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Onsoz

Gnimizce bigi bir yandan en énemli deger heline gelirken
diger yanoan da arten bir hizla geligiyor, gesiieniyor. A kat-
lanarak biyiyen bilgi Uretiminden yararlanmek, dzdlike gin-
Oelik yasam kaygllannin baskis altinda, zorlasiyor. M seye
ragmen bilgiye uasma cabasni strdirernler igin de imiénlar
pek faza degl.

Aynca, Gzeliikle Turkye gibi Ulkelerde bir konuda kendni ge-
lisimek ya da sirf merakin gdermek icin herhang bir konuyu
orenmek isteyenlerin sans gok az. Universiteleriniz, toplumur
muzLn yetiskin balimine katlkda bulunmek igin gereldi imkén:
lardan yoksun

Gep Universitesi kitaplan iste bu dumsLz artano, evierinde
kendilenni yetistimek, atobiste, vapurda, trende harcanen za
manden kendleri icin yararanmek isteyenlere sunulimek Uzere
hazidand.

20, yizyl Fransiz kiitir hayatinn en éneni irinleindendan,
bugin yakiagk 3000 kitaplik dev bir dizi dusturan “ Que sais
je” (Ne Billyorum?) dizisini lletisim Yayinlan Tirkge'ye kezan
dinyor. iletisimiin Gep Universitesi, bu biyik diziden segiis,



Turkiyeli okuriar icin Gzelike ilgi gekici dabilecek eserlerin ya-
rasira, Aviupainin beska yayineeninin berzer bir gargeveceya
ymladg kitaplan da igeriyor.

Aynca, Turkiye'nin slyaset, kiitir, ekonomi hayatyailgili ko-
nularda Gzel darakbu dz icin yazims telif eserler "Universi-
te”nin "6grenim programim’* tarmamiayacak

Cep Universites’nin her kitalr alaninin éndegelen bir uzmen
tarafindan yazildi. Kitaplar, hem konwya ik kez egjlen kisilere
hemde bilgisini derinestimmek isteyeriere sesenetlecek bir kep-
sam\e derinlikte. Bilginin yeterli ve anlasiir dmes, temel kis-
tas. CepUriversiesiKizplonns lse ve (riversie dencieriyor-
dima derskitab darak kullanstleosk; 6dretenier, 6greimiye-
leri ve arastimacilar bu kitaplardan kaynek darak yararianalr-
lecek; gazetedier yogun i termposu icinde cabouk bilglenme it
tiyaglann Gp Universitesnoen karsllayabileoek; calistigl meslek
dalinda bilgisini gelistimek isteyen, evinde, kend programiaya-
bileceg bir mesleld egitim imkénina kavusacak; aynca, herhang
bir nederie herhang bir konuyu merak eden herkes, kalay dar
nur, kolay tasinr, uoz bir kayneg Gp Universitesinden te-
min edehileosk

Gap Universitesi kitaplan sik araliklarla yayimiandkea, ben-
zersiz bir gerel kit kitapligy dustracak. insan Hakar'nden
Geretike, Kanserden Ortak Pazar'a, Alkdlizmiden Kapitalizmie,
Istatistikden Cinsellige kader Lzaren geris bir bilgi aaninda
hemzahmetsiz hemverimii bir gezinti icin idedl “mekén’, Gp

Iletisim
Yaymlan
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GIRIS

Dunyadaki yuz milyonlarca TV seyircisi igin
Fransiz Devrimi'nin ve insan ve Yurttas Haklan
Bildirgesinin iki yuzuncu yili, Champs-Elysees'de,
14 Temmuz 1989 gecesi diizenlenen defile-opera de-
mekti. Gosterinin yaratilmasi ve sahneye konulma-
si isini Kultur ve iletisim Bakanhgi, 6zellikle Ko-
dak ve Orangina icin hazirlandigi TV reklamlanyla
unld bir "kreatif'e verdi. Bu se¢imin temel nedeni
anma torenlerini can sikici bir tarih dersi havasin-
dan c¢ikaracak modem bir ifade bi¢cimi olusturabil-
mekti.

GuUnumuzun bir gostergesi: ‘80°'li yillarda dun-
yadaki pazar ekonomilerindeki eski kurumlar,
ABD'den yillar sonra, bir taze kan arayisina girerek
toplumla iliskilerini yeniden belirlemek icin sanat
ve reklamin hayal giciine basvurdular. Kilise para
yardimi saglamak, Ordu asker toplamak, Devlet y6-
nettigi insanlarla arasindaki barokratik iliskisini
canlandirmak, Yardim Kurumlan Koruyucu-Dev-
let'in kestigi yardimlan toplamak icin bu arayisa
girdiler. Cok yakin bir gecmise kadar se¢im pazar-
lamasina taviz vermeyi reddeden, ticari yontemlere
ve politik yasamin "Amerikanlastinlmasina” karsi
cikarak secmenleriyle yuz yuze iliskileri tercih eden
blayuk partiler igin, bir adayin imaj olusturma kam-
panyasi artik dogal bir uygulama haline geldi.

Kimse imaj kampanyalannm yurttaslik alevini
canlandiracagini ve se¢cmenleri se¢cim sandiklanna
yoneltecegini distinmuyor olsa da, reklam olmaksi-



zin her sey donuk gérinuyor

Reklamcihgin kurumlan alisilmisin disina iten
bir sanat oldugu iddialari, reklamciligin kendisinin
de bir endistri, 6zellikle de agirlig1 artan bir en-
dustri oldugunu unutturdu. Ayni sekilde reklamin
kendisinin de bir kurum oldugu gézardi edildi.

Halka acilmalar, zincirleme yogunlasmalar gibi
ekonominin diger sektérlerinde etkin olan bitiin bu
fenomenler reklam dinyasinda da mevcuttu. Rek-
lamcihik artik dinya ¢apindaki borsa oyunlarinin
bir parcasiydi. Reklam ajansi aglan, dinya pazari-
ni ele gegirmek icin ticari ve sanayi sirketlerin yani
sira dunya ¢apinda mucadele ettiler.

Mega reklam gruplarinin olusmasindaki grup-
lasma suireci multimedya kiimelerinin olusma stre-
cine paraleldir. Bu ikili birbirinin gi¢ kazanmasi
veya Yyitirmesinde etkin olmuslardir. Reklam-
rriedya buttnlesmesi niteliksel bir degdisim gegcirdi.
Reklam 6gesi medyalarin belli bash maliyecisi hali-
ne gelerek imaj Uretimi ve programlanmasiyla daha
fazla ilgilenmeye basladi. Televizyon sistemlerinin
ozellestirilmesi ve diuzenlerinin degismesiyle birlik-
te, reklam, bir medya duzenlemesi ve ydnetimi mo-
deli olusturdu.

Reklamverenlerin ve desteklerin gesitliligi, rek-
lam pazarlarinin genisligi ve reklamin kapsamina
giren ugras alanlarinin artmasi sonucu reklam yal-
nizca 'MV ve basin reklamlariyla ugrasan" bir sek-
tor olma ozelligini giderek yitirdi. Yeni hizmetlerin
sunulmasi uzmanlarin ugraslarini artirdi. Artik bu
uzmanlar sadece musteriler icin durum degerlen-
dirmesi yapmakla kalmiyor, karara da katiliyorlar-
dr.

Kisacasi, reklamciliyin sadece gérinimi degil
6z0 de degisti. Bu degisimde en énemli faktor rekla-
min toplumla olan iliskisiydi. iletisim sistemlerinin



belirlenmesinde sahip oldugu gii¢ sayesinde, hem
ulusal dizeyde hem de dunya ¢capinda kamu guicleri
karsisinda s6zu dinlenir bir muhatap oldu. Reklam
yerlerini kisitlama ihtimali olan her turlt kararin
alinisinda, etkin kaynaklan sayesinde, sesini du-
yurdu. Reklam kurumu dstlendigi islevler ve uz-
manliklanyla bir sosyal iliskiler modeli sunmakta-
dir.

Bu c¢alismanin amaci, reklamin yeni didzeninin
sinirlarini cizmek; olusumunu gézlemlemek ve bun-
lari bir perspektife yerlestirmektir.



BIRINCi BOLUM
REKLAM AGLARI

I. Sinirlarotesi Yonelimler

Reklamcihik'in Ulusal Bir is
Oldugu Zamanlar

Reklam oyununun jeneriginde Ug¢ profesyonel
oyuncunun adi gecer: reklamveren, ajans ve hizmet.
Reklamveren ajanstan hizmet talep ederek sureci
baslatir. Ajans danismanlik yaparak mesaji olustu-
rur ve Ug¢lincli oyuncuya yéneltir. Reklamciligin ilk
gunlerinden beri birbirine bagimh bu Gc¢la, dinya-
nin her yerinde goruldr. Bazi durumlarda iki basrol
oyuncusu daha devreye girer: reji ve medya alim
merkezi. Reji 6zellikle bir medyanin veya bir grup
medyanin reklama ayirdidi yerin tanitilmasi ve sa-
tilmasi gorevini Ustlenen ve simdiden bir sayginhigi
olan bir kurumdur. Medya alim merkezi toptan rek-
lam yeri atimlarini yaratar ve yirmi yilhik bir gec-
mise sahiptir. Reklam oyunundaki tim oyuncularin
ortak bir saplantilari var: Hedef, yani reklam me-
sajlarinin ulasmasi istenilen kitle ve bu kitlenin si-
nirlan. Bu hedefin "sinirlan” oldugu gibi bir de
"kalbi" vardir.

Roller ve repertuarlar belirlenmeden 6nce, "du-
yuru'dan "ilan"a, ilandan reklama, ulusal reklam-
dan sinirlan asan reklama ge¢cmek gerekti. Malji-
nal, zanaatsal ve ampirik bir yapisi olan ve aracila-
ra sahip olmayan reklam uUretimi, tiketim dinya-
sinda kapitalist bicimin Gstinltgl ve sabitlesme-
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siyle birlikte aracilar tzerine kurulu bilimsel, en-
dustriyel ve merkezi bir yapiya sahip oldu.

Reklam Ajansi fikrinin yaraticisinin, tabii Ki ol-
dukga ilkel bigimiyle, Gazette’in (Gazete) kurucusu
Fransiz Théophraste Renaudot oldugu kabul edilir.
Bu reklamci 1630'da Paris'te, Montaigne’nin ro-
mantik projesinden esinlenerek bir 'karsilasma ve
gérusme" burosu kurdu. Denemeler*in filozofu, "yok-
sullarin sorunlarini duzeltmek" amaciyla reklami
hayir kurumlannin gelismesi i¢in bir "ses duyur-
ma" araci olarak kullanmayi dusluyordu. Yani, hal-
kin bir béluminun talepleriyle diger béliminin
sunduklarini biraraya getirerek halka hizmet ede-
cekti. Renaudot’'nun kurdugu ilk ajansta, politik
propaganda ekonomik reklam kadar bir role sahip-
ti. 17. ylzyildan itibaren, ingilizler bu "buro" for-
mulind kendilerine uyarlayarak kullanmaya basla-
dilar. Montaigne’'nin yarattigi fikir, "reklamcihk"
kiyafeti giyerek, Mang'in 6te yakasinda halk hizme-
ti sunma o6zelligini yitirip tlccarlasmaya basladi.

D*
( Fransa'da Ancien Régime déneminde, reklam
ajansi ve reklam hizmeti birbirinden ayriyken, (17.
yuzyilin sonundan beri) Londra’da haber ve duyu-
rulari ayni organda birlestiren kuruluslar vardi. Fi-
kir gazetesi bir bilgi organi haline dénusiince, bu
birlesik hizmet gercek yerini bulmus oldu. 1836'da
Emile de Girardin’'in La Presse’i (Basin) ¢ikarmasiy-
la bu evrim tamamlanmis olda Girardin’e gore "pa-
rali duyurularin katkisi olmadan "buyuk sayilar'a
ulasilamazdi. Ayni dénemde, bu konuyla ilgili bas-
ka basarili formuller de ortaya gikacaktir. Tefrika-
lar ya da yazi dizileri, kitle kaltira "serisi"nin ilk
ifadesidir. Ayni ortamda, basinin romantik dénem-

Parantez icindeki sayilar kitabin sonundaki bibliyografyaya gén-
derme yapmaktadir.
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de eristigi 6zgurluk, uluslararasi captaki haberleri
toplayan ve dagitan ilk sirket olan Havas Ajansi'nin
da kurulmasina zemin hazirladi. Basin ajansinin
yaraticisi yoluna devam ederek "reklam rejisi" for-
mulind de yaratti. Gazetelerin kendisine reklam
sayfalarini satma vekaletini vererek guvenlerini
gostermeleri Uzerine, Havas rejisi once, reklam
kaynaklan akisini kontrol eden ilk kurulusu olus-
turdu ve daha sonra bilgi akisinin kontrolu islevini
yurutmeye basladi. Bdylece tarihteki ilk multimed-
ya grubu dogdu ve bu entegre model Il. Dinya Sa-
vasl sonunda Devlet'in basin ajansini ulusallastir-
ma karanna kadar (gelecegin AFFsi-Agence Fran-
ce Presse’il) tum rejimlerde varhgini strdtrd. Med-
yalann tarihinde buna benzeyen bir tek 6rnek var-
dir: Yizyilin basinda bir basin ajansi olan ve o gun-
den beri yatay ve dikey gelismesini araliksiz strdu-
ren ve diinya capinda ilk ajans olan, reklamciligin
devi Dentsu. Kendi ulkelerindeki medya dunyasin-
daki gucleri yuziinden Havas'a "ahtapot”, Dentsu'ya
"dev amip" adi takilmistir.

Ovunilen atalar vardir. Amerikalilar, ulusun
atalarindan biri olarak kabul ettikleri, Benjamin
Franklin’i Amerikan reklamciliginin babasi olarak
gorurler. Franklin, 1729'da yayimlamaya basladigi
Pennsylvariia Gazette'de haber ve duyurulan uyum-
lu bir bigimde birarada sunardi. Atlantik’in dte ya-
kasindaki tarihgiler, Franklin'in kullandigi gazete-
cilik ve reklam modelini ingiltere’ye yaptigi bir ge-
ziden getirdigini bilseler, onu grafik gibi ¢ok 6nemli
bir icadin da yaraticisi olarak anarlardi. Franklin
yazi karakteriyle oynayarak, titrek bir yaziyla yaz-
digr esit uzunlukta olmayan U¢ veya dort satirhik
duyurularda, ilk illistrasyonlan yaratmis oluyordu.
Gunumiizde Amerikan Universitelerinde 6grenciler
sunlan ogreniyorlar: "Modem reklamciligin temel
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tekniklerinin buyuk bir boluma Franklin’in reklam-
larinda mevcuttu. Ayrica, Franklin, kadinlarin o
donemde aile harcamalarinin kontroline sahip ol-
mamalarina ragmen, éncelikle seslenilmesi gereken
kesim oldugunu sezmisti. (2)

Amerikan Gucunin Dogusu

Amerika'daki ilk reklam ajansi, 1841'de Volney
B. Palmer tarafindan kuruldu. Bundan dért yil son-
ra, William Procter ve James Gamble ilk sabun ve
mum.fabrikalarini kurmak icin sermayelerini bir-
lestirdiler. Kurduklari bu sirket bugiin dinyanin en
buyuk reklamverenidir. Altmishi yillarda, bu yil
130. kurulus yillarin™ kutlayan iki ajans kuruldu:
N.W. Ayer & Son ve J. Walter Thompson.

Amerikan ajanslari gercek profesyonel goru-
nimlerine 1920-30 arasinda kavustular (4. bélume
bak.). Reklam iglerinin rasyonalizasyonu, buyuk
reklamverenlerin ayrilmasina ve ajanslarin "kiyi-
mi"nayolagan blyuk bunalima bir cevap olarak go-
rulebilir - bundan kirk yil sonra eneiji krizi déne-
minde yasayanlarin tam aksine.

Bu dénemde, en buyuk sirketler gesitli tlkeler-
de kurduklari subelerle bir ag olusturmay: sectiler.
Bu akimin énciltgini 1899'da Londra'daki sirketi
disinda ulke disinda hicbir faaliyeti olmayan J.
Walter Thompson yapti. Rekor denecek kadar kisa
bir strede, bu yash Amerikan ajansi kendini Belgi-
ka, ispanya, Fransa, Almanya, isveg, Brezilya, Ar-
jantin, Kanada, Hindistan ve Avustralya’da vb. bu-
luverdi. J.Walter Thompson baslangicta, yalnizca
otomobil Ureticisi musterisi General Motors'un fab-
rikalarinin oldugu yerlerde subeler agti, daha sonra
Ldbbys, Kraft, Ponds ve Quaker Oats gibi diger
Amerikali reklamverenleri de musteri listesine kat-
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ti. I. DUnya Savasandan kisa stre 6nce kurulan, Mc
Cann Erickson, Thompson'un izinden giderek, orta-
01 Esso'yla beraber diinyaya yayilmaya basladi. Her
iki ajans da, uluslararasi platformda ¢ok az sayida
rakiple karsilastilar. Yalnizca, ingilizler temizlik
tozu Ureticisi Lever Bros.'la birlikte dogan Lintas
gibi ajanslariyla ingiliz sanayinin gelistigi yabanci
ulkelere gittiler. Bu donemde Fransa "ilancilik ce-
henneminden” kendini kurtarmaktadir. Fransa'da-
ki modernlesme yolundaki ilk adim, Marcel Bleus-
tein-Blanchet’'nin, ABD’'nin parlak reklamciliginin
simgesi olan Madison Avenue'nin 6ncu endustri-
sinden sonra, 1926'da Publicis’i kurdu. (3)

Savas aglarin yayilmasini net bir sekilde dur-
durdu. New York'ta oldugu gibi Londra'daki ajans-
lar da savas ekonomisine hizmet vermeye koyuldu-
lar.

Hegemonyanin Altin Cagi

Amerikan sanayi, 1945-1963 yillari arasinda -
tim kategoriler toplaminda- dis ulkelerdeki yati-
rimlarini dort katma cikarmisti. 1966'da, dinyada
1 milyar dolari askin ciroya sahip 87 sirketin 60 ta-
nesinin merkezi Amerika'daydi. Amerikan reklam
aglarinin hakim konumu, ticari ve sinai bir Gstin-
IG§un gostergesiydi. Amerikan ajanslari 1960-1971
yillan arasinda yabanci Ulkelerde 259 sube veya
buro agtilar, bundan 6nceki 45 yil icerisinde 59 sube
aciimisti. Dunya capindaki ikinci kriz sonunda, sa-
dece J.W. Thompson ve Mc Cann Erickson'un ulus-
lararasi platformda agirhgr vardi. Yaklasik 25 yil
sonra, Amerikan reklam endustrisinin 25 liderin-
den sadece dort tanesi yurt disinda hi¢ is yapma-
misti.

14



TABLO 1
Amerikan Reklam Aglarinin Gelismesi.
Uluslararasi 6zellik Kazanmasi

Reklam agi ABD disi cironun % si
1958 1968 1976
J. Walter Thompson 29,1 373 50,4
Young & Rubicam 14,2 244 38,7
Mc Cann-Erickson 219 459 66,8
Leo Burnett 2,§ 3,7 30,5
Ted Bates — 39,8 50,0
BBDO 0.8 53 32,2

*Elde edilememis.

Kaynak: Advortising Age

Amerikan sirketlerinin yerlestigi her yerde da-
gilmalar oldu. Cok az sayidaki ulusal reklam en-
distrisi onlara direnebildi. ingiltere, italya, Alman-
ya, Belgika, ispanya, Hollanda, Latin Amerika ve
bazi Asya ulkelerinde, J.Walter Thompson, Mc
Cann-Erickson, Leo Bumett, BBDO, Young & Rubi-
cam, Ogilvy & Mather, vb. tumuyle kendilerine ait
sirketler kurarak veya o ulkelerdeki ajanslardan
hisse satin alarak ilk siralan paylastilar. ispanya,
Belcika ve Portekiz érne§inde oldugu gibi yutma-
dan onceki prelud olan strateji buydu. Gugclu bir
uluslararasi baskiya ragmen bazi tGlkeler kendi ulu-
sal sektorlerini korumayi, hatta yeni gugli ajanslar
olusturmayi basardilar. Bunlar arasinda birbirine
hic benzemeyen tlkeler de vardi: isveg, Finlandiya
ve Brezilya.

Uc ulusal enduistri digerlerine kiyasla daha giic-
10 bir bicimde ayakta kalmayi basardi: Fransa, Ja-
ponya ve Guney Kore. Ancak, '70'li yillann basin-
dan beri sadece buyuk Fransiz ajanslar uluslarara-
sI bir stratejinin ¢ekirdegini olusturmaya basladi-
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lar. 1972'de, Publicis isvicre ve Amsterdam’da sube-
ler acarak Avrupa’da uluslararasi olmaya basladi.
Havas, 1968'de uluslararasi agi Univas'i kurmasina
ve Amerikali ve ingilizlerle olan baglantilarina rag-
men umdugunu bulamadi. Japonya'da, bu yillarda
sadece ulkenin ikinci buyuk ajansi olan Hakuhado,
Cin pazarini hedefleyerek Mc Cann Erickson’a bag-
lanarak, uluslararasi pazarda kendini konumlama-
ya basladi. Dentsu '80'li yillara kadar hicbir giri-
simde bulunmadi. Guney Kore, reklam sektérinin
tim kuruluslarinda yabancilarin katilimini engelle-
yen yasayl tumuyle uygulayarak, Amerikan ajans-
larini kontrol altinda tutabildi. Seul'deki buyuk
ajanslarin sadece Samsung gibi buyuk sanayi grup-
lariyla calismasi da bir baska etken oldu.

'70°li yillar, dinya ekonomisi genelinde, hege-
monyalarin yeniden bigimlenmesiyle sona erdi.
Uluslararasi yatirimlarda, Amerikan sirketlerinin
pay! yalnizca % 30'du ve bunun yarisi '60'h yillarda
gerceklesmisti. Baska oyuncularin da sahneye ¢ik-
masiyla birlikte ABD’'nin kendisi de yabanci yati-
rimcilara acik bir bolge haline geldi.

Dunya ekonomisindeki bu yeni dengenin ulusla-
rarasi reklam enduUstrisine getirdigi yeni diizenle-
meyi gorebilmek icin '80’li yillarin ikinci yarisina
kadar beklemek gerekti. Oyuncular, temelde Ame-
rikalilar, ingilizler, Japonlar ve Fransizlardi.

Il. Yeni Catisma Alani
Birbirini Yiyenlerin On Yilinin Bilancgosu
Uluslararasi aglarin miulkiyet yapisi, kirk yil
boyunca sasirtici bir bicimde sabit kaldi. Bu dénem

boyunca, ¢cogu Amerikali olan ayni 20 ajans ilk 20
sirayl paylastilar. Sadece Japon Dentsu Madison
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Avenue’deki firmalar arasindan siyrilmayi basardi.
Ancak, birdenbire neredeyse bes yildan daha az bir
stirede, reklam dinyasinin gérinumua tumuyle de-
gisti. Bundan sonra anlatilanlar bu degisiklikler
hakkindadir. (4)

Yonetim Kurali OlarakBuyuk Birlesme

1978'de Amerikan reklam ajanslari Mc Cann
Erickson ve SSC & B, Lintas Interpublic grubunun
kalkani altinda birlesti. Daha o dénemde, reklam-
verenler sirketlerin kaynasmasindan kaygl duyu-
yorlardi, ¢unkui rakip firmalarin ayni ajanslarla ca-
lismasi celiskiler yaratacakti. Bunu engellemek icin
Interpublic yeni bir ag organizasyonu olusturdu:
Kérlar1 ayni merkezde toplanacak, ancak farkli ki-
silerin mulkiyetindelermis gibi ¢alisarak birbiriyle
rakip iki ayri sirket kurulacakta. Bu model daha
sonra bir ekol haline geldi.

Birlesmeler konusunda Interpublic’in olustur-
dugu sistem daha sonraki orneklerle kiyaslandigin-
da cok saf, akl ermez gibi gérunuyor. 7 yil sonra
Amerikan sirketlerine karsi, halka acilmalar yay-
Iim atesine basladi. Vahsi, yan diismanca veya dos-
tane. Bas roldeki oyuncular City’'nin finans diinya-
sindaki diizensizlikten karli ¢ikan ingiliz gruplardi.
On yillik bir dénemin sonunda, ayni buyutklikteki
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 direktoriiniin sahibi oldugu WPP. iki yil
icerisinde J.\Valter Thompson ve Ogilvy & Mather’i
geride birakti. Saathci’'nin yukselmeye baslamasi
1970'lerde gerceklesti ve WPP 1984'te dogdu.

ingiliz gruplarin ABD'ye yonelik ataklan, Avru-
pa, Avusturalya ve Japonya’dan gelen miltimedya
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gruplarinin saldirilariyla ayni zamana rastlar. Ayni
bicimde, Avrupa yayincib§imn bir numarasi Alman
Bertelsmann, Doubleday yayincilik sirketini ve
RCA-Ariola plaklarini ele gecirdi; Hachette dinya-
daki ansiklopedilerin en biyugi olan Grollier'yi ve
dergilerin en blyugi olan Diamandis'i satin aldi;
ingiliz Maxwell, McMillan yayinevini geri aldi;
Avusturalya-Amerika kokenli Rupert Murdoch,
Triangle yayinlarini, 20th Century Fox'u ve baska
pek cok sirketi; Japon Sony, CBS plaklarini ve Co-
lumbia'yr satin aldi.

TABLO 2
Dunya Capindaki Blyuk Ajanslar (1977)

Ajanslar Brutgelir Ciro
(milyon dolar olarak)

1 Deiitsu (Japon) 213 1415
2. J. Walter Thompson (EU) 189 1.262
3. Young & Rilbicam (EU) 165 1.106
4. McCann-Erickson(EU) 163 1.083
5. Ogilvy & Mather Intl (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
tO. 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 & Bowvies (EU) 71 483
16. Hakuhodo ine. (Japon) 70 456
17. Campbell-Evvald (EU) 61 411
18. NVVAyerABH Int'l (EU) 57 380
19. Kenyon & Eckhardt(EU) 46 296
20. Needham, Harper & Steers (EU) 41 275

Bratgelir (Qross iIncome) bir ajansin % 15'liKgotird komisyonu.
Ciro (billings) reklamverenlertn ajans araciligitle yaptigi tim harcamalari
(medyalardan alinan indirimler dahil) igerir.
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ABD’'nm kendi kulttr sanayilerine karsi yaban-
cilarin diizenledigi bu akina karsilik olarak, 1989'-
da TimeAVamer Communicationsbirlesmesiyle diin-
ya ¢apindaki ilk multimedya grubu olusmus oldu.

Maliyeci Mantigin Yénetiminde
S6z Sahibi Olusu

Borsa spekulasyonlarinin disinda buyuk ajans-
larin ¢ok azi, dzellikle Amerikan ve ingiliz ajansla-
r1, bagimsiz kalabildi.

TABLO 3
Dunya Capindaki Buyuk Gruplar (1988)
Gruplar Briitgelir  Ciro ABD disi
cironun

(trilyon dolarolarak) %'si

1 Saatchi & Saatchi (GB) 1.990 13.529 53

2. Interpublic (EU) 1.260 8.402 65
3. WPP (JWT) (GB) 1173 7.825 46
4. Omnicom (EU) 986 7.072 39
5. Ogilvy (EU) 868 5.703 53
6. Eurocom (F) 500 3.343 93
7. WCRS (GB-F) 335 2914 74
8. Lowe-Howard-Spink (GB) 197 1.316 70
9. Bozeli(EU) 194 1.347 12
10. GGK (Suisse) 85 578 70

Kaynak: Advertising Age, 29 Mart 1989.

Bunlarin arasinda halka ac¢ilmamis olanlarin
saylisl ¢cok azdir. 1989 istatistiklerine gére, ABD'de-
ki 20'den fazla buytk ajansin yalnizca 4 tanesi bor-
sada kayith degildi. Fonlarini, gelismelerine harca-
mak dusuncesiyle finafis diinyasina giren ajanslar,
bagimsiz kalmayi tercih eden ajanslar tarafindan
siddetle elestirildiler. Dinyadaki reklam ajanslan
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TABLO 4
Diuinya Capindaki Buyuk Ajanslar (1988)

Ajanslar Brutgelir Ciro
(trilyon dolarolarak)

1. Dentsu (japon) 1.229 9.450
2. Young & Rubicam (EU) 758 5.390
3. Saatchi & Saatchi Wor!ldwide (GB) 740 5.035
4. Backer Spielvogel/Bates (GB) 690 4678
5. Mc Cann-Erickson Worldwide (EU) 657 4381
6. FCB-Publicis (EU-France) 653 4.358
7. Ogilvy & Mather Worldwide (EU) 635 4.110
8. BBDOWorldwide (EU) 586 4,051
9. J. Walter Thompson (GB) 559 3.858
10. L'ntas: Woridwide (EU) 538 3.586
11. Hakuhodo International (Japon) 622 3.939
12. Grey Advertising (EU) 433 2.886
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.VVCRS Worldwide (GB-F) 290 2.029
17. HDM (France-Japon-EU) 279 1.938
I8.RSCG(F) 210 1527
19. Lowe, Howard-Spink-Bell (GB) 197 1.316
20. N.W. Ayer (EV) 185 1.348

* Bagl olduklari grubun milliyetine gére siniflanmistir

Kaynak: Advertising Age. 29 Mart 1989.

arasinda ikinci sirada olan Young & Rubicam terci-
hinin avantajlarini kullandi. 10.000 calisani olan
sirketin yonetimi herbirinin % 5'ten daha fazla his-
sesi olmayan 10 kisi tarafindan yurutuluyordu ve
bu yoneticiler strekli olarak kurlan takip etmek zo-
runda olmadiklarindan tim gugleriyle musterileri-
nin cikarlari i¢in ugrasabilir ve kaynaklarini kuru-
lus icin kullanabilirlerdi.

Borsa oyunlarina boyun egis ve bor¢glanma stra-
tejisi mega ajanslarini ve mega aglanni son derece
hassas bir konuma getirdi. Saatchi ve WPP’de oldu-
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gu gibi, sirketin liderleri hisse senetlerinin yalnizca
%2-4'Une sahiptirler. Hisse senetlerindeki dususler,
buyumedeki tim azalmalar borsa sdylentilerine do-
nusmeye hazirdir. Mali basin ve rakipler konuya il-
gisiz kalmayinca, meydandaki kargasa dogal bir ya-
sa haline geldi. Yukselme oldudu kadar dusts de
kacinilmazdi. Saatchi'ler 1989'da aci bir deneyim
yasadi. DUnyanin en buyudk grubu, tarihinde ilk
kez, karlarinda % 50’'lik bir dustsle ve danismanlik
bolumunde sorunlarla karsilasti. Lider bir anda bir
av konumuna dusmustld. M.Silvio Berlusconi'nin
Fininvest grubu bu firsattan ingiliz aginin % 1'ini
satin alarak yararlandi.

isbirlikleri

Halka acilmalarin doludizgin gidisine katilma-
ya herkesin istegi ya da gici yetmedigi ve "blyik
birlesme etkilerine” karsi yeniden bir gruplasma
gerektigi icin, cesitli ortaklik bicimleri ortaya cikti:
yeni bir sirketler grubu olusturarak karsilikl kati-
limlarda bulunulmasi. Buna 6rnek, 1987'de HDM'-
nin olusmasidir; Japonya, Fransa ve ABD’nin en
buyuk sirketlerinin % 33luk hisselerle kurduklari
sirketin adi H, Havas-Eurocom, D, Dentsu, M,
Young & Rubicam’in subesi Marsteller’in ilk harfle-
rinden olusuyordu. Hedef, ortaklarin kendi pazarla-
rinda diger ortaklarini destekleyerek, birbirlerinin
uluslararasi pazarlarda daha gugcli bir varlik olus-
turmalarini saglamakti. 1988'de, Fransiz Publicis
Avrupa’daki agini diinya capma yaymak ve daha da
guclenmek icin Amerikan FCB (Foote, Cone & Bel-
ding'le isbirligine girdi. 1989'da Publicis-FCB Avru-
pa’nin 1 numarali agi haline geldi.

