist ekonomistler, Paul Baran ve Paul
Sweezy (57) ve liberal ekonomistler, Amerikah
John Kenneth Galbraith’in teorilerinde de yerahr.
Onlara gore, talebi yénetmeyi ve belirlemeyi ancak
kitlesel pazarlamamn miithig giicii ve istek, ihtiyag
yaratma teknikleri bagarabilir ve yokluklar: halin-
de talepte bir azalma olur. (58)

Bu manipiilatér gorigiin dogal sonucu: rekla-
mn bir arag olarak algilanmasi (bazilan igin ahlak-
¢1) "iyi" ve "kotii" reklam ve reklam tekniklerinin “i-
yi kullanim” ve "kétii kullamm" arasinda bir ayi-
riun yapar. Bu da reklam, modern teknolojik ileti-
sim bi¢imini belirleyen bir aygt olarak degerlendir-
mekte yetersiz kalmaya neden olur. Ciinkii "iyi" ve-
ya degil, reklamcilik saticihk diizeni ve gésteri dii-
zenini biraraya getirerek saticihgh bir gosteri, goste-
riyi bir saticihk olarak sunma yoludur.

Reklamin manipiile eden gii¢ (ve her seye giicii
yeten) kavramindan kopus tiiketicinin tepkisinden
kaynaklandi. Mesajin kabugunun ve "verici proble-
matiginin kapattith bu oge, gerek yapisalal lenguis-
tik gerekse de ahicimin kogullanmasim analiz eden
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aragtirmacilar tarafindan gozard: edilmigti. Bu
epistemolojik kopus *70’li yallarin sonunda bagladi.

Tiketiciler aldiklan ee 6dedikleri seylerle ne
iiretiyorlar? Onlarla ne yapiyorlar? Bu sorulan teo-
rik olarak iki kez soran kigi Michel de Certeau oldu.
(59) Pavlovcu algilayic1 goriiglerini sarsarak, Cer-
teau tiiketicilerin hergiin hilelerle kars: dikkatli ol-
malan gerekliligi iizerinde durdu. Bu, kullamcimn
sosyal ve kiiltiirel aygitlardaki aktif roliinii gézard:
eden, sosyal yeniden iiretim teorilerine kayitsiz ka-
larak iiretilen gercek bir kullamm antropolojisinin
temelleridir.

’50’li yillarda siirrealizm, sitiiasyonizm ve orto-
doks Marksizm’in yol arkadasy diigiiniir Henri Le-
febvre'in ihtiyacim hissettigi giinliik hayatin mikro
prosediirlerine bir déniis sézkonusu. Yalmzca "giin-
lik hayatin elestirisi” modern ticaretin nasil insan
mutlulugunun ufku olarak konumlandigim anlama-
ya yeterliydi. (60)

1971’de, bir bagka diigiiniir, Alman Wolfgang
Haug, reklam bir giinliik yasam bi¢imi olarak ele
alan nadir ¢ahgmalardan birini yaratarak, Frank-
furt Okulu’ndan Walter Benjamin’in kitle kiiltiiri
hakkindaki goriiglerini siirdiirdic. Haug, reklam ay-
gitim sosyal ve kigisel kimligin olusumu iizerine ko-
numlayarak, "ticaretin estetigi” kavramim onerir.
Bununla kastetmek istedigi sey tiiketilen veya iste-
nilen nesne cevresindeki hayali alanlarn nasil
olustugunu gostermekti. (61)

Ongériilen bilango (uzun bir siire kalma riski de
olsa): ’80’li yillarda tiiketici unsurunun gozéniine
alindigim ortaya koyan bakig agilarindaki radikal
degigiklikler, belirsizlikleri ve karsithklan ortadan
kaldirmadi. Sadece karar vermek i¢in, tekil durum-
larin incelemelerini ¢ogaltarak, ¢zel deneyimlerin
bir siralamasindan Gte bir gey elde etmek igin, ka-
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bul etmek gerekir ki tiiketim "buyruklan” ve uygu-
lamalann hakkinda bir bilgi alam olugturulmasim
talep eden pek ¢ok epistemolojik ve metodoloji soru
askida kahyor. Amprizim gelenegini siirdiirmek yo-
niinde gii¢lii bir egitim var. Bu teorik sorulara ce-
vap verme bicimi, sirketlerin ve idarelerin ihtiyac-
larina bagh olan bir problematikle, varolan seylere
kars: geri adim atma cesareti gosterenler arasinda-
ki farka baghdar.

