DIJITAL KUTUPHANE KANALI

Keyifli Okumalar Dileriz

Binlerce kategoride milyonlarca PDF e-kitap, ders kitaplari, dergiler ve romanlara platformumuz
Uzerinden Ucretsiz ulagabilirsiniz.

RESMi WEB SITEMiz

https://rantey.orq

Yedek ve Duyuru Kanallarimiz
Sitemize erisim engeli gelmesi veya adres degisikligi durumunda asagidaki kanallardan guincel girig
adresine erisebilirsiniz:

* Telegram: https://t.me/birkitapbir

» WhatsApp Kanalimiz : https://whatsapp.com/channel/0029VbDHv8uUE50Us4lvMocOY



https://rantey.org
https://t.me/birkitapbir
https://whatsapp.com/channel/0029VbDHv8uE50Us4IvMoc0Y

~

Ol NIA3S

oveyin
glal
 sebekesi

uluslararast reklamcilik

Lejeley puewly « [SIN3E3S Tv4

Fransizcadan cgeviren:
I s1n & rib-a 'z

- ARINTI
Ucretsiz PDF Kitap Arsivi - https://rantey.org



ARMAND MATTELART
Belgika’da dogdu. Halen Rennes II Universitesi’nde bilgi ve
iletisim bélimii profesorii ve bagkani. Paris VII ve Paris VIII
Universiteleri’nde dogentlik de yapti.
Fransa Aragtirma ve Teknoloji Bakanligi’mn “Teknoloji, Kiil-
tiir ve fletisim” galigmasina 1981-1982 yilinda bagkanlik etti.
1982-1983 yillan arasinda da Kiiltiir Bakanligi’'min “Bir Latin
Gorsel-sitsel Uzam i¢in” adli galigmasina bagkanlik etti.
1963-1973 yillan arasinda, §ili Katolik Universitesi’nde ders
verdi ve Salvador Allende doneminde bagkanlik danigmanlif:
gorevinde bulundu. Birgok yabanci iiniversitede ders verdi ve
Afrika, Latin Amerika ve Avrupa’dzi hiikiimetler ve ulus-
lararas1 kurumlar adina ¢ok sayida gérevde bulundu. Uzun
metrajli bir film gekti (La Spirale, 1986).
Kiiltiir ve iletisim iizerine, birgok dile gevrilmig, yirmi kadar
eserin yazandir. Bunlardan bazilar1 gunlardir: Multinatibnales
et Systémes de communication, (Cokuluslular ve letisim Sis-
temleri), 1976. Transnationals and the Third World, (Co-
kuluslular ve Ugiincii Diinya), 1983. L' ordinateur et le Tiers-
monde, (Bilgisayar ve Ugiincii Diinya), 1983. Para leer al
Pato Donald, (Pato Donaldi Okumak igin), 1972. L'in-
ternationale publicitaire, (Beyin igfal Sebekesi / Uluslararasi
Reklamcilik, Ayninti Yay., 1995), 1989. La Communication-
monde. Histoire des idées et des stratégies, (Iletigim-diinyasi.
Diigiinceler ve Stratejiler Tarihi), 1992. L’invention de la com-
munication, (fletigimin icad1), 1994.
Michele Mattelart’la ortak eserleri:
De I'usage des medias en temps de crise, (Kriz Doneminde
Medya Kullanimi Uzerine), 1979. La Culture contre le
démocratie? L’audiovisuel a I’ heure transnational, (Kiiltiir
Demokrasiye Karsi mi? Cokuluslular Caginda Gérsel-Iitsel),
1984. Penser les médias, (Medyay: Diisiinmek), 1986. Le Car-
naval des images, la fiction brésilienne, (imgeler Karnavaly,
Brezilya Kurgusu), 1987.

Ucretsiz PDF Kitap Arsivi - https://rantey.org



. Aynnti: 108
Inceleme dizisi: 56

Beyin ijfal Sebekesi
Uluslararasi Reklamcilik
Armand Matselart

Fransizcadan geviren
Isin Giirbiiz

Yayima hazirlayan
Isik Ergiiden

Kitabin ingilizce baskisinda
yazann degiik blimlere yaptig1 ekler
Alev Tiirker'in evirisiyle Tiirkge metne dahil
edilmig ve metin yeniden diizenlenmigtir.

Ceviride kullanjlan metinler
['internationale publicitaire
Editions La Découverte!1989

Advertising International
. The privatisation of public space
Ingilizceye geviren: Michael Chanen
Routledge! 1991

© Editions La Découverte

Bu kitabin tiim yayim haklan
Ayrinti Yayinlan'na aittir.
Kapak illiistrasyonu
Rob Day

Kapak diizeni
Arslan Kahraman

Diizelti
Sezar Atmaca - Memet Celep

Basima hazirlik
RenkYapimevi(0212) 516 94 15

Baski ve cilt
Mart Matbaacilik Sanatlar: le._$li. (0212)21203 40

Bininci basim
Mart 1995

ISBN 975-539-087-1

AYRINTI YAYINLARI

Piyer Loti Cad. 17/2 34400 Cemberlitag-istanbul Tel: (0212) 518 7619 Fax: (0212) 516 4577
Ucretsiz PDF Kitap Arsivi - https://rantey.org