Ancak, bu sektdrde hicbir sey gtincel bilgi kadar
cabuk eskimiyor. Uluslararasi aglarin son bicimleri
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halikindaki sahip oldugumuz en yeni bilgiler kisa
bir siire sonra gegerligini yitiriyor. EKim 1989'da
Eurocom, ingiliz grup WCRS'in "reklam” bélim-
ndn % 60'Iin1 alacagini duyurdu. Boylelikle, Fransa'-
nin en buyuk grubu buyuk ajanslarin kulvarina gir-
mis oldu. EWDB (Eurocom-WCRS-ve subeleri Della
Femina-Ball) isimli bu yeni ag 40 Glkede sube acti.
Eurocom, 6te yandan Japon ve Amerikali ortakla-
riyla olusturdugu HDM ortakhgini da stirdirda.

Bu turden gruplasmalar ve isbirlikleri reklam
endustrisinin tim bélumlerinde kendini gosterdi.
1988'de, kendi ulkelerinin out-door sanayinde énder
olan iki sirket, Fransiz Avenir ve ingiliz Mills & Ai-
len, cesitli bélumlerinde isbirligi yaparak ortak bir
sirket kurdular: Europoster. Yaklasik 1 yil sonra,
Havas medya bolumi bu firmayla iliskilerini yo-
gunlastirip, Avrupa capindaki ilk out-door, bedava
gazete ve basin rejisi grubunu olusturdu. Fransa’'da
koklu bir gelenegi olan bu ¢ sektor saghkli bir bi-
cimde birlikte gelisebilirlerdi.

Reklam Yeri Kontroliinden Beklenenler

Miltimedya ve reklam gruplarinin yogunlasma-
sina karsilik olarak, Avrupa’da ilk medya alim mer-
kezleri ortaya cikti. YOIi yillarda, Fransiz ve ingi-
lizlerin kendi ulkeleri i¢in olusturduklar: formul ge-
nellesiyordu. Sahip olunan gug, medyalardan ali-
nan indirimlerin diizeyini belirtiyordu. "Satin alma
merkezi" fikrinin vatani Fransa bu fikrin ilk uygu-
layicisi da oldu. 1989'da Fransa’'daki reklam alimla-
nmn % 83’0 merkezlerce gelistirilmisti. Bu oran in-
giltere’de % 16, ispanya’da % 45, Belgika'da % 60'dl.
Fransiz pazarinin % 60'1n1 3 grup paylasiyordu.
Carat-Espace, Publicis, Eurocom. Geri kalan % 40’1
yaklasik 70 sirket paylasiyordu. ikinci konuma gel-
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mek isteyen Publids 1989'da Amerikan sirketi
Interpublicle isbirligine girmisti, éte yandan Euro-
com ve Carat-Espace Ekim 1989'dan beri ingiliz
Grup WCRS'nin % 14.9'luk hisselerine sahiptiler.
Yine ayni tarihte, WCRS Carat-Espace Intematio-
nal’in tim hisselerini satin almisti. Bu isbirliginin
yarattigi dev medya alimcisi Avrupa’daki islemlerin
yaklasik 40 milyar frankhk bir b6lumunu elinde tu-
tuyordu.

Bu akimi, 1988'de kendisinin ve subelerinin
tim medya alimlanni Zenith merkezinde toplayan
Saatchi’ler baslatti. ABD kokenli aglar, tarihlerinde
ilk kez, bu mekanizmayi benimseyip, tum dinya ca-
pinda potansiyellerini ortak bir bicimde kullanma-
ya basladilar. Dunya capindaki ilk medya merkezi,
The Media Partnership, 1989'da, Omnicom/Ogilvy
& Mather/J.Walter Thompson birlikteligi sonucu
dogdu. Avrupa’da WCRS-Carat rakibi kadar gugc-
liyse de, digeri WCRS-Carat'nin cirosunun yakla-
sik U¢ katiyla dunya ¢apinda lider konumundadir.

Reklamverenlerin Baskaldinsi

Bir TV kanalinin 6zellestirilmesi varolan seyirci
kitlesinin bir bicimde kanalin yeni sahibine aktari-
lacagi anlamina geliyorsa, ajanslar arasi biyik bir-
lesmelerde, musterilerin, parayerine gectigi de soy-
lenebilir. Pek ¢ok reklamveren konuyu bdyle deger-
lendiriyor. Gergekte, bir ajansin mal varhgi portfo-
yundeki musterilerin butceleridir. TV kanalinin el
degistirmesi karsisinda TV izleyicisinin bir séz s6y-
lemeyi hakkil olamaz, ancak reklamverenler ticaret
fonlariyla transfer olmalari konusunda sessiz kal-
may! istemiyorlar ve bir takas unsuru olmaktan
gitgide daha fazla rahatsiz oluyorlar. Dev kurulus-
lar arasindaki ishirliginden dogan sirketler acikl



deneyimler yasadilar, ¢cunkid bazi musterileri, ra-
kipleriyle fazla yakin olduklari hissine kapilip ve is-
tedikleri 6zel ilgiyi bulamayacaklarini dustinip s6z-
lesmelerini iptal ettiler.

Gitgide daha fazla reklamveren, butcelerinin
kendilerine verdigi gucU hissederek, ajanslariyla
olan iliskilerini yeniden gotzden gegiriyorlar. Rek-
lam ajanslari yaklasik 150 yildir komisyon kuraliy-
la yonetiliyorlar (reklamveren adina bir ordino gon-
deren ajans % 15'lik bir gotura alir). Ajansin c¢alis-
ma kosullan en ¢ok tartisilan konulardan birini
olusturdu. Bazilan komisyonun kaldirilmasini veya
hi¢c olmazsa, oraninin buyuk bir él¢ide azaltilmasi-
ni ve Ucret sisteminin yerlestirilmesini istiyorlardi.
Gerektiginde, her iki formlin bir karisimi olabilir-
di. '70’li yillarda fiyatlarin serbest birakilmasi poli-
tikasindan beri mevcut olan bu gerginlik, '80'li yil-
lardaki neo-liberalizm ruzgarlari arasinda kendini
daha gucli olarak hissettirdi. Sorun bugtine kadar
da ¢oziilmedi. isve¢ 1978'de komisyon uygulamasi-
na karsi ¢ikti, bundan 10 yil sonra bile Amerika’-
daki ajanslar bu konuda kararsizdi. Sonu¢ olarak
sunu diyebiliriz ki, ginimuzde kurallari kaldirma-
nin en zor yani kendi kurallarini kaldirmaktir?

Televisuel sistemlerin kurallardan arinmaya ¢a-
lismasi, sabit kurallari degistirmeye basladi. Satis-
ta, kampanyalarin etkinligi ve hedef kitleye bagl
bir tarife fikri gelistirildi. Olgiim metodlarinm de-
gerlendirilmesini hizlandiran her seydir bunlar.
(Bak. Ill. Bolum) Ayni zamanda, gelecekteki tgln-
cu toplumunun platformunda, bu hizmet ekonomisi
alanini rasyonellestirme surecini yansitan her sey.
Reklamverenler de iletisim stratejilerinin timunde
ayni sekilde bunlardan yararlanarak, sadece tuketi-
cilerle degil toplumun tiimine seslerini duyuruyor-
lar. (Bak. V. Bolum)
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Entegre Sirket: Cesitliligin
Getirdikleri ve Goturdukleri

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

Bu soruyu yanitlamak icin ¢ag acan bir olaya,
Saatchi & Saatchi’nin "entegre bir iletisim hizmet-
leri sirketi" yaratma girisiminin basarisizligina goz
atmak gerekir. Saatchi'nin projesi, Arthur Ander-
sen gibi buyuk danismanlik firmalarinin uzmanhk
alanlarina tasmakti. Saatchi, 4 aydan kisa bir sure-
de, Andersen’in uzmanlarim ve mausterilerini ve
Amerika'da bu konuda ¢alisan baska uzmanlari da
alarak "yonetim danismanh@" (management con-
sultancy) bélumunt olusturdu. Sirketlere, sadece
reklam béliminin sundugu klasik hizmetleri de-
gil, ayn1 zamanda organizasyonlarini ve ydnetimle-
rini bir butin olarak gérmelerine yardimci olacak
araclari da sunmayi 6neriyordu. Uzerinde durdugu
temel fikir, sirketin iletisim stratejilerinde, organi-
zasyonun tum halkalarinin birbirine bagimh oldu-
gu ve bu nedenle, ¢cogu kez biuyuk bitceli kampan-
yalara baslamadan dnce reklamverenin musterile-
riyle olan iliskilerine nelerin iyi yuriimedigini anla-
mak icin bir arastirma yuarutulmesinin daha yararli
olduguydu. 1986'dan sonraki yillarda yonetim da-
nismanhgi bélimundn geliri firmanin toplam ciro-
sunun yaklasik 1/4'Uni olusturdu.

Ancak sinerji basarili olmadi. Mart 1989'da
grup danismanlik béliminid dagitmaya karar ver-
digini agikladi. "Saymanhk" meslegi reklamciliktan
cok farkliydi. Grup sbézcUstinin yaptigi aciklamaya
gore, Amerikan danismanlik firmasinin alimi tah-
min edildigi kadar karh bir yatirim olmamisti. Bu
durum son yillarda alinan sirketlerin yeniden yapi-
lanmasi sirasinda c¢ikan gugcliklerle birleserek.
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Saatchi’lerin mali durumunu sarsti.

Bazi gruplar iletisim yatirimina éncelik verdiy-
se de, hicbir grup Saatchi’'lerin "audit" projesini tek-
rarlamaya kalkmadi. Cesitlilikler daha ¢ok "medya
disi” diye adlandirilan reklamlarda gérindi. "Med-
ya disi” tanimi, hizla artan uzmanhk alanlari ve
bunlar1 pazarlama stratejileriyle butunlestirmeye
calisan reklam ajanslari icin ¢ok anlamli geljneyin-
ce, Anglo-saksonlann kullandidi belouo the line tani
mina yerini birakti. Beloiv the line medyalarda, (ba-
sinin, televizyon, radyo, sinema, afis) yeralan ve
above the line adi verilen reklam ¢alismalarinin ha-
ricindeki tum calismalar kapsiyordu: "Medya dis!"
tanimi, ayrica satis promosyonu, satis noktasindaki
promosyon calismalarini, direct marketing, fuar,
salon, sergi organizasyonunu, bilim ve sanat spon-
sorliguna de kapsar. Bazen, halkla iliskiler de bu
siniflamaya dahil edilir. Medyalar disindaki hizmet
alani, arastirma, video Uretimi, dizayn ve packa-
gingi (Grdnlerin ambalajlanma teknigi) de kapsar.

Simdilik, Young & Rubicam’'in Whole Eggt
Ogilvy & Mather’in Orchestration adini verdigi en-
tegre hizmetler bu noktada. Ajanslarin reklamcili-
gin cesitli drdnlerini kullanmalari ve tim hizmet-
lerden yararlanmalari konusunda reklamverenleri
ikna etmek icin sarfettikleri ¢abaya bakarak bu ko-
nuda baska pek cok sey gelisebilecegdi sdylenebilir.
Entegre hizmet sunmayi saglamak igin, Lintas-
Amerika, "Lintas Universitesi" adini verdigi bir
program cercgevesinde 100 Ust diuzey elamanini ce-
sitli Ulkelere géndermeye basladi. Bu elemanlarin
gorevi 25 gunlik bir stire boyunca, tim hizmetleri
gozden gecirip, musterilerle cikabilecek herhangi
bir uyumsuzlugu gidermekti.

1988'de, dunyadaki ilk on grubun klasik reklam
gelirlerindeki artis sadece % 18Tcen, diger calisma-
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lar icin bu oran % 100’0 geciyordu. Halkla iliskiler
alaninda dunya lideri ve tasanm ve arastirma ko-
nularinda uzman firma, J.Walter Thompson, bu
sektdrlerden gelirinin yaklasik yarisini elde etmek-
tedir. DUnyanin birinci direct marketing firmasi
olan ve aynca arastirma ve halkla iliskiler alaninda
da belirli bir agirhigi olan Ogilvy, bu alanlardan ge-
lirinin % 38’ini sagliyordu.

Reklam aglarinin ve mualtimedya gruplarin si-
nerjisi nerden kaynaklaniyor? Japon Dentsu ve
Fransiz Eurocom-Havas oérneklerinde oldugu gibi,
sinelji karmasik bicimlerde kendini gosterir. Bu
sirketlerin tarihi kendi ulkelerindeki kitle iletisimi
sisteminin dogusuyla baslar. Ancak, italyan TV ya-
tirimcisi M. Berlusconi’nin zor durumdaki Saatchi
agina gosterdigi ilgi, yeni multimedya gruplarinin
reklam sektériinde de bir ayaklarinin olmasini dile-
diklerini gbsteren bir isaret olarak yorumlanabilir.

ZayifHalkalar

Reklam sirketlerinin diinya Gzerindeki dagilimi
son derece buyuk farkliliklar gésterir. Bu, genellik-
le sirketlerin kendine 6zgl stratejilerinin ve her l-
kenin reklam pazarinin olgunlik derecesinin bir
gostergesidir. Amerika ve Avrupa’da kokli bir var-
hklan olan blyuk aglar, dinyanin diger bélgelerin-
de cogu kez gigsuizdirler ya da mevcut degildirler.

'80'li yillar, Avrupa'daki ajanslarin Ortak Pa-
zar'in 320 milyon tuketicisini g6z énune alarak ye-
niden yapilanmasina ve diger bolgelerde, ozellikle
Afrika, Asya ve sosyalist Ulkelerde; buyuk ajansla-
rin baskilarinin yogunlasmasina tanik oldu.

Afrika uluslararasi ekonominin etki alaninin
gorece kiyisinda kaldi. Mc Cann-Erickson, Brezil-
ya'daki ajansinin kurulusundan 50 yil sonra sembo-
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lik bir bicimde, 1989'da Kamerun ve Fildisi Sahi-
li'nde (Fransizca konusulan reklam pazarinin Ugte
birinden daha fazlasini temsil eden) ilk subelerini
actli. Hedefuluslararasi musterilerinin en prestijlisi
olan Coca Colayi izlemekti. Bu ulkelerde, kendi ge-
lenekleri olan iki ajans daha vardi: RSCG (Roux,
Seguela, Cayzac et Goudard) ve Lintas.

TABLO 5
Avrupa'daki Aglar (1988)
Brit Ciro Toplam
Siralama Aglar gelir Avrupa cirosunda
Avrupa'nin

(milyon dolarolarak) %'si

1 Publicis-FCB (F-EU) 327 2234 51,3
2. Saatchi & Saatchi VWorldwide (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 1.565 381
7. Lintas: Worldwide (EU)* 214 1.436 39,9
8. J. Walter Thompson (GB)* 195 1.438 37,3
9. HDM (Havas-Dentsu-Marsteller)
(F-Jap.-EV) 186 1266 653
10. DArcy Masius Benton &
Bowles (EU) 170 1.232 36,7

* 2-5 nolu aglar, ingiliz grup Saatchr'nin kontrolindedir. 6 nolu (1989'dan beri)
ve 8 nolu aglar ingiliz grup VWPP'nin kontroliindedir 4-5 nolu aglar Amerikali
grup Interpublic’in kontroliindedir.

Kaynak: AdvenisingAge, 12 Haziran 1989

RSCG daha uyumlu ve daha dustik maliyetle
calismak icin subelerinin dogrudan kontrolini gi-
dererek devretmeyi tercih ederken, Lever Bros.’la
olan tarihi baglari dolayisiyla Lintas, Afrika’nin in-
gilizce konusulan bélumundeki subelerini Paris'ten
yonetiyordu.
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Asya’da hedef iki "dragon”, yani iki "yeni sana-
yilesmis ulke": Japonya’dan sonra bdlgenin en bu-
yuk pazan olan Guney Kore ve Taiwan’dl. Bu iki tl-
ke, kelimenin tam anlamiyla Amerikan ve ingiliz
sirketleri tarafindan isgal edilmis olan Hong
Kong'un aksine, uzun bir sire yabanci ajanslari tr-
kitmeye calistilar.

Bugune kadar gecen sure igerisinde, 1989'da
Seul'de oldugu gibi, Washington hikimeti ve ulus-
lararasi sirketlerin ortak baskilan kisitlamalann
kalkmasini sagladi.

Dogu Bloku'na ilk acilis '80'li yillarin ikinci ya-
nsinda gerceklesti. Macaristan'da, Mc Cann Erick-
son ¢ogunluk hissesine sahip oldugu bir ortaklik
olustururken, Publicis bir Macar sirketiyle basin
rejisi, audiovisuel Uretimi ve baski alanlarinda is-
birligi yapmak Gzere bir anlasma imzaladi. Sovyet-
ler Birligi'nde, Young & Rubicam ve Ogilvy & Mat-
her Moskova'ya cikarma yaparken, M. Berlusconi
televizyonda yabana reklam rejisini getirdi ve
Saaatchi & Saatchi kardesler Sovyetlerin audiovi-
suel kaderine yon veren Gosteleradio’nun pazarla-
ma ve reklam danismanhigini Gstlendiler. 1989 so-
nunda, M. Berlusconi Polonya’da da Moskova'da el-
de ettigine benzer bir sézlesme imzaladi. Burada
ayrica televizyona program da saglayacakti.

Cin’deki 6ncu, '60’'l yillarda Japon-Amerikan is-
birligi olarak kurulun Mc Cann Erickson-Hakuhado
firmasiydi. Cin TV’sine ilk kez 1988de Jayonlar
reklam verdi. Bu yilda Gg¢li ortaklik HDM Pekin’de
kuruldu. Ancak 1989'da, Tien Am Men katliamin-
dan sonra, Saacthi & Saatchi ve J.Walter Thomp-
son Onceden kararlastirdiklari girisimlerini erteledi
ve buyuk reklamverenler de kampanyalarini iptal
ettiler.

29



I1l. Dunya:Bir TekmiYoksaBirden Cokmu?
Agir Bir Mantik

Dinya Uzerinde 150'den fazla ortaklhigi ya da
subesi olan bir agin kontrolinin mimkutn olmasi,
dinyay! Uzerinde glines batmayan bir imparator-
luk, tek bir pazar olarak gérme egiliminin dogmasi-
na neden oluyor. Bu goris pazarlarin ve satis kam-
panyalarinin globallestirilmesi doktrinini savunan-
larca 6ne surulilyor. 1983'de, Harvard Universitesi
Business School’a profesér olan, Theodor Levittfin
ortaya attigi bu fikir, Saatchi & Saatchi tarafindan
yayginlastirilarak, gelecegin makro reklam grupla-
rinin olusturulmasinda kullanilan stratejinin zo-
runlu bir tartisma unsuru olarak sunuldu. (5)

Bu disiplini destekleyenler,genel cizgileriyle su-
nu soyluyorlar: Uluslararasi pazarlarda basannm
anahtari global trunler ve markalar sunulmasinda,
yani tum dinyada standartlasmis Urin ve marka-
larin pazarlanmasindadir.Bu disincenin sonucun-
da, Coca Cola, Marlboro, McDonald's, Esso, Rolex
gibi bayuk uluslararasi firmalar, pek cok tlkede ay-
ni pazarlama yontemlerini, ayni temalari, ayni slo-
ganlari ve aynijingle’lan kullanarak genel bir yak-
lasim uygulamaya basladilar.

Bu global bakis agisina bir pazarin farkli tarih-
lerin, kiltirlerin ve ekonomilerin bir mozayigi ol-
dugu gorustiyle karsi gikilabilinir. Ulkelerdeki med-
yalarin agirliklari, farkl diller, farkl yasam bigim-
leri, reklam yerinin kullanimi Gzerine'farkh kural-
lar ve her seyden 6nemlisi zevkler, guduler ve 6z-
gun degerler, Glkeleri birbirinden farkli kilar.

Her ulusal kendine uygun olan ikna bi¢imini se-
cer, duygusal veya mantikli, dramatik veya hafif,
realist veya eliptik. T. Levitt gibi global kampanya-
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lan savunan teorisyenlerse su varsayimdan yola ¢i-
karlar: "Dunyadaki tim halklar ayni zevklere ve is-
teklere sahiptirler ve, ask, nefret, korku, acg6zli-
lUk, nese, vatanseverlik, pornografi, konfor, dini
duygular ve beslenmenin yasamlarindaki rol agi-
sindan buyuk 6lcude birbirlerine benzerler."

Bu asiri gorus pazarlama ve reklam cevreleri
tarafindan da elestirildi(6), (7). Bu gorusun karsi-
sinda olanlar globalizasyonun agir mantiginin ger-
cekligini reddetmiyorlar, ancak diinya pazarinin b-
linmesini anlamaya yardimci olacak baska mantik-
larin da varoldugunu savunuyorlar: "BluylUk tike-
timlerin oldugu makro pazarlarin uluslararasi 6zel-
lik kazanmasiyla birlikte mikro pazarlarin ortaya
¢citkmasi ve tuketimin "genel demasifikasyonu".
Dinya pazarinda bélinmeler oldujunu savunan
mantik tuketicilerin zevklerindeki farkliliklari go-
z6nlne alan ve nbanslari daha c¢ok olan bir yakla-
sim doguruyor. Bu konuyla ilgili 1984'te bir Ameri-
kan danismanlik sirketi olan Mc Kinsey'deki bir Ja-
pon gorevli, Kenichi Ohmae, yeni bir kavram ortaya
atti: Uglt gug(8). Bu ug bash butunlik (entite) Av-
rupa, Kuzey Amerika, Asya'daki Japonya ve dort
"dragondan” olusuyordu. Kisacasli, yeniden bigim-
lenmis olan diinya ekonomisinin U¢ kutbu, ge¢cmiste
oldugu gibi bugiin de ayni unsurun egemenligi al-
tinda bulunuyordu: ABD. Diinyadaki bireysel har-
camalarin % Sifi bu U¢ kutupta gerceklestiriliyor.
Temel fikir yalnizca "1993'de gerceklesecek Avrupa
tek pazan"yla sinirh kalmayip, bunu d¢linin yeni
guc¢ perspektifine entegre etmekti. Triad Poivedm
yazarina gore, diinya ¢apinda olmak isteyen her fir-
ma ve bu U¢ pazarda var olmak zorundadir. Bu ayni
zamanda o firmanin var olabilmesinin kosuludur:
Reklam ajansi bu Gglinin tiketicileri arasindaki
benzerlik ve farkliliklari gézlemlemek ve bu farkli

31



kategorilerdeki tUketicileri biraraya getirecek bagi
bulmak gibi zor bir gérev Ustlendi. Bu ihtiyaci kar-
silayabilecek tek sey, uluslararasi pazarlamanin ye-
ni altin Gggenini olusturan grup ve segmentlerin ce-
sitli "yasam bicimlerinin” kavranmasidir. (Bak. Ill.
Bélum, 2)

Globalizasyon, dunya capinda buyuk tartisma-
lara yolactiysa da, teoride ve uygulama da cok net
bir gercgeklik olarak gérinmedi. Cunki, pazarlarin
ve reklam kampanyalarinin entegrasyonu, reklam
sirketini kendisini diinya ekonomisine uyum sagla-
yacak bir bicimde yeniden dizenlemeye itti.

Giderek artan sayidaki reklam agi, bu gereklilik
karsisinda bélgesel subelerini uluslararasi planda
koordineye calisarak merkezi bir hizmet sunmalari
icin yeniden duzenlediler ve pazarlar ve subeler
arasi deneyim ve fikir alisverisini desteklediler. Bir
reklam aginin c¢alisanlari arasindaki sistematik
toplantilar olaganlasti. Kadrolar, makro bélgelerin
sorumlular degisti, tim reklam aglan yapilarini
hatta calistiklan uluslararasi bélgeyi, degistirdiler.
Bunun sonucunda da cross-culturally ve multi-lin-
gually, kalturlerarasi ¢alisarak, uluslararasi butce-
leri yoneten profesyonellere ihtiya¢ dogdu. Globaliz-
min "novo-langue”"indan uzakta olunmasina rag-
men, "sinirlardtesi” calismanin zorunlulugu ginlik
hayatta kendini gostermektedir.

Gundemdeki Gelisme Modeli

Globalizasyon ve ucli gu¢ kavramini sunan teo-
risyenler, jeopolitisyenlerle ayni seyi savunuyorlar:
Dunya ekonomisi iki vitesli bir gercekliktir. "Mega-
marketers"in diinyadaki dagilimini gésteren planla-
ra gozatildigmda, insanligin 3/4'Gnin altin Gggen-
deki gelismelere ve yasam bicimlerine ulasabilecek
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gibi gérunmuyor. Daha buyuk Kitlelerin refaha eri-
secegi an her gin biraz daha uzaklasiyor.

1973'de Advertising Age dergisinin bir muhabiri
Brezilya'daki reklam ajanslari Uzerine yaptigi bir
roportaj yazisina su sozlerle baslar: "Sigara, otomo-
bil, deteljan ve guzellik malzemeleri satisi bir tlke-
nin ekoriomik gelismesinin barometresi olarak ka-
bul edilebilir.”

Bu yazinin yayimlanmasindan sonraki yillarda,
Brezilyalilar gitgide daha fakirlestiler ve fakirles-
tiklerinin de farkina vardilar. Yine ayni yillarda,
daha cok sayidaki ulus ve farkh disiplinleri savu-
nan pekcok uzman, bu lineer gelisme anlayisini ve
sanayilesmis buyuk ulkeleri 6rnek alan bir tarihin
acimasiz yasalarina boyun egen, tek ve mekanik bir
ekonomik gelisme semasini sorguladilar. Globali-
zasyon tartismalarinda yanlis olan nokta tum bun-
larin bir mucize gibi yokolacagi fikridir. Her sey
sanki hicbir sey olmamis, bu gelisme modeli higbir
kriz yasamamis, ya da diger tarafin karsi cikisi ol-
mamis gibi sunuluyordu.

Konuyla ilgili baska uzmanlar tarafindan, pa-
zarlama-ydnetimin c¢ogulculuguna gereksinim oldu-
gu konusunda cok net olmayan, farkli anlayislar or-
taya ciktl. (9) En geliskin Batili ulkelerde bile, pa-
zarlama uzmanlan ¢ok kultirli ve ¢ok etnik gruplu
toplumsal yapi Gizerinde daha fazla durdular. ingil-
tere’de Asyali azinliklara ve ABD’de Latin Ameri-
kalilara yaklasmak, icin ajanslar olusturuldu. Ote
yandan, Fransa gibi"baska 6rnekler de vardi, Fran-
sa, metropolde yaratilan kampanyalan diger pazar-
lara ithal etmeyi stirdiruyordu.

Volontarist Eylemler

'"70Ti yillarda tek yanli goruslere karsi cesitli
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tepkiler olustu. Nestle’nin Afrikali anneleri anne
sutu yerine suttozu kullanmalari icin ikna etmeye
yonelik kampanyasi, sirketin, Ulkedeki kithgr ve
kultirel yapiyr anlamaya ¢alismadan modem gida
Urdnlerini pazarlamaya kalkmasi olarak degerlen-
dirildi ve tartismalara yolacti. Bu polemikler so-
nunda Diinya Saghk érgiuti (OMS) ve UNICEF ger-
cevesinde yapilan bir oylamada, ABD harig, tum ul-
keler oybirligiyle "davranis kurallari" olusturulma-
sina karar verdi. Buyuk gida dreticisi firmalarca
hentiz pek uygulanmamakla beraber, bu deontoloji
(meslek ahlaki ¢.n.) kurallari yine de reklam ve ge-
lisme arasindaki iliskiyi ayarlamak icin yapilacak
seylere 6rnek olarak kabul edilebilinir. ilk kez, Bir-
lesmis Milletlerdeki kurumlarca, reklam stratejile-
ri Guney ve Kuzey arasindaki gug iliskisi baglamin-
da ve uluslararasi boyutuyla ele aliniyordu. Bu bir
gelisme ve ilerleme modelinin sozde evrenselligi
hakkinda ilk elestirel sorgulamaydi. Bu da, cesitli
yerlerden cesitli kitlelerin ve gesitli akimlarin yani
sira, varliklarin ve kaynaklarin asir1 tiketimi mo-
delinin dinyayi tehdit ettigi seklindeki kaygilarin
birifadesiydi. (10)

Bu yillar boyunca, cesitli tlkelerde hukimetler
uluslararasi reklam modelinin "olumsuz etkileri"
diye adlandirdiklari noktalan engellemek icin cesit-
li 6nlemler aldilar. Onlemler tlkelerdeki dini goris-
ler ve politikalardan bagimsizdi. ideal bir demokra-
siye sahip oldugu sdylenemeyecek Endonezya "ya-
samlanni guclukle stirdirebilen yoksullarda yanhs
beklentilere ve Umitlere yolacacadl” gerekcesiyle,
isi, reklamlan yasaklamaya kadar goturdu. Refor-
mist generallerin idaresindeki Peru’dan, diktator
Marcos'un Filipinleri'ne kadar pek cok ulke yabanci
Ulkelerde yapilmis reklamlarin dlkelerine akisini
engellemek icin yasalar cikarttilar. Malezya, ya-
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yimlanacak reklamlarin % 80’'inin Ulke iginde Ure-
tilmis olmasini zorunlu kildi. Hindistan ve Nijerya
gibi baska ulkelerse uluslararasi reklam aglarinin
kurduklari subelerin tim hisselere sahip olmalarini
yasakladi.

'801i yillar, koruyucu rolundeki devletin oyun-
dan yavas yavas cekildigine tanik oldu. Yabanci ag-
lara izin veren Endonezya ve Gliney Kore bu degisi-
min ornekleri olarak gdrulebilir. Neo liberallerin
bdlgesel ekonomileri ve audiovisuel gérunimu yeni-
den bicimlendirme politikalari Koruyucu Devlet'in -
hatta bazen sansircu- volontarist politikalannin ve
ahlaki duzeninyerini ald1.

"70'li yillardaki halktan gelen mudahalelerden
iki sonu¢ cikarilabilir: Reklamcilar tim gugclerini
olaylari istedikleri yéne cevirmeye, ulusal ve ulus-
lararasi lobi stratejileri olusturmaya ve bunlan ba-
sarili kilmaya harcadilar; hikimetlerin aldigi 6n-
lemler tum toplum g¢apinda yurttaslarca desteklen-
mediginde, bos veya yapay kaliyor ve resmi politi-
kalarin sivil toplumdaki ¢cogulcu organizasyon agini
bozuyor. Sonraki 10 yil eylemlerini denetlemek icin
yalnizca kendi guglerine inanan ve ybdnetimdeki
kaynaklarini kullanan pekgok sosyal akima tanik
oldu. Bu eylemlerin amaci tiilketim -modellerini ay-
ni zamanda da Uretim modellerini- degistirmekti.
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IKINCi BOLUM
PAZARLAR

L Kaynaklarin Elestirisi
AciklanmasiZor Bir Muhasebe

Reklam sanayi, goriniarltaligé fazla olmasina
karsin, hesaplarinda saydamhgin olmayisiyla bir
celiski olusturur. Ancak, pazari degerlendirmek igin
temel unsurlar da bu hesaplardir.

1989'da, Fransa'daki dergiler son on yilda her
yil yaptiklari gibi, reklam ajanslarinin siralamasini
yayimladilar. Bu tehlikeli bir islemdi, cinkd her
dergi farkli cirolar ve farkh ilk bes ajans siralamasi
sundu. Ajanslarca verilen rakamlarda bile, her der-
gi kendi tahminini de ilave ettigi igin, farklihiklar
vardl. Bu reklamcilarin higbir zaman "grup”, "rek-
lam" ve "ajans" tanimlariyla ne kastettikleri konu-
sunda ortak bir géruse varmamis olmalari, hesapla-
ri ve konsolidasyonlanni belirtmek i¢in ortak kural-
lar gelistirmemis olmalari ve bir "audit” tarafindan
hesaplarinin sistematik bir bicimde incelenmesi ko-
nusunda ortak tavirlari olmayisinin bir sonucudur.