Reklam Yerlerindeki Degigiklikler

Toplum/reklam iligkisini, reklam aygitimn geli-
simine bakmadan incelemek miimkiin degildir. Bu
konudaki ii¢ cahgmaya bakahm:

- Birincisi, Amerika’h Stuart Ewen’in Captains
of Consciousness isimli 1976’da yayimlanan kitab.
Ewen ’20’li yillarda, Amerika’da Taylorizm adiyla
amlan iggilerin ve tiretimin kontrol ve organizasyon
bi¢imini belirleyen yeni bir doktrinin, consump-
tionism’in (tiiketicilik), nasil ve nigin ortaya giktigi-
m gosteriyor. (62) Boylece, sanayiciler pazara sunu-
lan mallarn tiiketimiyle ilgili sorulara yénelmek
i¢in iiretimle ilgili sorunlarla o6zellikle ilgilenmeyi
bir yana birakirlar. Bir kriz sonunda "captaine
d’'industrie” (endiistrinin yéneticisi) “capitaine de la
conscience” (vicdamn yéneticisi) veya manager hali-
ne geldi. Bazen yeni kitlesel iiretim iiriinii (produc-
tion de massse) piyasaya siirmek ve bu iiriiniin ge-
tirdigi sosyal celigkileri agmak icin, tiiketiciyi pa-
zarlama yoluyla ele gegirmenin ¢ok onemli oldugu
durumlar vardr.

Ewen tiiketimi demokrasinin dogal bir deneyimi
gibi konumlayan mekanizmay: dikkatle inceler. Ca-
hsmas), simdiye kadar ¢ahgsmamn bilimsel organi-
zasyonunun kiyisinda kalmg bir faaliyetin profes-
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yonellesme siirecini aydinlatan nadir kaynaklardan
birisidir. Yukarda da belirttigimiz gibi, ’20’li y:llar,
ilk davramgbilimeci teorilerin olustugu ve ilk aras-
tirma kurumlarimin kuruldugu dénemdir. "Modern
giinliik yasamin mimarisinin” ana pargcasi olan "ai
le"nin insaasina yardime: olan teori ve ¢aligmalar
"kadin”, "baba" ve "gengler" igin yeni roller sundu.

- Ikinci ¢ahisma, Alman diigiiniir Jurgen Haber-
mas’a ait. Habermas "kiiltiirel endiistri” analiziyle,
Frankfurt Okulu’nun (Adorno, Benjamin, Hokhei-
mer, Marcuse) uzak bir takipgisidir. "Toplumsal
yer", yani "sosyal iletisgim alam"nin kékenlerini in-
celerken, Habermas, '60’h yillarin basindan itiba-
ren biiyiik sanayilesmis demokrasilerin organizas-
yonuyla, ticari reklamcihgn gelismesi arasindaki
iligkiyi incelemenin temelini olusturdu. (63) Bas:-
nin gelismesine dayanarak, reklamcihgin o6ziinde
yalmzca ilanlardan ibaret oldugunu ve giderek sos-
yal ve politik pazarlama sayesinde vatandaslarin
yasadiklan sehrin iglerine katilma mekanizmalan-
mn timiini etkiledigini gosterir. Reklam manti-
mn kamu alamna girmesi, demokrasinin halki
mantiim kullanmaya ¢agiran bir reklam (Aufkla-
riing) ve yapmaciklarla irrasyonel kabul bi¢imleri-
ne bagvuran bir reklam iizerinde diisiinmeye davet
etti. Kisacasi, politik hakimiyetin aldanmasindan
kurtulmak icin, ¢agdas reklam rejimi, pasif bir ona-
yin belirledigi ve vatandas-tiiketicinin "alkiglayan
davramgim” elde etmek ister. Yazarhk hayatimn
basindan beri, Jurgen Habermas, biiyiik liberal de-
mokrasilerden "genellestirilmig halkla iligkiler sir-
keti” olarak sézeder.