Annqnd Magelart
BEYIN IGFAL
SEBEKESI

ULUSLARARASI REKLAMCILIK

v

ARINTI
Ucretsiz PDF Kitap Arsivi - https://rantey.org



iCINDEKILER

—TURKGE BASIMA ONSOZ...........coveererenereereessssessssessens 11
—ONSOZ ...ttt s s s bbb ses s sesssaeas 21
I. AGLARIN JEOSTRATEJIST ......ooomrrrerennreenenensereensee .24
A. Bir semboliin ¢Okiigii..................ccoouveveeeeeirnecrennnnene s 24
B.Yurtsever atak ....................ooeeeeeeeeieeeieeeeereeciee e 28
CoCUft @B oottt 31
D. Hata yapmadan katedilen bir yol.................................. 33
E. Medyada agik artirma........................ccvveveeuecuencenrencn. 36
F. Devin ayaklar: camurlu mu? ......................ccovecnnnee. 40
G.Ugyanlipakt ............cooeveeeeeeemeeeeereereeseeeerseeeneseeene, 42
H. Komisyoncular...................couiceiviesinencanaeneennn. 45
[.Sertgekirdek.......................ooooeomreeeeereeeereerreeeessinrenens 48
J Stra{)e,;j;z'e.ctgligr}'jsg%ta......._.._ ......... vt 55
p Arsivi - https://rantey.org



1100401 By 4 0) 3870) ;L SN 59

‘A. Demokrasi tellallari ..................ccooooviiiioniiiiiieeene 59

B. Biiyiik modelin ¢OKiigii ..............cccouvueeemnenvenencerinennen. 62

C. Benimseme...............oooccommvieeeeeaceeaceeereeeseasseneeneanenes 69

D. Kamulagtirma................ccccooouveoncveiniairiieeeeeceeeeene 75

E. Saldirgan reklamcilik...................cccccccoveveninnunnennnnnnn. 79

III. GLOBAL SENARYO......cicoiiieiintenteceetreneteereecesnseeenans 82
A DOKETIN ......ccvoneieiaiietiesiiniieereiee s seeseee s ses e saeeeas 82

B. Teorik tartigma..................ccooecuesuenemnenseeneensereienieneennes 90

C. Yeniden mevzilendirme ...............cccccovviiieniiionannne. 95

D. Bir laboratuvar ....................ccccooooiiminaoineieeee e 99

E. Otekini tasarlamak.....................c.cooeremeveeereeesnnennns 104
IV.MEDYA DUNYASI ....c...oovvrrrrererermnsreressnesissessssssessessesens 109
A.Basin her yerde ................ccooueeeceeraieeeeeie e 109

B. Kozmopolit esneklik ...................ccocvevvemninrenveciinennne. 113
C.Global gazete.............c..cccoonereeeerereneeieneieieceeeenns 118

D. Uluslararasi sinema...................cccooooeeeeeoenceeaiavannne 122

E. Sinirlar otesi televizyon .................cceeecuveecnceraennanen 128
F.Beginci slitun.....................oererinrineriincriniccieninennens 132
V.DUZENSIZLIGIN ONCULERI .........covevrvvruemrecsnneceenirenanes 134
A. Egitlikten ziyade Ozglirliik ..................cccueveueecerrnunnnne. 134

B. Neo-liberal vatan...................cocooeveneneeecreececreennn. 136

C. Once girket, sonra cocuklar.....................coeeovveever.. 139

D. Igin icine mali cevreler kanighginda........................... 145

E. Baglananlar ve kopanlar .....................cocoevvuvcuerennn. 148

F. Sessiz diizensizlikler .................ccocvumnmiiiniaiiaiineenne 153

VI ESKI KITANIN YENI SINIRI...........cceorvverrerrennense tesersossnens 160
A. Catlak bir model ..................ccccccuvevniiiiaiinccrirennn. 160

B. ASIFNE YIZUMAQ...........oooiiiieieeet e 164

C. Bir yatirtm odagi ................cccccovurueceenenecnenireenienne 169

D. Korporatif biling...............ccccoovvininiiiiiieeieeineceenne 172

Ucretsiz PDF Kitap Arsivi - https://rantey.org



E.Tavan ....... reeeeeeteteetettereta————aeateetaaaa———————————aotesrsesrereen 174

F. Evrensel Biling ..............ccccooovviviiinnonccniinenineeeenenn 180

G. Diinya ¢capinda profesyonel ag ................................... 184

VIL. ROLLERIN DEGISIMI.......... Leerueeseesues et sss s aere bt etaes 189
A.Yagh bir giftin gelecegi ..............oooeeeeeivnoeeienn. 189

B. Yeni yapimcilar mi? ..............ccoooeoeeiieee e 195
C.TaKGS........cooereeirereer e et 198

D. Reklam kurgusu ................cooceeoveeevieenieieeeeeeeaeee e 202
E.Ticarikaynagma....................ccococvmeinnaieninencccneannns 205
F.Megruzevk .............cccoooooeeiniieieieeeseeeee e 208

G. Sanatgilarin girigi.............coccoovvveviverivecenneeiineeceenene 214

H. Tiirlerin karigmast ................cocooooiiiiiiinieieneeenn. 219
VIILIZLEYICI OLCUMLERI ........cooorereeeereecee e 223
A.Gozlemevleri ..............ccoeoeoioieiieeeeeeeeeeeee e 223