Bu sadece Fransa'ya 6zgiu bir durum degildir.
Her yil pek cok tlkede benzeri durumlarla karsila-
silir. DUnyanin en eski reklam endustrisinin 1984'e
kadar klasmanlarini diuzenlemeye kalkismamis ol-
masi bunun bir goéstergesidir. 1930'dan beri reklam
dunyasinin incil'i olarak kabul edilen Advertising
Age dergisi, ABD'deki ajanslara hesaplarim dergi-
nin klasmani hazirlayacak olan arastirma grubuna
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vermeden 6nce bagimsiz bir muhasebeciye kontrol
ettirmelerini 6nerir. (11)

Reklam sanayindeki ulusal istatistik aygitlari-
nin eksik ve tutarsiz oldugu iddialarr tim sektoér
icin giderek 6nemli bir sorun haline geldi. Bu konu-
da Pan-Avrupali stratejilerin ayaklarinin yere bas-
masi icin, veriler arasinda bir uyum olmasini temel
kosul olarak belirleyen Ortak Pazar ulkeleri icin
6zellikle ¢cok 6nemliydi. (12)

Avrupa'daki ulkelerin reklam harcamalari hak-
kindaki verileri birbiriyle kiyaslamakta karsilasi-
lan guclikler sunlardir:

Ustalik

Bazi ulkelerde arastirma kuruluslari reklam
sektdruyle dolayli ya da dolaysiz bir iliski icindedir.
Fransa’da IREP (Institut de Recherches et d’'Etudes
Publicitaires) (Reklami Arastirma ve inceleme Ens-
titisii) (13) ve ingiltere’deki Reklamcilar Birligi
(Advertising Association) buna érnektir. Diger Ulke-
lerdeyse bilgilerin toplanmasi ve degerlendirilmesi
arastirma sirketlerinin eline birakilmis 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. Farkl yapidaki tl-
kelere drnek olarak, sektérle ilgili en hayati bilgile-
ri Goteborg Universitesi Ekonomi Bélimir'nden el-
de eden isve¢ ve Avusturya Ekonomi Universitesi-
nin reklam-sinema istatistiklerini kullanan Avus-
turya verilebilir.

Kapsam

Pek cok ulke reklam harcamalari kapsamina
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sadece medyalardaki harcamalari dahil ederken, di-
gerleri medya disi harcamalari da hesaba katarlar.
Hemen hemen higbir Glke kicuk ilanlari ve bedava
ilanlari hesaba katmaz. Fransa ve italya’nin dahil
oldugu bu gruba ispanya girmez.

Yontemler

Fransa, ingiltere ve Almanya gibi bazi ulkeler
kapsamli bir arastirmayla ¢alisirken, digerleri satin
alinan reklam yerlerini agiklanan tarifelerle ¢arpa-
rak kendi istatistiklerini olusturmayi tercih ediyor-
lar. Bu yontemin zorlugu indirimleri gézéntne al-
mamasidir.

Hesaplama

Firmalarin hesaplarina dahil ettikleri harcama-
lari farkhlhiklar gésterir. ispanya ve italya ajans ko-
misyonunu hesaba katar, produksiyon giderlerini
disarda birakirlar. Almanlar komisyon ve produksi-
yon giderlerini dahil etmezken, ingiliz ve Fransiz-
lar her ikisini de hesaba katarlar. indirimler konu-
sunda da farkl yaklasimlar vardir, bazi sirketler
indirimleri dahil etmeyi digerleriyse dista birakma-
y1 tercih ederler.

indirimler

Pek ¢ok hesap makinesini ele geciren bir viris-
dur. italya’daki durum tim dlkeler arasinda en car-
pict olanidir. Vahsi bir kuralsizlasmanin sonucu
olarak acimasiz bir indirim sistemi gelismis durum-
dadir. M. Berlusconi’'nin kendi kaynaklan, 1988'de
gercek tarifelerin aciklananlann % 70 altinda oldu-
gunu belirtiyor.
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Gizlilik

Her yerde, hatta bazi ulkelerde, bazi medyalar
ve bazi reklamverenler icin daha da fazla olarak,
arastirmaci daha fazla detaya inmek istediginde el-
de edemeyecegi pekgok bilgi oldugunu farkeder. Ti-
cari sirlar bunu zorunlu kiliyor. Buytzden de ger-
cek bir reklam ekonomisi insa edebilmek oldukca
guclesiyor. (Bak. VI. Bélum)

OlgcutParaBirimi
|

1979'dan beri Amerikan dolarinin degerindeki
buyuk dalgalanmalar, dolarin referans noktasi ola-
rak guvenilirligini yitirmesine neden oldu. Bu ylz-
den baska bir ydnteme basvurulmasi gerekti: "Satin
alma gicunun pariteleri.” Bu "pariteler" her ulke-
deki mal ve hizmetlerin bir "sayi"sini elde etmek
icin gerekli olan, ulusal para birimlerini temsil
eden birimlerdir.

Arastirmaci zorlu calismasinda, elde ettigi ra-
kami dizeltmek icin gerekli katsayilari kullanarak
kendisini amacina yakinlasmis hissedebilir, ancak
gbzden gecirip dizenledigi bilgilerin gelecekte bu-
yuk ol¢tide degiseceginin bilincinde olmasi gerekir.
Bu gorevi 1982'den beri ingiliz Reklamcilar Birligi
(Advertising Association-AA) ve European Adverti-
sing Tripartite (EAT), Avrupali reklamverenleri ve
reklamcilari biraraya getirerek yurutuyor. Londral
uzmanlar bazi tlkelerin brit istatistiklerine duzen-
leyiciler uygulandiginda reklam harcamalari hac-
minin % 44’lere ulasan bir oranda arttigi sonucuna
vardilar. Bazi tlkeler icinde durum bunun tersiydi.
ingiliz Reklamcilar Birligi tarafindan yonetilen ku-
rulus Uglinin -ABD, Avrupa, Japonya- reklam pa-
zarlariyla ilgili rolatif bilgileri ele alir. AA ve EAT
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tarafindan yayimlanan Avrupa reklam harcamala-
ri, dinya ekonomisinin diger iki kutbundaki duru-
mun bir gérinimunt de kapsar.

Diger ulkelerde olanlarla, eldeki bilgileri derin-
lemesine bir incelemeyle kiyaslamak isteyenlerin
karsilasacaklar gtclukler tahmin edilebilinir. Yak-
lasik 60 ulkenin klasmanini Uluslararasi Reklamci-
lar Birligi'yle (IAA-Intemational Advertising Asso-
sication) 1970'den beristrdurdigi isbirligiyle Ame-
rikan firmasi Starch-INRA-Hooper basarmis du-
rumda. Ancak yine de her Ulkeye 6zgu yontem, ta-
nim ve uygulama farkliliklarinin yarattigi durumu
da ¢6zmus degil. Bunun en iyi 6érnegi de 1988'de 21.
baskisi yayimlanan raporuyla ilgili hesap yontemle-
ri ve bilgi kaynaklan hakkinda sirketin kendi yaz-
dig1 elestirel revizyondur. Bu klasmana bazi Afrika
ulkeleri dahil edilmemistir. (14)

Kazanilmasi Umulan Rakam

Reklam pazan hakkindaki istatistiki bilgiler ye-
ni audiovisuel géruntmlerin olusturulma stratejile-
riyle o kadar fazla ilgili gérindyor ki, bunun sadece
teknik bir sorun oldugu gézardi ediliyor. Bu strate-
jilerin gecerliligi icin harcamalann esnekligi konu-
sundaki tahminler ve arastirmalar savagsi son dere-
ce 6nemli bir unsurdur. Bunun en agik érnegi 1987-
89 yillarinda Belcika'nin Fransizca konusulan béla-
mundeki TV sisteminin kurallarinin degistirilmesi
konusundaki tartismalardir.

1987'de, Bakanlar Kurulu adi TV olan ticari bir
kanal olusturma projesine baslamaya karar verdi.
TV Liuksemburg kanali RTL'nin bir benzeri olacak-
ti. Bu proje 15 yil yasa olmayan bir bigcimde varhgi-
ni surdurdikten sonra son buldu. Bu stre boyunca,
Luksemburg'da yerlesik bulunan RTL, Fransizca
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konusan bolgelerin reklam kaynaklarini kendinde
topladi. Devlet TV'sinde yasaklanan reklamcilik,
hukimet yasaklayincaya kadar cesitli kablo yayin-
lar yoluyla tiketiciye ulasti. Bir 6zel kanalin tavi-
ziyle RTL ilk kez 9 yillik bir dénem i¢in reklam ya-
yimlama hakki kazandi. Ancak, bu arada sosyalist-
ler iktidara geldi. Kanalin yasal olarak dokunul-
mazligi olan yeni statlisiine, pazarin durumu goste-
rilerek karsi cikildi. RTBF ve kurulusun sosyalist
sorumlusu 6zel bir arastirma kurulusunun konuyla
ilgili bir calisma yapmasini talep ettiler. Sonug: Her
ikisine de yer vardil ve devlet yayin organlari da
reklam pastasindan pay alabilirlerdi. Bu RTL ydne-
timinin ekspertizine karsiydi. Uzun ve hararetli
tartismalardan sonra, her iki taraf gelecek iki yil-
daki reklam pazarinin muhtemel hacmi konusunda
fikir birligine vardilar. 1989'da beklenmedik bir sey
oldu ve iki dusman kardes tarihi bir anlasma imza-
ladilar. Kamu sektdrt kaynaklarinin 1/4’G kadar ti-
cari reklam hakki elde etti. Bu gérkemli dénusu-
mun temelinde, Belgika'da yerleserek bolgesel se-
yirci kitleleri icin filmler hazirlayacak ve Fransizca
konusan pazan ele gecirebilecek ticiinct bir rakibe,
TFl'e karsi duyulan ortak korku vardi. TFi'de
1989'da korkunun bosa olmadigini kanitladi.
Istatistik! bilginin teknisyen anlayisini sarsan
ve Fransa'da yasalligin sinirindaki uygulamalarin
gelismesini sergileyen, baska bir durum kuskusuz
daha tartismahdir. 1987'de, iletisim konusunda da-
nisman ajanslann olusturdugu birlik, Rekabet Kon-
seyi'ni ele aldi. Sikayet konusu bazi gruplarin rek-
lam pazarinin timunua tek elde toplamak icin yapi-
lanmasinin yankilari, ajansin, rejinin ve diger hiz-
metlerin fonksiyonlari ve medya alim merkezleri-
nin artan gucuydid. Alinan karar tarifelerdeki ve
pazarlklar sirasindaki kapaliligin reddedilmesiydi,
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ayrica, tarifelerdeki yanlis bilgi ve "sadik ytzdeler-
"in de bir tanimi yapildi. Medyalara karsi bir baski
unsuru haline gelebilecek uygulamalar "zorunluluk
durumunun kétuye kullanilmasi” konusunda acik-
lik getirebilecek bu 6nemli ¢galismanin ardindan hic-
bir tedbir alinmadi. (15)

[I. Kim Hangi HizmeteNe Kadar Harciyor?
Yogunlasmis Bir Pazar

1988'de, dunyada reklamlara 200 milyar dolar
harcandi. 1990 i¢in yapilan tahminler yaklasik 265
milyar dolar civarinda. Bu rakam medyalardaki
harcamalarla birlikte "medya disi" harcamalari da
iceriyor. Bu harcamalarin yansi "Kuzey Amerika"
olarak siniflanan ABD ve Kanada'da, % 28'i Avru-
pa'da, yaklasik % 20’si Japonya ve Asya'da, % 1.5-
2'si Latin Amerika'da ve geri kalan yaklasik % I’i
Afrika ve Orta Dogu'da yapilmis. Bu oranlar rek-
lam harcamalarinin asin bicimde yogunlastiginin
gbstergesi

1950'de dunya reklam harcamalannin % 75'ini
elinde tutan ABD’de bu oran 1970'de % 62 oldu.
1970-90 yillan arasinda dadihm daha cok Japonya
ve Avrupa'nin lehinde degisti. 1970'de, Avrupa %
24’luk, Asya'nin tumu % 10'luk bir orana sahipti.
Gegen 20 yil icinde, Gunes imparatorlugu'nun din-
ya reklam butcesindeki pay1 % 15'i gecti.

Pazarlarin siralamasi soyle: ABD, Japonya, in-
giltere, Almanya, Kanada, Fransa, italya, ispanya,
Avustralya ve Brezilya. Brezilya uzun yillar 6. veya
7. ulke olarak yerini koruduktan sonra, '80'li yillar-
da yerini italya ve ispanya’ya kaptirdi. Sonraki on
Ulkenin blytk bir bélimt Avrupa ulkeleri, digerle-
riyse, GUney Kore, Arjantin, Hindistan ve Tayvan'-
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dir. Hindistan gibi dev bir tlkenin reklam pazari-
nin Belgika’ninkinden daha biyik oldugunu da be-
lirtmek gerekir.

TABLO6
Kisi Basma Dusen Reklam Harcamalan (Medyalarda)
Avrupa/ ABD /Japonya (1980-1987)

Kisibasinaharcama GSMH
Ulke (dolar olarak)* %'s1

1987 1980 1987 1980
ABD 288 156 158 1,36
Finlandiya 183 87 142 1,09
ingiltere 175 87 143 111
isvicre 171 110 113 1.08
Norveg 142 72 113 0,96
Hollanda 136 87 1.10 101
Isveg 107 58 0,81 0,67
Almanya 105 66 0,93 0,88
Ispanya 100 32 1,35 0,64
Japonya 99 57 0,76 0,74
Danimarka 95 65 0,89 0,95
Fransa 86 41 0,68 0,49
Belcika 76 38 0,65 0,48
italya 67 25 0,64 0,43
Avusturya 64 37 0,64 0,55
irlanda 46 33 0,73 0,78
Yunanistan 30 n 0,55 0,30
Portekiz 27 8 0,47 0,22

* Sabit fiyatve sabit alim guicu pariteierl

Kaynak: AA-EAT, The European Advertising & Meda Forecast-tntemational
Adverdsing Expenditure Trends & Forecast to 1992, Londra. 3. olt, No.3, Ara-
lik 1988.

Bir Ulkedeki reklam harcamalarinin agirhgini
6lcmek icin, genellikle, gayrisafi milli hasilay1 tem-
sil eden yuzdelerden olusan bir endekse basvuru-
lur. Bilinen nedenlerden dolayi, medya disi harca-
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malan hesaba dahil etmek gti¢ oldugu icin, medya-
lardaki harcamalardan yola c¢ikarak bir degerlen-
dirme yapilmistir. ABD, beklenecegi tizere, % 1.58'-
le en basta yeralirken, ingiltere % 1.43, Finlandiya
% 1.42 ve ispanya % 1.35'le onu izliyor. Japonya en-
deksi ABD'ninkinin yarisina bile ulasamiyor, Fran-
sa’'nin orantysayaklasik % 0.68. Bu su anlama geli-
yor ingilizler medyalarda kisi basina 100 dolarlik
bir reklam harcamasi yapiyorsa, bu rakam ABD’'de
183, Finlandiya’da 156, Japonya’da 91 ve Fransa'da
66'dir.

TABLO 7

Bazi Ulkelerde Reklam Harcamalari (Medyalarda) (1986)
Ulkeler Kisi Basina’ % GSMH
Guney Afnka 10 0.67
Arjantin 29 118
Avustralya 151 1,58
Bolivya 7 112
Brezilya 14 0,69
Kanada 187 141
Sili 12 0,94
Kolombiya n 1,00
Gulney 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 4 051
Turkiye 3 0,31
Veneziella 14 127
Zimbabve 2 0,35

*Kisi basinaharcama - dolarolarak

Kaynak: Starch-INRA-Hoopar/IAA, World Advert'sing Expenditures, 21. bas-
ki. 1988.
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Gayrisafi milli hasila endeksi, Ugtincii Dunya'-
daki bazi Ulkelerin vatandaslarinin bayuk bir béla-
mundn yasam dizeyine oranla asin reklam harca-
masi yaptigini ortaya koyuyor. Ornegin Venezuela,
reklam endeksinde isve¢'i geride birakiyor. O halde,
bunun bir dlkenin ekonomisinin gicini degerlen-
dirmek i¢in iyi bir gosterge oldugu iddiasini da goz-
den gecirmek gerekir. Ayni bicimde, reklam harca-
malarinin yiksekliginin, demokrasinin fazlaligini
yansittigi sloganina da tekrar bakmak gerekir. So-
guk savasin sicakhijinda, Amerikali reklamcilar ta-
rafindan demir perde Ulkeleri i¢in icat edilen ve gu-
numuzde de liberal demokrasilerdeki reklama karsi
yoneltilen elestirilerde yeralan bu iddia, Brezilya'-
daki karisiklik yillarinda (1964-1978) reklam butge-
lerindeki asin artisla curutalda.

TABLOS8
Brezilya: Televlsuel Degisim (1970-1982)

Reklam harcamalanniridagilimi (%)

Harcama '—  Tarife
Yil GSMH  hacmi Basin TV  Radyo Sinema Afis  endeksi/
% milyon Fiyat
olarak* Gazete Dergi endeksi*4
1970 0,66 1.160 21,0 21,9 39,6 13,2 0,5 3,8 100
1973 1,00 2,380 20,9 156 46,6 10,4 14 51 119
1976 1,00 3.070 21,1 13,7 51,9 9,8 0,6 29 407

1979 0,95 3.830 20,1 13,0 56,4 85 05 15 1.409
1982 1,16 4.840 14,7 12,9 61,2 6,0 0,9 23 11.549

* Reklam harcamalarihacmiciuzeiros olarak ifade edilmistir (Dénemin ulusal
para birimi). Komisyon ve Oretim dabhil.

“ Medya tarifesi endeksi/ Tuketici fiyat endeksi

Kaynak: Brezilya Reklam Ajanslarn Birligi. J VValter Thompson Publicidade
Ltda, Sao Paulo.
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TV Parametreli

Bu para hangi medyalara yatirilir? Bilgi orma-
ninda bunu net olarak goérebilmek i¢in, TV'nin ce-
sitli Ulkelerdeki olusumunu inceleyen bir arastir-
may! ele alalim

TV’nin Tium Reklam Dunyasini
Elinde Tuttugu Ulkeler

Basta Peru, Kosta Rika, Venezuela, daha sonra
Brezilya, Kolombiya ve Meksika olmak tzere uzun
bir ticaret gelenegi olan Latin Amerikan TV'leri ilk
sirada yeralir. Bu grupta '801i yillardan beri ulus-
lararasi pazarlarda goérunen yeni oyuncular, TV
program ihracindaki tG¢ buyuk guc¢ var: Meksika,
Brezilya ve Venezuela. TV'nin reklam harcamalari-
nin yansindan fazlasina sahip oldugu tlkeler, Fas,
Portekiz, italya ve Hong Kong. Fas'ta ve diger pek-
¢ok Latin Amerika ulkesinde TV'nin hakimiyetinin
yani sira, radyo reklamlannin oranlannin da yuk-
sek oldugunu belirtmek gerekir.

TV ve Radyo Reklamlarinin Yasak Oldugu
ve Basinin Reklam HarcamalarminBuyuk
Bir Bolumiunu Elinde Tuttugu Ulkeler

Bunlar isveg ve Norveg'dir.

TV'nin Kucuk Bir Role
Sahip Oldugu Ulkeler

TV'nin devlete ait oldugu ve kati kurallann ol-
dugu tlkelerde TV'nin rolu kuguktidr. Finlandiya,
Hollanda, Almanya, isvi¢re, Belgika, Danimarka ve
Bolivya bu duruma érnektir. Bolivya'da 1986'ya ka-

46



dar TV devlet tekelindeydi, afisler reklam harcama-
larinin yaklasik yansini, sinema da % 10'unu elin-
de tutuyordu. TV’'nin oldukc¢a yakin bir tarihte orta-
ya ¢iktigi Hindistan da bu grupta yeralmaktadir.
(Brezilya'da her 1000 kisiden 179unun TVsi var-
ken, bu oran Hindistan'da 1000'de 14'dur.)

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

19 e 7* lsss

TV Basin Radyo Afis TV Basin Radyo Afis
Ulke % % % % % % % %
Portekiz 53,6 299 86 7.9 438 28,6 243 3,0
italya 509 39,8 37 53 259 587 68 68
Y unanistan 48,3 39,3 55 6,3 49,6 44,0 6,4 -
Japonya 453 480 6,7 - 453 480 6,7 -
iranda 371 419 113 97 290 56,5 9,7 48
ABD 341 53,7 103 19 324 556 104 16
Ingltere 32,4 61,6 1.9 37 271 659 21 4.2
Ispanya 309 51,5 121 5,0 33,7 464 120 6.2
Avusturya 29,3 50,3 131 6,6 30,3 495 121 71
Fransa 220 574 74 121 143 60,0 103 14,0
Belgika 140 681 10 152 82 751 0,3 146
Finlandiya 11,7 81 13 19 121 854 00 20
Hollanda 11 765 1,7 104 68 647 10 69
Almanya 10,2 814 39 34 101 816 36 38
isvigre 65 80,2 16 106 80 850 0,0 60
Danimarka 0.2 951 0,0 3,6 00 964 0,0 2,3
Norveg 00 988 00 21 00 976 00 14
isveg 00 957 0,0 37 00 957 0,0 37

* Bakiye Avrupa'da 1987'de ortalama % 7 civarinda dolasan (1980’de % 1)
sinema reklamlar harcamalarindan kaynaklaniyor.

Kaynak: AA-EAT, The European Advertising & Media Forecast- International
Advertising Expenditure Trends & Forecasts lo 1992, Londra, alt 3, no.3, Ara-
Ik 1988.

Kesin olan bir sey var ki, o da reklam harcama-
larinin mecralara gore dagilimindan sbéz ederken
Guney/Kuzey ayiriminin her zaman gecerli olmadi-
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gidir. Dinyadaki medya sistemlerinin sasirtici ce-
sitliligi konusunda buyik bir kanit var: out-door
kullanimindaki farkliliklar. Bu sektér Fransa ve
Belcika'da ABD ve Almanya'dakinin iki kati agirh-
ga sahip.

TABLO 10
Bazi Ulkelerde Reklam Harcamalari Dagilimi (Medyalarda)
(1986)
1000 kisi
Medyalaragére dagilim % basina
ousen

Ulke TV Basin R0 mmmem.  TVsayisl
Peru 88,0 4.6 75 - : 58
Kosta-Rika 77,6 36 186 - - 110
Veneziella 645 274 51 3.0 ' 107
Turkiye 58,6 33,2 2,6 5.7 - 164
Brezilya 56,4 33,6 7,7 21 01 179
Tunus 56,0 18,2 16.7 86 05 122
Kolombiya 540 235 224 - - 134
Meksika 51,7 170 208 95 09 115
Hong Kong 505 434 16 42 04 311
Tayland 486 31,6 195 - 0.2 74
Sili 444 409 108 33 10 216
Glney Kore 418 47,3 6,3 47 06 477
Tayvan 391 518 7,0 11 10 205
Pakistan 388 50,0 6.2 50 05 14
Arjantin 368 382 121 99 30 213
Singapur 351 56,2 3.9 42 05 255

Avustralya 342 48,0 8,9 73 15 290
Giney Afrika 31,8 655 - 34 14 48
Kanada 240 523 132 105 358

Zimbabwe 224 62,7 12,7 2.2 - -

Bolivya 193 169 58 483 97 36
Hindistan 166 775 3.9 - 2.0 14
Israil 8,1 55,6 155 175 3.3 238

Kaynak: Starch-INRA-Hooper/IAA. World Advertising Expenditi-
res, 1988.
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Daha ilerlemeci bir bakis agisiyla su soru soru-
labilir: Tum ulkeler TV'nin medyalar arasinda tek
belirleyici lider durumunda olacagi bir gelisme se-
masi olusturmaya mi ¢agriliyorlar? Buna ilk cevap,
1980'den beri TV'nin sabit bir paya sahip oldugu ve
tahminlere gore, eger cok blydk bir degisiklik ol-
mazsa, 1992'den sonra da bu orani koruyacagdi ABD
ve Japonya'dan geliyor. Japonya'da 1987'deki %
45.3'luk oran bugiin % 45.8, bu da TV'nin rolindn
artmayacaginin bir géstergesi. ABD iginse 1987'de-
ki % 34.1'lik oranin bugiin % 33.9’a dismus olmasi,
TV'nin payinin ¢ok az disecegini isaret ediyor. Bu
konuda bir diger cevap, TV'nin biyik bir hizla ge-
listigi italya, Ispanya, batta Fransa'dan geliyor.
AA-EAT'nin 1992 icin yapti§i ikili calisma italya’da
1980'deki % 25.9'luk orani 1987'de % 50.9'a ¢ikaran
TV'nin bu oraninin degismeyecegi, ispanya’nin %
30.9'dan % 32.5'a yukselecegini varsayiyor. Fransa
ise % 22'den % 29.8'e bir artis yasayacak. Bu arada
ilave etmek gerekir ki, Brezilya ve Meksika gibi tl-
kelerde TV'nin pay! '70'li yillarin ikinci yarisindan
itibaren % 50-60'lik bir oranda sabitlesmistir. Bu,
ayni zamanda reklam harcamalarinin mecralara
gdre dagilim modellerinin de sabitlestigini gosterir.
Suphesiz tim bunlar her Ulkenin kendi ekonomik
ve politik tarihine baghdir.

KurallannDegismesi

'80'li yillar reklam pazan igin yeni yerler ele ge-
cirildigi yillardir. Bu yillara kadar TV kanallarini
reklamlara kapali tutan pek cok tlke, ikna yoluyla
ya da zorunlu kalarak, ticari baskilara boyun egdi-
ler. Ozel kanallarin kurulmasi, devlet kanallarinin
Ozellestirilmesi ve TV sistemlerinin desantralizas-
yonu mevcut reklam suresini artirdi, 6rnegin, is-
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panya’'da 1981-87 yillan arasinda bdlgesel istasyon-
lann kurulmasiyla birlikte, reklam filmlerinin yayi-
minda % 3 629luk bir artis oldu. Fransa’'da, en bi-
yuk TV kanali, 6zellestirilmeden 6nce giinde sadece
18 dakika reklam yayinlayabilirken, 1987'den iti-
baren saat basma 12 dakikalik reklam yayimlama
hakkina sahiptir.

Arz artisinin en yogun bigcimde kendini gosterdi-
gi yer Avrupa’'dir. 1989 verileri temel alinarak yapi-
lan tahminlere gore, 1975'den beri ilk kez ABD'deki
reklam harcamalannin buytme hizi gayri safi milli
hasiladan fazla olacak. italya ve ispanya’nin oran-
lan 1985-90 yillan arasinda yilda % 15-25 arasi bir
artis gosterdi. Sinirda olan iki durum var: % 10'un
altindaki oraniyla Fransa (1988'de bu oran Japonya
[% 12], Hollanda [% 11] ve ingiltere [% 10] karsisin-
da % 15'ti).

1988 sonunda, daha 6nce de belirttigimiz gibi,
Avrupa ulkeleri icinde sadece Norveg ve isve¢ radyo
ve TV reklamlanna izin vermiyordu. Bu iki iskan-
dinav Ulkesinin haricinde Almanya en kati tavira
sahip olan ulkeydi: Devlet TVlerinde ginde 20 da-
kikalik reklama izin vardi, bu da reklamverenlerin
cogu kez yerlerini yaklasik bir yil 6nceden ayirma-
larin1 gerektiriyordu. Belgika, Danimarka ve Hol-
landa, birbirlerinin pesisira reklam suresini serbest
biraktilar.

Avrupa’daki TV kanallarindaki bu reklam pat-
lamasi sonucunda, 1980-87 yillari arasinda, toplam
reklam harcamalan reel degerleriyle % 103, TV-
ninkiyse % 181 artti. Ayni dénemde TV harcamala-
ri % 16.5ten % 22.7'ye yukseldi.

Bu buyuk artis reklamcilikla ilgili ulusal dizen-
lemelerin 6zelliklerini sabitlestirmedi.

Tutin ve sigara reklamlarinin yasaklanmasi
konusunda devlet yetkilileri &yni fikirdeyken, alkol-
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10 i¢kiler icin ayni uygulama gerceklesmedi: italya’-
da 0Ozel kanallarda, Portekiz’de (22.00'den sonra),
Hollanda, Yunanistan, Almanya, Belgika’da yayim
serbestken, ispanya, Fransa, ingiltere, irlanda,
Finlandiya, Avusturya ve lsvicre'de yasaklandi.
Fransa, TVde basin, gosteri ve dagitim reklamlari-
nin yapilmasini yasaklamisti, fakat; 1989'da kisit-
lamalarin kaldirilmasini isteyen dagitim sektori
temsilcileriyle gérismelere baslamak zorunda kal-
di. Bir diger stratejik sektdrse c¢ocuklara yonelik
reklamlardi. ingiltere ve Belgika'daki konuyla ilgili
yonetmelik Fransa’'dakinden ¢ok hosgéruluydi. Po-
lemiklerin temelinde yalnizca bu sektére konan ki-
sitlamalar degil, 1987'de cikan bir kararnameyle
bir cocugun kendisiyle dogrudan iliskisi olmayan
bir Granin reklaminda temel oyuncu olarak kulla-
nilmasinin yasaklanmasi yatiyordu. Bu, ¢ocugu ay-
ricalikh bir yorumcu olarak kullanan Fransiz rek-
lam filmi yaraticilari tarafindan siddetle elestirildi
(1988'de ¢ekilen reklam filmlerinin 1/4’Gnde 1ya da
daha ¢ok sayidaki ¢ocuk yeraliyordu).

Ancak ulkeler arasindaki temel farklilik reklam
yayimlayan istasyonlardaki 6zel yayin kosullandir
(kanalin hakki olan azami reklam yayin siresi, ya-
yin saati, program icinde reklam yayimlanip yayim-
lanmamasi, azami reklam araligi siiresi.) Ornegin
Federal Almanya saat 20’den sonra reklam yayim
lanmasina izin vermiyor ve reklamlann "blok" veya
"tinel" halinde yayimlanmasini éngoéridyor, bu da
yaklasik 8-10 dakikalik reklam yayinlan anlamina
geliyor. Ote yandan, italya'dan Finlandiya'ya kadar
pek cok ulke -ingiltere ve Fransa'da dahil olmak
Uzere- yayin esnasindaki "dogal kesintiler'e izin ve-
riyor.

Bu duzenlemeler c¢evresinde, Avrupa Toplulu-
gu’'na ait uluslararasi TV konusundaki tartismalar-
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da reklam endustrisi Malthuscu bir yorum getiriyor
(bak. V. Bolum, 2).

1988 sonunda reklam yayin sureleri 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, ¢ dilde yayin ya-
pan devlet radyo ve televizyonundaki 150 dakikalik
reklam yayininin program iginde verilmesine yeni-
den karsi cikti.

Reklamverenler

Uluslararasi pazarlarda 19. yuzyilin sonunda,
ilk iki sirayi elinde tutan reklamverenler o giinden
beri yerlerini kimseye kaptirmadi. Bu iki sirket
Amerikan kurulusu Procter & Gamble ve ingiliz-
Hollanda ortak yatirimi olan Lever Bros'un mirasgi-
si Unilever'dir. 1987*de Procter & Gamble 2 milyar
dolarlik reklam harcamasi yapti (% 35’i ABD disin-
da). Unilever % 56's1 Amerika disinda olmak tzere
1.3 milyar dolar harcayarak, ingiltere, Yunanistan,
Endonezya, Hollanda, Portekiz, Guney Afrika, Tay-
land ve Almanya’da birinci; Avustralya ve Katar'da
ikinci; italya ve Bahreyn'de tgtincii siray! elde etti

Dunyadaki ilk elli reklamveren arasinda her za-
man Amerikan aglarinin olusmasini destekleyen
buyuk Amerikan siiketleri yeralin Colgate, Mars,
Coca-Cola, Pepsi-Cola, General Motors, Philip Mor-
ris, Kellogs. Diger ulkelerden reklamverenler de bu
zirvede yeralir. Japonya’'nin 29 sirketine karsilik,
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, Citroen, Honda..
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Citroen ve Renault’'nun toplan butcelerinin General
Motors’'un butgesinin yaklasik tgcte birine, Ford'un-
kininse yansina ulasabilmesi, buyuk reklamveren-
lerin her zaman Amerika merkezli olduklan tezini
dogrular niteliktedir. (16)

Bu elli sirketin olusturdugu "kliip" degismez bir
bicimde, pek cok ulkede ilk siralan elde tutar ve
dinya Uzerindeki pazar ekonomilerindeki medyala-
rin hemen hepsi bu firmalann etki alani icindedir.
Bu firmalar daha ¢ok gida ve igecek, deteijan ve te-
mizlik malzemeleri, otomobil ve elektronik endust-
rilerini ve buyUk dagitim aglanni elde tutarlar. Bu
yuzden de, her tlkedeki reklam harcamalannm ya-
pisina da i1sik tutarlar. Ancak, yine de otomobil sa-
nayinde olanlar agisindan Kuzey ve Guney ulkeleri
arasinda net bir ayinm mevcuttur. Bu gruptaki
reklamverenler, Brezilya, Venezuela ve Meksika gi-
bi gida ve deteijan ihtiyacinin ¢ok oldugu tlkelerde
bile, ilk on siraya giremezler. Bu genellemenin di-
sinda kalan Venezuela ilk tg¢ siranin plak ve video
sirketlerince paylasildigi tek tGlkedir.