Kamu alam iizerine olan ¢ahsmasinda, Haber-
mas, '60’h yillarda giindemde olan manipiile edici
goriisini kullanir, boylece sivil toplumun &geleri-
nin midahalesine hi¢cbir manevra alam birakmaz.
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Ayrica, Haberinasin akhn giiciin karsisindaki agin
iyimserligini de sorgulamak gerekir.

- Ucgtincii eser, Romain Laufer ve Catherine Pa-
radeise’in Le Prince Bureaucrate. Machiavel au
Pays du Marketing (Biirokrat Prens. Pazarlama Ul
kesinin Makyavel’i) isimli 1982’de basilan kitaptar.
(64) Herbermas ilk "kamu alam" analizleri yapma-
ya basladigindan beri, referans aldig1 devlet kavra-
m her zaman "Koruyucu-Devlet"ti. O dénemde bu
Devlet bi¢cimi hala 6limsiiz goriiniiyordu.
Koruyucu-Devlet fikrinin (ve kamu hizmetinin) ge-
¢irdigi bu kriz, yonetim ve sosyoloji teorisinin uz-
maninca ele alindi. Devlet'in mesruiyetinin krizi,
’70’li yallarin sonundan beri, uzmanlan ozel sektére
ait yonetim metodlaniyla kargilagsmaya itti: yoéne-
tim-pazarlama-reklam. "Yatirima, politikaci, yone-
tici, artik herkes "iiriinlerini tammmlamadan ©nce
"kamu" izerine bilgi ariyordu; herkes reklamin bas-
tangikaricaih@ silahim kullamyordu; ve herkes "iire-
timlerinin” ve “satiglarinin” aym zamanda da imaj-
larimin aym yénetim bi¢imi iizerinde diistiniiyorlar-
di. "Pazarlama toplumu”, yazarlara gére cagdas
toplumumuzu tanymlayan terim, bir sibernetik sos-
yal iligkiler modeline tekabiil eder. Sofizm felsefe-
sinde oldugu gibi, pazarlama ve toplumdan kesil-
mesi, metod olarak amprizm, arag olarak retorik ve
amag olarak pragmatizm tarafindan yonetilir.

Sonugta, belirtmek gerekir ki, ’60’h ve *70’li yil-
larda, elestirmenlerin reklam hakkinda goremedik-
leri nokta, bu olgunun uluslararasi boyutudur. Par-
tizan organizasyonlarda, Amerikan kitlesel iiretim
urinlerine kars: gikislarin en civecivli dénemi olma-
sina ragmen, Ulus-Devlet sinirlan iginde hapsola-
rak, reklam aglarinin olusumunun tarihgesinin ay-
m zamanda modern medya "ladite"ine ilk girigleri
oldugu gormesi engellenir. Tekil toplum ve kiiltiir-
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lerin (bdlgesel, ulusal) bu iletisgim agimn énciilii-
giinde, siirekli ve masif bir bi¢cimde uluslararas:
akimlar ve kaynaklara baglanmas nasil gerceklesi-
yor? Ozellikle Anglo-sakson iilkelerdeki birka¢ oncii
aragtirmadan bagka (65, 66), bu tip problematik
"70°li yillarin sonunda Ugiincii Diinya iilkelerindeki
iletisim aglan baglamindaki biiyiik dengesizliklerin
bilincine varilacagimin bir gostergesidir. (Bak. I. B6-
liim, 3)

’80’li yillarin sonunda "uluslararasilagmanin zo-
runlulugu” temel sorunlarin arasina girdi.