B. Catigmalar ve aktorler .................cccoovveeeeiaaennne 226
C.Diiopol ........................... ettt ettt ene s 229

D. Cizgi kodlar diinyasi....................cccoouvvevuiveenceaninnnnns 235

E. Sorusu olmayan bir cevapmi? .............. ceerree e e 238

IX. ARASTIRMACI BEYINLER ........ccocovereereenrenerenecaenenennans 246
A.Savagoyunlari..................cooeceeieeinennneeiiiieneen. 246

B. Gizli yagam tarzlari ...................ccoocouvieiiinneaiinenne 251
C.Karakutu.............ceeeeioiaieieieeeeeeeseeeeeeeeenne 258

D. Orkestraya uyarlama....................cooevveeveecveeceeannnnn. 261
X.SIRKET RUHU ......cortrererereneenestesesisssessssessssesessssssssssenes 265
A.Temel imayj..............ccoveeeeeeeeeciieiiieeneieeseceeesree e eeens 265

B. Catigan aktorler .................cceeiveroninineeeneeeeenns 267

C. Kriz iletigimi ............ dereterte ettt ettt ettt s et e ns 269

D. Toplumsal hareketi diigiinmek ................................... 274

E. Saydamligin simurlar ................ccoovvveeviiieeeiieeeen, 279

Ucretsiz PDF Kitap Arsivi - https://rantey.org



XL ILETISIMDE BUTUNLUK .......cooovveeeeeeseeeeeeeeeeerereseeereeeeee 282

A Transfer.............. oo 282
B. Yasaktan kurtulma ...................cccceveeeinieviaeeeenennn, 283
C. Bir agiklayicu..................cooovmeeinnencecniienceecnens 286
D.Yeni yonetme sanati.................c.ccoooevevvininrennnennnen. 289
E. Halk kiiltiiriiniin krizi..........c..cocooeveoeveeveeniienennennens 294
F. Politikanin reddi mi? ..................ccccocoviniemnnunnnnrnnnen. 297
XILSITE-DUNYA .......oooooorireetereeeetessesesesessesaessssesassessesssssans 300
A. Tek bagina bilgiden degil........................ccoucuunenncn.. 300
B.GONAErge ... 302
CYenialan kegfi.................ueeeennen.e. reeeereeee s 308
D. Kamusal alamin degigimi........................ eereereeeraennas 312
E. Teoride ve pratikte kullanici-tiiketici .......................... 315

Ucretsiz PDF Kitap Arsivi - https://rantey.org



“En azindan 500 Veniisli vardl! Belki de daha fazla,
hattd Veniis halkinin yarisinin, anlamsiz pankartlarim sal-
layarak bizim elgiligin ¢evresinde sessizce dondiigiine
yemin edebilirim. “Astik reklam istemiyoruz!” ve “Sag-
maliklarimz1 kendinize saklayin!” Bana iiziintii veren,
gosterilerinin kendisinden ¢ok, slogan yaraticilarimin do-
kunakh acemiligiydi! Reklamcilik tekniklerimizin onlara
kars1 kullanilabilecegine inandiklan igin degil, fakat buna
alindiklar1 igin “aptal” anlamina gelen karmagik ki-
saltmayi kullanarak “bunlar aptal,” diye sdylendim; sanki
ilk firsatta yararlamilmamig en ufak bir olanak varmmg gibi.
Aym sekilde reklam yazarh@ konusundaki tam bir ye-
teneksizligin 0zgiil baglami icinde aptal demek is-
tiyordum. (...)

“Birkag inci doktiirmeyi basardim ve bunlar1 gérmesi
icin Bag Efendi’yi ¢agirdim. Resim biirosu hepsini giizelce
yazmig ve siislemisti ve yapimcinin sagladigi miizikal ve
¢okduyumlu bir ortam ‘bunlara eglik ediyordu. Bag Efendi
hayretten agzi agik ve sagkin bir halde monitére baktu.

“Arpionlarimzi1 Hyperion’dan gekin! Bu bir harika Bay
Tarb,” dedi, bakar bakmaz, sonra tereddiit ederek ekledi:
“Fakat daha ziyade tersi olmayacak miyd1? Yani, Hype-
rion pazarin kagimayi'istemiyoruz degil mi?”

“Bizim arpionlarimiz degil Bag Efendi,” dedim, ne-
zaketle. “Veniisliilerinkiler. Veniisliiller kendi arpionlarini
Hyperion’dan ¢eksinler.” Yiizii aydinlaniyor. Sevingle,
“Bu bir saheser, Bay Tarb” dedi ve ekledi: “Ya bu: Ha-
berlesmeyi ozgiir birakalm! Yani reklama sansiir uy-
gulamaya yonelik her tiirlii girisime dur demek igin degil
mi? Ve ‘Devlet bizi susturuyor! Buramiza kadar geldi!’ ”

“... Campbellici (kahramanhk doneminde psikolojinin
iinlii onciisii ve limbik zevk terapisinin yaraticis1 Dr. H. J.
Campbell’den yola ¢ikarak yapilan adlandirma, diye agik-
ladim) bolgenin girisine uyarici panolar koyma zo-
runlulugunu kaldirma anlamina geliyor.”