Reklamverenlerin siralamasina birka¢ o6rnek:
ABD pazarinda, 1988'de, tutin, gida ve bira sekto-
rinidn dev kurulusu Philip Morris, Kraft-General
Foods birlesmesinden dogan sirketi sayesinde, yak-
lasik 25 yildir lider olan Procter & Gamble’'m tahti-
ni ele gecirdi. General Motors ve Sears & Roebuck
ticaret grubu, ilk yiz Amerikan sirketinin reklam
harcamalarinin % 18'ini elinde tutuyor. Kategorile-
re ayirmak gerekirse, "perakende satis", otomobil,
hizmet ve gida sektorlerini geride birakarak ilk si-
raya yerlesti. Dortyil 6ncesine kadar, ilk sirada gi-
da ve otomobil yeraliyordu. Fransa'da bu iki sektor
1988'de ilk iki sirayi paylasti ve onlari bakim ve da-
gitim drinleri izledi. Siralama soyledir: BSN ve
Nestle (her biri 950 milyon Franktan fazla bir btt-
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ceye sahip), L'oreal (911,5), Renault ve Peugeot
(780 civannda), Unilever (646) ve Procter & Gamble
(492). ingiltere'de, ilk iki sirada deteljan ureticileri
Unilever ve Procter & Gamble, {iclincu sirada ingi-
liz Hukumeti yeralirken, dérdincu ve besinci sira-
da Nestle ve Mars bulunur. Mesika'da Procter &
Gamble'l sirasiyla, Colgate, iki ulusal gida firmasi
ve Pepsi-Cola izler. Uluslararasi reklgmverenlere

~ TABLO 11
Diinyadaki llk 25 Reklamveren (1987)

Reklam harcamalar

Dinya ABD ABD

toplam toplam dist

Reklamveren (milyon dolar olarak) %
1. Procter & Gamble (EU) 2111 1387 343
2. Philip Morris (EU) 1.717 1558 9.3
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 28,9
6. Pepsi-Cola (EU) 831 704 152
7.Nestl6 (Suisse) 824 341 58,6
8. McDonald's (EU) 743 649 12,6
9. Kellogg (EU) 659 525 204
10. Mars (EU) 649 379 417
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 54,5
16. Flonda (Japon) 341 245 28,0
17. Mazda Motor (Japon) 335 152 54,7
18. Kao (Japon) 293 - 100,0
19. Fiat (ltalie) 253 - 100,0
20. Philips (P-B) 251 107 57,3
21. Matsushita (Japon) 251 20 91,9
22. Flenault (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 ulkeler, stphesiz, ilk on sirayi
ulusal firmalarin paylastigi Japonya ve ilk U¢ rek-
lamverenin Korenin U¢ buyuk elektronik firmasi
olan Guney Kore'dir.

Dunyanin her yerinde, reklam harcamalarinin
buyuk bélumunt az sayidaki sirket gercgeklestirir.
Fransa’da yatirimlarin % 90'1im reklamverenlerin %
17lik bir béluma yapar. Reklamverenlerin yogun-
lasma egilimi ekonominin timunde goérilen biytk
birlesmelerin cizgisini izler. ABD’'deki Philip Morris
buna en iyi 6rnektir. Bu yogunlasma her medyada
kendini gosterir. Boylelikle ABD’de her zaman, ilk
yuz siradaki reklamveren toplam TV harcamalari-
nin dértte Gcund, radyo reklamlarinin % 64'Gn0 ve
basin ve out-door reklamlarinin yaklasik % 38'ini
gerceklestirirler.

Her trdn icin yapilan reklam harcamasi ve ger-
ceklestirilen satis arasindaki oran nedir? Adverti-
sing Association’in neredeyse dunya reklam istatis-
tikleri sayilabilecek tahminleri farkli metodolojiler-
deki kaynaklardan yola ¢ikarak ilk kez 1985'de ger-
ceklesti. Tahminlerdeki olasi asiriliklarin nedeni de
bu farkh kaynaklardir. Bu reklam harcamasi/satis
oranlarina birka¢ érnek: agiz yoluyla alinan agn
kesiciler (% 27), sogukalginhgi ve oskirtge karsi
ilaclar (% 23) hazimsizliga karsi ilaglar (% 16), deo-
dorantlar (% 27), sampuanlar (% 28), dis macunlan
(% 38), tuvalet sabunlan (% 15), tras bicaklan (%
19), banyo icin drtnler (% 14), deteijanlar ve temiz-
lik malzemeleri (% 10), sakizlar (% 12), kedi képek
mamalan (% 7), tahillar (% 14), bebek mamalari
(% 6), gazoz ve kolal icecekler (% 4), meyve sulan
(% 6.5), kahve (% 7), cay (% 9), bisktviler (% 2.7),
yogurtlar (% 4.8), hazir corbalar (% 9), seker
(% 1.5). (17) Guglu egilimleri gdsteren bu rakamlar,
Ulkelere gore degisim gosterebilir.

55



En son olarak, "global reklamverenler" nereye
yerlesiyorlar? Pepsi-Cola ve Coca-Cola uydu yayin
yapan Pan-Avrupa ekranlarina yerlesti. Ancak, bu
gune kadar belirleyici bir seyler yasanmadi. Ayrica,
bes yillik bir sire icinde, bu yeni kanallarin bayuk
bir bélumu ya tamamiyla ortadan yokoldu ya da
ulusal projelerin bir parcasi oldu. Reklamverenlerin
ve TV seyircilerinin azalmasi bunun en énemli ne-
deni. Sadece belirli konulara yogunlasan kanallar -
Eurosport gibi- Avrupa pazarinda global bir varhk
saglayabildi. Diinya toplumunun temel vektérlerin-
den birine, yani spor karsilasmalarina gecisi goster-
mesi agisindan Eurosport 6nemlidir. Kulturel fark-
hliklar programlama islemini zorlastirdi. Sinirlan
asmaya aday olan herkes, Pan-Avrupa TV'lerinin
ticari geleceginin, o Ulkelerdeki seyircilerin tercih-
lerine uyum goéstermeye bagh oldugunu ve bunun
da cesitli dillerin bilinmesiyle gerceklestirilebilece-
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 tlke-
lerde yayimlanan dergiler ayni reklamverenin me-
sajini cesitli dillerde verebildiler. Bu reklamveren-
ler kimlerdi? Elle'in on bes sayisindaki reklamve-
renler: Chailel, Elizabeth Arden, Lancdme, Estfe
Lauder ve Christian Dior'du. "Global" olarak nitele-
nen Reader's Digest, Time, Newsweek gibi genel ko-
nular Uzerine olan dergiler ve Financial Times*ve
Wall Street Journal gibi finans gazetelerindeki rek-
lamlar kategorilerine ve siralarina gore havayollari,
finans hizmetleri, iletisim, otomobil sanayi ve tu-
tun, reklamlaridir.
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TABLO 12

Reklam Tarifeleri

Uluslararasi Basin / Ulusal Basin (1988)

Gazete ve dergiler

Uluslararasi gazeteler
Wall Street Journal

USA Today

International Herald Tnbune
Financial Times

Uluslararasi dergiler
Reader's Digest

Time

National Geographic
Newsweek

Elle

Ulusal gazeteler
Ouest-France (bolgesel)
Le Figaro

France-Soir

Le Monde

Liberation

Les £chos

Ulusal dergiler

Le Figaro-Magazine
L'Express

Le Point

Le Nouvel Observateur

Sayfa basi
fiyat *

(Milyardolar
olarak)
109

45

38

34

(Milyar dolar
olarak)

322

212

169

149

135

(Milyar frank
olarak)
343
273
191
159
69
64

(Milyar frank
olarak)

208

153

121

112

Toplam tiraj
(x 1000)

2104
1.696
177
287

28.591
5.949
10.462
3.999
2974

736
443
375
364
166

80

689
554

337

*Gazetelericin TS / siyah beyaz tarifesi. Dergilericin / 4 renk TS.

Kaynaklar: Advertising Age (19 Aralik 1988) ve Reklam Pazarinin Anahtar Ra-
kamlar (Les Chiflres dés du marchG publicitare) (M. Grandjean, HDM ve

07V). Ulusal gazete ve dergilerin tirajlar 1986 y iinaaittir.
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Buyuk Medyalarin Disinda

"Medya-disi" alanlarin reklam pazarina katkisi
nedir? 1989'da, bu katki, italya’daki toplam reklam
harcamalarinin % 47'si, Fransa’'da % 38'i, ABD'de %
36’s1 ve Japonya'da % 34'udur. Bu sektdr, her za-
man c¢ok farkli ve cesitli bicimlerde tanimlandigi
icin, tim parcalarin ayrintili bir tahlili imkansizdir.
Ancakyine de bazi tahminler yapilabilir.

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

Destekler %

Medyalar 62,9
Basin 29,3
Televizyon 185
Radyo 54
Afis 89
Sinema 08

Medya dis! 37,1
Dogrudan reklam basiliisler 9,2
Satis noktasindaki reklam 57
Yayin adedi 0,5
Sergi, fuar, salon 16
Sponsor 3,7
Promosyonlar 16,3
Digerleri 0,1

Kaynak; IREP.

1988de ABD telefonla pazarlamaya, TV rek-
lamlarina ayrilan butgenin iki katindan fazlasini
harcadi. "Medya dis1" reklamm en basarili oldugu
alan satis promosyonuydu. 1989'da Ogilvy Arastir-
ma/Gelistirme Merkezi tarafindan Amerika, Kana-
da ve Avrupa’daki 314 buyuk tiketici firmalari (sa-
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tis rakamlarinin % 10'u kadar pazarlama butgesine
sahip olan) tzerine yaptigi bir arastirma incelendi-
ginde, bu sirketlerin 1989'da toplam butcelerinin
% 45’ini reklama, % 55'ini promosyona ayirdiklari
gozlemlenir. Bu oran, yaklasik 12 yil 6nce, % 60'a
%40't1.

Klasik reklam hizmetlerine basvurmaksizin ile-
tisim kurma fikri '801i yillarda, ABD'de yaygin bir
bicimde uygulandi. Kitlesel pazarlamanin yaratici-
si, Procter & Gamble, mikro pazarlamanin atesli
bir savunucusu haline geldi. Artik dahafazla buyuk
sirket yoneticisi soyle dusunudyor. "Homojen bir
Amerikan fikri gegmiste kalan bir efsane. Biz bir
azinhklar mozayigiyiz. Bitin firmalar daha cok
katmanlara gore olusturulmus bir pazarlama siste-
mi uygulamak zorunda. Olcliye gére dikis, yani "a-
damina gore" pazarlama. "Bu "yeni tip tuketicr'ye
kendini uyarlamak zorunda olus fikri, parcalanmis
pazarlarda su bicimlerde kendini gosterdi: Firmalar
tiketiciyi tanimak icin giderek daha fazla yatirim
yaptilar, bir temel Grin olusturup ve onu degistire-
rek farkhlastirdilar; 6zgul seyirci gruplan igin hiz-
metler olusturdular. (Kablolu TV, dergiler, Gniver-
site restoranlanndaki afisler, etnik ve bdlgesel se-
yirci kitlelerinin festival ve spor yansmalannda
sponsorluk); tuketiciyi satis noktasinda yakalama-
ya calistilar (tahminlere gore, tuketici, hangi Grinu
alacagi konusundaki kararmm Ugte ikisini satis
noktasinda veriyor); promosyon islemlerini giglen-
dirdiler (kuponlar, hediyeler, cekilisler, armagan-
lar, yansmalar vb.). Sonucta, perakende alisveris
yapan tuketiciye, ihtiyaclarindan istifade etmeleri-
ni dnererek yaklastilar. (18)

Kitlesel pazarlamadaki kriz, 6zellikle kitlesel
medyanin, yani TV'nin Krizidir. Son on yil sUresince
TV "aglarinin" izleyicileri en yiksek izleme orani
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olan saatte % 92'den % 67'ye, 6gleden sonrasi iginse
% 77'den % 57'ye dusti. 1989'da kablolu TV ve bél-
gesel istasyonlardaki reklamlarin inandiricihginin
orani yaklasik % 25 olarak tahmin ediliyordu. Bu
oran biuyutk aglar igin % I'di.

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

Destekler Gida Teindik  Moda
Medyalar 44,0 65,4 53,2
Medya disi 49,4 28,0 40,4

Satis noktas| promosyonu 7.8 16 12,5

Satig promosyonu 34.7 14,8 24

Salon ve fuarlar 1,0 2,8 17.2

Yayincilik 2,0 7.7 2.7

Digerleri 39 13 5.6
Ajans Ucretleri 7.1 6.7 6.4

Kaynak Joannis H., “La détermination du budget de pubScitd dans
l'enteprise*, Revue francaise de marketing, 1986, no: 5.

Klasik reklam alaninin disindaki bu gelisim,
reklamcihgin gelecegi, 6zellikle her zaman pek de
yaratici olunamayan bu yeni alanlardaki yaraticilik
hakkindaki tartismalari da canlandirdi. Reklamcila-
rin achgini da gosteren iki érnek verelim. -Vide-O-
Cart sistemi ABD’de ortaya ¢iktl. Bir yayin studyo-
sundan uydu aracihiiyla yapilan yayinlan almaya
yarayan bir ekran, sézkonusu. Bu ekranda, muste-
ri, reklaminin yapildigi Grinin bulundugu reyona
gelince géruntu ortaya ¢ikiyor.

Yapilan arastirmalarin gosterdigine gore, tike-
tici, bu yeni reklam turunu kismen-reddediyor. -
Amerika’'da faksla gonderilen reklamlar o kadar
artti ki, Connecticut ve Maryland eyaletleri faks
reklamlanni yasakladilar. Hatti surekli olarak
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mesgul olan faks sahibinin mesaj géndermesi ya da
almasi imkéansizlasiyordu. Junk mail'in ("¢uruk
posta”) cezasi her defasinda 200 dolar.

Parasiz dagitilan gazeteler buytk bir artis gos-
terdi. Hipermarketler kuguk tuccarlar, emlakgilar
ve otomobil saticilari bu hizmete ¢ok sik basvurdu-
lar. Fransa’'da her hafta 570 kiguk ilan ve bolgesel
duyuru gazetesinin 40 milyon kopyasi posta kutula-
rina atiliyor ve bu gazetelerin 1984-88 yillan ara-
sindaki satigslan % 106 artti. Bu da Fransiz basinin-
da benzersiz bir 6rnektir. Bu noktada parasiz gaze-
teler buytk basm gruplan icin bir tehdit unsuru
haline geldi Comareg (Compagnie Pour les Marc-
h& Regionainc - Bélgesel Pazar Sirketi) bunyesin-
deki yeniden gruplasmalar ve birlesmeler sonucu
Avrupa'nin ve Fransa'nin ilk parasiz gazete yayin
grubu olustu: L'lruUpendant-Midi Libre ve La Voix
du Nord). Ortagi Havas'm destegi sayesinde, Coma-
reg 1989'da yaklasik 13 milyon bedava gazete da-
gittr. ikinci grup, Carillo, -% 50'si Fransa’nin en 6n-
de gelen guinluk gazetesi, Ouest-Fran.ee'a ait olan- 7
milyona ulasti. Havas'in her zaman lider oldugu
out-door'larin Avrupa capindaki yapilanmasini, bu
sektordeki degisikliklerle birlikte inceledigimizde,
uluslararasi ¢zellik kazandirma stratejilerinin,
"bolgesellestirme”  stratejileriyle hicbir zaman
uyumlu olmadigini gériiyoruz. Buna kanit olarak,
1986'da, Havas Conseil/Marsteller aginin, bagimsiz
bdlgesel ajanslar ve kendi subeleri sayesinde 12'den
fazla metropole yerlesmesini verebiliriz.
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UGCUNCU BOLUM
ARASTIRMA

L Bilgi-Karar Endustrisi
TicariDusunce

Bir reklam veya medya sirketinin lojistik bir
gug olan arastirma kurulusuna sahip olmamasi pek
anlasilir ggrinmuyor. Medyalarin, pazarlarin ve tu-
keticilerin durumlarim ve hareketlerini sorgula-
mak, derinlemesine incelemek ve analiz etmek zor-
lu rekabet ortaminin stratejik calismalarini olustu-
ruyor.

Arastirmalar, arzin talepten cok fazla oldugu
pazar ekonomisinde, sirketlerce talebi 6nceden tah-
min etmek; yeni trunler olusturmak ve bunlari ge-
listirmekte kullanildiklari gerekcesiyle ¢ok stratejik
bir role sahiptirler. Arzin talebin ¢ok az Ustiinde ol-
dugu, rekabetin yeni ortaya ¢iktigi ve arastirmanin
urtne ¢ok fazla yénelmeden yurutaldaga dagitim
ekonomisinden ¢ok uzaktayiz. Talebin arzi astii ve
arastirmalarin yatirimda higbir rolinin olmadigi,
ticari hizmetlerin satislari yonetmekle yetindigi,
Uretim ekonomisinden de oldukga uzagiz.

1988'de, dunyadaki arastirma pazari 5 milyar
dolar civarindaydi. Bu miktar, kamuoyu arastirma-
larini, hedef kitle élgiimlerini, pazar arastirmalari-
ni ve danismanlik hizmetlerini kapsiyordu. Avrupa
% ZTye karsilik % 39'luk bir oranla pespese iki yil
ABD'ye Ustinliuk sagladi. Japonya’'daki harcamalar
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Avrupa’dakinin 1/4'G kadardi. (19)

Bu hizmet sektdrtinde de, digerlerinde oldugu
gibi bir yeniden dagilhim, odaklasmalar ve uluslara-
rasi baglantilar sézkonusudur. Basrol oyunculari
reklam ajans ve gruplan, miultimedya gruplan ve
elektronik bilgi sanayindeki gruplardir. Sonug sim-
diden ortada: Uluslararasi pazarlara Amerikalilar
ve ingilizler egemendir. Uluslararasi ézellikteki ilk
iki arastirma kurulusu (Amerikan) el degistirdi:
1984'te Nielsen, 1989'da IMS International, teknik,
mali, ticari ve bilimsel enformasyon alanlarinda uz-
man, Amerikali grup Dun & Bradstreet tarafindan
satin alindi. ingiltere’de 1988'de, Robert Maxwell
izleyici dlcimlerinde diinyada ikinci, ingiltere’de bi-
rinci siradaki firma olan AGB'yi almaya niyetlendi.
(Audit of Great Britain). Sonucta, J.Walter Thomp-
son ve OgilvyVi satin alan WPP, Amerikan kokenli
MRB ve Research International aglarina da sahip
oldu. (20)

TABLO15
ilk Bes Amerikan Kokenli Uluslararasi Arastirma Agi

Gelir (milyon ~ ABD

Firma dolarolarak) 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 1034 80,0 91
5. MRB 78,2 53,1 28,0

Kaynak: Advertising Age, 5 Haziran 1985.

izleyici arastirmalarinda 6nder kurulus olan
Nielsen (1920'de kurulmustu) 60 yildan uzun bir
stre aile sirketi olarak bagimsizligim korudu. Yak-
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lasik ayni ddnemde baska bir 6nct, George Gallup,
ilk kamuoyu arastirma sirketini kurdu. '80'li yilla-
rin sonunda, Gallup ailesi kurulusun yénetimini yi-
tirdi.

Bu Oncul kuruluslardan bazilari uzun yillardan
beri yabanci Ulkelerde subelere sahipler. Gallup,
Fransa ve ingilterelye 1936'da geldi, Nielsen Lond-
ra’daki ilk burosunu 1939'da acti, J.Walter Thomp-
son Londra’daki ilk calismalarina 1933'de basladi.
'60’h yillarda Amerikan reklam aglarinin yerlerini
daha da saglamlastirmasiyla birlikte, Amerikan
arastirma sirketleri de gtclendi. Louis Harris, Bur-
ke gibi isimler sirket kuruculari arasina girdi. '70’li
yillardan beri, tip ve eczacilik malzemeleri pazarla-
ma uzmam IMS sirketi, kirktan fazla tlkede mev-
cuttu. Nielsen yirmiden fazla tilkeye yayilan agiyla,
izleyici 6lcimlerinde rakipsiz konuma gelmis ve ge-
sitli uzmanhk alanlarindan biri olan "europanels”in
baslamasina katkida bulunmustur. ihtiya¢ oldu-
gunda, bu aglar cahlistiklari Glkelerdeki kuruluslar-
la kendi bilgi ve deneyimlerini birlestiriyorlardi.
Boylelikle Fransa'da Nielsen-Sofres ve Ifop-Gallup
gibi ortakhiklar dogdu.

Butun bu arastirma kuruluslarn kendi tlkeleri
icindeki arastirmalarla ise basladilar, daha sonra
"dissatima yonelik" projeler i¢in arastirmalar yu-
rattiler ve sonunda, farkli ulusal pazarlan birbiri-
ne baglamaya calisan cokuluslu sirketlerin ihtiyac
duyduklan konularda uzmanlastilar. '80’li yillarda,
uluslararasi bilgi aglanmn ortasinda, bélgesel pa-
zarlann olusturulmasi igin gerekli analiz kategori-
leri ve metodolojileri gelistiren ilk kuruluslar oldu-
lar.
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DamsmanhginErisilebilirtigi

Arastirma sektérintn dinya capindaki liderle-
rinin ¢alisma alanlari buytk bir farklihk goster-
mektedir. izleyici olgiiminde lider olan AGB ve
Nielsen, bu hizmetin yani sira baska pek ¢ok uz-
manhk alaninda ¢ahsiyor. Ornegin, Nielsen’in ABD
disindaki ilk subesi olan Fransa Nielsen, 850 perso-
neliyle 60 arastirma hizmeti sundu. Temel calisma
alani "perakende" gida satisi ve dayanikli tuketim
maddeleri konusundaki panellerdir. Tuketici ve
medya arastirmalari toplam cirosunun % 10unu
olusturur.

Tum ulkelerde "arastirma kurulusu” adi altmda
siniflandirilan firmalarin sundugu hizmetler ince-
lendiginde, bu meslekte bir patlama oldugu izleni-
mi gucleniyor Tibbi arastirma gruplan, kamuoyu
arastirma enstituleri su alanlara miudahale edebi-
lirler: bayuk tiketim, reklam arastirmalan, saghk
politikasi ve saglik sektdrleri, nitelik arastirma ko-
nusunda uzman firmalar, kamuoyu arastirmalan
yapan enstituler, tahmin nrmalan, reklam yatinm
danismanlan, vs. Bu sektdrdeki artis dylesine hizl
ki, bir yandan yogunlasma streci stper buyuik fir-
malann sayisini azaltirken, 6te yandan, cesitli ko-
nularda yogunlasan mini ve mikro kuruluslarin da
olusmasina yardimci oluyor. Dinyanin ilk on sirke-
ti arasindaki farklar bu konuda bir gdsterge niteli-
ginde: Nielsen ikinci siradaki sirketin iki kati ve
onuncu siradakinin on iki katina esit ciroya sahip.
Fransa'da ilk iki kurulus, Nielsen ve Secodip, Ulke-
deki ilk on arastirma sirketinin cirolan toplaminin
% 45’ini ellerinde tutuyorlar. Fransa'nin ticinci ku-
rulusu, Sofres, Nielsen Fransa'nin cirosunun yansi-
na bile ulasamiyor. ilk otuz Fransiz sirketinin yan-
sI Nielsen'in subesinin % 10'undan daha az bir ciro-
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ya sahipler. Daha kucuk sirketler, reklam vermek
konusunda en az buyuk sirketler kadar ketum ol-
duklarindan, haklarinda ¢ok fazla bir bilgiye sahip
degiliz.

Sektdrun tutarsiz yapisinda, cesitli gu¢ dengele-
ri ortaya cikiyor.

- Kiguk ve buyuk tim kuruluslar, cizgilerinden
bagimsiz olarak, sadece veri sunmakla kalmayip,
karar alinmasina ve uygulanmasina yardimci ol-
mak istiyorlar. Uzmanliklarin muasterilerin somut
problemlerine somut cevaplar sunmasi gerektigini
kabul ediyorlar. Bu da stratejiler dnermek, yani
"danismanlik" yapmak demek. Artik fenomenlerin
yorumlanmasiyla kisith kalinmak istenmiyor.

- Simdi yurtici ve yurtdisi isbirliklerinin déne-
mi. Kucuk sirketler, 6zel bir konu Uzerindeki uz-
manliklariyla buyik sirketlerin eksikligini tamam-
hiyorlar. Bu yakinlagsmalar cesitli bicimlerde kendi-
sini gosteriyor dernekler, ortakliklar veya satin al-
malar. 1988'de, tip pazarinda saglam bir yere sahip
olan Sofres, MMTyi (Marketing et Modele Techni-
gue) ve onun doktorlarin davranislari modelini sa-
tin ald1.

Uluslararasi pazarda ortaklar arayisi gindeme
geldi. Artik tek basina ¢alismak sézkonusu degildi,
uluslararasi bir aga sahip olmak gerekiyordu. Yil-
larca Fransa sinirlan i¢cinde kalan Secodip bir ulus-
lararasi bolim olusturarak ispanya, Portekiz ve
Fas'ta subeler acgti. 1989'da bir grup Ureticinin ser-
mayesinin % 51’'ine, (L’Or~™al hisselerin yansindan
fazlasina sahipti), AGB'nin % 22’'sine ve yonetici
kadronun % 24'tGne sahip oldugu bu holding, ulusla-
rarasi hissedan ve Almanya’nin bir numarali sirke*
tiyle uluslararasi bir ortaklik konusunu gériismeye
basladi.

- Sunulan hizmetlerin gelismesindeki temel kat-
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ki enformatik teknolojilerinden geldi. Yeni bilgi top-
lama ve degerlendirme teknolojileri, giderek tiketi-
ci hakkinda daha kesin veriler olusturulmasina
yardimci oldu. Etkinligi gitgide artan fisleme saye-
sinde hedeflerin bolimlenmesi mimkdn oldu. Her
defasinda daha da geliskin olarak hazirlanan tiple-
meler, "medya disi" reklamcihdin yeni uzmanlk
alani olan marketing direct’'in de temelini olustura-
rak, ¢ok sayidaki degiskene ihtiyaci olan ve gelecek-
teki musterilere ait fislemelerin, kalitenin anahtari
oldugu bu alanda ¢ok 6énemli rol oynadi. Yeni mes-
lekler ortaya ¢iktl. Bunlardan birisi olan liste "bro-
ker"lan sunduklari kataloglarda cesitli degiskenler-
le calisarak homojen insan ya da sirket gruplan
olusturuyorlar. Basarinin anahtari: yasam bicimle-
ri

Simulasyon modelleri yapay zeka, program uz-
manlan, enformatik dili artik yeni sodzcuklerle
(mapping, scanning, publi-track, sensor vb.) mica-
dele edilen bir endistride insani rakibinden farkli
kilan ve miukemmelligin derecesini belirleyen sey-
lerdir.

- Daha 6zgul bir alan olan medya arastirmasi
alanina yeni ve gugli bir ortak katildi: satin alma
merkezi. Bu merkez, geleceginin yeni kazandigi po-
tansiyel ve islevleriyle orantili olarak "arastirmala-
nn" gicuyle destekleneceginin bilincinde. Avrupa
ve Fransa'nin bir numarali sirketi Carat-Espace’in,
reklamverenlere ve program yapimcilarina sundu-
gu yeni hizmetler bu noktanm bir gbstergesi duru-
munda. Fransa’nin dérdinct buyuk sirketi olan Ip-
sos arastirma merkeziyle ortaklasa kurulan Carat-
Laser, izleyicilerin tepkileri Gzerine aninda hazirla-
nan analizler, yayin projeleri testleri ve bir progra-
min eskiyip eskimediginin 6l¢cimlerini sunuyor.
Tum bunlan her an kendilerine soru sorabilecegi
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1000 TV izleyicisiyle gergeklestirebiliyor. Ote yan-
dan, TV Marketing International, INA (L’Institut
National de I'Audiovisuel - Audiovisuel Ulusal Ens-
titisl) veTelescoop Analyse'le isbirligi yaparak, ya-
pimcilara kanallarin ihtiyaclarini tahmin edebilme
ve ona goére Uretim yapabilme konusunda destek
sagliyor. Bu arastirma -tretim- dagitim sinerjisini
satin alma merkezinin bir program yapimcisi gibi
dogrudan mudahale edebilmesi olarak da algilana-
bilir. (Bak. IV. Bdlim, 2)

"AudimafEvleniyor

Kanallarin sayisinin artmasi, boélunmesi ve
uluslararasi bir nitelik kazanmasi ve TV izleyicile-
rinin tavirlarindaki belirsizlik, izleyici 6lcimleri ya-
pan sirketler icin yeni bir gucluk olusturdu. Bu un-
surlari daha iyi degerlendirmek, bir reklam harca-
masinin riskini de daha iyi degerlendirmek anlami-
na geliyor.

"Audimat”, baslangicta postayla aileler bazinda
Olcumler yaparken, '801i yillarin ikinci yansinda
dunyanin iki buyudk izleyici 6lcim firmasi olan Niel-
sen ve AGB’nin baslattigi peoplemeter adi verilen
bir digmeye basilarak ¢alistmlan bir sistemle bi-
reysel élciimler de yapilmaya baslandi. izleyenin
bir digmeye basarak katilimda bulundugu, bu yiiz-
den de "aktif 6lcim” adi verilen bu sistem, yaygin-
lasmasiyla birlikte yokolma tehlikesiyle karsi karsi-
ya kaldi. Audimetre sistemini kullanan buyuk ku-
ruluslar ve digerleri "pasif 6lcim sistemi" olustur-
maya yonelik ¢calismalar yapiyorlar. Surekli olarak
izleyicinin TV ekrani 6ntinde bulunup bulunmadigi-
ni dlgecek olan bu sistemle seyircinin diigmeye bas-
may1 unutma riski ortadan kalkacak.

Nielsen kendi gelistirdigi digme sisteminin,
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1993'lerin diinyasinda yerinin olmayacagini ilan et-
ti. Tasarlanan yeni aygit, TV izleyicilerini bazi fizik
ozellikleri (profil, vicudunun iriligi vb.) ve siluetle-
rinden taniyip, ayirdetmeye yarayacak dalgalar ya-
yimlayacak. Ev halkinin herbiri i¢in hazirlanan ku-
tularda, o kisiye ait gérinti numaralandirilarak
depolanacak, bdylelikle herkesin kendi sinyal nu-
marasl yardimiyla taninmasi saglanacak.

Audiovisuel goruntilerin kurallarinin degisme-
si sonucu, Avrupa buyuk bir laboratuvar haline gel-
di Bir iletisim danismanhg: firmasi olan Motivac-
tion, Bertin firmasinin opto-elektronik alanindaki
uzmanhgindan yararlanarak, Motivac' gelistirdi.
Yarattigi "g6z" bir nesneye ait tim 1sik kaynaklari-
ni -Enfraruj dalgalan uzunlugunda- algiliyor, en-
formatik ayinm, tanimlamayi ve sayimi yayip bir
yayinin basan ya da basarisizligim dogrudan olc-
meye olanak sagliyor. Sirecin sonucunda, bu siste-
mi kullanan firma, Téldmetric’'in musterileri hangi
bolgede kag c¢ift¢i oldugunu, hangi yas grubundan
kac kadin izleyicinin hangi saatte, hangi kanali iz-
ledigini sorabilirler. HDM ve Young & Rubicam or-
takhgi olan, O’ TV firmasi C-Box'in yayin haklanni
satin aldi. Bir ingiliz tarafindan icat edilen bu sis-
tem, solda kucuk bir kamera tzerine yerlestirilen
bir alici ve manyeteskop pilden olusuyor, tim sis-
tem bir programla yonetiliyor ve reklamlari izleyen
TV seyircisinin ruh halini kaydediyor. Diger iki
yontemden farklh olarak, surekli bir dlcim yapmasa
da bu sistem, etnolojik bir gézlem ve arastirma ara-
cidir.