Ekonomik Uyugmazliklar

Reklam ne ise yarar? Cevap: "Reklam halkin
hizmetindeki kitlesel iiretim ve dagitim sisteminin
vazgecilmez bir parcasidir. Mallarn iireticilerinin
ve hizmetleri sunanlarin halka sunduklar gsey hak-
kinda bilgi vermek ve onlarin sunduklarnna yénelt-
mek icin reklama ihtiyaglan vardir. Bu tiir bir bilgi
sistemi tiretim ekonomisi igin yararhdir ve gesitli
secenekler arasinda tercih yapabilmeleri tiiketiciler
icin gereklidir. Ayrnca, iiretimin piyasaya siiriilme-
sini garanti ederek istihdamin stabilize olmasinda
da bir etkendir; Reklam pazardaki rekabetin teme-
lidir; gelismeleri ve yaraticih$h harekete gegirir; pi-
yasa icin aksi takdirde ¢ok pahahya mal olacak mal
ve hizmetlerin diigiik maliyetle saglanmasim miim-
kiin kilar. Son olarak da, reklam medyalarin fi-
nansmanina temel bir katkida bulunur.”

Reklamin ekonomik iglevinin bu tanim, 1978°de
AT’nin reklamcilikla ilgili felsefesinin "Memoran-
dum explicatif” (aciklayici not) énsoziinde yeralr.
Bu tanim ashnda bir dizi taviz sonunda vanlan
noktadir. Toplumsal diizenleme davalarimn da rek-
lamcilik mesleginin temsilci organlarimn ilk galibi-
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yetini de kutlar. Bu Dokuzlar Toplulugu’nda yiiriir-
liikte olan yasalarin uyumlulagtinlmas: projesine
yesil 151k yakarak, Bakanlar Konseyi'nin tiiketici-
nin korunmas1 ve bilgilendirilmesi programm
onaylayip ii¢ yil 6nce baglattif: savasta kazamlan
ilk basanydi. Catigmanin merkezinde "yalan ve
sahte reklam" engellemeye yonelik oneriler ve 6zel-
likle tiiketici birliklerinin miidahale giiciinii artiran
ilk madde yerahyordu. Bu ilkeler deklarasyonu, bir
gorevi yerine getiriyordu: reklam faaliyetlerini ya-
sallastirmak. Reklama karsi g¢ikanlarin reklamin
temelini kabul etmedigi bir dénemde, bu yeni 6n-
lem, tartigma zemininin radikal bir bigimde degis-
mesini saghyordu. Bu iglevin resmi olarak onaylan-
masiyla, sonu on yil sonra korporasyonun "reklam
kotalarina” ve endiistrinin baz1 sektoérlerinde veya
niifusun baz1 kategorilerindeki reklam uygulamala-
rm diizenlemeye yénelik tiim miidahale bigimleri-
ne karsa giiclii bir direnige varan bir miicadele bas-
lamms oluyordu.

Bu kii¢iik paragraf ashinda bir pro domo savun-
maydi ¢iinkii elestirileriyle, saldirilan bagka gergek-
lere karsihk bazi gergeklere saldinyordu. Reklam
savurganhkla es anlamhdir; kaynaklann kendinde
toplar, tekellerin olugmasina yolagar, fiyatlardaki
rekabetin olusmasina engel olur; pazara yeni rakip-
lerin girmesine engel olur ve firmalararasi rekabeti
azaltir; maliyetleri ve fiyatlar: artinr; hayal tiriini
olan veya ¢ok kiigiik olan farkhhiklar devlestirerek
drtnler arasinda yanhs bir fakhhklasmaya yolacar.
Nihayet, sundugu bilgi kesinlikle aldaticidir.