Frederik Pohl, Amerikan bilimkurgu ustasi, Tiiccarlar Savagi,
Denoél, 1985 s. 33 ve 193. (Orijinal adi: The Merchants’s War, New
York, St. Martin Press, 1984).
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TURKCE BASIMA ONSOZ

Iktisadi faaliyet sektorlerinden biri olan reklamcilik toplumlarimi-
zin oOrgiitlenmesinin merkezi aktorii haline geldi. Giderek daha
“global” bir hal aldig1 sdylenen pazarlar iizerinde biitiin medya sa-
nayiinin yeniden yayilmasiyla uyum iginde olan reklamcilik sana-
yiinin bu yeniden yayilmasinda seksenli yillar tarihsel bir donemeg
olmustur.

Bu eser 1988 yili sonunda tamamlandi1 ve orijinal Fransizca
baski Nisan 1989'da ¢ikti. Seksenli yillar birgok Avrupa iilkesinde
reklamciligin geometrik artigla biiyiidiigii yillardi: Kimi zaman yil-
lik % 20-25'i agan iki rakaml bir biiyiime. Doksanli yillarin bagin-
da Korfez Savagi'min etkilerine bagh olan durgunluk birgok iilkeyi
sirayla etkiledi. 1987 yilinda % 17 olan Fransa'daki yatinmlarin
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biiyiime ritmi dort yil sonra sifira diistii. 1994 yilinda, sadece Ma-
caristan, Slovakya veya Cek Cumbhuriyeti gibi eski Dogu iilkeleri-
nin pazarlarinda iki rakaml biiyiime oranlan goriiliiyordu. Krizde-
ki iilkkelerde ise, ¢ok sayida ajans isten ¢ikarmalara veya iicret pa-
zarliklarin1 yeniden yapmaya girismek zorunda bile kaldi.

Seksenli yillar boyunca reklam harcamalarinin yapisi dengesini
kaybetmeye bagladi. On yilin baginda, televizyondaki reklam yati-
rimlar1 iskandinav iilkelerinde sifirdi; Federal Almanya'da % 10'a,
Ispanya'da % 34'e, Britanya'da % 27'ye, italya'da % 26'ya, Fran-
sa'da % 14'e ulasiyordu. Sadece Yunanistan veya Portekiz gibi iil-
kelerde % 50'ye yaklasiyordu (¢ok uzun siireden beri reklam yati-
rimlannin % 50-60'1n1n televizyona yapildig: Brezilya veya Meksi-
ka gibi iilkelerdeki reklam yatinmlarinin yapisina yakin bir du-
rum). Ticari mantiklar, 6nceki dengeleri ve dengesizlikleri giiglii
bigimde degisiklige ugrattilar. Bu konuda Italya'min durumu 6rnek
teskil eder. Gorsel-igitsel alanin diizensizlestirilmesiyle birlikte,
1987 yilinda, televizyon reklamlannda % 50 sinirimi asan ilk Avru-
pa iilkelerinden biri oldu. 1980 ile 1987 arasinda, Avrupa Toplulu-
gu iilkelerinin televizyon reklamlarindaki ortalama oram %
16.5'ten % 22.7'ye ulast. 1994 yilinda, gesitli tahminlere gore bu
oran yaklasik % 28-30 arasindadir; bu rakam Fransa ortalamasina
yakindir. TV reklam gelirlerinin sagkinlik verici artigi, 1987-1990
arasinda televizyonda haftada kullanilabilir dakika sayisindaki sig-
ramayla kamtlandi: Iskandinav iilkelerinde sifir dakikadan 600 da-
kikaya gecildi; o donem hala Federal Almanya Cumbhuriyeti olan
Almanya'da 240 dakikadan 1850 dakikaya; Fransa'da 800 dakika-
dan 1700 dakikaya; Hollanda'da 250 dakikadan 1000 dakikaya; Is-
panya'da 800 dakikadan 3500 dakikaya ve Biiyiik-Britanya'da
1000 dakikadan 1850 dakikaya gecildi. Sonraki yillarda reklamci-
likta goriilen durgunluk 6zellikle basin yatinmlanm etkiledi. Fran-
sa'daki durum ozellikle budur; giinliik ulusal basin 1992 yilinda
kaynaklannin % 18.4'iinii yitirdi ve ertesi y1l da % 15 civannda
kaynak kaybina ugrads; radyo ve televizyon ise 6rmegin 1992 yilin-
da, % 7 ve % 5.5 biiyiimeye devam ediyorlardi. Bu eserin Fransiz-
ca birinci baskisindan bu yana reklam sanayiinin biiyiimesi belli
bir diigiis kaydetmigse de bu yeni veri, sektoriin agilmaya devam
etmeye yonelik giiclii yeniden yapilanma egilimlerini engellemedi.
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Hatta bu diisiigiin yogunlagma siirecinde artigla ifade edildigi bile
soylenebilir.