Arastirma protokollerine teknolojiyi getiren bi-
yuk degisim baska bir yerde gozlemlendi: Alisveris-
le ilgili davranis bicimleri UGzerine olan arastirma-
larla, TV izleyicilerinin ekran karsisindaki tutum-
larini ele alan arastirmalarin bir karisimi olustu-
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ruldvL-Bir baska deyisle, satis noktalarinda satilan
ardnlerin kodlarinin scanningi ve bireysel kitle &l-
cUmleri birarada deg@erlendirildi. Amag tiketicilerin
referans olan trdnlerin (fiyat, promosyon) scanner-
lanyla donatilmis magazada karsilastiklari sunum
ve izledikleri reklami 6grenmekti (genelde, bu kari-
sim yalnizca TV'ye uygulanabiliyor).

Bu ticari ve televisuel akiglar arasindaki ortak-
i§in bir érnegi, M.Berlusconi’'nin italya’da sahip ol-
dugu TV aglariyla, sipermarket agi Standa arasin-
daki sinerji Gizerine kurdugu isbirligidir. Televizyon
araciligiyla yapilan satislar, ya da baska bir deyisle
"tele butikler" saglam bir altyapiya baghdir: satis-
lar, siparigler, teslimler. ABD’'de bu islemleri yuruat-
mek Uzere kurulan 6zel kanallar mevcut: Home
Shopping Network, Cable Value Network, Shop Te-
levision Network.

IL Bir Tuketici Bilimi
Lineer Model

Reklam biliminin bir Grint md? Bu soruya bir
tarih¢inin, G”rard Lagneau’nun cevabi su: "Ajans-
larin arastirma burolari ve pazarlama uzmanlari-
nin olusturdugu kongreler bir tuketici davranisi bi-
limi yaratiyor. Bu davranisgl bilim Universitelerde
ogretiliyor ve tuketiciyle etkin bir bicimde iletisim
kurma konusunda yontemleri ve gesitli akademik
disiplinlerden 6geleri biraraya getirerek entelektiel
bir karisim yaratiyor.” (21)

Reklam bilgileri her seyden 6nce psikolojinin
ugrasidir (22, 23, 24, 25, 26, 27).

19. yuzyihin sonundave 20. ytuzyilin ilk yirmiyi-
linda, icglduselci (instinctiviste) olarak nitelendiri-
len Freud 6ncesi ddonemde, tuketicinin davranislari
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icgidiler baglaminda aciklaniyordu. Basarili ve et-
kin olmak i¢cin markanin icgtdulere ulasmasinin
bir zorunluluk olduguna inaniliyordu. Ozellikle
"sosyal etki'yi aciklayan uc¢ icguduyu hesaba kat-
mak gerektigi Gzerinde duruluyordu. Bu icguduler,
"etkilenebilirlik”, yani onerilere agiklik, taklit etme
ve sempati, yani duygusal ortaklikti.

'20'li yillar ve Fordizm, davranisciliyi yaratti.
Kurucusu John Watson, J.VWalter Thompson'daki
arastirmalarda bizzat kendisi sorumluydu. Uyan-
cevap teorisi tuketiciyi yonlendirilmeye acik olarak
degerlendirip, sistematik bir sebep-sonug iliskisi
olusturur. Tuketici ve mesaj arasindaki iliski tepki-
nin kaydedilmesi ve hatirlanmasi seklinde calisir.
Pavlovcu psikoloji ve onun propaganda kavrami,
Amerika'da dogan bu teorinin bir benzeri olarak go-
rulebilir. Bu, refleksiyle belirlenen pasiftiketici go-
rasu, reklamcilara karsi olanlar tarafindan kulla-
nildr.

Reklam iletisimi davranisinin bu mekanik ve
basite indirgenmis yorumu ¢irakhk hiyerarsisi adi
verilen modellerce degistirildi. Algilama ¢ dizeye
ayriliyor: bilgi veya kavrama (cognitif), tavir veya
duygusallik, davranis, davranis bicimi (conatif). Og-
renmek, Hoslanmak ve Yapmak. Bu u¢ diuzey, bir
reklam stratejisinin ¢ hedefini belirlemeye yar-
dimci oluyorlar: Grind tanitmak, bir imaj kampan-
yasi yapmak; satisi saglayacak bir reklam yapmak.
Bu planlarin herbirinin iletisimin etkinligini 6lgen
yontemlerle baglari var: bir marka veya kampanya-
nin hatirlanabilirligi veya taninirhiginin élgima, ta-
vir ve imajlarin élgimu, davraniglarin élcimu. Ba-
sarili olan modeller arasinda DAGMAR (Defining
Advertising Goals for Measuring Advertising Re-
search) ve AIDA (Attention, Interet, Ddsir, Achat)
sayilabilir.
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Reklam kampanyalarinin etkinligini élgen yon-
temlerin buyuk bir bélumi uyan-cevap semasini
bozan bu problematige baghdir. Ornegin, George
Gallup taralindan uygulanan ve hala gecerli olan,
DAR (Day-After-Recall) hatirlamanin degerlendir-
me yontemlerini ele alalim. Bir érneklemedeki me-
sajlarin etkisinin 6lcimu ve bunun bir skor olarak
ifadesi: 48 saat 6nce izlenen reklami anlatan izleyi-
cilerin oranini belirttigi icin oldukca brit bir hesap,
mesajlarin formu ve iceriginin hatirlanmasini de-
gerlendirdigi icin ispat edilmis. Tim bu ydntemler
ABD'nin reklam endustrisindeki deneyimlerin Grd-
nuddr.

Motivasyon

'50'li yillardan beri, dis uyanlara mekanik bir
bicimde cevap veren kosullanmis tiiketici kavrami,
motive edilen tiketici kavramiyla ¢catismakta. Moti-
vasyoncu arastirmalar, tiketim ve satin alma ey-
lemlerini yoneten duygulann ve dirtulerin incelen-
mesine karsi savas acacaktir. Varsayimi, drdnin
rasyonel ve irrasyonel bilgilerin bir bilesimi oldugu-
dur. Kantitatif arastirmanin katiligina karsin, bu
yontem kalitatifyaklasimlari, érnegin projektif test
teknigini getirmeye kalkisir. Gorusulenlere sadece
marka veya belli bir bicimde formule edilmis Gridn
hakkinda sorular sorup, konuyu bir baska acidan
ele almalari konusunda cesaretlendirmek ve mar-
kayla ilgili olan duygu ve inanclari ortaya cikar-
makla yetinmeyip, bu kisilerden markaya bir Kigi-
lik vermesi, veya urund kullanan ve kullanmayan
kisileri gozlerinde canlandirmalari ve bunlarin Kisi-
liklerini tanimlamalari da talep edilecek. Projektif
testlere bir drnek: 1989'da rakip iki gida ureticisi-
nin halk tarafindan algilaniglarini arastirmak tze-
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re Mc Cann-Erickson kisilerden bu sirketlerin her
ikisi icin birer vefat ilani yazmalarini istedi. Ogilvy
ise bazi tuketicilerden kullandiklari sigara marka-
lariyla bir diyalog tasarlamalarini istedi.

Motivasyon arastirmalarinin yaraticisi Ernst
Dichter, 30l yillarda saticilara musterilerine bu-
yuk bir Amerikan arabasi satmak icin 6nce ktcuk
bir arabayla onlarin dikkatini cekmeleri gerektigini
sdyledi. Freud devriminin ¢ocugu olan "istegin stra-
tejisi" konusunda bir kitap yazmis olan Dichter,
reklamcilar alaninda, bilincaltindan bahseden ve
pazarlarin ve orada yasayanlarin gézleminde psiko-
analitik yontemleri ilk uygulayanlar arasindaydi.
Yine ayni donemde, bir baska Freudg¢l, Edward
Bemays, The Engineering ofConsetit adli kitabinda
halkla iliskiler endustrisinin felsefi ve teknik te-
mellerini olusturdu.

YasamBicimleri

Reklam enduistrisinde cahsanlar ve disardaki-
ler, tuketicinin sosyal ve kulturel konulardaki ka-
rarlan kendi basina vermedigi seklindeki psikoloji-
yi reddettiler.

Bunu dizeltmek icin "yasama bigimleri" arastir-
malan basladi. '60’li yillarda Amerika'da ortaya ¢i-
kan bu arastirmalar nufusu, tavirlan, ilgi odaklan
ve fikirlerine gore siniflamaya calisiyordu ve gele-
neksel degiskenlerin (yas, cinsiyet, yerlesim, mes-
lek) olusturulan geleneksel tiplemeleri daha karma-
sik bir hale getirmek ve aydinlatmak islevini Ustle-
niyordu. "Kultirel degiskenler"in hesaba katilmasi
gerekliliginin bilincine vanlinca yasam bigimleri
arastirmalann temel unsuru haline geldi Giderek
daha fazla degisken birarada kullanildi ve kronolo-
jik dizilerin olusturulmasi farkli homojen gruplann
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gelistirilmesine ve "akimlarin® ortaya cikmasina
olanak sagladi.

Bu calismalar, musgterilerine, "sosyo-kulturel
dustince bigimleri'ne gore gruplandirilmis tuketici -
TV izleyicisi- dinleyici ve okur tiplemeleri sunuyor-
du. Ayni yasam kosullarini, ayni degerler, 6ncelik-
ler ve normlar sistemini paylasan bireylerden grup-
lar olusturulmus oluyordu. "Sosyo-stiller" ortaya
cikti ve bu dustince bigimlerinin gelisimini gésteren
eksenler cevresinde haritalar ¢izildi. 1980'deki
Fransiz sosyo-stil haritasi hareket-dizen-kagis-po-
zitivizm eksenleriyle gizilmisti. 8 yil sonra duyum-
culuk-asetizm (maddi degerlere 6nem vermeme
¢.n.) ve maceracilik-pragmatizm-tutuculuk ikilisi
eklendi. Daha sonra, ilerlemeciler, bagimsizlik yan-
hlari, ahlakcilar, yarancilar (ultilitariste) ve heves-
lilere "giriskenler" eklendi. Bu profillerden cesitli
aranler cikti: "Modia Styl" (medyalarin sikhgr),
"Pub Styl" (reklam dil tipleri) ve "Lexico Styl"
(kreatiflere 6zgi).

Kalitatif arastirmalardan ortaya cikan, yasam
bicimi ve diger sosyo-stiller Gzerine incelemeler,
"sosyal determinasyon" kavramini gdzénine alan
calismalarda gelisti. 1968'deki ideolojik sarsintidan
sonra arastirmalarin énemli bir gelisme gosterdigi
Fransa icin bu durum gecerliydi. Bu gelismenin te-
melinde sosyal siniflarin sonu fikrinin bayuk bir ro-
10 vardi. 1968'de bu calismalari ilk gergeklestiren-
ler, "sosyal siniflar 6ldu. Yasasin yasam bicimleri"
diye bagiriyorlardi.

Her ne kadar tiplemeler ve sosyo-stil haritalari
yayginlasti ve tium pazarlama ve reklam el kitapla-
rinda yeraldiysa da, bu ¢alismalarin Gretildigi bi-
¢im hakkinda hicbir sey bilinmedigi seklinde bir
elestiri yoneltilebilir. Ayrica, bu ¢alismalar mali ve
teknik acidan gucld, sirketlerin neredeyse tekelin-
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dedir. Fransa’da Havas-Eurocom grubunun iletisim
merkezi 1972’den beri bu alanda uzmanlasti. (28,
29, 30) Surekli tekrarlanan ulusal kamuoyu yokla-
malari aygiti sayesinde, CCA Paris'te bu alanda var
olan en 6nemli istatistik veri bankasina sahiptir.
CCA International, Fransiz grup GMF ve Maxwell
grubunun Amerika subesi olan US Mapping’le bir-
likte, ABUdeki niifusun ticari ve sosyo-kulturel bo-
limleri konusunda c¢alismalara baslamis bulunu-
yor.

Pazarlarin ve Kkitlelerin boélimlendirilmesi ve
uluslararasi hale getirilmesinde sorunlarin artmasi
bu tip arastirmalari hizlandirdi. 1989'da, CCA Av-
rupa’daki ilk yasam bicimleri ansiklopedisini ya-
yimladi. Bunu gerceklestirmek icin 15 tilkede Ortak
Pazar Ulkeleri, isvigre, isveg, Norveg ve Avusturya
24.000 goriasme yapilmasi 3000 degiskenin analiz
edilmesi ve 20000 sayfalik bir rapor yazilmasi ge-
rekti. Sonugta Avrupa’daki yasam bicimlerini sim-
geleyen hayvanlarin gyku kitabr olmustu: Sokak
kedileri, balikcillar, giivercinler, filler, tilkiler, sin-
caplar, baykuslar, képekbaliklari, martilar, albat-
roslar, kurtlar, porsuklar, denizaslanlan. Sokak ke-
dileri, imkanlarinin Gstinde yasar, gidadan ¢ok gu-
zellik Grdnlerine, gezmeye ve eglenceye para har-
carlar. Bunlar Holywoodvari, parlak, "Segelaci” rek-
lamlardan hoslanirlar. Baykuslar temel trinlere il-
gi duyarlar, demonstratif ve klasik reklamlardan
hoslanirlar. Denizaslanlan reklamlan, sponsérlugu
ve Dallas tipi dizileri severler.

Yenilikler
Gozden diussun veya dusmesin, tuketici psikolo-

jisinin temel akimlari her zaman igin gecerliligini
korumakta. Bununla beraber, '80'li yillarda arastir-
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ma alaninda baska disiplinler de ortaya gikti.

"Cognitigue"” - Enformasyon, elektronik ve néro-
biyoloji alanindaki eserlere dayali bu arastirmala-
rin amaci gorsel algilamayi daha iyi anlamakti. Bil-
gilerimizin yaklasik % 80’ini gérsel duyumuz araci-
hgiyla edindigimiz ve cevreyi tim diger algilama bi-
cimlerimizin de gérme duyumuzun etkisinde oldugu
duasunulurse ve bu konunun reklamcilar igin neka-
dar 6nemli oldugu daha iyi anlasilabilir. Bu arastir-
ma problematiginin gelismesi bilgi alaninda, néro
bilimler ve "cognitiP bilimlerin dojusundan ayn tu-
tulamaz.

Mikro-Prosedurler - Bu yaklasimlar algilayici-
nin aktif rolt problematigini ele alirlar ve deneyci
psikolojinin determinizmine karsi Cikarlar. Genel-
likle buyuk aglarin globalist gortslerine karsi ¢ikan
arastirma sirketlerinin benimsedigi bu tir yakla-
simlar, cagdas toplamlarin karmasik kultirel yapi-
sini anlamak igin tek yolun etnografik gdzlem yoén-
temleri oldugunu kabul ederler. Bu yaklasimlarin
dogusunda, her seyden énce kalitatif arastirmalarin
pek cogundaki disiplinsizligin cesitli yanilmalara
yolacabilecegi kaygisi da vardir.

Daha basit bir bigcimiyle, ajanslar baska acilar-
dan yaklasimlara sahiptirler: Ornegin, Levis'in kul-
lanim ve kullanicilarini gézlemlemek igin kulttrel
antropologlar calistirmak. Daha geliskin bir bi¢im-
le, psikanalistlerden hastalarla olan gdriismelerin-
de yaratim/bilingalti iliskisini, dislerin ve itkilerin
reklam eylemindeki yerini ve reklamin yerini ele al-
malarim istemek. (32)

Yorumlama Bicimleri - Bayuk uluslararasi ag-
larda, daha 6nce hicbir gecerliligi olmayan bazi di-
siplinler giindeme geldi 1989'da, J.Walter Thomp-
son'un Amerika'daki subesinin yodneticileri, Schick
tras bigaklan icin hazirladiklan kampanyay! "isa-
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ret bilimi", yani semiyoloji sayesinde hazirladiklari-
niitirafettiler.

'60'h yillarda Roland Barthes'in bir 6grencisi
olan Publicis firmasinin bir arastirmacisi reklamla-
rin semiyolojik analizinin temelini olusturdu ve
reklam retoriginin unsurlarini ortaya serdi ve bu
bulus, Fransiz reklam ajanslari arasinda hemen ya-
yihiverdi. (33)
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DORDUNCU BOLUM
AUDIOVISUEL URETIM

I. Reklam Filmi Ekonomisi
Yeni Gugler

"Sinema, her turden Grunin satilmasi icin ne
mukemmel bir propaganda araci. Halkin dikkatini
cekmek icin orijinal bir fikir bulmak yeterli olacak-
tir, filmin ortasina segilen Urintn ismi yerlestirile-
bilirdi.” (34, 35) Bu satirlarin yazari, Geoges Malifes
riyasini 1898'de gerceklestirdi ve ilk filmlerini cek-
ti. Boylelikle, reklam filmleri sinemanin icadiyla
birlikte dogmus oldu. Tlk reklamverenler hardal
ureticisi Bomibus, Menier ve Poulain ¢ikolatalari,
L'’Amer Picon, John Dewar’s viskileri, cila, sapka
askisi ve korse balinleriydi. Bomibus i¢in Molios
musterilerin kavga ederek birbirlerine hardal attik-
lari bir restoran sahnesi tasarladi. Bu olaylar sira-
sinda, bir képek istahla insanlarin tzerindeki har-
dah yalamaya baslayacakti. Hayvanin yalamasini
saglamak Uzere de krem sokola kullanilacakti.

Bundan doksan yil sonra, dinya her yil yakla-
stk 60.000-70.000 civarinda reklam filmi cevriliyor.
Bu sayinin yaklasik 35.000'i ABD’de, 7000'i ingil
tere’de, 2000'i Italya’da, 1500-2000'i Almanya'da,
1300’01 ispanya’da, 1100’ Fransa’da, 300-500't Bel-
cika, Danimarka ve Portekiz'de c¢ekiliyor. '50'li yil-
lardan beri reklam film festivalleri- Venedik, Can-
nes, Londra, New York- diizenlenmesine ragmen,
bu festivaller basinin ilgisini ¢cekmeyi ancak '80*li
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yillarin sonunda basarabildiler.

Yaklasik 25 yil boyunca, Anglo-sakson yapimci-
lar buytk 6dullerin cogunu elde ettiler, onlan Fran-
siz ve Japonlar izledi. ABD ve ingiltere her nekadar
her zaman 6dul kazanmay! surdurdiyse de, '80'li
yillarda baska uluslar da bu listeye girmeyi basar-
dilar. 36. Uluslararasi Cannes Film Festivalinde
(1989), yarismaya katilan 3700 filmin 810 tanesi
Amerikan, 480'i ingiliz, 352'si Fransiz, 267'si Ja-
pon, 246'si ispanyol, 216'si italyan, 198 Brezilya
yapimiydi. Ayrica, buyuk bir prémiyer vardi, Sov-
yetler Birligi d¢ film gondermisti. Bliyuk 6dula bir
Ispanyol ajans kazandi. ispanya ilk kez boyle bir
odual ahyordu. Diger édilleri Singapur ve Zimbabwe
(Bata ayakkabilari icin hazirlanan bir film) paylas-
tilar. Yine ilk kez, ispanya 25 "Aslan" kazanmis
olarak, 20 "Aslan"h Fransa'yi geride birakti. ingil-
tere 36, ABD 32 oédul topladilar. 1981'de Brezilya,
blayuklerin olusturdugu karesri geride birakarak bi-
yuk ilgi uyandirdi.

Bir Enduistrinin Gorianumu

Dunyanin her yerinde, reklamverenler, ajanslar
ve yapim sirketleri reklam filmi tGretim maliyetinin
artmasindan sikayet ediyorlar. Reklamverenler bu
konuda ajanslarini sikistiriyorlar, onlar da yapim
sirketlerine baski yapiyorlar. Bu baskiya cevap ola-
rak, ABD*de DDB Needham ve Leo Bumett gibi bu-
yuk sirketler kendi yapim sirketlerini kurdular.
Ote yandan, Procter & Gamble gibi buytik reklam-
verenler reklam filmi tGretimi icin teklifleri ele alma
islemlerini gézden gecirdiler ve New York ve Los
Angeles disinda yapimcilar aramaya bagladilar.
Her yerde hesaplar en ince ayrintisina kadar ince-
lendi Kendi reklam filmlerini tGretmek icin stidyo
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kuran reklam ajansi sayisi ¢cok azdir, bunu yapabil-
mek i¢cin Japon grup Dentsu’nun gicune ve cesitlili-
gine sahip olmak gerekir. Bu ylizden, ajanslarin bi-
yuk bir bélumu filmlerinin yapimini diger yapim
sirketlerine vermek durumundalar.

Cevrenin baskilan olumlu sonug verdi: Artik ye-
ni duzenlemeler getirilecekti.

1987'de Amerikan Reklam Ajanslan Birligi'nin
(AAAA) Yayin Uretimi Komitesi, bu konuyla ilgili
ilk raporunu verdi. Amag, 1987'de Uretilen 2400
reklam filmi ve 22 ajanstan olusan bir 6rneklem
Uzerine yapilan calismalarla hesaplan uyumlu hale
getirmekti. Cikan temel noktalar sunlardi:

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

- Karsilastirmali Avantajlar: New York ve Los
Angeles'ta Uretilen bir film, Kanada veya ABD'nin
bir baska yerinde cekilen bir filmin iki katina mal
oluyordu.

Cekim Yeri: Studyoda yapilan ¢ekimler, dis me-
kanlardaki cekimlere oranla % 15 daha ucuza mal
oluyordu. incelenen filmlerin yaklasik yarisi stiid-
yoda, Ucte biri dis mekanda geri kalaniysa her iki
mekéanda kullanilarak ¢ekilmisti.

- Filmlerin % 24’Gnin orijinal mazigi vardi, %
30'u var olan bir mizigin yeniden diizenlenmesiydi.
Yaklasik % 40'indaysa muzik kullanilmamisti. Geri
kalan filmlerde ise bilinen ya da repertuarlardaki
sarkilar kullaniimisti.

- Nielsen ve aglardan gelen bilgilerin yardimiy-
la film sdrelerindeki degisimi élgmek mumkin ola-
bildi. 1981 ve 1987 yillari arasinda, 60 saniyelik
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filmlerin oraninda % 92'den % 61'e bir dusts oldu.
30 saniyelik filmlerde % 2'den % 38lik bir orana
yukselerek, 1988 ve 1989'da % 38'lik bir oranda sa-
bitlesti. Kanal degistirme isleminin incelenmesi de
bu degisikliklerle ilgisi oldugunu gosterdi. 1985-
1989 yillan arasinda, uzaktan kumandaya sahip
olan ev sayisi % 29'dan % 72'ye yukseldi.

1989'da Fransiz Film Yapimcilari Sendikasi
(SPFP) Fransiz film sektdériinde o gune kadar ger-
ceklestirilmemis kantitatif bir arastirma gercekles-
tirdi (ilk reklam filmleri 1968'de yapilmisti) (36).
Genis kapsamli bir anket yapilmasi hedeflenerek,
ajanslann ve yapim sirketlerinin buyuk bir bolu-
mune 1988 yiliyla ilgili sorularyoneltildi. Bir yapim
sirketi, genelde ajanslann, daha az 6l¢clide de rek-
lamverenlerin siparisi Uzerine reklam filmi geker.
Bu sirket yapimcilann ve filme katkisi bulunan
tum teknisyenlerin, isgilerin ve oyunculann isvere-
nidir. Ajans yaratimdan sorumludur (bir senaryo-
nun cesitli planlannm c¢izildigi story-board'lar). Ge-
nelde, filmlerin projeleri icin bir teklif verilir. Bazi
sirketler sabit bir Gcret karsiliginda filmle ilgili ce-
sitli hizmetlerin tekelini ellerinde bulunduruyorlar
Yapim sirketlerinin se¢ciminde yénetmen ve Oneri-
len maliyet rol oynuyor.

Fransiz reklam filmi endustrisinin gérinasi
soyle:

- Yapim Maliyeti: Filmlerin % 56’s1 bir milyon
franktan dusuk, % 32'si birle iki milyon arasi, % 9'u
ikiyle G¢ milyon frank arasi ve kalani t¢ milyon
franktan yuksek bir maliyete sahip. Bir milyonun
Uzerinde maliyeti olan filmler ¢ kategorideki rek-
lamverenler tarafindan siparis ediliyor, gida ve ice-
cekler; hijyen, temizlik, saghk; otomobil. Buna kar-
silik, otel ve restoran sektoru igin gergeklestirilen
yapimlarin % 90’1t bir milyonun altinda kaliyor.
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- Cekim: Filmlerin % 62’si stiidyoda, bunun di-
smdakilerse ya dis mekanda ya da her ikisinde de
cekilmis. % 72'sinin ¢ekimi bir ile G¢ glin arasi bir
surede gergeklesmis. Bir ¢ekimin ortalama suresi
2.6 gun, % 601 20 saniye veya daha altinda, % 321’i
30 saniye suruyor.

- Cekim ve sonrasi: Yapimlarin % 91'i 35 mm.
film, % 7'si video. Buna karsilik, % 58'’i post produk-
siyonu videoda yapmis.

- Milliyet: Calisma gunlerinin % 35'i yabancila-
ra ddenmis, bas kameramanlarin % 25'i ve yonet-
menlerin % 30'u yabanci.

- Yapim: Fransiz profesyoneller tarafindan ger-
ceklestirilen 600 yapim temel alindiginda, iglerin-
den sadece bir tanesinin yilda 20 filmden fazla,
onunun 10-19 arasi, 214'4nun 5-9 arasi ve kalan
164'Gniln de 1-4 arasi film ¢ektigini gériyoruz.

Bir CalismaKaynagi

Reklam filmi endustrisi giderek gérantu Uzeri-
ne kurulu endistrilerin temel bir parcasi haline
geldi. Bazi tlkelerdeyse film endustrisini kirip ge-
cirmekte. Ornegin, diinyanin ikinci biyik reklam
filmi Ureticisi ingiltere’de, reklam filmi endiistrisi
uzun metrajli film tretiminin 6 kati buyuk bir haci-
me sahip. Bu kiyaslamalardaki unsurlar, teknis-
yenlerin calistiklari gin sayisi, kullanilan malzeme
ve alman borglar. Buna karsilik Fransa’daki rek-
lam filmi endustrisi, uzun metraj calismalarinin %
50-60*1kadar bir agirhiga sahip.

ingiltere’deki stiidyolarin, reklam filmlerine
olan bu asin bagimhhgi, bir élgiide bir nesil sine-
macinin Holywood'da basan kazanmak istegiyle
Atlantik’'i gecmeden 6nce, reklamciliktan c¢ok para
kazanmak istemeleriyle aciklanabilir. Adrian Lyne
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(Fatal Atraction ve Flashdance), Tony Scott (Top
Gun), Alan Parker (Bugsy Malone, Midragbt Exp-
ress, Fame, Angel Heart, Mississipi Burning), Rid-
ley Scott (Aliet1) bu gruba dahil ydonetmenler. Hatta
Ridley Scott, 1976'da Elle dergisi i¢in hazirladigi bir
filmle Cannes’da buyuk oédala aldi. 1989'da Villa
Maddicis’'de Barilla makarnalari igin bir film ¢evirdi

Her yerde Avrupa sinemasinin altin ¢aginin
studyolari bu yeni gelene yer agmak zorunda kaldi-
lar. italya’da Cinecitta 1986'da uzun metraj film en-
dustrisinin yaklasik birbucuk kati buyuklikte olan
reklam filmi yapimlarini kendinde toplayarak tehli-
keden kurtuldu.

Reklam filmi endustrisi, teknisyenler, dekora-
torler, oyuncular ve yapimcilar icin bir pazar olus-
turuyor. Yildizlar icin senaryolar olusturuldu.
J.Walter Thompson'un yarattigi bu formalin uygu-
landigi Lux sabununun reklamlarinda bugiine ka-
dar tum dunyadan 300 yildiz rol aldi. Daha sonra,
Woolite teniizlik tozunun yumusakhdini anlatmak
icin 20 oyuncu ve sarkicidan olusan bir grup, yakla-
stk 400.000 frank oldugu tahmin edilen bir Gcret
karsiligi rol aldi. Catherine Deneuve Banque Suez'-
in 6zellestirilmesi i¢cin hazirlanan 4 filmde -yaklasik
2,5 milyon franka- oynadi. Thierry Lhermitte
Vichy-Saint-Yorre icin hazirlanan bir film icin 4
milyon frank aldi. Fransiz reklamcihgi, aralarinda
yildizlarin dabulundugu, yaklasik 2000 oyuncu igin
bir isveren durumunda

1989'da reklam filmi ¢eken 24 yénetmen arasin-
da su isimler vardi: Jean Backer (BNP, Supreme
des Ducs, Renault 5, Seat Marbella, Shell Diesel,
Herta, Tetrabik), Luc Besson (AX Diesel, Feu Vert),
Raymond Depardon (Yollardaki giivenlik, evlerdeki
guvenlik), Gorard Jugnot (Maille, Hoover), Claude
Miller (Apple, Mamie Nova). Ayrica, ¢esitli dénem-
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lerde sistematik olarak, ya da arada bir reklam ya-
raticithgina katkida bulunanlar da vardi: Eouard
Molinaro (Canada Dry, Crunch, Lipton vb.), Yves
Boisset (Renault), Claude Chabrol (Gervais, Crodit
Lyonnais, Collant Weill) ve hatta Jean-Luc Godard
(Schick). Reklamcihgi tam giin bir is olarak yapan-
lar da vardi (bazilari reklam filmlerinden giderek
uzun metrajli filmlere gecme 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 6dul alanlar arasinda sa-
dece bir tek kadin vardi: Sarah Moon (Chambourcy,
Playtex, Jockey, Frigicreme). Bdylece en azindan
Fransa icin, reklam filmi yapiminin erkeklerin isi
oldugu soylenebilir: Filmlerin % 3'G kadinlar tara-
findan yapiimisti (11 ydénetmenin 25 yapimi).

Reklam Muzigi

Bir sarkici-yorumcunun yukselmesi icin bir rek-
lam filminden daha iyi bir sey olamaz. 1989da,
Amerikah sarkici Robin Beck, Coca-Cola’'nin lanse
ettigi First Time isimli sarki sayesinde dinya ¢a-
pinda bir séhret haline geldi. Bundan birkac ay 6n-
ce, Sandy muzik listelerinde ve Fransiz radyolarin-
da, Chambourcy’'nin izniyle yayimlanan J'ai faim
de toi isimli sarkisi ise surekli yeraldi. Ancak bu
orijinal film muzikleri, bu bélimden daha 6énce in-
celedigimiz Amerika'da yapilmis olan anketin de
gosterdigi gibi, reklamlar tarafindan kullanilan
muziklerin sadece kucuk bir bdlumu. Fransa'da,
1989'da, reklam filmlerinin % 14’4, bir triine veya
markaya ait ve cesitli kampanyalar boyunca tekrar
kullanilan veya vazgecilen mizige, yani birjingle'a
sahipti.
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Repertuardaki calismalari orijinal bicimleriyle
veya yeni bir orkestrasyonla kullanmak gitgide da-
ha da yayginlasiyor. Bu durumda, besteciye degil,
bir editér veya produktérin yardimina ihtiya¢ du-
yuluyor. Ornegin: Brezilyah besteci Chico Baurque’-
ye ait: (Essa Macgo Ta Diferente) 1969'da bestelenen
bu sarki, 25 yilint insan haklarinin savunulmasi
icin harcayan bu sanatciya Schvveppes Dry i¢in kul-
landiktan sonra en ¢ok sevilen 50 sarkicl arasinda
8. olma imkani getirdi 1989'da Jacques Brel:iVe me
Quitte Pas isimli sarkisi C&A magazalari icin ha-
zirlanan bir filmde kullanildiginda, Brezilya'da bi-
yiik bir basan kazandi. Ustelik Belgikali sanatginin
eserlerinin yayim hakkina sahip mirascilarinin kar-
sI ¢itkmasina ragmen muzigi reklam filminde kulla-
nildi. Ayni yilin yaz aylarinda, Orangina kampan-
yasinin yapimcisi, Latin Amerika'da ¢ok taninan,
ancak o gtine kadar Avrupa’da bilinmeyen ve Boliv-
yall bir yazarin Ve Brezilyali bir santéziin soyledigi
Lambada'yi bir anda populer hale getirdi.