Bu ikili argiimantasyon "reklamin ekonomik et-
kileri" iizerindeki tartigmalarda uzun siiredir giin-
demdedir. Polemiklerin sayis1 ve bunlarn gevresin-
deki heyecanh tavirlar bilgilerle ters orantihdir. As-
hinda, reklamin rekabet. fiyatlar, ekonomik gelisme
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ve ilerleme iizerindeki etkisi hakkinda ¢ok az sey
biliniyor. Konu iizerindeki aragtirmalann biiyiik bir
bsliimii ABD ve Ingiltere kaynakhdir ve diinya tize-
rinde konuyla ilgilenen ekonomist sayis1 oldukga
diigiiktiir. Calismalarin biiyiik bir bélimii makro-
ekonomik teorilerle (Amerikalh Sweezy ve Gal-
braith’in savundugu) firma diizeyindeki mikro-
ekonomi ¢alismalandir. Nisan 1988’de, ticari kanal-
lar (ITV) tarafindan konu hakkinda bir durum de-
gerlendirmesi yapmasi i¢in gorevlendirilen, bir In-
giliz ekonomistin konuyla ilgili yorumu géyle: "Rek-
lamin roliiniin iletisim oldugunu séylemek bir toto-
lojidir: Sorulmasa gereken soru daha ziyade mal ve
hizmet iiretenlerin kampanyalara paralarim yatir-
malan i¢in reklamin yaptigh etkinin ne oldugudur.
Sirket agisindan -ya da marka- bu son tahlilde, re-
kabet ortaminda varolan, degismis olan veya yeni
sunulacak olan mal ve hizmetlerin satisim baglat-
mak veya artirmaktir. Bu diizeyde akademik arag-
tirmalara ulasmak miimkiin degildir, ¢iinkii, aras-
tirmacilar genellikle, ticari nedenlerden dolay: gizli
kalmasi gereken ayrintilara ulasamazlar (...) Pazar
diizeyinde, akademik aragtirmalar daha ¢ok reklam
ve pazarin béliimleri arasindaki iligkiyi ele ahr (...)
Giderek reklamin pazarin iistiinde bir biitiin olarak
etkisinin olmadi$r sonucuna vanhr." Ayrica: "Rek-
lam endiistrisi bu yapidaki bulgulan pek olumlu bir
gozle bakmiyor, ¢iinkii ekonomi alaninda daha az
sofistike olan kendi temsilcileri reklamin mal ve
hizmetlerin akisim hizlandirdih ve diger yararlan-
nin yam sira bir igsalam da yarattig iddialarim sa-
vunuyor. (67)"

"Reklam yatimm"min rantabilite yasalarimn
bulunmasi gerekiyor. Reklamin girketlerde ya da
ekonominin tiimi tuzerindeki etkisini ayngtirmak
miimkiin gériinmiiyor. (68)
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"Reklamin iiretici ve tiiketici arasindaki en kisa
yol" oldugu kesinlikle dogru. (1909’larda ortaya ¢1-
kan bu ciimle, J.Walter Thompson’a atfediliyor).
Mesajlarn biiyiik bir béliimiiniin kaybolacagi, de-
sifre edilemeyecegi, hatirlanamayacag ve mesaj
yaratanin diisiindiigiinden bagka bir kodla yorum-
lanacag da kesin. Baz1 reklamcilar bu olgulan ken-
dilerince yorumlayarak, mesajlarinmin "yetersizligi-
ni" iddia ederek, reklam yerlerinde tam bir serbest-
lik olusturulmasim ve daha fazla kural degisikligi
yapilmasim istiyorlar. 1976’da, ABD’deki reklam
endiistrisi ve federal yetkililer arasindaki miicade-
lenin yogunlagtig1 dénemde, Advertising Age’in bir
yazan su oOnerileri getiriyordu: "Biz reklamcilarn,
her gegen giin artan diizenlemeler gitgide daha da
kisitlayica bir hal alirken, yeterince iiretken olabil-
mesi miimkiin mii? Bundan pek emin degilim. Da-
ha simdiden, reklam mesajlarnmin % 85’i ikna etme
amaglarina ulagamyor, ¢iinkii ne goriiliiyorlar ne
de igitiliyorlar. Yayimlananlarin da yaklasik % 5-
10’una inamlmayor. (69)"