Demek ki, diinya reklamciliginin goriiniimii her zaman daginik-
lik i¢indedir. 80'lerin ilk yillarinda bu daginiklig: agiklamaya ¢ali-
san bir kelime ortaya ¢ikti1: Globallesme. O zamana kadar uluslara-
ras1 pazarlarda tek baglarina hiikiim siiren Amerikal ajans ve grup-
lar hegemonyalarim paylagtilar. Bu yeniden dagitim siirecine esas
olarak Amerika Birlesik Devletleri, Japonya, Biiyiik Britanya ve
Fransa gibi dort iilkeye ait ajanslar ve gruplar katilir; bu ajans ve
gruplan belirtmenin giigliigii karsisinda Amerikali uzmanlar “rek-
lamciik orgiitlenmeleri”nden (Advertising Organizations) soz
ederler. Capraz ittifaklar, birlesmeler, hisse elde etmeler ve tekrar
satin almalar birbirini izledi. New York ve Tokyo'da bulunan
ajanslar 1993 yilinda sirasiyla 25 ve 24 milyar dolar ciro yaptikla-
rindan bu iki gehir, reklamcilik diinyasinin ilk onu arasindaki ilk
iki miistahkem mevkiyi olugtururlar; ama en az yedi Avrupa met-
ropolii de vardir: Londra (11 milyar), Paris (8.7 milyar), Madrid ve
Milano (her biri 4 milyar), Frankfurt (3 milyar), Diisseldorf (2.8
milyar). Sydney (2.5) ve Toronto'nun (2.3) hemen ardindan on
iigiincii sirada Amsterdam gelir.

Reklamciligin yeni “global aglar’nin ulusal bir pazar iizerinde
uyguladiklan kontrolii 6zellikle agiklayan bir 6rnek Ispanya'dir. flk
on biiyiik reklam grubu ilk siralan isgal ederler. Tamamiyla Ispan-
yol olan ilk ajans ancak yirminci siradadr. Ilk on ispanyol ajansi-
nin ulusal pazardaki faturasi, bu pazardaki ilk yabanci grubun fatu-
rasindan diigiiktiir.

Bu global aglann eski “komiinist blok”a yayilmasi 90lann ilk
yillarindaki en 6nemli olaylardan biridir. Bu iilkelerin cogunda te-
levizyon sistemleriyle ilgili gerceklestirilen reformlar, reklam ya-
pimlan ve reklam alanlan satig merkezlerinin buralara giiglii olarak
girmesini de kolaylagtirmgtir. Avrupa diginda, Star TV gibi uydu
araciligiyla bolgesel televizyon kanallannin gelmesiyle canlanan
‘Asya pazarlar, biiyiime ritmi agisindan en umut verici pazarlar
olarak goriiniirler. Latin Amerika da durgunluktan kurtulmugtur.

Yeniden birlesme ve kaynagma siireci, gokuluslu medya grupla-
rinin ingasinin son noktaya vardig kiiltiir sanayileri alaninda mey-
dana gelen seye benzemektedir.
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Seksenli yillardaki en biiyiik yenilik biiyiik reklamcilik grupla-
riyla borsa oyunlarinin yakinlagmasiydi. Ama bu yeniligin ardinda
bir bagka sey gizliydi: Bu reklamcilik gruplan avlarimi yeniden sa-
tin alirlarken iizerinde anlagilan agin borg¢lanmanin neden oldugu
mali dayaniksizliklarim kesfediyorlardi. Omegin, 80'li yillarin his-
se satin alma megalomanisi ve mega-birlesmelerinin simgesi olan
Britanyali grup Saatchi & Saatchi diinya ¢apindaki bir numarah
yerini 1990 yilinda kaybetti. Madison Avenue'niin degerli parcala-
rina zorla el koyarak bes yil 6nce Amerikali grup Interpublic'ten
aldig1 yeri kaybetmisti. 1995 yilinda, aym adl ajansin kurucusu
Saatchi kardesler girketlerindeki kontrolii de kaybettiler. Demek ki
ozellikle kalic1 olmayan bir iktisadi faaliyet koluyla kars: kargiya-
yiz.

Bu simgesel figiiriin etkisi hissedilen sendeleyisinin ardindan,
globallesme mantiginin diinya ekonomisine organizma dig1 bir pro-
je olarak uygulanacagim diisiinmek giigtiir. Kesin olan bir gey var:
Firmalarin, pazarlarin ve kampanyalarin globallesmesindeki dogru-
sal goriiniimiin gosterigi azaldi. Kesin olan bir sey daha var: Kusat-
malar, kacirmalar, geri ¢ekilmeler ve gerilemeler, cepheden veya
yandan saldinlar; tiim bunlar “global” inga siirecinin pargasidir. Bu
siireci, biitiin biiyiik aglar, girisimlerinin gelecegi igin belirleyici
kabul etmiglerdir.

Biiyiik reklamcilik aglarinin yeniden yapilanmas, iiretim ve ti-
carilegtirme orgiitlenmesinin diinya ¢apindaki yeni uzaminin inga-
sina baghdir. Cokuluslulann avi baglamgtir. Uluslararasilagmanin
bu yeni evresinin zorunlu kogulu olarak tek bir imge pazan arayisi,
evrensel olarak taninan kiiltiirel simgeler ve referanslar arayisi, an-
lamina gelir.