1988-1989 yillan arasinda tekrar Un kazanan
eski sarkilar: StandByMe (Ben E. King) ve When a
Man Loves a Woman (Pergy Sladge) 1988'de Levis’,
My Baby Just Cares Far Me (Nina Simone Chanel,
Platter'in Only You isimli parcasi 1989'da Mazda
pilleri ve La Vache qui Rit peyniri icin kullanildi ve
Kid Creole Pepito bisktvilerinin yardimina kostu.

Chico Buarque boyle bir kullamma gulimseye-
rek cevap veriyor, Gianna Nannini, Buitoni igin
Maschi sarkisini sdyleyerek Fransa'ya girisinden
oldukga memnun goérindyor, diger sanatcilarsa,
Anglo-saksonlann cross promotion adini verdikleri
seyden pek hoslanmiyorlar. Sting Don’t Stand so
Close to Me isimli parcasinin bir deodoran markasi
icin kullanilmasi fikrini kabul etmeyerek buna bir
ornek teskil etti. Ancak bu, plak yapimcilarinin "¢ca-
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kisan promosyon” i¢in burolar olusturmalarim da
engellemiyor.

Reklamlarda kullanilan klasik muzik parcalari-
nin bestecilerinin herhalde kemikleri sizliyordun
Mercedes icin Bach, Goodyear icin Mozart, Canard
WC icin Schubertkullanildi.

ParadoksalBir Kriz

Reklam yerlerindeki ve reklam harcamalarin-
daki artis ulusal reklam film Gretimine gug katiyor
mu?

1988'de TV reklam harcamalari genel oranin iki
kati bir oranla, % 27 artti. Reklam filmi yapimlari
bir dnceki yila oranla % 20lik bir dusus gdsterdi
1984'teki 1475 filme karsihk, 1988'de uretilen film
sayisi 1100'dd.

1984'de, her yirmi filmden biri yabanci bir kam-
panyanin uyarlamasiydi. 1988'de bu oran her bes
filmde bir filmdi. Aynca, 1988'den 6nce gekilmis
olan filmlerin kullanilmasinda da bir artis gézlem-
lendi (yayimlanan filmlerin dortte biri). Bes yildan
fazla bir stre kullanilan film sayisi da gézardi edi-
lemeyecek kadar buyuk.

Bu dususun nedenleri TV medyasinin guciinden
emin olmayan reklamverenlerin (sik kanal degistir-
me, uzun yayin sureleri yuzinden) yatirimlarini ke-
serek veya yavagslatarak, sponsoring formulina ter-
cih etmeleri; reklamverenlerin yayim frekansini ar-
tirarak etkilerini yikseltmeyi istemeleri sonucunda
eski filmleri ¢ok kisa bicimleriyle yayimlanmalari
gen¢ yonetmenlerin bir sey yapamamasina neden
oluyor; yapim o6ncesi testlerde artis (riski azami 6l-
cude azaltmak i¢cin) kampanyalarin basta olusturul-
masina neden oluyor; asiri yapim maliyetleri (ya-
pim gideri, oyuncu, manken, muzisyen ve yonet-
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menlerin Ucretleri). Yeni cekilen filmlerin dértte bi-
rinin yurtdisinda ¢ekilmesi Gretim maliyetinin yuk-
selmesinin bir baska nedeni (dekor ve iklim kosul-
larini da yadsimamak gerekir).

Fransiz yapimcilardan uyan: iliskimizin Fran-
siz TV reklamcihiginin, Fransiz televizyonunun koé-
tu yanlarini almamasi konusundayapici bir dustin-
ceyi baslatmasini diliyoruz. (Amerikan filmlerinin
ihracina bagh olarak "diustk kaliteli" filmlerin dog-
masi). Ancak herkes bu bedeli 6demeye razi olma-
hydi: yapim sirketleri, ajanslar, reklamverenler, si-
nema endustrisi ve halk.

Digerleriyse "senaryo krizi"ni de ilave ediyorlar.

n.Yeni Formuller
Eski Bir Oyku

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 ceken bir
varhk gosterdiler. Olayin resmi sponséri, Carat-
Espace uluslararasi ¢apta program yapimi ve dagi-
timinda uzman olan, Londra merkezli yeni sirketi
Carat-Entertainment’in kurulusunu ilan etti

Dogal bir kayma sonucu, medya alim merkezi
ve aglar reklamverenlerin, medyalarin ve program
yapimcilarinin uluslararasi platformda bir "interfa-
ce"i haline geldiler. Buna o6rnek olarak, 1989'da
Young & Rubicam’in New York’ta bir Uretim ye da-
gitim birimi kurmasi ve Lintas'in Avrupa televiz-
yonlariyla ortak 260 bolumluk bir dizi olusturma
plani verilebilir.

Bu yeni islev gérindugu kadar da yeni degil.
'20'li yillarin sonunda, bazi ajanslar ve reklamve-
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renler yeni radyo aglan igin genis izleyici kitlesi
olusturmaya yonelerek bu fikri hayata gecgirmisler-
di. Procter & Gamble'in soap opera’ian da bu kosul-
larda ortaya cikti. Temel olarak 6gleden sonra ev
kadinlarinin en ¢ok radyo dinledigi saatlerde, onla-
ra ulasmayi hedefleyen bu radyo dizileri, giderek
hep ayni Urinlere ait oldular ve sonunda TV agla-
nnda da bu kez gdrinti olarak yayimlanmaya bas-
ladilar. Reklam ajanslan bu tiirden ¢alismalardan
kendilerini uzak tutsalar da, deteijan Ureticisi hic-
bir zaman cekilmedi ve audiovisuel yapimcilik mes-
legindeki 50. yilini kutladi. (37)

Soap opera tanimi, bir kitle kultur tretimi ola-
rak Ureticisinin temel faaliyet alanini son derece iyi
yansitmaktadir. ABD’de dogan tir, Rio Grande'nin
guneyine goc¢ etti. Orada, Meksika, Venezuela ve
Brezilya'daki yapimcilar '70’li yillarin kurallariyla
bunu karistirarak kendi uUlkelerine adapte ettiler.
Boylece telenovela dogmus oldu. Bunu gerceklesti-
rerek, Latin Amerika tlkeleriprime time, yani izle-
yici oraninin en yliksek oldugu saatleri yaratmis ol-
dular. (38) Procter & Gamble'in kirk yildan fazla bir
stire énce baslattigi ve blytuk Amerikan TV aglarin-
da haftanin her guni aksamustu yayimlanan bu
filmlerin boélumleri asla Brezilya'daki dizilerin ba-
sardigini gergeklestiremedi.

ParasizMalzeme

Gergekten yeni olan sey, programlarin yeni mo-
dalitelerinin genellesmesi. Son tahlilde, kanallarin
cahisabilmesi icin yeni mali kaynak yaratma bigim-
leri gerekli ilk ¢6ziim: bartering, yani takas. Ame-
rika'da uzun yillardir "syndication”, (yani ikinci el
program) pazarinda reklam suresine karsilik prog-
ram takasi olan barter sistemi kullaniliyordu. Bol-
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gesel kanallar dagritimcinin cesitli reklamverenler-
den aldigi reklamlari kaydetmis olarak kendilerine
verdigi programlan, Gcret 6demeden yayimhyorlar-
di. Programlarin icerikleri cok cesitliydi: diziler,
kialtarel programlar, eflence programlan, spor vb.
Reklam ajansi, reklamveren ve medya alim merkezi
icin bu tip TV programlannin yapimi velveya dagi-
timi icin bes yontem var:

- Uretim ve Dagitim - '30'h yillarda barter fikri-
nin yaraticisi olan Procter & Gamble'in yaptigi bu-
dur. Uriinlerinin reklami icin yayin suiresi karsihgt,
eski soap operalarini bedava vererek, sirket, o za-
mana kadar sadece ABD’deki kadin izleyicilere hi-
tab eden bu bitmez tikenmez melodramlanni At-
lantik firmasina satmayi bile basardi. Bu dizileri
ilk kez 1981'de M.Berlusconi ihrag etti. Birkag yil
sonra TF1 Nefret ve Tutkular (Guiding Light) dizisi-
ni yayimlamaya basladi.

Barter'in en ¢ok gelisen sektdru spor programla-
n. Bunlar kicuk sayidaki firmanin tekelinde. Bu
firmalarin hepsi sponsorin pesinden kosuyor, spor
olaylarinin yayin hakkinin pazarligini yapiyor,
oyuncularin meslek hayatlarini yonetiyor ve icinde
musterilerinin reklamlarint yayimladiklari spor
musabakasi programlari tretiyorlardi. Bu firmala-
rin en blydgu olan Mark Mc Cormack grubunun
IMG firmasi ve Transworld International isimli te-
levizyon bélumudur. Bundan baska, spor malzeme-
leri Greticisi Adidas'in Dentsu'yla olusturdugu is-
birligi de bu alanin en buyiklerinden biridir.

Sponsoring ve barter uygulamalarinin spor ko-
nularindaki basarisi, digerleriyle birlikte, spor-tele-
vizyon-reklam uUcgenindeki iliskinin 6éneminin bir
gostergesidir.

- Formullerin Devredilmesi - Program yapimci-
lari her zaman reklam siresi karsihginda filminin
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kullanim hakkim devreder. Bu sadece ispanya,
Fransa ve italya disindaki tilkeler ve Jeopardy, La
Roue de la Fortune (Unilever'e ait olan) ve Juste
Prix gibi showvlar icin de gecerlidir. La Roue de la
Fortune’im yapimcisi Lintas her ulkeye belirli bir
hareket 6zgurluguna veren farkh versiyonlar su-
nar.

- Programlarin Dagitilmasi - Barter islemleri
icin Havas Mddia International'in Afrika pazarina
yonelik programlarda yaptigi gibi, dagitimci, film
ya da diziyi satin aldiktan sonra, icine musterileri-
ne ait reklamlari monte eder ve yine dagitimini
kendisi yapar. Havask Mddia International, kendi-
siyle surekli calisan bes buyuk uluslararasi muste-
risinin blayuk 6lcide reklam verdigi, 6 Fransizca
yayin yapan 6 kanala, Dynasty (Hanedan) turu dizi-
leri, karsiliksiz olarak verdi. Reklamveren cesitli
Ulkelerdeki grup halindeki ahmlardan indirimler
elde ederek ve bu televizyonlardaki, bazen iki tane
on dakikalik program halinde toplanmis olan uzun
reklam kusaklarindan da kendini kurtarmis oluyor,
bdylelikle giftekazang elde ediyordu.

- Yayin Suresinin Alinmasi - Bir yayin uydusun-
dan sure satin alinir, kendine ait olan program ve
reklamlar "pakef’i olusturulur ve bedava yayim ya-
pilir.

- Bir Yapimin Montaji - Reklamverenler daha
isin ilk basamagindan itibaren isin icine sokulurlar.
Bu yeni yapimcilar ve yapimci yardimcilarinin or-
taklik konusundaki temel distnceleri, kaliteli bir
program icinde yayimlanan bir reklamin daha du-
stk kaliteli bir programdakine oranla arada gézden
kacma riskinin dahaoldugudur.
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Halk Televizyonu

Asin doygunluk, kanal degistirme, reklam yeri
kullanimi Gzerine duzenlemeler, butin bu baskilar
reklamla ilgili kisileri Griin ve markalarmi televiz-
yonda gosterecek yeni bigcimler arayisinaitti

Sigara markalan icin konulan ciddi kisitlamala-
ra karsi reklam ajanslannm vyaratici ¢ozimleri
uzun sdredir uygulanmakta. Tutun ve sigara ma-
mullerini gdstermenin yasak oldugu yerlerde, siga-
ra kutusuna benzeyen cakmak ve kibritler yaratil-
di. Kisitlamalarla elleri kollan baglanan reklamci-
lar ve musterileri "markaya ait yeni imzalar sunan
bir dinya" arayisina kalkistilar. Bunun sonucunda
da, her yeni kisitlama karsisinda reklam endustrisi
yasaklann bir agik noktasini bulmaya calisti.

Bu kovalamaca icinde, cesitli tlkeler farkli kati-
hikta yasalar olusturdular. Bazi Ulkelerde, drama
dizilerinde Urtnlerin ve markalann gérinmesi,
karsihginda alinan paranm yapim maliyetinin bi-
yuk bir béliumuni karsiladigi icin bu konuda hosgo-
ralt davraniliyor. Brezilya TV endustrisinin ve tele-
novela\&nn durumu da bdyle. Merchandising adi
verilen bu uygulama dizinin ¢cekiminde c¢alisanlar
icin bir gelir kaynagi olusturuyor. Reklamverenler-
se bu filmlere normal reklam film tarifelerinin Us-
tiinde Ucretler 6demeyi, trinlerinin dogal ortamlar-
da gérinmesinin daha etkin olacagini dustnerek
kabul ediyorlar. Reklam yasalarindaki degisiklikler
'80Ti yilarda cesitli yenilikleri de beraberinde getir-
di Asagidaki G¢ 6rnek merchandising sinirlarim
zorladiklari icin secildi.

Oyuncak Sanayiyle Televizyon Arasindaki Yeni
Sinerjiler - ABD’de ¢ocuklara ydnelik program ve
reklam ayirimi Gzerine olan kurallarin kaldirilma-
sindan sonra, oyuncak ureticileri drunlerini TV
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kahramanlan haline getirdi. Bir film ya da dizideki
karakterlerin ya da yeni tanitilacak bir karakterin
oyuncagini yaparak piyasaya surme fikri, TV prog-
ramlarina dayali bir pazarlama stratejisinin tru-
nuydu. Bu sayede oyuncak 30 veya 20 saniyelik bir
reklam filmi yerine, yaklasik yanm saat ekranda
gorunecekti.

Bu sinerji opto-elektronik sistemlerdeki gelis-
meler sayesinde program ve oyuncagi biraraya geti-
rerek, oyuncagin, televizyondan yayimlanan bir sin-
yal yardimiyla harekete gecerek, filmin icindeymis-
cesine hareket etmesini saghyor.

- ‘Reklam sevdiren oyun" - Ekranda iki U¢ sani-
ye grunen bir reklamdan sonra, izleyicilerin filmde
gizli olan markayl bulmalari gerekiyor. RTI-
Belcika (Havas’'m subesi, IPB) yonetimince 6nerilen
bu fikir, 1989'da Pazartesi-Cuma gunleri arasinda,
gunde bes kez oyun yayimlanmasini getirdi. "Pub-
lionnaire" adi verilen bu oyuna katilabilmek icin;
yayimlanan bes reklam filmini tanimak gerekiyor-
du. Katilma formlari bir televizyon dergisinde ya-
yimlaniyordu ve reklamverenin filminin tumu, ka-
zananlarin agiklandigi Cumartesi gint yayimlani-
yordu. Reklamverenlerden, bir filmin yayin Ucreti-
nin yaklasik Ucte biri kadar fazlasi talep ediliyordu.
Bu formul o kadar basarili oldu ki, IPB, uluslarara-
sI bir yap1 olusturmak ve baska oyunlar yaratmak
icin Games Advertising isimli yeni bir sirket kurdu.
Firmanin slogani "Gdsteri ve konusmalari biraraya
getirmek" seklindeydi

- Bir baska 6rnek, 1989'da dunya capinda bir
basin ajansi olan WTN'nin yarattig: Global Link'tir.
Bu Amerikan sirketi, ABC agina bagh olan tim ku-
ruluslara, ulusal gazetelerin yayimindan hemen 6n-
ce ve sonra, uydu araciligiyla, tima cesitli sirketler
tarafindan finanse edilen ve olusturulan bilgiler ge-
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ciyordu. Sirketlere TV ekraninda gérinme firsati
tanityan bu yeni model, reklam rdportajlari konu-
sunda deontolojik tartismalara yolacti ve sirket ile-
tisim stratejisini etkileyen niteliksel bir dusus ge-
cirdi
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~ BESINCIi BOLUM
ILETISIM TOPLUMU

I.Bir YOnetimBicimi
Reklamdan iletisime

Aralik 1988'de, Reklam Ajanslari Birligi (Asso-
ciation des agences conseils en publicit& AACP) adi-
ni iletisim Danisma Ajanslari Birli§i olarak (Asso-
ciation des agences conseils en communication-
AACC) olarak degistirdi. Bu isim degisikligi biling-
sizce yapiimamisti ve hala Fransa'da, Anglo-sakson
Ulkelerdeki kuruluslarin benzerlerini olusturmak
konusundaki cesaretsizligi gosteriyordu. Profesyo-
nel yapilarinin sunumuna yeni bir isim vererek,
Fransiz reklamcilari birkag yildir pratikte varolan
uygulamalarda yeralan semantik bir sapmayi onay-
lamis oluyorlardi.

"iletisim" sbézciguinld benimseyen reklam en-
distrisi yeni meslek alaninin esnekliginin habercisi
oluyordu. Aslmda, reklamcilik hala eskisinden pek
de farkli degildi. Yeni bir terime gecis, medya-
medya disi veya above the lihe/belou) the line gibi
eski ayrimlari kapsamayan, daginik bir islemler ve
araclar butinunua birlestirecek bir kavram arayisin-
dan kaynaklandi. Boylece, reklam endustrisi kendi-
sine tim bir toplum boyutunda bir alan elde etmis
oluyordu. Reklamcilik sosyal yonetim teknolojisinde
de 6nemli bir yer elde etmis bulunuyordu. iletisim
bir insan iligkileri dizenleme bicimi oldugu igin
aralarinda "iletisim kuran" herkese, bu alanda ¢ali-
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san profesyonellerin sdyleyecekleri sézler ve uygu-
layacaklari uzmanlhklari vardi.

"Eglence toplumu" veya "iletisim toplumu” de-
yimleri ve eglence endustrisinin gelecegi Uzerindeki
tartismalarin yogunlugu "iletisim devriminin" bas-
ka yerlerde, yani "bos zamanin" disindaki alanlarda
oldugunun gérulmesini engelliyor.

Her nekadar, calisma suresi kisaldiysa da, ileti-
sim toplumunun kadin ve erkek Uyeleri hergtin fab-
rikalara, burolara gitmeye ve ¢esitli sosyal organi-
zasyonlarda biraraya gelmeye ve gesitli yonetimle-
rin idaresi altinda olmaya devam ediyorlar. Tim
bunlan yaparlarken de, "iletisim" ve onun sosyal
iliskiler modelleriyle giinluk hayatin icinde karsila-
siyorlar.

Post Taylorcu Anlayisinin Yaratilisi

Sirketlerde calisma organizasyon bigcimleri de-
gisti. 1920’lerin Taylorcu Amerika’'sinda tarihgi
Stuart Ewen tarafindan tanimlanan toplum ve sir-
ket modeli, dinya ekonomisinin avangard bdélge ve
birimlerinde canhligini yitirdi. Taylorcu sirket mo-
delinin piramit organizasyon semasi, onun hiyerar-
sik sistemi, hizmet ve islevler arasindaki bolumlen-
dirmesi varhigini stirdtrda.

Taylorcu sirket modeli "Balkanlastinlmis"ti, "a-
sagi" ve "yukan" seklinde bélinmusti ve bilgi do-
nusumune allerjisi vardi. Yeni sirket bigimi, organi
zasyon sosyologlarinin bize dedigine gore, bilgi ve
iletisim akisi olmazsa varolamayacakti. Bu yeni
modelin yatay bir gii¢c anlayisi olacak ve toplumsal
ogeler arasmdaki iliskinin dikey mantigiyla celise-
cekti. Karsitliklari Gretken bir hale getirmek pazar-
hik stratejilerinin isleviydi. Zorunluluklar kanunlari
yaratir: Sirketin baslica meydan okuyuslarindan bi-
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risi, sirketin calisanlarinin bilgi ve tecrubelerinin
uygun olusudur.

"Sirket iletisimi" kavrami da bu baglamda orta-
ya ¢iktl. Kendisi zaten pek anlasilir olmayan bu te-
rime iki de yenisi eklendi: sirketin kimligi ve kilti-
rU. Teorisyenler sirketleri yasayan canlilara benze-
terek olusturduklari tanimlan soyle acikhyorlar:
Bir sirketin kimligi o sirketin yapisinin sistemleri-
nin, temsilcilerinin ve bu unsurlarin aralannda
olusturduklan iliskilerin kendine 6zgu bicimidir.
Yapilar sirketin anatomisi, yani organizasyonu,
yerlestirmesi, efektifleri, Gretim ve ticaret araclan-
dir. Sistemse, dolasim, sindirim ve sinir sistemleri,
yani ydnetim, Uretim, idare, Ucret, insan iliskileri
sistemidir. Temsilciler; sirketin varliginin bilinci,
kendisi icin yarattigi ideal, baskalarinin varligini
algilayisi, bir baska deyisle sirketle bagdastirilan,
sirket icinden ve disindan tim zihinsel imajlardir.
Sirketin kaltard bir iletisim politikasi ve ortak dil
olusturabilmek i¢in gerekli temeldir. Kisacasi, sir-
ketin her Gyesinin kendisini, bir kisiligi ve kendine
6zgl degerleri olan bir kurulusun calisani olarak
gérmesini saglayan her seydir.

Temel prensip, bir sektdre organizasyonun ti-
mu ve bélumleri hakkinda global bir goéris sahibi
olmadan girmemektir. Saatchi & Saatchi grubunun
"yonetim danismanhgi" alanindaki cesitlenme pro-
jesini yonlendiren felsefe budur. Sirketlere kendile-
rini yonetmek icin gerekli olan iletisim araclarini
saglamak. Saatchi & Saatchi'nin batunlestirici ile-
tisim, "communication holiste" adim verdigi sistem
budur. Fransiz uzmanlar buna corporate iletisim
adini veriyorlar.

Bu sibernetik organizasyon anlayisinda, ileti-
sim bir yonetim araci haline gelir ve tanimi itiba-
riyla entegre bir butiin olarak algilanamaz. Son
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tahlilde, "corporate iletisim"den beklenen kurulu-
sun temel imajini yénetmesi ve hem sirket icinde
hem de sirket disinda bunu basarili bir bicimde ge-
listirmesidir. Bu temel imaji yénetmek onun dort
Ogesini basariyla kullanmak demektir: mali imaj,
sirket i¢ci imaji, marka imaji ve toplumsal imaj. "ile-
tisim" ¢esitli departmanlar ve isbélumlerini birara-
ya toplayan bir birlik yaratir.

Reklam-urin, halkla iliskiler, lobbying, basin
iliskileri, sponsorluk, mali iletisim, sirket igi ileti-
sim, vb., tim hizmetler ayni orkestra sefi tarafin-
dan yonetilmelidir. Bu durumda, sirketin kendisin-
de; ozellikle buyuk sirketlerde, alinacak kararlan
incelemek Uzere bir "iletisim yonetimi” ve "imaj ko-
mitesi" bulunacak; sirket disindan '80'li yillarda or-
taya cikan cesitli hizmetleri yurtten firma ve Kisi-
ler sirketlere corporate danismanlik yapacaklar.

Yeni Hizmetler Portféyu

Her sey cok hizli oldu. Yaklasik on yil iginde,
reklam terminolojisi dogdugundan beri olmadigi
kadar fazla bélum isimlerine sahip oldu: Prestij ve-
ya kurumsal reklam, savunma ya da issue adverti-
sing, yani ihtilafli konularda savunma yapma islevi
Ustlenen reklam, kriz reklamcihgi, lobbying, mali
reklam ve "halkla iliskiler" nosyonunundan dogan
baska pek ¢ok alan. Atlantik’in 6te yakasina gecer-
ken hepsi reklam sézcuguni atip "iletisim" tanimini
benimsediler. Tium bu hizmet alanlari sirketlere
ekonomik, politik, kaltarel ve ekolojik cevreden yo6-
neltilenlere karsi olusturulmus dogrudan cevaplar-
dir.

Bu hizmetlerin byudk bir béluma '70'1i yillarin
sonunda, ABD’de dogmustu. Bu yillar, bankacilik,
iletisim ve telekomunikasyon sistemlerinin kuralla-
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nnin degisme surecinin ilk etkilerinin géralduga,
ayrica da ilk biyik halka agiimalarin oldugu yillar-
dir. Buyillar, ayni zamanda da 0zel sektoriin hisse-
darlarinin ve calisanlarinin endiselerine, tiketici
hareketlerinin tekrar ortaya ¢ikan baskilarina, gida
ve eczaclilik endustrilerinin pazarlama stratejilerine
karsi bazi organizasyon aglarinin resmi olmayan
ihbarlarina karsi koymak zorunda oldugu yillardir.
Yine bu dénemde, uluslararasi sirketlerin, cesitli
uluslarin temsilcilerinin olusturdugu organizasyon-
lar tarafindan deontoloji kurallarini imzalamaya ve
bu kurallara uymaya zorlandilar.

Iletisim-reklam-halkla iliskiler, sirketlerin su
konuda yardimina kostu:

- Halka acilmalar icin hazirlayici 6n kampanya-
lar veya ihtiyac¢ oldugunda halka ag¢ilmalara karsi
olanlara karsi tedbir niteliginde kampanyalar dii-
zenlemek.

- Halka acilma, birlesme, yeniden yapilanma,
cesitli alanlara yayilma sonrasinda sirkette ortaya
cikabilecek uzlasmazliklari ¢cézmek.

- Kurulusa "kriz durumunda" yardimci olmak
(isletme aciklan, sosyal uzlasmazliklar, ekolojik fe-
laketler, piyasadaki hatali Urunler, sabotajlar,
adam kacirmalar, fidye istemeleri vb.)

- Mevcut ve potansiyel hissedarlarla giderek da-
ha da sorunlu olan iliskileri yonetmek, 6rnegin, fir-
manin yillik faaliyet raporunun ya da mevcut mali
durumunun anlasiimasi.

Bu yeni iletisim hizmetlerinin sunumu sirketle-
rin stratejik politika alanina girisini simgeler. '70'li
yillann sonunda, toplumun timunde yeri olan bir
sirket fikri hentiz dogmus degildi. 1975'de, ABD'de
buyuk kuruluslarla ilgili sosyal ve politik konulara
halkin tavir almasinda bir artis olunca (issue adver-
tising konusunda), pek cok sirket yururlukte olan
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cesitli federal yasalara basvuran ve kurulusun pa-
rasini sadece kendi isleriyle dogrudan iliskisi olan
konular (issues) i¢in harcanabilmesini saglayacak
hukuki musavirleri edindi. 1978'de Y lksek Mahke-
me tarihi bir karar alarak, Amerikan sirketlerine
reklamlarinda kamuyla ilgili konulardan sézetme
hakki verdi.

Bu o yillarda atilan dev bir adimdi. iletisim da-
nismanhdmnin bir uzmanhk alani olarak, lobicilik
mesleginin yasallik kazanmasi bu kararin bir sonu-
cudur. Lobbying, bir hikimet ya da sirketin yip-
ranmis imajint etkin Kkisilerin gbéziinde yeniden
olumlu hale getirmek, bir sirketin ya da uluslarara-
sI yapidaki bir grubun lehinde bir karar ¢ikarabil-
mek amaciyla cesitli lehte ve aleyhteki Kisilere na-
sil yaklasiimasi gerektigini belirleyen global bir
strateji olusturmaya kadar cesitli calismalari icerir.

'‘Bu hizmetlerin buytk bir bélumu Avrupa'ya
1980'lerin ikinci yansinda ulasti.

Ortaya cikislan ¢ok eski olmamakla birlikte, bu
uzmanliklar kuruluslarda herkesin onayi veya bil-
gisi olmadan kullaniliyor ve bu da sirket disindaki
insanlann bu konulara supheyle bakmasina neden
oluyordu. iletisim-yénetim-idare tglusuniin arag ve
yontemleri aslinda olduk¢a sa¢cma goérunuyorlar,
cunkd bir firmanin Grunleriyle bir nehri Kirletme-
sinden sonra bozulan imajin dizeltmesine veya
haklarini sonuna kadar savunmaya hazir bir grev
hareketine karsi cikmak gibi calismalar yapmak
durumundadir. Emek/Sermaye iliskisinin temelin-
de de bu tir sosyal celiskilerin yeraldigi bilinen bir
gergektir.

Bagnaz (Iconoclaste) bir uzmanin insan kaynak-
larinin yénetimi ve calisma organizasyonu alanin-
daki yeni uzmanhk hakkindaki gorusu soyle: 'Y 6-
neticiler son derece basit amaclara sahip: Ucretleri
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artirmaksizin, insanlarin buyuk bir gayretle calis-
malanni saglamak; genclerin gelecege olan ina-'ini
sarsmayarak yaslanan Ucretliler neslini devre disi
birakmak; etkin her turli sendikal faaliyeti anaya-
sal sinirlar igerisinde engellemek. Bu ¢esitli islevle-
ri gerceklestirme konusundaki basari tamamiyla
kisisel 6zelliklere bagkdir. Bu tir seyler okulda 6g-
retilemez. (40,41)"

Olay iletisimi

Sponsdrlik/sanata destek, reklamcilarin "com-
munication 6vonementielle” diye adlandirdiklari,
bir olayi yaratmayi ya da kullanmayi bilmek diye
tanimlanabilecek bir alanin en yuksek calismalari-
dir. Patronage/parrainage adiyla da bilinen bu ikili
birbirinden oldukca farkli bu yiizden de aralarinda-
ki ortak noktayi bulabilmek ¢ogju kez oldukca zor.
(42,43)

Bir sirket cesitli sanat olaylarini destekleyerek,
imajini dizeltmeyi, adinin bir kurum ya da olayla
birlikte anilmasini saglayarak kamuoyunca tanin-
may1, sirket icindeki iliskileri duzeltmeyi, sirket ca-
lisanlarinda bir gruba ait olduklari hissini uyandir-
mayi ve toplumun yasamindaki katilimini gelistir-
meyi hedefleyebilir. Fakat, ayni zamanda, drunleri-
nin iletisim politikasinda yeniden kullanilabilecek
iliskileri artirmay da hedefler.

1970’lerin ikinci yansinda, sanat destekgiligi
Avrupa Toplulugu’nun bazi ulkelerinde buginki
modern biciminde olusmaya basladi. Onculik ya-
pan ingiltere, spordaki sponsorliik fikrinden yola ¢i-
karak, 1976'da ABSA'yI kurdu (Association for Bu-
siness Sponsorship of the Arts). 1979 sonunda,
ingiltere'yi 6rnek alan Fransa, Admical’'i olusturdu
(Association pour le ddveloppement du mdécénat in-
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dustriel et commercial). O zamandan beri pek ¢ok
ulke basarili ya da basarisiz bicimde ayni seyi yap-
ti. Her durumda da, deneyimlerini paylasmaya,
yaymaya ve halkin duastncelerini etkilemeye istekli
birkac dncu sirket hizmet verdi. Fransa'daki ilk ¢a-
lismalarin slogani "sirketin yurttashk gorevini yap-
masi"ydi.

Bu girisimlerin ortaya ciktigi gérismelerin ge-
nel cercevesine bir gdzatalim. Devletin mali destegi-
nin azalmasi ya da kesilmesi, Koruyucu-Devlet kav-
ramina bagh bir politik kultirel distincenin krizine
yolacti. Geri planda, devletin kultir hizmetlerinin
devlete ait audiovisuel sistemlerin projeleri icin
yaptigiyatirimlar (politik taraftutmalar, idarelerin
kati ve sert tutumlari) ve kulturla elitlere yonelik
projelere destek verdigi seklindeki elestiriler ve
kaygilar vardl. Buna karsin, 6zel sektdre ait bir pa-
ranin kullanimi daha hizlidir ve daha basaril bir
mali yonetime sahiptir.

Bu kuruluslarin dogusundan 10 yil sonrasinda
bugiin, Fransiz Devleti kultur ve ortak mirasi koru-
mak icin ylrdattuga alicenap rolini reddetse; kul-
tarel adi verilen faaliyetlerin % 97-98'i durdu. Neo-
liberal ingiltere icinse bu oran % 95'e ulasirdi.