1972°de, Fransiz reklamverenler Reklamuverenle-
rin Reklam Konusundaki Ihtiyaglari (Les Besoins
des Annonceurs en Matiére de Recherche Publici-
taire) adinda bir kitap yayimnladilar ve bu kitapta
Lever firmasimn kurucusuna ait oldugu varsayilan
iinlii bir gakaya da yer verdiler: "Reklam biitgemin
yansimmn bosa atildigim biliyorum, ama bunun han-
gi yansi oldugunu ne yazik ki bilmiyorum."

’80’1i yallarda baglayan reklamin rasyonalizasyo-
nu hamlesi yine de igleri diizeltmede riskler tagiyor.

Profesyoneller arasindaki reklam/ekonomi ilig-
kisi konusundaki belirsizlik sonucu, tahminlerin
hemen dogmalara doniigsmesi ve bu dogmalarn au-
diovisuel sistemlerin diizensizlik politikasimn sap-
tanmasinda kullanilmasi i¢in, megruiyetinin tartig-
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maya kalkisilmasi kayg: verici. Hangi kampanya-
mn hangi iireticiye kag tiip dis macunu sattirdigim
bilmekten daha énemli kazancglan olan bir politika.
Bu kazanglarn ne oldugunu artik daha iyi anlamak
mimkiin. Avrupa’da simrlan asan TV diizenleme-
leri iizerine olan biiyiik miicadelelerde, temel ola-
rak ATnin Kiiltiir ve Audiovisuel Bakanh@g’'min ge-
nel yonetmeligi degil, Tiiketim ve Rekabet Yénet-
meligi kullamldi. Bu 1976’de "yalan ve sahte rek-
lam" konusundaki tartigmada dizginleri ele alan yé-
netmelikti. Eger gerekirse, bu hile reklam 6gesinin
toplumda edindifi merkezi yerin bir bagka kamt:
olarak kabul edilebilir.

Tiketici davramglarim anlamaya yénelik rek-
lam aragtirma yatinmlarindaki artisin sonuglarim
beklerken, yine de su saptamay: yapabiliriz: Top-
lum iizerindeki "reklam etkileri" hakkindaki pek
¢ok tartigsma, gegmiste "medyalarn etkileri” iizeri-
ne olan tartigmalar gibi, temel bir yamlg igindedir.
Toplum tiimiiyle reklam furyas: i¢cinde yasarken,
onlar sadece reklam mesaj ve tiiketici iligkisi tize-
rinde takihp kahyorlar. Bu iletigim bi¢imi, istensin
veya istenmesin, toplumlarimizin kolektif kaynak-
larmin kullaniminda bir oncelikler ve hiyerarsiler
¢izgisi olugturarak, segimlerimizin yapisim belirler.
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SONUC

TV izleyicilerinin bir reklam filminin gesitli b6-
limlerine kars: tepkilerini 6l¢gmek igin bir elektro-
nik ansefalogram deney yapan arastirmacilarla, bu-
lunmaz bir anlam arayigindan bikmig bir bi¢imde,
aym tiiketiciye post-modern TV izleyicisinin oyun-
sal aldirmazh@ina uygun filmler sunan profesyonel-
ler arasinda ortak olan sey nedir? Alic1 durumunda
olan kigiye bir "mekanik portakal” sapka giydiren
kisilerle, onu reklam alanlan iginde hareket eden
kurnaz bir oyuncu gibi gorenleri birlestiren sey ne?
Cevap: 6znel olgular: él¢gmenin ve elden kayip gi-
den, ¢abucak yokolan algi animmin yakalanmasinin
gigligia karsisinda duyulan aym ¢agdas saskinhk
Heniiz ¢6ziimiinii bulamamas eski bir sorun.