Ama burada da fazla heyecana kapilmamak gerekiyordu. Ulu-
sal sinirlan umursamayan iiriinler, global k6y ve pazar kahinlerinin
ongordiigiinden daha az sayidadir. Dahasi, global denen medya teg-
kilat1 da ongoriilenden daha agir islemektedir. Demek ki, “global
hedef”in ingas1 oldukg¢a giictiir ve tek bir strateji olugamaz. Asgari
miigtereklerin bulunmasiyla farkliliklarin bulunmasi bir arada gi-
der. Ara diizeyleri dikkate alacak bit yaklasim bigimi olmadan
uluslar otesi stratejik diigsiince de olamaz. Globallesme stratejisi,
bir bagka stratejiyle; “bolgesellesme” stratejisiyle pekald bir arada
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var olabilir. Yani aglarin ilmiklerini yerel diizeyde siklagtirma stra-
tejisiyle bir arada olabilir. Cok sayida reklamcilik aginin iistiinde
durdugu varsayim, bir siire sonra, ticari uzam ve anlam cemaati
olarak “bolge”nin roliiniin, ulusal kimlikler agindikga biiyiiyecegi-
dir. Ciinkii biitiin iiriinler yagam diizeyini, zevk ve aligkanliklari
dikkate alma yeteneginden uzaktir. Kudurgan mega-aglar dalgasi-
nin, “Olcek ekonomileri”’nin ve “dlgek iktidarlar”nin zaferinden
sonra, kugkusuz, kiiciik olsun biiyiik olsun biitiin igletmelerin “kii-
¢iik Olgekli iktidarlar”in yeniden deger kazanmasina baglanacagi
yeni bir evre gelmektedir. “Mikro” yoksa “makro” da yoktur! Ikisi
birbirini tamamlar. Agik¢a veya temkinli davranarak ‘global ileti-
simler”’in ingas1 devam etmektedir.

“Global kampanya” kavraminin uygulanmasinda bile her za-
man belirsizlikler vardir. Pazarlarin ve ekonomilerin globallesme-
sinin agir mantig1 varligim siirdiirmektedir; ama bu mantik, diinya
pazarinin pargalanmasina yol agan bagka mantiklarla birliktedir;
tiikketimin “genellesmis yogunlugunun azaltilmasi” ve mikro-
pazarlarin dogusu, biiyiik tiiketim iiriinlerinin makro-pazarlarinin
kendiliginden uluslararasilagmas: kadar apagik ortadadir. Biiyiik
sanayi toplumlanndaki “globallegme iginde farklilagma’ sorunsali,
parcalanmis denen hedef kitleler arayigini tegvik eder. Dolayisiyla,
sosyokiiltiirel zihniyetleri, 6megin yasam kogullarini, deger, once-
lik ve norm sistemlerini paylasan bireylerden olusan biiyiik biitiin-
leri tammlamaya calisarak, farkliliklan ve benzerlikleri ulusal si-
nirlarin 6tesinde izleyen “yasam tarzi” veya “toplumsal tarzlar” de-
nen incelemelerde gelisme goriiliir. “Avrupa tarzlar” iizerine ilk
incelemeler, Avrupa Toplulugu'nun olusturdugu bu uluslar 6tesi la-
boratuvardan dogdu.

Reklamcilik ile iletigim arasinda semantik bir kayma meydana gel-
di. Reklamcilik sanayii “iletigim” kelimesini benimsedi. Bunu ya-
parak yeni mesleki alaninin esnekligine isaret etmektedir. Reklam-
cilik artik eskisi gibi degildir. Gegmigte gorece 6zerk bigimde geli-
sen faaliyetleri, toparlayici bir kavram olan “iletisim” etrafinda fe-
dere bigimde birlestirmektedir.

Reklamcilik evrenini biiyiik medyalarda olup bitenle sinirlama
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egilimi fazlasiyla vardir. Oysa, Amerika Birlesik Devletleri kargi-
sindaki “gecikmelerini” kapayan iilkelerde, doksanl yillarin bagina
kadar reklam harcamalarinin artmasinda sahnenin Oniinii biiyiik
medyalann iggal ettigi kesinse de, bu diigiince artik dogru degildir.
Biiyiik medyalarda yatinnmlarin diisiigii kargisinda, genelde medya
sektoriinden daha hizli yiikselen “medya dig1” denen sektoriin agir-
lig1 kesfedildi. Anglosaksonlarin bir terimi olan (ve klasik medya-
daki -basin, radyo, televizyon, sinema, afigleme- reklami belirten
“above the line”1n kargit1 olan) “below the line”in kapsayamadigi
alan, bu kuraldisi sektordiir. Kuraldisidir, giinkii satig yerinde pro-
mosyon, dogrudan pazarlama, sponsorluk ve hamilik, ilging goste-
riler diizenlenmesi, fuarlar, sergiler, halkla iligkiler, kurumsal ileti-
sim, lobicilik ve tasarim gibi ¢ok cesitli faaliyetler bu kapsamda
yer alir. “Medya dig1” alan tiiketiciye hizli cevaplar saglamakla iin-
lenmisgtir.