Endustriyel ve politik sistem, kulture 6zel sir-
ketlerce yapilacak yardimlarin prosedurlerini belir-
liyor. 1988*de ispanya’da kultiirel aktivitelere yapi-
lan 6zel katkilar, Kiltir Bakanhdinin bitgesinin
yansina esitti Fransa ve ingiltere'de 6zel kultir
vakiflanmn sayisi ¢ok fazla olmamasina ragmen,
iberya Yanmadasr'nda, italya’da ve Almanya'da
Volkswagen, Thyseen, Bosch, Eeemtsma, vh. gibi
buyuk kuruluslann buyuk vakiflan var.

ABD’nin durumu bir ekol olusturuyor. 1987'de
25.600 kurulus vardi. Bunlarin mali gtcuyse 103
milyar dolarlik bir sermaye demekti Bunun her yil
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6 milyarini dagitabilirlerdi. 1940'da yalnizca 314
kurulus vardi. En bastaki otomobil Ureticisi Ford
sirketi, 4,8 milyar dolarhjt sermayeye sahipti ve
1987'de 182 milyon dolar dagitti. Vergi indirimin-
den yararlanmak icin, sirket her yil Borsa'ya veya
diger gayrimenkul yatirimlara koydugu sermayenin
% 5'ini dagitmak zorundadir.

"Sosyal Sorumluluk” veya 'Yurttaslik hizmeti"
fikrinin krizler ve ideolojilerle belirlenen sinirlan
vardi. 1987'de dagittigi 182 milyon dolara ragmen,
Ford kurulusu '60’'lardakinden daha dusuk bir pro-
file sahip. 1973'de dagitti 224 milyon dolar, bugi-
niin degeriyle bu yilki katkisinin iki katma esit. O
doénemde Ford blytk sirket aglannin ticari zihniye-
tine karsi bir tavir olarak ¢ocuk programlarinin ya-
pimlarina buytk mali yardimlarda bulunuyordu.
Bu arada, sirketlerin mali yonetimleri rasyonelles-
ti, yonetici ekip profili degisti. Sirket is yapan bir
yatinm olarak algilandi. 1986'da, ilk 800 kurulus, 8
milyar dolar, yanivarhklarinin % 14'tne esitbir ra-
kam kazandilar. Bu oran dagitmak zorunda olduk-
larinin g katiydi. (44) Diger tlkelerde oldugu gibi,
ABD’de der, ticari sponsorlik eski kulttirel hamilik
ve cikarsizlik (philanthropie) bicimlerinin yerini al-
di. Hami kurulus fikrinin gelecegi yoktu.

Gorsel Kimlik

Sirketler kendi yarattiklari veya kullandiklari
olaylara ve krizlere tanik oldular. Bir sirket tiriinle-
riyle yasar. iletisimi eldeki iletisim araclariyla ki-
sith kalmaz. Her gun, sirketin ya da markalarinin
imajini olusturmaya yonelik pek ¢cok mes™j yayim-
lar. '80Ti yillarin temel de@isimlerinden biri Grindn
kendisinin de cesitli iletisim boyutlarina sahip ol-
dugunun farkedilmesiydi: dizayn, logo, sembol, pac-
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haging, etiket, satis noktasinin mimarisi, tasit filo-
su, yani bir gorsel kimlik olusturan her sey.

Uzun bir suredir endustriyel estetik oldukca ba-
sarili. Shell International'in deniz kabugu, Total,
Viandox, Siriger, New Man'in logolari ve hatta Co-
ca-Cola’nin sisesi, Amerikan vatandasi Parisli en-
dustriyel dizayn yildizi, Raymond Loevvy'nin atélye-
sinden ¢ikti. (45)

Bazi kisilere gore 20001i yillarda bu alandan
pek cok endustri ¢ikacak ve pazarlarin ele geciril-
mesinde kulturlerarasi farkliliklarin biatin guctunt
ifade edecekler. Her durumda kesin olan iki nokta
var. Birincisi, dizayn ve packagingin, digerleriyle
birlikte, satista gorsel vaadin 6neminin vurgulan-
masiyla ¢ok buyuk 6nem kazandigi ve bunun sonu-
cu olarak da, bir yenilenmenin ve etiketlerde bir
uluslararasi uyum saglanacagidir.

ikincisiyse, bazi reklam aglarinin daha rahat
calismak ve daha gesitli hizmetler sunmak igin ilgili
alanlarini artiracagidir. Ornegin, dizayn alaninda
ingiliz firmalar cok giicliiler, bu alanda Londra’daki
ikinci buayuk firmaysa J.Walter Thompson'dur.
Dunyanin bir numarali sirketi Amerikan Landor
firmasi bes kitada yirmi biroya sahip ve yuzlerce
dizaymr calistirtyor. Ancak bu sektdrde, digerleri-
nin aksine, uluslararasi ortakhiklar ve isbirlikleri
alaninda sadece inceleme dizeyinde gérusmeler yu-
ratulayor.

iletisim HalkinHizmetinde

Sirket ve degerleri kendi dinyalarindan disari-
ya ¢ikarak, toplumun timunu etkiledi.

Sehrin armasinin yerini logo aldi, elektronik
reklam panolari, otobuslerdeki reklamlar gunluk
hayatin bir parcasi. Bazi ulkelerde, trafik isiklan
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buyuk ticari ve sanayi kuruluslarinca yaptirihir, bu-
na karsilik sirketler yeni plakalarda zikredilme
hakkim kazanirlar.

Entegre iletisim stratejileri bdlgesel topluluk-
larda basarili oluyor. iletisim hizmetleri belediye-
lerce daha cok kullantliyor ve profesyonel reklamci-
lar ve olay (event) organizatdrleri, gelenegin tekdi-
zeligini sarsmak konusunda istekli kisiler tarafin-
dan daha cok kullanihiyor, "halka yararl olma ima-
jI" icin uzman hizmetler sunan kicik ajanslar dog-
du ve buyuk sirketlerde departmanlar olustu.

Bu fenomen uzun yillar devletin koruyuculugu
altinda var olduktan sonra kisa suire 6nce desantra-
lize kurumlardan politik ve butceyle ilgili otonomi-
sini kazanan kuruluslarda daha da carpici bir bi-
cimde gorunuyor. Desantralizasyon ve Koruyucu
Devletin geri ¢ekilmesi, bélgesel kolektiviteleri "ya-
tirimci tutum™un icine itti. Bu sadece toplulugu yo-
netme biciminde degil, ayni zamanda bdlgesel eko-
nominin gelismesinde destek olma rolunu ustlen-
mesi demekti

Iletisim stratejilerinin amaci projeleri ve onla-
rin gergeklesmesini hakkinda seckinlerin sesini du-
yurmak degil, bir topluluga ait olma hissi yarat-
maktir. Sehri her alanda bélgesel olmaktan cikara-
rak uluslararasi platforma yerlestirmek hedeftir.
Bu cetin bir rekabetin oldugu bir alandir, ¢inki
s6zkonusu olan sey, turistleri cekmek, yeni sanayi
bblgesine sirketlerin yerlesmesini tesvik etmektir
Logo, slogan, plaket, klips, aciklayici mektuplar, be-
lediye bulteni, sergiler, konulu afisler, olay organi-
zasyonu (fuar, kultir ve spor gosterileri) belediye
baskani ve ekibinin imajini yerlestirmek, sehrin
"kazanmasini" saglayacak ve orada yasayanlarin
enelji ve gayretlerini harekete gecirmek icin kulla-
nacagi iletisim araclaridir. (46)
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Buyuk UlusalDavalar

Merkezi devlet, sirketlere 6zgu teknikleri kendi-
ne uyarlamakta bélgesel idarelerden énce davrandi.
Bu, 6nce yonetimlerin olusturdugu yeni taleplere
reklam ajanslarinin sundugu 6zel hizmetler "ku-
rumsal iletisim”, "genel ilgi iletisimi", "sosyal ileti-
sim"” ve "halk iletisimi" alanlarinda olustu. Fransa'-
da devletin reklam ajanslarini halki kendi politika-
sI ve buyuk ulusal davalar konusunda duyarh kil-
mak amaciyla hizmete ¢agirmasi '70'li yillarda ger-
ceklesti, buna karsin 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 hilkiimetler, federal ya da Jakoben
devletler, Guney ve Kuzey devletleri, vatandaslari-
na seslenmek icin profesyonel reklamcilar ve rek-
lam tekniklerine basvurdular. ingiltere, ispanya,
Meksika, Venezuela, Hollanda ve Kanada'da, kamu
sektdrintin reklam harcamalari Procter & Gamble
ve Unilever’'in butceleriyle yansir hale geldi.

Fransa da ayni sekilde davrandi: 1988'de huku-
met 1980 yilindakinin iki katindan fazla, 244 mil-
yon frank harcayarak 34 reklam ve halkla iliskiler
kampanyasi yapti. Belirtmek gerekir ki, huktimet
reklamlari TV'de % 35’e varan indirimler elde etti
Iletisim iletisimi cagirdi ve France-Tolécom icgin ha-
zirlanan kampanya ("Bougez>avec la poste") harca-
malarin biyuk bir bélumund yuttu. (59 milyonla
harcamalar toplaminin 1/5’i) HukUumetin faaliyet
bilangosu ve Yeni Kaledonya referandumu, 22.9 ve
20.3 milyon franklik harcamayla ikinci ve ugunci
sirayi aldi. Ogretmenlik meslegine davet igin hazir-
lanan kampanya veya prezervatif kullanimi 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 bu-
yuklerdi (Eurocom, Publicis, RSCG). M.Seguela’nin
ajansli tek basina, 4 ihaleyi (hikimet faaliyetleri bi-
lancosu, 6gretmenlerin ise alinisi, ev kazalari, refe-
randum), kazandi; bu kampanyalar toplam ihalele-
rinin % 20’sine yalan bir ciro elde etmek demekti.

Kamu AlanitAnahtariElde mi?

Reklam stratejilerinin devlette ve bdlgesel ida-
relerde gu¢ kazanmasi sadece profesyonel bir pazar
olusturmakla kalmadi. Demokratik sistemlerimizin
evrimiyle ilgili cok daha 6nemli sorulan da ginde-
me getirdi.

Bu konuda cgesitli sezgiler oldu. Territoires der-
gisinin yoneticisi konuya ait goruslerini soyle belirt-
ti: "Ticari bir Grdn icin kolaylikla bir kampanya ya-
ratabilecek ajanslar, bu yeni musterilerinde gucluk-
lerle karsilasiyorlar. Bu gugc iliskiler bazi bélgesel
iletisim politikalarindaki sapmalari aciklayabilir.
Bolgesel demokrasilerle ilgili riskler ortadadir. Pro-
fesyonellere kérikoérine bir baglanma, mesajm al-
gilanmasindan kendini kurtaran "secilmis"in poli-
tik rolinin ortadan kalkmasi sézkonusu degil mi?
Basitlestirilmis, tekduzelestirilmis, anket ve ka-
muoyu yoklamalariyla "bekle'ntiler'e uydurulmus
bir politik giindeme dogru gitmiyor muyuz? Sorun
bolgesel topluluklarin iletisimini, reklam pazarla-
masinin disinda yudrutmektir® ... "Pazarlamanin
karsiti, yurttaslarin katihimini saglayacak bir ileti-
sim olusturmaktir. (48)

Uzun bir stre, reklam-demokrasi iliskisi sorunu
se¢im pazarlama stratejisi alaninda kisitl kaldi. Bu
sorun ¢ok 6nemli olmakla beraber diger pekcok so-
rundan sadece bir tanesidir. 2000'li yillarda ufukta-
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ki sorun, sosyo-politik pazarlamanin yeni uygula-
malari sadece adaylar arasindaki sicak mucadele
donemleriyle sinirli kalmamasi ve sehirdeki tim
yasayanlarin jgunluk yasamini belirleyen bir unsur
haline gelmis olmasidir. (49)

Il. Bir DuzenlemeBigimi
Kurallarin Onculeri

Reklam uzmanhginin on yildan kisa bir stirede-
ki muthis gelisimi ve cercevesindeki tartismalar,
meslegin politik arenada savunma mekanizmalari-
ni calistirmasina yolacti. Artik medyalarin duru-
muyla ilgili gérusmelerin daimi katilimcilari olan
reklamcilar, kendi géruslerini benimsetmek ve ¢i-
karlarini korumak icin lobbying hakkinda sahip ol-
duklari bilgi ve uzmanliklarini kendileri igin kul-
lanmaya basladilar. Bu hareketlerinin gerisindeki
felsefeyi anlamak icin biraz geriye gitmek gerekir.

Reklamin islevini savunan ilk organizasyon, 20.
yuzyilin basinda ABUde ortaya ¢iktl. IOKfda kuru-
lan Associated Advertising Clubs of America, her
zaman bir sarlatanlikla esdeger gortinen meslekle-
riyle ilgili bu kotu imaja karsi ¢ikiyordu. 1924'te,
American Association of Advertising Agencies ilk
meslek ahlaki kurallarint yayimladi. Bundan bir yil
sonra, ingiltere'nin Advertising Association’t Ame-
rikan kliplerinin aglarina katildi, bu uluslararasi
yapidaki ilk mesleki temsilci 6rguttii. Kanada, daha
1905'te bir Ulusal Ajanslar Birligi'ne sahipti Bu
Anglo-sakson organizasyonlarin reklam profesyo-
nelliginin olusturulmasindaki 6énct roli son derece
onemlidir, ¢cinkd Uluslararasi Ticaret Odasi rek-
lam uygulamalariyla ilgili ¢cikardigi ilk kararname-
yi 1937'de cikarmistir. O ginden beri dinya ¢apin-
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da bir basvuru kaynagi olarak kabul edilen bu ku-
rallar, buginki haline gelene kadar 1949, 1955,
1966 ve 1973 yillarinda cesitli diizenlemelere ugra-
di. Temel kurallari: edeplilik, dirustlik, dogruluk,
kiyaslama normlari, taklit yasagi, reklamin kimligi,
cocuk ve genclerin korunmasi, vb.

Toplum ve Devlet nezdinde reklamcilik meslegi-
nin kurallarini yerlestirmeye yoénelik ilk cabalan
Ingiltere’de oldu'. Uzun yillar da bu durum degisme-
di. 1977'de Mme. Scrivener’in yonetimindeki bir
arastirma komisyonunun Fransiz Ekonomi Bakan-
hgi icin reklamin rolG, sorumlulugu ve gelecegdi tize-
rine hazirladi§i resmi raporda buna deginiliyordu:
‘Takin bir gecmise kadar devletin dizenleme ve
kontrol rolini Gstlendigdi, "otodisiplin kavrami”
Fransiz ticaret ve sanayi dusunce ve aliskanliklan-
na yabancidir”. (50)

Sozcuk oldukca bastansavma: otodisiplin. Bu,
deontoloji kurallarinin yarattigi kazang¢ bu prensi-
bin olusturulmasina zemin olusturmakti. Bu, uzun
bir siire boyunca Jakoben devletin mudahaleci gele-
neginin érttigu bir prensipti Otodisiplin ve onun
ikizi otodtizenleme devlet otoritesinin kontrol politi-
kasina bir alternatif olarak ortaya cikti. Her ikisi
de bir bicimde bir gelenek olusturdular.

Devletin kural koymasi, tabii ki bu yillar boyun-
ca Fransa’da temsilciler organizasyonlarinin olus-
madigi anlamina gelmez. Ancak kesin olan sey, bu
kuruluslarin ortaya ¢ikislarinin oldukca ge¢ olmasi-
dir. 1953'de BVP'nin (Bureau de Verification de la
publicite - Reklami Dogrulama Biirosu) kurulma-
siyla bir otodisiplin organi olusturulmus oluyordu.
Fakat, bundan 20 yil sonra Scrivener’in raporunda
bu kurulusa tye olanlarin sayisinin azhgi ve basi-
nin temsil edilis oraninin yetersiz oldugu tzilerek
ifade ediliyor ve acilen kurulusun séhretini artirma
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calismalarina baslamasi 6neriliyordu. Bu resmi ra-
porun yayimlanmasi, bir bicimde, otodisiplin soru-
nunun politik tartismalarda 6n planda oldugu pek
¢ok ulkedeki 20 yillik bir dénemin de sonu oluyor-
du.

Otodisiplin

1960-1975, tuketici organizasyonlarinin itiraz-
larinin en yuksek oldugu dénemdir. Reklamcilar da
"durust calismalarin yerlesmesi ve ahlaka uygun
olmaya istekli gortndiler. Reklamin inanihirhgini
(dolayisiyla etkinligini) artirmanin yolu mesajlarin
dogrulugunun artirilmasindan geciyordu.

1962'de ingiliz Advertising Association '80'li yil-
larin sonunda, tum dinyadaki reklamcilar tarafin-
dan 6érnek kabul edilen bir otodisiplin sistemi olus-
turdu. Bu tuketicinin haklarini belirleyen iki genel
yasa olan, Consumer Protectior1 Act’e cevap olarak
olusturuldu. 1961'de, Association kendi Reklam
Standartlan ve Uygulamalan Tuzigi’'nt yayimladi
(Code of Advertising Standards and Practices). Oto-
disiplin sisteminin idari organi: Advertising Stan-
dards Authority (ASA) adi verilen bir otogdzlem
mahkemesiydi. Bu baglanisiz kurulus, reklamve-
renlerin ajans aracihgiyla yaptii medya harcama-
lannin (radyo ve TV harig), % 0.1'i oranindayaptik-
lan mali katkiyla finanse ediliyordu. Konseyin Uye-
lerinin 2/3'0 bagimsiz ve reklam disi kisilerdi. Bu
kurulus sadece basin, sinema, reklam panosu ile il-
gilendigi icin, radyo ve televizyon da '50Ti yillarda
benzer bir resmi kurulus olusturarak audiovisuel’i
kansik bir sistemde ele aldi. (ITV ve BBC)

Atlantik’in 6te yakasindaki reklamcilarin, tike-
tici akimlarinin bir sonucu olarak, National Adver-
tising Review Board’'u (NARB) olusturmasi ancak
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1971'de gerceklesti. Bu, medyalarin yeralmadigi ilk
ulusal otodisiplin meslek kurulusuydu. ingiltere’de-
kinden farkh olarak, Amerikan Anayasasi bu tur
ortakkklann ticaret 6zgurliglne zarar getirebile-
cek davranislarda bulunabilecegi kaygisiyla, tcli
birliklerin olusmasini yasakliyor. Bazi medyalar ve
kendilerini oldukc¢a hassas olarak niteleyen endust-
riler (eczacilik Granleri, alkollt ickiler) kendi ulusal
otodisiplin sistemlerine sahipler. Bolgesel diizeyde,
otodisiplin "Better Business Bureaus" kanaliyla
saglanir. Bu 6zel kuruluslar 1912’den beri ticari is-
lemlerin, dolayisiyla reklamin dizenlenmesiyle yu-
kumluler.

'60T1 yillarda, birbirinden ¢ok farkh ulkeler, Ar-
jantin, Belcika, Irlanda, italya, Hollanda, Giiney
Afrika ve lisvigre bir otodisiplin sistemi olusturdu-
lar. Bu tur bir yapi 1960'dan 6nce sadece Kanada
(1957) ve Almanya’da (1949) vardi. '70'li yillarda,
Avusturya, Avustralya, Japonya, Filipinler, Singa-
pur, Isveg, ispanya ve Fransa benzer diizenlemelere
kavustular. (51)

1970'de reklami dogrulama birosu acildi. Pro-
fesyonellerin yanina (reklamverenler, ajanslar,
medyalar) artik tuketici temsilcileri de katildi.
1973'de, ticareti ve zanaati duzenleyen bir yasa ka-
bul edildi (Loi Royer). Bu yasa reklamlardaki sahte-
karhga karsi en kati yasalardan birisi. 1977'de, Ug-
10 bir yapiya sahip olan, Ulusal Reklam Konseyi
olustu.

Reklam faaliyetlerini izlemekte kullanilan en il-
ging sistem iIsve¢'te. Ne kamuya ne de 6zel sektore
ait olan bu kurulus, ombudsmeti adi verilen eski bir
parlamenter gelenekten kaynaklaniyordu ve 1809'-
da dogan bu sistem basinin iyi ¢calisip calismadigini
denetleyen en taninmis sistemdi. 1971'de, tlketici-
ler icin ombudsmati islevi olusturuldu. Buna gore,
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tuketicilerin kendileri, tuketiciyi koruyan yasala-
rin, 6zellikle de pazarlamayla ilgili yasanin uygula-
nip uygulanmadigini kontrol edeceklerdi.

Deontoloji kurallarinin oldukca genel bir yapiya
sahip olmalari dunyadaki otodisiplin sistemlerinin
yetkinligi konusunda bir fikir sahibi olma olanagi
tanimiyor. Bunu incelemenin en iyi yolu, meslekle-
rarasi ¢ikarlar baglaminda otonominin derecesini
sorgulamaktir. Bagimsiz olmasi icin iki kosul var:
finansman tipi ve bagimsiz kisilerin katihmi.

Pek c¢ok ulkede, otodisiplinin yurumesi tye fir-
malarin katilimlariyla oluyor. ingiltere’deki sistem
pek ¢ok sistemin aksine, Gyelerinin katihmiyla de-
gil, bagimsiz bir gelir kaynagiyla desteklenir. Diger
ulkelerde meslek disindan olan Gyelerin sayisi sifir-
I (Belgika) cogunluk (ingiltere) arasmda degisir.
Uluslararasi platformda, Fransa'daki oran "azaltil-
mis", ABD ve Kanada'daki "6nemli bir azmhk"
temsil eden, Avustralya ve irlanda’daki "esitlik"
olarak tanimlaniyor. En degisik durum 1988'de TV
oyuncularinin da yeraldigi Brezilya'da. Bu Ulkede
TV’nin ve reklam imaji endustrisinin ortak ¢alisma-
lari, merchandising gibi, oldukg¢a yaygin.

Otogdzlem sistemlerinin yurattaga temel islev-
ler: Bir mesain igerigi ve biciminin kontroll, rek-
lamlarin meslek kurallarina uyup uymadiginin goz-
lemlenmesi, halktan ve rakiplerden gelen sikayetle-
rin arastirilmasi, kurallara aykin faaliyette bulu-
nanlarin dizenli olmaya cagrilmasi, bazi medyala-
rin deontolojik danismanhgini yapan resmi komis-
yonlara katilmaktir. Fransa'da bu gdrevi Bureau de
Verification yurutuyor, I'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 iceri-
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gini kontrol etmek olan ve Conseil Supdrieur de
I’Audiovisuel (CSA) reklam iletisimi komitesinin ¢a-
lismalarina katiliyor. 1988'de, her Carsamba gunu
story feoardlanndan degerlendirilen 200 filmin %
88'i komitenin itirazi olmadan kabul edildi. Karsila-
silan sorunlar ¢ocuklarin konumu, kadin imaji, ya-
lan reklam ve TV'de yasak olan sektdrlerdir. 1989*-
da, CSA ve digerleri otokontrol prosedirlerinde
muhtemel bir yumusamay gériismek tzere birara-
ya geldiler.

Ticariifade Ozgurlugi

'80'li yillarda, otodisiplm otodizenleme sik sik
giindeme gelen konular halindeydi. Onceki yirmi yil
suresince, prosedurlerle ilgili tartismalarin kapsa-
mina girmeyen bu nokta, pazar kanununun resmi-
lik kazanmasindan sonra, "moins d’Etat”, bir slogan
ve hak davasina dénusti: pazarin disiplini + ajans-
larin otodisiplini. Halkin gucinin mudahalesiyle,
alani 6zgurlestirelim. Otoduzenleme yapanin dize-
nini bozalm.

Avrupa’daki audovisuel gorinimin gelecegi
hakkindaki tartismalar bu kalitatif distse bir du-
zelme sansi verdi. Reklam, otodiizenleme gelenegi
elinde alinmis bir halde, Ortak Pazar'in komisyon
ve oturumlarinda bir dizensizlik cengaveri haline
geldi. Kendi yargl goérisint duyurmak igin, dnce
uluslararasi platformda kendi korporatif aglarini
yeniden dizenlemesi gerekti. Bu 1980'de yapildi.
Meslek ici dayanismanin ilk yillan 1975-1978 yilla-
n arasinda yapildi ¢iinkd, Avrupa Toplulugu, rek-
lam faaliyetlerinin kurallanni birbirleriyle uyumlu
hale getirmeye yonelik ilk projelerini bu yillarda
baslatti.

1980'de reklamcilar-reklamverenler-diger des-
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tek hizmetleri verenler ¢l bir ortaklik olusturdu-
lar (European Advertising Tripartite), bu calisma-
larda en aktif taraf Avrupa Reklam Ajanslari Birli-
gi oldu (European Association of Advertising Agen-
cies-EAAA). Bu Uclu organizasyon EAAA gibi Avru-
pa Toplulugu'yla ilgili davalar konusunda saygin
bir konuma eristi ve Topluluk’'un 1984-1986 vyilla-
rinda uygulanan, "Convention"la ilgili Avrupa Kon-
seyinde ve sinirlarotesi televizyonlarin "Directjve”i
konularinda AT Komisyonu'nda gecen tartismalar-
da sik sik adi gecti.

Uzun bir siire, tartismalar ingiltere ve Almanya
arasinda oldu. Biri, asin liberal bir bigcimde, reklam
kotalari yayin bigimleri ve izin verilen sektorler
hakkindaki tium kisitlamalarin kalkmasini istiyor-
du. Digeriyse, resmi TV'deki uygulamalan kisitla-
yarak, reklamlara belirli bir saatten énce yayimlan-
ma zorunlugu koyup, 6zellikle "blok" veya "tlnel"
halinde yayimlamayi istiyordu. Uzun tartismalar-
dan sonra, "Convention” Mart 1989'da "Directive”
Ekim ayinda kabul edildi "Directive" reklam yayim
suresinin kanalin toplam yayim suresinin % 15'ini
asmamasini zorunlu kildi -saatte % 20'lik bir azami
stireyle- Dini yayinlar ve 3' dakikanin altindaki ¢o-
cuk programlarinin arasinda reklam yayimi yasak-
ti. Kisitlamanin prensipte en kati olani, "Conven-
tion" tarafindan konaniydi. Tutin ve ila¢ reklami
tamamaiyla yasaklaniyor, alkolld i¢kilerin reklamiy-
sa biyik olgiide kisitlaniyordu. iki dokiimanin
Topluluk’la ilgili baslangicta olusturulan projelerde
cesitli uzlasmalar yapilarak olusturulan son hali
Tripartite tarafindan kabul edilmedi ve otodlzenle-
mesini kendinin yapabilme hakki savunuldu:

Dunya uzerinde, reklam, pazarlama ve medya-
larin sorumlularini biraraya getiren sadece bir tek
kurulus oldu: 1AA (International Advertising Asso-
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ciation) 1938'de kurulan IAA'nin 75 Ulkede temsil-
cisi var. 2800 dyesi disinda, kurumsal ve kolektif
Uyeleri de mevcut: ATT, Coca-Cola, Colgate-
Palmolive, Heineken, Henkel, IBM, Nestle, Philips,
Procter & Gable gibi en prestijli reklamverenler,
hemen hemen tim biyluk aglar ve Reader’s
Digest'ten Time'a kadar Alman multimedya grubu
Bertelsman da dahil olmak Uzere pekcok iletisim
grubu var.

IAA'nIn arastirma departmani tum dunyadaki
otodlzenleme hakkina zarar verebilecek her seyi
takip eder ve formasyon departmani, pek ¢cok tlke-
de IAA Egitim Programi’'m takip eden yiiksek ensti-
thtulerini destekleyerek reklam egitimi kalitesinin
yukseltmeye calisir. Ancak, IAA'nm temel islevi,
iletisim sistemlerinin gelece@i hakkinda karar veri-
len tim c¢evrelerde mevcut olmaktir. Uzmanlan,
'60'h yillann sonunda beri GATT (Ticaret ve gum-
rik tarifeleri konusundaki ortak karar) Avrupa'da-
ki dava dosyalarina mudahale edebilirler.

Avrupaya da dunya capinda olan korporatifor-
ganizasyonlarin '80'li yillarda zaferler ya da maglu-
biyetler bir yana birakilirsa, basardiktan sey "ticari
ifade 6zgurlGgu" adi verilen yeni bir ézgtrlige sos-
yal yasallik kazandirmis olmalandir. Kisinin ifade
ozgurligu kadar demokrasilerin varolmasi icin ha-
yati 6nemi oldugunu savunduklan bir é6zgurluk: gi-
risim 6zgurligu, séz 6zgurlugl, secim ézgurluga.

S6zu Interpublic grubunun 1986'daki yillik faa-
liyet raporuna birakalim: 'Ticari ifade ézgurlugi-
nin ekonomik demokrasi sistemindeki roll, politik
ifade 6zgurlugunun politik demokrasideki roli ka-
dar 6nemlidir. Bir ekonomik demokraside, tiketici-
ler dolarlariyla oy kullanirlar. Yoénetici ¢cogunluk
onlarm ticari ifadelerine dokunmaya kalkarsa, bu
tiketicinin egemen oldugu sistemin ana parcasi "e-
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konomik oy" islemi bozulur. (...) Seckinler reklami
¢cok sevmiyorlar, ¢cinki reklam gercek gict medya-
lara ve iceriklerini halka aktariyor. (52)
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ALTINCI BOLUM
ELESTIREL BAKISLAR

Reklfim Sadece Bilgiyle Yasar

Reklamcilik Gzerine yapilan elestirel calismalar
uygulanmaya yoénelik calismalara oranla ¢cok azdir.
Elestirel arastirmalarin en parlak dénemi 19601ar
ve '70'lerin basidir. Bu, yapisalcihdin, sembolik ol-
gunun varhigini kesfettigi dénemdir. Yapisal antro-
poloji, sembolik degis tokuslann tim kdltiridn te-
mel yapisi oldugunu savunur. Lenguistik ise bir
isaretler bilimi olusturmak projesi Gzerinde yogun-
lasarak, dénemin 6nde gelen dusunurlerinden, Ro-
land Barthes'in deyisiyle "semiyolojik ¢ikis noktali
gercek bir kultur bilimi" olusturur. Bir klasik hali-
ne gelmis olan kitabi, Mythologies'de, Barthes kitle
kaltirandn cesitli ifade bicimlerinin icinde reklami
da modern bir mitolarak ele alir. (53)

Yapisalct yaklasim, reklamm sembolik yanim
vurgulayarak, oldukca goézardi edilen bir ézelligini,
dussel boyutunu, gozler énune serer. Daha 6nceki
elestiriler, 6zellikle Anglo-sakson tuketici hareket-
lerinin yarattigi, reklami her seyden dnce Uriinlerin
bir tek olumlu 6zelligini, yeni yararh 6zelligini 6ne
cikaran bir arac olarak degerlendirmislerdi. Objek-
tifolgular tzerine kurulu, yalan oldugu izlenimi ve-
recek her seyden arinmis bilgi verici bir reklam.
Reklama bu tur bir yaklasim yénuni ve gosterisel
boyutunu diglar.

Yapisal semiyoloji ayni zamanda reklam1 sadece
bir bilgi verme araci olarak géren ampirik yéntemi
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ve bu ampirizmin getirdigi icerik, analiz yéntemle-
rini reddetti Mesajlarin iceriginin incelenmesinde
anlamlarin sifresini ¢6zen yapisal semiyoloji ideolo-
jik yaklasima da karsi ¢ikti. Modernligin reklam
tartismalarinin demistifikasyonu ve 6zellikle dusu-
nudr Jean Baudrillard'in "tiketim toplumunun ideo-
lojisi” diye adlandirdidi olguya siddetli karsi ¢ikis-
lar gindemdeydi (54)

Reklamcilia ve medyalarin ticari ortamina
karsi olusan sosyal ve teori tepkilerin baslamasiyla
birlikte bir belirsizlik de yaratilmis oldu. 20 yil son-
ra bir arastirmacinin vardigi sonug da ayni; "ilkel
dustincenin sadece ilkel toplumlara 6zgi olmadigi
ve ticari markalarin ¢agdas toplumda bir yerde to-
temik veya ¢oktannli sistemlerdekine benzer islev-
leri oldugu ortaya ¢ikiyor. Bu antropolojik gorus
reklami masum gdsteriyor: Dlnyada yeni hicbir sey
yoktur. Bu gorus kulturel endustriyel bir uzlasma-
ya izin verir (...) Felsefi olarak bir tur isaret idealiz-
midir. insan bir sembolik varlik olduguna ve sem-
bollerden olustuguna gore, konu "her seyin isaret
oldugu'na kadar ileriye gotardlebilir. (55)"

Lenguist ve semiyologlar reklamla ilgili tartis-
malarin sifreleme ve sifresini ¢ozme olgularinin ay-
dinlatilmasinda reklamcilik meslegine reddedilme-
yecek katkilarda bulundular. Yapisalci goérusun
dunyayayapildigi tlke olan Fransa'da, Fransiz rek-
lamcilik tarihinde ilk kez, Universite arastirmala-
riyla k&r amach arastirmalar arasinda bir sineiji
olustu.