Zathk. Cok kisa bir siire oncesine kadar, rekla-
ma karsa ¢ok siddetli bir muhalefetin oldugu tlke-
lerde, reklama kars: bugiin higbir zaman olmadi
kadar olumlu bir ortam var. Gergege uygunlugu ko-
nusundaki siddetli suglamalarin sayisindaki artis
var. Profesyonel kullanim i¢in yazilan kitaplarin bir
g gibi cogalmasina karsin, elestirel eserlerin say:-
sinda azahs sézkonusu. Reklamcilik 1980’lerde ge-
leneksellesmis ve yerlesmis goriiniiyor.

"Toplumlarimiz reklamdan korkmay: biraktilar.
Modernlik zorunlu kihiyor", reklam endiistrisi deger
kazaniyor. Publiphobie/publiphilie (reklamdan kork-
ma/reklamdan hoslanma): bir aragtirma konusu.
"Seviyor. Sevmiyor." Bu yanhg bir ikilem, sadece
goriintiisi olan bir sorun tizerine bir yere gétiirme-
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yecek tiirden tartigmalar.

Ashnda, hicbir sey konusma platformunu ta-
mmlamasim zorunlu kilmak kadar kolay olamaz.

Eger toplumun reklamla olan iligkisinde ve in-
sanlann reklami yasama ve ondan bahsetme bigi-
minde degisen seyler varsa, istiinde durmamz ge-
reken konu, bize sunulan nedenler ya da durumlar
olmak zorunda degildir.

Hegemonyalar kayip gitti ve giig iliskileri bi¢im
degistirdi. Sirket ve onun degerler hiyerarsisi artik
toplumlanmzin sosyal ve ekonomik goriiniimiinde
merkezi bir yere sahip. Gelisme ve yatinmei ideoloji
toplum genelinde kazanmig durumda. Koruyucu-
Devlet’i, kamu hizmetini ve sosyal gii¢lerin engel-
leyen/zorlayan bir oyun tuzerine kurulu bir rejim-
den, 6zel sektor, 6zel ¢ikar ve pazar gii¢lerinin ser-
best oyunu tizerine kurulu bir bagka rejime gegtik.
Bu sunu agikhyor: Iletigsim kavram altinda topla-
nan hizmetler portféyi burada sosyal ve mesleki
mesruiyetini elde etmig bulunuyor. Reklamcihikla
birlikte insanlar arasindaki iligkileri yénetmek i¢in
yeni bicimler ortaya ¢ikti. Yeni bir gii¢ kullamim bi-
¢imi. Sosyal kabuliin iiretimine ait yumusak strate-
jiler dogruluklarindan g¢ok sey yitirdiler. Diinya
ekonomisindeki biiyiik bir béliinmeyi kabul eder bir
soz: Triad Power.

Kamuoyu aragtirmalanna gore, halk reklam
kirliligine kars1 bagkaldiracak yeterince giicli soz-
ciikler bulamiyorsa ve tepkisini kanal degistirerek
(zapping) ifade ediyorsa, reklam filmi gevresinde
olusturulan bu giiriiltii patirt:, iletisimin yeni glo-
bal aygitimin yarattifh endiselerden uzaklastiriyor.
Doygunluk (saturation) karsisindaki hognutsuzluk,
izleyici 6lgimlerindeki elektronik gozlem teknikle-
rinin gelismesine kars: olan sessizligi acgikhyor.
Giinlilkk hayattaki demokrasinin gelismesi agisin-
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dan da oldukg¢a kayg1 uyandinc bir olgu. Bikkinhk
uzun bir siiredir, Orwell’e atiflar yapilarak, kendisi-
ni hissettiriyor. Vatandasin sosyal baglamdaki pa-
zar mekanizmalarimn gelismesine ve kiiltiiriin ser-
mayesinin deger kazanmasi karsisidaki sorunu gu-
radan kaynaklamyor: Bu her yerde kendi mahymg
gibi yerlesen aygitlardan nasil korunmah? Dayanil-
mazhgin sinirlanm zorlamay: birakmayan bir stireg
tizerinde bir sosyal kontrol uygulama egilimi var.
Bu "nesnellerin dogas1” haline gelen satis metabo-
lizmasiyla uzlagsmamak gerekir.