Gergekte, her seyin tikigtinildigi bu alan ancak goriiniiste boyle-
dir. Ozellikle sorunu, “iletisim” denen jenerik adlandirmasim kul-
lanarak ¢6zmeyi deneyen reklamcilik sanayiinin karmagiklagmasi-
n1 ifade etmekten bagka bir gey yapmamaktadir. Gergekten de, ile-
tigimle biitiinlegmis igletmenin ingasina gotiiren yol ¢oktan yenilgi-
lerle dolmus olsa da, miigterilere sunulan hizmette globallesme egi-
limi her yerde goriilmektedir. Bu “tam hizmet” veya “biitiinliiklii
sunu” arayisginda, iletici-reklamcilar kendilerini artik bir kampanya
diigiincesi ile sinirlamiyor, igletmenin ve kurumlann yagsaminda yer
alhiyorlar.

Cesitli firmalann stratejilerinin ve yeni yetki alanlarina verdikleri
tanimlarin ortaya ¢ikardiklan farkliliklarin 6tesinde ¢ok gercek bir
egilim aym derecede énem kazamiyor: “Iletigim” iglevini “ydne-
tim” iglevine durmadan ekleyen bir egilim: “Yo6netim teknolojisi”
olarak iletigim.

Caligmamn orgiitlenme tarzinda meydana gelen degisimlerle
iligkilendirilmeden bu ezici egilimi anlamanin pek yolu yoktur.
Taylorcu igletmenin zamam gegmigtir. Ve onunla birlikte, iiretimi
arttiric1 piramit geklindeki orgiitlenme gemasi, hiyerarsik sistem ve
farkli hizmetler ve gorevler arasindaki boliinme de artik yoktur.
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Isletme kimligi, isletme kiiltiiri giindemdedir. Iletisim, diin parga-
lanmis olan geye bir birlik vermek zorundadir. Gérevi, igletmenin
temel-imgesini yonetmek ve onu hem igcerde hem disarda verimli
kilmaktir. iletigim-yonetme iglevinin yeni projesi ile bu projenin
gergeklesmesi arasinda bir siire olsa da, higbir sey daha belirgin
degildir; ¢iinkii isletme igindeki toplumsal iligkilerin bu yeni yonte-
mi sermaye ile emek arasindaki geligkiyi ortadan kaldiracak bir bii-
yiiye sahip degildir.

Yeni pazarlarin yeni miigterilere dogru agilmasina eglik eden
bir diger kriz: “Kamusal kiiltiir’i etkileyen kriz. Kamusal hizmet,
koruyucu devlet ve ulus-devlet degisimleri kavramindaki krizin
dogal sonucu olan kriz. Giderek artan sayidaki kamu kurumu ve
kurulugu, yurttaglara ve kullanicilara seslenmek igin reklamcilik
sanatina ve reklamin digselligine bagvurmaktadirlar. Tek kelimey-
le, “reklamcilik paradigmasi” diger iletigim tiirleriyle giderek daha
fazla igli digh olmaktadir ve kendini miimkiin tek sey olarak dayat-
ma egilimindedir.

Biiyiik medyalarda reklamin iggal ettigi alan 6nemli dlgiide artmig-
tir. Gorsel-igitsel iletisim sistemlerinin diizensizlestirilmesi ve
oOzellestirilmesi siiregleri kamusal hizmet, kamu yaran veya toplu-
mun dayaniksiz kategorilerini koruma adina daha diin yasak olan
“hedeflere” ve televizyon ekranlanna girig yolunu agmugtir.

Kuzey ve Giiney Amerika'dan farkl olarak, gorsel-isitsel arag-
lann igleyis tarzinda rekabet mantiginin giriginin hepten yeni oldu-
gu Avrupa iilkelerinde bu hareket 6zellikle belirgindir; bu degisim,
ulusal gergekliklere gore ¢ok farkh yogunluk dereceleri alsa da. Ti-
cari reklamcilik iizerindeki yasaklarin bir bolimiinii kaldirmak igin
80'lerin sonunu bekleyen Iskandinavya'min gorsel-isitsel tablosu,
Silvio Berlusconi'nin 6zel aglan tarafindan kigkirtilan reklama
doymug Italya'mnkinden farkhidir. Uzun siire boyunca sadece rek-
lamcilik tarafindan finanse edilen ve bundan dolayi filmler sirasin-
da ok sayida kesinti gergeklestiren Ispanyol kamu hizmetleri, Is-
kandinav iilkelerinde oldugu gibi reklamin saat yirmiden dnce ya-
yimlanan uzun kugaklara hapsedilmesine aligkin Almanya'daki ka-
mu hizmetlerinden farkhdir.
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Reklamcilik aktorii her yerde televizyonun mali kurgularinin te-
mel bir pargasi olma egilimindedir. Hi¢ goriilmemis bir bigimde
bir medya orgiitlenme modelinin ileticisidir. Mali kaynaklara koru-
yuculuk etmekle ve “giydirici”’, yapimci ve programci rolii istemek
icin alam yonetmekle giderek daha az yetinmektedir.

Gozii rekabete doymayan bu yeni gorsel-igitsel ortamda hedef
kitlenin bilinmesi ve programla iligkileri, stratejik bir sorun haline
geldi. “Inceleme ve aragtirma” iglevi, talebi 6nceden gérmeyi, yeni
iiriinler gelistirmeyi ve onlan degistirmeyi saglamahdir. Ciinkii
reklam verenler ajanslara verdikleri mesajlarin “verimliligi’ni si-
nirlandirma gerekliliginin bilincine varmiglardir. Dolayisiyla ajans-
lar ve kurullar tiiketim alaninin “akilcilagtirilmasi”nda birinci plan-
da bir gorev yerine getirirler.