Uygulama Cikmazlari
Intox, zehirlenme, manipulasyon, beyin yikama:

Bu ifadeler uzun bir stuire reklamcihikla ilgili elesti-
rilerin ortak unsuru oldu. Ogrencilerin sloganlari,
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dini guglerin ve sol partilerin reklami reddetmeleri
ve teoriler reklam kurumunun olumsuz rolund ifa-
de ettiler.

1930'lu yillarda 1velfare economy taraftarlari ya-
pici reklamla celiskili ya da meydan okuyucu rek-
lam ve reklam-manipilasyon-ikna ve reklam-bilgi
arasmda bir ayrim yapiyor ve Koruyucu Devlet'in
rekabet ylzinden bozulmus reklamin koétalagini
yok etmesini talep ediyorlardi. Bu yaklasim Vance
Packard'in, tiketicinin gagclukle direnebilecegi "giz-
li ikna" aleyhindeki suclamalarinda da mevcut. Bu
kitap, '50'li, '60’h yillarda, "yuceltici reklam" analiz-
leriyle 6zellikle Anglo-sakson Ulkelerdeki tuketici
hareketlerinde énemli bir etken olda (56) Manipu-
lasyon, Marksist ekonomistler, Paul Baran ve Paul
Sweezy (57) ve liberal ekonomistler, Amerikali
John Kenneth Galbraith’in teorilerinde de yeralir.
Onlara gore, talebi yonetmeyi ve belirlemeyi ancak
kitlesel pazarlamanin muthis glictl ve istek, ihtiyag
yaratma teknikleri basarabilir ve yokluklari halin-
de talepte bir azalma olur. (58)

Bu manipidlatér goriisin dogal sonucu: rekla-
min bir arag olarak algilanmasi (bazilari i¢cin ahlak-
¢ "iyi" ve "kotl" reklam ve reklam tekniklerinin "i-
yi kullanimi" ve "kétu kullanimi” arasinda bir ayi-
nin yapar. Bu da reklami, modem teknolojik ileti-
sim bi¢imini belirleyendir aygit olarak degerlendir-
mekte yetersiz kalmaya neden olur. Cunku "iyi" ve-
ya degil, reklamcilik saticilik diizeni ve gosteri du-
zenini biraraya getirerek saticihgi bir gosteri, goste-
riyi bir saticilik olarak sunma yoludur.

Reklamin manipule eden gig¢ (ve her seye glcu
yeten) kavramindan kopus tuketicinin tepkisinden
kaynaklandi. Mesajin kabugunun ve "verici proble-
matiginin kapattigi bu 6ge, gerek yapisalci lenglis-
tik gerekse de alicinin kosullanmasini analiz eden
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arastirmacilar tarafindan go6zardi edilmisti. Bu
epistemolojik kopus '70'li yillarin sonunda basladi.

Tuketiciler aldiklari we 6dedikleri seylerle ne
uretiyorlar? Onlarla ne yapiyorlar? Bu sorulan teo-
rik olarak iki kez soran kisi Michel de Certeau oldu.
(59) Pavlovcu algilayici géruslerini sarsarak, Cer-
teau tuketicilerin hergin hilelerle karsi dikkatli ol-
malan gerekliligi Gzerinde durdu. Bu, kullanicinin
sosyal ve kulturel aygitlardaki aktif rolini gézardi
eden, sosyal yeniden Uretim teorilerine kayitsiz ka-
larak Uretilen gercek bir kullanim antropolojisinin
temelleridir.

'50'li yillarda surrealizm, sitiasyonizm ve Orto-
doks Marksizm'in yol arkadasi dusunur Henri Le-
febvre'in ihtiyacim hissettigi giinlik hayatin mikro
prosedurlerine bir dénus sézkonusu. Yalnizca "gin-
lUk hayatm elestirisi” modern ticaretin nasil insan
mutlulugunun ufku olarak konumlandigini anlama-
ya yeterliydi. (60)

1971'de, bir baska dusuntr, Alman Wolfgang
Haug, reklami bir gunlik yasam bigimi olarak ele
alan nadir calismalardan birini, yaratarak, Frank-
furt Okulu'ndan Walter Benjamin’in kitle kultiirt
hakkindaki géruslerini stirdirdi. Haug, reklam ay-
gitim sosyal ve kisisel kimligin olusumu tzerine ko-
numlayarak, "ticaretin estetigi" kavramini onerir.
Bununla kastetmek istedigi sey tiketilen veya iste-
nilen nesne cevresindeki hayali alanlarin nasil
olustugunu goéstermekti (61)

Ongoriilen bilanco (uzun bir suire kalma riski de
olsa): '80'li yillarda tuketici unsurunun gdzénine
alindigini ortaya koyan bakis agilarindaki radikal
degisiklikler, belirsizlikleri ve karsithklari ortadan
kaldirmadi. Sadece karar vermek icin, tekil durum-
larin incelemelerini ¢oJaltarak, 6zel deneyimlerin
bir siralamasindan 6te bir sey elde etmek igin, ka-
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bul etmek gerekir ki tuketim "buyruklari” ve uygu-
lamalari hakkinda bir bilgi alani olusturulmasini
talep eden pek cok epistemolojik ve metodploji soru
askida kaliyor. Amprizim gelenegini sirdirmek yo-
ninde gucla bir egitim var. Bu teorik sorulara ce-
vap verme bicimi, sirketlerin ve idarelerin ihtiyac-
larina bagh olan bir problematikle, varolan seylere
karsi geri adim atma cesareti gosterenler arasinda-
ki farka baghdir.

Reklam Yerlerindeki Degisiklikler

Toplum/reklam iliskisini, reklam aygitinin geli-
simine bakmadan incelemek mimkin degildir. Bu
konudaki u¢ calismaya bakalim:

- Birincisi, Amerika’li Stuart Ewen’'in Captains
of Consciousness isimli 1976'da yayimlanan kitabi.
Ewen '20’'li yillarda, Amerika’'da Taylorizm adiyla
anilan iscilerin ve tretimin kontrol ve organizasyon
bicimini belirleyen yeni bir doktrinin, consump-
tionism’in (tuketicilik), nasil ve nicin ortaya ¢iktigi-
ni gosteriyor. (62) Bdylece, sanayiciler pazara sunu-
lan mallarin tuketimiyle ilgili sorulara yonelmek
icin Uretimle ilgili sorunlarla ozellikle ilgilenmeyi
bir yana birakirlar. Bir kriz sonunda "captaine
d’industrie” (endustrinin yodneticisi) "capitaine de la
conscience" (vicdanm yodneticisi) veya mariager hali-
ne geldi. Bazen yeni kitlesel Gretim Grund (produc-
tion de massse) piyasaya surmek ve bu trinun ge-
tirdigi sosyal celiskileri asmak icin, tiketiciyi pa-
zarlama yoluyla ele gecirmenin ¢ok énemli oldugu
durumlar vardir.

Ewen tiketimi demokrasinin dogal bir deneyimi
gibi konumlayan mekanizmay! dikkatle inceler. Ca-
lismasi, simdiye kadar ¢alismanin bilimsel organi-
zasyonunun kiyisinda kalmis bir faaliyetin profes-

120



yonellesme sirecini aydinlatan nadir kaynaklardan
birisidir. Yukarida da belirttigimiz gibi, '20'li yillar,
ilk davranisbilimci teorilerin olustugu ve ilk aras-
tirma kurumlannin kuruldugu dénemdir. "Modem
gunlik yasamin mimarisinin" ana parcasi olan "ai
le"nin insaasina yardimci olan teori ve calismalar
"kadin", "baba" ve "gencler" icin yeni roller sundu.

- ikinci calisma, Alman distinur Jurgen Haber-
mas’a ait. Habermas "kulturel endustri* analiziyle,
Frankfurt Okulu'nun (Adomo, Benjamin, Hokhei-
mer, Marcuse) uzak bir takipgisidir. "Toplumsal
yer", yani "sosyal iletisim alani"nin kdkenlerini in-
celerken, Habermas, '60’li yillarin basindan itiba-
ren buyuk sanayilesmis demokrasilerin organizas-
yonuyla, ticari reklamcihgin gelismesi arasindaki
iliskiyi incelemenin temelini olusturdu. (63) Basi-
nin gelismesine dayanarak, reklamciliin 6ziinde
yalnizca ilanlardan ibaret oldugunu ve giderek sos-
yal ve politik pazarlama sayesinde vatandaslarin
yasadiklari sehrin islerine katilma mekanizmalari-
nin timand etkiledigini gosterir. Reklam mantigi-
nin kamu alanina girmesi, demokrasinin halki
mantigini kullanmaya cagiran bir reklam (Aufkla-
riing) ve yapmaciklarla irrasyonel kabul bicimleri-
ne basvuran bir reklam Uzerinde disiinmeye davet
etti. Kisacasi, politik hakimiyetin aldanmasindan
kurtulmak igin, cagdas reklam rejimi, pasifbir ona-
yin belirledigi ve vatandas-tiiketicinin "alkislayan
davranisim” elde etmek ister. Yazarlik hayatinin
basindan beri, Jurgen Habermas, buyuk liberal de-
mokrasilerden "genellestirilmis halkla iliskiler sir-
keti" olarak sozeder.

Kamu alani tzerine olan calismasinda, Haber-
mas, '60'li yillarda gundemde olan maniptile edici
gorasind kullanir, béylece sivil toplumun 6geleri-
nin mudahalesine hi¢cbir manevra alani birakmaz.
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Ayrica, Habennas'in aklin glctin karsisindaki asin
iyimserligini de sorgulamak gerekir.

- Uglincli eser, Romain Laufer ve Catherine Pa-
radeise’'in Le Prince Bureaucrate. Machiavel au
Pays du Marketing (Burokrat Prens. Pazarlama Ul
kesinin Makyavel'i) isimli 1982’de basilan kitaptir.
(64) Herbermas ilk "kamu alani" analizleri yapma-
ya basladigindan beri, referans aldigi devlet kavra-
mi her zaman "Koruyucu-Devlet"ti. O dénemde bu
Devlet bicimi hald o6lumstz gorianuyordu.
Koruyucu-Devlet fikrinin (ve kamu hizmetinin) ge-
cirdigi bu kriz, yénetim ve sosyoloji teorisinin uz-
maninca ele alindi. Devletlin mesruiyetinin krizi,
*704i yillann sonundan beri, uzmanlan 6zel sektére
ait yonetim metodlanyla karsilasmaya itti: yone-
tim-pazarlama-reklam. "Yatinmci, politikaci, yone-
tici, artik herkes "Urdnlerini tanimlamadan 0Once
"kamu" Uzerine bilgi anyordu; herkes reklamin bas-
tangikancihgi silahini kullaniyordu; ve herkes "lre-
timlerinin” ve “satislarinin” ayni zamanda da imaj-
larinin ayni yénetim bicimi tGzerinde dustunuyorlar-
di. "Pazarlama toplumu", yazarlara goére c¢agdas
toplumumuzu tanimlayan terim, bir sibernetik sos-
yal iliskiler modeline tekabul eder. Sofizm felsefe-
sinde oldugu gibi, pazarlama ve toplumdan kesil-
mesi, metod olarak amprizm, arac olarak retorik ve
amag olarak pragmatizm tarafindan yonetilir.

Sonugta, belirtmek gerekir ki, ‘60’11 ve '70'li y1l-
larda, elestirmenlerin reklam hakkinda géremedik-
leri nokta, bu olgunun uluslararasi boyutudur. Par-
tizan organizasyonlarda, Amerikan kitlesel tretim
urtnlerine karsi ¢ikislarin en civcivli dénemi olma-
sina ragmen, Ulus-Devlet sinirlan iginde hapsola-
rak, reklam aglannin olusumunun tarihgesinin ay-
ni zamanda modem medya "ladite"ine ilk girisleri
oldugu gérmesi engellenir. Tekil toplum ve kiltir-
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lerin (bdlgesel, ulusal) bu iletisim aginin énculu-
gunde, strekli ve masif bir bigimde uluslararasi
akimlar ve kaynaklara baglanmasi nasil gergeklesi-
yor? Ozellikle Anglo-sakson iilkelerdeki birkag 6nct
arastirmadan baska (65, 66), bu tip problematik
'701i yillarin sonunda Uctincii Dunya tlkelerindeki
iletisim aglan baglamindaki biiytik dengesizliklerin
bilincine varilacaginin bir gosteigesidir. (Bak. |. Bo-
Iim, 3)

'80'li yillann sonunda "uluslararasilasmanin zo-
runlulugu" temel sorunlarin arasina girdi.

Ekonomik Uyusmazliklar

Reklam ne ise yarar? Cevap: "Reklam halkm
hizmetindeki kitlesel tretim ve dagitim sisteminin
vazgecilmez bir parcasidir. Mallann Greticilerinin
ve hizmetleri sunanlann halka sunduklari sey hak-
kinda bilgi, vermek ve onlarin sunduklanna yodnelt-
mek icin reklama ihtiyaclan vardir. Bu tur bir bilgi
sistemi Uretim ekonomisi icin yararhdir ve cesitli
secenekler arasinda tercih yapabilmeleri tuketiciler
icin gereklidir. Aynca, Uretimin piyasaya strulme-
sini garanti ederek istihdamin stabilize olmasinda
da bir etkendir, Reklam pazardaki rekabetin teme-
lidir; gelismeleri ve yaraticihigi harekete gegirir; pi-
yasa icin aksi takdirde ¢ok pahaliya mal olacak mal
ve hizmetlerin disiik maliyetle saglanmasini mim-
kin kilar. Son olarak da, reklam medyalarin fi-
nansmanina temel bir katkida bulunur.”

Reklamin ekonomik islevinin bu tanimi, 1978'de
ATnin reklamcilikla ilgili felsefesinin "Memoran-
dum explicatiF (aciklayici not) 6nséztunde yeralir.
Bu tanim aslinda bir dizi taviz sonunda vanlan
noktadir. Toplumsal dizenleme davalarinin da rek-
lamcilik mesleginin temsilci organlarinin ilk galibi-
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yetini de kutlar. Bu Dokuzlar Toplulugu’'nda yirir-
lukte olan yasalarin uyumlulastirilmasi projesine
yesil 1sik yakarak, Bakanlar Konseyi'nin tuketici-
nin korunmasi ve bilgilendirilmesi programini
onaylayip Gg¢ yiIl dnce baslattijl savasta kazanilan
ilk basariydi. Catismanin merkezinde "yalan ve
sahte reklami” engellemeye yonelik dneriler ve 6zel-
likle tiketici birliklerinin mudahale gtcund artiran
ilk madde yeraliyordu. Bu ilkeler deklarasyonu, bir
gorevi yerine getiriyordu: reklam faaliyetlerini ya-
sallastirmak. Reklama karsi cikanlarin reklamin
temelini kabul etmedigi bir dénemde, bu yeni 6n-
lem, tartisma zemininin radikal bir bicimde degis-
mesini saghyordu. Bu islevin resmi olarak onaylan-
masiyla, sonu on yil sonra korporasyonun "reklam
kotalarina" ve endustrinin bazi sektdrlerinde veya
nufusun bazi kategorilerindeki reklam uygulamala-
rini dizenlemeye yonelik tum mudahale bicimleri-
ne karsi gucli bir direnise varan bir micadele bas-
lamis oluyordu.

Bu kucuk paragrafasimda bir pro domo savun-
maydi ¢inku elestirileriyle, saldirilan baska gercek-
lere karsilik bazi gerceklere saldiriyordu. Reklam
savurganlikla es anlamhdir; kaynaklan kendinde
toplar, tekellerin olusmasina yolacar, ‘fiyatlardaki
rekabetin olusmasina engel olur; pazara yeni rakip-
lerin girmesine engel olur ve firmalararasi rekabeti
azaltir; maliyetleri ve fiyatlari artmis hayal Grina
olan veya cok kugtk olan farkliliklari devlestirerek
uruinler arasinda yanhs bir fakliliklasmaya yolacar.
Nihayet, sundugu bilgi kesinlikle aldaticidir.

Bu ikili argimantasyon "reklamin ekonomik et-
kileri" Gzerindeki tartismalarda uzun siredir gin-
demdedir. Polemiklerin sayisi ve bunlarin ¢cevresin-
deki heyecanli tavirlar bilgilerle ters orantihidir. As-
linda, reklamin rekabet, fiyatlar, ekonomik gelisme
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ve ilerleme Uzerindeki etkisi hakkinda ¢ok az sey
biliniyor. Konu tzerindeki arastirmalarin baytk bir
bolumi ABD ve ingiltere kaynakhdir ve diinya tize-
rinde konuyla ilgilenen ekonomist sayisi oldukca
duasuktar. Calismalarin buyuk bir béluma makro-
ekonomik teorilerle (Amerikali Sweezy ve Gal-
braith'in savundugu) firma dizeyindeki mikro-
ekonomi calismalaridir. Nisan 1988'de, ticari kanal-
lar (ITV) tarafindan konu hakkmda bir durum de-
gerlendirmesi yapmasi igin gorevlendirilen, bir in-
giliz ekonomistin konuyla ilgili yorumu séyle: "Rek-
lamin roliintin iletisim oldugunu séylemek bir toto-
lojidir: Sorulmasi gereken soru daha ziyade mal ve
hizmet Uretenlerin kampanyalara paralarini yatir-
malari icin reklamin yaptigi etkinin ne oldugudur.
Sirket acisindan -ya da marka- bu son tahlilde, re-
kabet ortaminda varolan, degismis olan veya yeni
sunulacak olan mal ve hizmetlerin satisini baslat-
mak veya artirmaktir. Bu dizeyde akademik aras-
tirmalara ulasmak mumkun degildir, ¢iinkd, aras-
tirmacilar genellikle, ticari nedenlerden dolay! gizli
kalmasi gereken ayrintilara ulasamazlar (...) Pazar
dizeyinde, akademik arastirmalar daha cok reklam
ve pazarin bélumleri arasindaki iliskiyi ele alir (...)
Giderek reklamin pazarin tstinde bir battn olarak
etkisinin olmadigli sonucuna vanlir." Ayrica: "Rek-
lam endustrisi bu yapidaki bulgulan pek olumlu bir
gozle bakmiyor, ¢cinkdl ekonomi alaninda daha az
sofistike olan kendi temsilcileri reklamin mal ve
hizmetlerin akisim hizlandirdigi ve diger yararlan-
nin yani sira bir isalani da yarattigi iddialanm sa-
vunuyor. (67)"

"Reklam yatinmi’nin rantabilite yasalarinin
bulunmasi gerekiyor. Reklamin sirketlerde ya da
ekonominin timi Gzerindeki etkisini ayristirmak
mumkin gérinmuyor. (68)
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"Reklamin Uretici ve tuketici arasindaki en kisa
yol" oldugu kesinlikle dogru. (1909'larda ortaya ¢I-
kan bu cumle, J.Walter Thompson'a atfediliyor).
Mesajlarin biyuk bir béliminin kaybolacagi, de-
sifre edilemeyecedi, hatirlanamayacagi ve mesaji
yaratanin distnduginden baska bir kodla yorum-
lanacagi da kesin. Bazi reklamcilar bu olgulari ken-
dilerince yorumlayarak, mesajlarinin "yetersizligi-
ni" iddia ederek, reklam yerlerinde tam bir serbest-
lik olusturulmasini ve daha fazla kural degisikligi
yapilmasini istiyorlar, 1976'da, ABD’deki reklam
endustrisi ve federal yetkililer arasindaki mucade-
lenin yogunlastigi donemde, Advertising Agdin bir
yazan su Onerileri getiriyordu; "Biz reklamcilann,
her gecen gun artan dizenlemeler gitgide daha da
kisitlayici bir hal alirken, yeterince Uretken olabil-
mesi mimkin md? Bundan pek emin degilim. Da-
ha simdiden,, reklam mesajlarinin % 85*1 ikna etme
amaclanna ulasamiyor, ¢cinki ne géruluyorlar ne
de isitiliyorlar. Yayimlananlann da yaklasik % 5-
10'unainaniimiyor. (69)"

1972'de, Fransiz reklamverenler Reklamvererile-
rin Reklam Konusundaki Ihtiyaclari (Les Besoins
des Annonceurs en Matidre de Recherche Publici-
taire) adinda bir kitap yayinladilar ve bu kitapta
Lever firmasinin kurucusuna ait oldugu varsayilan
unld bir sakaya da yer verdiler: "Reklam bitcemin
yansinin bosa atildigini biliyorum, ama bunun han-
gi yansi oldugunu ne yazik ki bilmiyorum."

'80'li yillarda baslayan reklamin rasyonalizasyo-
nu hamlesi yine de isleri diizeltmede riskler tasiyor.

Profesyoneller arasindaki reklam/ekonomi ilis-
kisi konusundaki belirsizlik sonucu, tahminlerin
hemen dogmalara déntismesi ve bu dogmalann au-
diovisuel sistemlerin dizensizlik politikasinin sap-
tanmasinda kullaniimasi i¢in, mesruiyetinin tartis-
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maya kalkisiimasi kaygi venci. Hangi kampanya-
nin hangi Ureticiye kag tip dis macunu sattirdigini
bilmekten daha énemli kazanglari olan bir politika.
Bu kazanclarin ne oldugunu artik daha iyi anlamak
mumkun. Avrupa’da sinirlan asan TV dizenleme-
leri Gzerine olan buyik miucadelelerde, temel ola-
rak ATnin Kiltur ve Audiovisuel Bakanhginin ge-
nel yonetmeligi degil, Tuketim ve Rekabet Yd&net-
meligi kullanildi. Bu 1975'de "yalan ve sahte rek-
lam" konusundaki tartismada dizginleri ele alan yo6-
netmelikti. Eger gerekirse, bu hile reklam 6gesinin
toplumda edindigi merkezi yerin bir baska kaniti
olarak kabul edilebilir.

Tuketici davranislarini anlamaya yonelik rek-
lam arastirma yatinmlanndaki artisin sonugclarini
beklerken, yine de su saptamayi yapabiliriz: Top-
lum Uzerindeki "reklam etkileri* hakkindaki pek
cok tartisma, gecmiste "medyalarin etkileri" tzeri-
ne olan tartismalar gibi, temel bir yanilgi icindedir.
Toplum tumuyle reklam furyasi iginde yasarken,
onlar sadece reklam mesaji ve tuketici iliskisi Uze-
rinde takilip kahyorlar. Bu iletisim bicimi, istensin
veya istenmesin, toplumlanmizm kolektif kaynak-
larinin kullaniminda bir 6ncelikler ve hiyerarsiler
cizgisi olusturarak, segimlerimizinyapisini belirler.

127



SONUC

TV izleyicilerinin bir reklam filminin cesitli bo-
lumlerine karsi tepkilerini 6lgmek icin bir elektro-
nik ansefalogram deney yapan arastirmanlarla, bu-
lunmaz bir anlam arayisindan bikmis bir bigcimde,
ayni tuketiciye post-modem TV izleyicisinin oyun-
sal aldirmazligina uygun filmler sunan profesyonel-
ler arasinda ortak olan sey nedir? Alici durumunda
olan kisiye bir "mekanik portakal" sapka giydiren
kisilerle, onu reklam alanlari icinde hareket eden
kurnaz bir oyuncu gibi gérenleri birlestiren sey ne?
Cevap: 6znel olgulari dlgmenin ve elden kayip gi-
den, cabucak yokolan algi aninin yakalanmasinin
gucligi karsisinda duyulan ayni ¢cagdas saskinhk
Heniz ¢ozimuntbulamamis eski bir sorun.

Zithk. Cok kisa bir sure 6ncesine kadar, rekla-
ma karsi ¢ok siddetli bir muhalefetin oldugu tlke-
lerde, reklama karsi bugiin higbir zaman olmadigi
kadar olumlu bir ortam var. Gergege uygunlugu ko-
nusundaki siddetli suclamalarin sayisindaki artis
var. Profesyonel kullanim i¢in yazilan kitaplarin bir
¢1gi1 gibi cogalmasina karsin, elestirel eserlerin sayi-
sinda azalis sozkonusu. Reklamcilik 1980lerde ge-
leneksellesmis ve yerlesmis gérinuyor.

"Toplumlanmiz reklamdan korkmayi biraktilar.
Modernlik zorunlu kiliyor", reklam endustrisi deger
kazaniyor. Publiphobie/publiphilie (reklamdan kork-
ma/reklamdan hoslanma): bir arastirma konusu.
"Seviyor. Sevmiyor." Bu yanlis bir ikilem, sadece
goéruntasi olan bir sorun Uzerine bir yere gétirme-
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yecek turden tartismalar.

Aslinda, hicbir sey konusma platformunu ta-
nimlamasini zorunlu kilmak kadar kolay olamaz.

Eger toplumun reklamla olan iligskisinde ve in-
sanlarin reklami yasama ve ondan bahsetme bigi-
minde degisen seyler varsa, Ustliinde durmamiz ge-
reken konu, bize sunulan nedenler ya da durumlar
olmak zorunda degildir.

Hegemonyalar kayip gitti ve guc iliskileri bi¢cim
degistirdi. Sirket ve onun degerler hiyerarsisi artik
toplumlanmizm sosyal ve ekonomik gérinimunde
merkezi bir yere sahip. Gelisme ve yatirimci ideoloji
toplum genelinde kazanmis durumda. Koruyucu-
Devlet'i, kamu hizmetini ve sosyal guclerin engel-
leyen/zorlayan bir oyun Uzerine kurulu bir rejim-
den, 6zel sektdr, 6zel ¢ikar ve pazar guclerinin ser-
best oyunu Uzerine kurulu bir baska .rejime gegtik.
Bu sunu acikhiyor iletisim kavrami altinda topla-
nan hizmetler portfdyd burada sosyal ve mesleki
mesruiyetini elde etmis bulunuyor. Reklamcilikla
birlikte insanlar arasindaki iliskileri yonetmek icin
yeni bigimler ortaya ¢ikti. Yeni bir gu¢ kullanim bi-
¢imi. Sosyal kabuliin Uretimine ait yumusak strate-
jiler dogruluklarindan ¢ok sey vyitirdiler. Dinya
ekonomisindeki buyik bir bélunmeyi kabul eder bir
s6z: Triad Power.

Kamuoyu arastirmalarina gére, halk reklam
kirliligine karsi baskaldiracak yeterince gucli soz-
cukler bulamiyorsa ve tepkisini kanal degistirerek
(zapping) ifade ediyorsa, reklam filmi gevresinde
olusturulan bu gurultt patirti, iletisimin yeni glo-
bal aygitinin yarattiyi endiselerden uzaklastiriyor.
Doygunluk (saturation) karsisindaki hosnutsuzluk,
izleyici 6lcimlerindeki elektronik gozlem teknikle-
rinin gelismesine karsi olan sessizligi acikhyor.
Gunluk hayattaki demokrasinin gelismesi agisin-
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dan da oldukca kayg! uyandinci bir olgu. Bikkinhk
uzun bir suredir, Orwell'e atiflar yapilarak, kendisi-
ni hissettiriyor. Vatandasin sosyal baglamdaki pa-
zar mekanizmalarinin gelismesine ve kilturin ser-
mayesinin deger kazanmasi karsisidaki sorunu su-
radan kaynaklaniyor: Bu her yerde kendi maliymis
gibi yerlesen aygitlardan nasil korunmali? Dayanil-
mazhgin sinirlarim zorlamayi birakmayan bir stireg
Uzerinde bir sosyal kontrol uygulama egilimi var.
Bu "nesnellerin dogasi” haline gelen satis metabo-
lizmasiyla uzlasmamak gerekir.

20. yuzyilin sonunda, bir organizasyon ve sosyal
dizenleme bicimi olarak iletisim bicimini etkileyen
kalitatif dustisin bilincine varilmasini engelleyen
uc faktor var. Birincisi dinyanin neo-liberal yoru-
munun gelismesi. Karsi koyma zorunlulugunun
kendisinin reddi olan anlayislar: Birey-tuketici ken-
di se¢ciminin hakimidir ve sirketler kendilerine ait
olan otoduzenleme sistemlerini olusturmak icin ye-
terince disipline sahiptirler. ikinci faktor post-
modem ortam. Dogru ve yanlisin sinirlarini genis-
leterek duygunun pargalanmasi ve reklam mesajin-
da sosyal baglantinin kesilmesi fikri. Yani oyun
icinde ,oyun. Uciinci faktérse, insanlarin beste biri-
nin yararlandigi ve onlarsiz giderek karmasiklasan
bu aygitlarin hicbir degerinin olmayacagi hiperti-
ketim modelleri tizerine olan disincelerin zayifhigi.
Bu ayni zamanda, meslekleri sosyal degisimi hare-
kete gegirmek olan organizasyonlarin da zayifligi.
Daha da ortada olan bir olgu, ATnin organizmala-
rindaki gu¢stzlukler, 6rnegin aldatici reklam konu-
sundaki dosyalarin meslek temsilcilerinin yaptigi
lobi calismalari karsisinda giigsiiz kalmasi. Umit
edelim ki TV sahiplerinde, ulusal ve uluslararasi
diuzeyde olusan ve kendisini cesitli arastirma-
davranis bicimlerine karsi TV izleyicilerinin hakla-
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nni savunmak i¢in olusturduklari akimlar ve bir-
liklerde gosteren bu yeni biling, "iletisim toplumu®-
nun global davalarina daha iyi uyum saglayabilsin.

Iletisim alanindaki son ége, yeni kusaklarin bir
calisma pazarina giderek yavas da olsa, girisidir.
Bir avuc entelekttelin ticari iletisim bicimlerini
kendi yasalariyla bozulmamis bir alanda degerlen-
dirmeleri simdilik ¢ok uzakta gorinuyor. 'iletisim
meslekleri” giderek genclesiyor ve digerlerinin ken-
disini kiyaslayacagi bir evren olusturuyorlar. Bu
profesyonel alanin ticaretin kétultklerinin bir sigi-
nagl oldugunu dustnmek neo-liberal ideolojinin
inandirmak istedigi gibi, pazann toplumun tamami
degilse de, bir bileseni oldugunu inkar etmek anla-
mina geliyor.

Yani, profesyonellik taniminin yurttashk tani-
mini disarda birakmasinin zorunlu olmadigi bir
yer. 'iletisim toplumunda" "reklami sevmeyen Kisi-
lerin ille de "gercek guicii medyalara ve iceriklikleri-
ni halka iletmek istemeyen elitler" oldugu fikrinde
olmayan bir profesyonel-yurttas.

Bu noktada egitimin araci rolu gereklidir. Ka-
mu hizmetinin ticari mantiinin pragmatizmden
uzaklasmay saglayacak yapici boyutunu kazandir-
mak kosuluyla. Cunku, eder insanlar yasalar 6nun-
de esit doguyorlarsa bile, pazarda esit dogmuyorlar
ve bu esitsizlik yurttasin ve haklarin egemenligini
surekli tehdit ediyor.
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YeniYuzyil Kitaphigi

Bilgi ginUimiztn en dnemli degeri haline geldi.
Ama cig gibi blytyen bilgi Gretimini izleyebilmek,

gunlik kosusturmanin icinde neredeyse imkansiz.
Gundelik hayatimizi yakindan ilgilendiren konular-
da bile kitap okuyacak zaman bulamiyoruz. Oysa
bunun &Gtesine gecebilmek, kendimizi her konuda
gelistinmek, kiltUrimizu arttimmek hepimizin dist.

Cep Universitesi size cajdas bilgi ve kiiltirin kapi-
lanni aciyor. Cep Universitesi'nin kitaplan, Fransiz
“Que sais-je” (Ne biliyorum?) dizisinden titizlikle
secildi ve Turkgelestirildi. Cep Universitesi ayrica,
Turkiye'nin tarihiyle, siyaset, kiiltUr, ekonomi haya
tiia ilgili konularda 6zel olarak bu dizi icin uzman-

lara 1smarlanan eserlerle zenginlestirildi.
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