20. yiizyi1hin sonunda, bir organizasyon ve sosyal
diizenleme big¢imi olarak iletigim bi¢imini etkileyen
kalitatif disiisiin bilincine varilmasimi engelleyen
ti¢ faktér var. Birincisi diinyanin neo-liberal yoru-
munun geligmesi. Karsi koyma zorunlulugunun
kendisinin reddi olan anlayiglar: Birey-tiiketici ker:-
di se¢iminin hakimidir ve sirketler kendilerine ait
olan otodiizenleme sistemlerini olugturmak igin ye-
terince disipline sahiptirler. ikinci faktor post-
modern ortam. Dogru ve yanhsin sinirlarim genisg-
leterek duygunun parcalanmasi ve reklam mesajin-
da sosyal baglantimin kesilmesi fikri. Yani oyun
icinde oyun. Ugiincii faktérse, insanlann beste biri-
nin yararlandig: ve onlarsiz giderek karmasgiklasan
bu aygitlann higbir degerinin olmayacag: hipertii-
ketim modelleri tizerine olan diisiincelerin zayifhig.
Bu aym zamanda, meslekleri sosyal degisimi hare-
kete gecirmek olan organizasyonlarin da zay:fhg.
Daha da ortada olan bir olgu, ATnin organizmala-
rindaki giigsiizlikler, 6rnegin aldatica reklam konu-
sundaki dosyalarin meslek temsilcilerinin yaptig:
lobi ¢ahgmalan karsisinda giigsiiz kalmasi. Umit
edelim ki TV sahiplerinde, ulusal ve uluslararas:
diizeyde olusan ve kendisini c¢esitli aragtirma-
davrams bi¢imlerine kargi TV izleyicilerinin hakla-
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rim savunmak ic¢in olusturduklarnn akimlar ve bir-
liklerde gosteren bu yeni biling, "iletisim toplumu"-
nun global davalarina daha iyi uyum saglayabilsin.

Tletigim alanindaki son 6ge, yeni kugaklarnn bir
¢ahisma pazarnna giderek yavas da olsa, girisidir.
Bir avu¢ entelektiielin ticari iletisim bigimlerini
kendi yasalaryla bozulmamig bir alanda degerlen-
dirmeleri simdilik ¢ok uzakta goriiniiyor. "Iletigim
meslekleri” giderek genglesiyor ve digerlerinin ken-
disini kiyaslayacag bir evren olusturuyorlar. Bu
profesyonel alanin ticaretin kotiliklerinin bir sig1-
nagn oldugunu diisinmek neo-liberal ideolojinin
inandirmak istedigi gibi, pazann toplumun tamam:
degilse de, bir bileseni oldugunu inkar etmek anla-
mina geliyor. .

Yani, profesyonellik taniminin yurttaghk tam-
mm disarda birakmasiin zorunlu olmadigi bir
yer. "lletisim toplumunda” "reklami sevmeyen kisi-
lerin ille de "gergek giicii medyalara ve igeriklikleri-
ni halka iletmek istemeyen elitler” oldugu fikrinde
olmayan bir profesyonel-yurttas.

Bu noktada egitimin arac rolii gereklidir. Ka-
mu hizmetinin ticari mantifimn pragmatizmden
uzaklagsmay: saglayacak yapic1 boyutunu kazandir-
mak kosuluyla. Ciinkii, eger insanlar yasalar éniin-
de esit doguyorlarsa bile, pazarda esit dogmuyorlar
ve bu esitsizlik yurttagin ve haklann egemenligini
siirekli tehdit ediyor.
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