Birgok unsurun yardimiyla bu niteliksel sigrayisa varilir: Once-
likle, hedef kitlenin ilgi akiglari, program akiglar1 ve mallarin akig-
lan1 iizerine verilerin kesigmesine ¢aligan bilgi-iglem teknolojisin-
deki ilerlemeler; daha sonra, pazar arastirmalariyla ugragmaya bu-
giine kadar pek aligkin olmayan disiplinlere ve uzmanlara (kiiltiirel
antropoloji, psikanaliz, semiyotik, noro-bilim ve digerlerine) bag-
vurmak; nihayet, medyalardan ve pargalara ayrilmig kamudan olu-
san bu yeni gercekliklere yaklagim yontemlerini gézden gegirme
gerekliligi (giderek daha fazla hedeflenen profiller ¢izmeye yete-
nekli ¢cok sayidaki degigkeni olan veri bankalarinin ve veri temelle-
rinin olusumu). Tarihin cilvesi: Tiiketicileri ve kullanicilar1 tanima-
ya yarayan bu araglarin gii¢lii yiikseligi 6zel kogullarda gergeklesir-
ken tiiketicilerin ve kullamicilarin davramiglar1 da degismektedir.
Tiiketiciler artik hi¢bir seye giivenmeme ve aldatilmaya izin ver-
meden satin alma egilimindedirler. Pazar aragtirmalarindaki bazi
uzmanlar bu durumu, reklamciligin filizlendigi ve ¢oktan geride
kalmig yillarin kaynag: olan “maddi olmayan bilesken”in (giiniin
begenisi, tasanm, moda, ambalajlama) krizi olarak adlandirirlar.
Dahasi, tiiketiciler de iki temel referans iizerinde (“Bu da Digeri
Kadar lyi” ve “Cok Daha Ucuz”) kendi haber degisim aglarini pa-
ralel bigimde olugturmaktadirlar.

Iste, iletisim-reklamcilik sanayiinin gelisiminin yeni eksenleri
kaba ¢izgileriyle bunlardir. O halde, aglarin bu yeni mimarisinde
yurttagin yeri nedir?
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Adam Smith, “pazarin gériinmez eli”nden s6z ediyordu. On yillar
boyunca benzer bir seyden soz edildi: Devletin goriiniir eli. Kesin
olan bir gey var. Bundan bdyle pazarin goriiniir elinden s6z edilebi-
lir. Pazar mantiklarinin kamusal mantiklar iizerinde agikga iistiin
geldikleri de dogrudur.

Hegemonyalar degisti ve giig iligkileri doniistii. Isletme ve de-
gerler hiyerarsisi artik toplumlarimizin toplumsal ve iktisadi yeni-
den agiliminda merkezi bir yer iggal etmektedir. Isletme ideolojisi
ve yontemi toplumsal gévdenin biitiiniinii ele gegirdi. Toplumlari-
miz koruyucu devlet, kamu hizmeti ve toplumsal giiglerin zorlayici
oyunu iizerinde temellenen bir hakikat rejiminden igletme, 6zel ¢i-
kar ve pazar giiglerinin serbest igleyisi etrafinda olusan yeni bir re-
jime gegtiler. Bu durum sunu agiklar: Iletisim kavram altinda bir
araya gelen uzmanlarin portfdyii toplumsal ve mesleki megruluk
kazandi. Bu yeni hakikat rejimi, toplumsal doku iginde pazar me-
kanizmalarinin yayilmasimi ve kiiltiiriin sermaye tarafindan deger-
lendirilmesini “dogallagtirir”. Daha gii¢ olan ey, pazar mantiklari-
nin bireysel ve kolektif yasamin biitiin sektérlerine sizmasinin giin-
delik yasamdaki demokrasinin tamimlanmas: ve gerceklestirilmesi
bile i¢in sorunlar getirdigini kabul etmektir.

Reklamcilik sisteminin -ve gorsel-igitsel sistemin- gelecegi iize-
rine en onemli tartigmalar, Avrupa’ Ekonomik Toplulugu'nda ve
Avrupa Konseyi'nde yapilmigtir ve hdla da yapilmaktadir. Bu tar-
tigmalardan gikarilacak dersler vardir.

Baglangicta, meslek orgiitlerinin (ajanslarin, reklam verenlerin,
maddi araglarin) hizla cevap yetisgtirmesi sagirticiydi. Gorevleri:
Briiksel tarafindan oOnerilen ve Avrupa Parlamentosu tarafindan
gozden gecirilip diizeltilen mevzuati degistirmek amaciyla lobi fa-
aliyeti yiiriitmek. Bu, bagka geylerin yani sira uluslar 6tesi kamu
sahnesine yeni aktorlerin ¢iktiginin bir igaretidir. Diger yandan,
reklamcilik sanayiinin lobiciligine kargi ¢ikmak igin kurumsal bir
strateji bulmak konusunda sivil toplumun temsili rgiitlerinin -esas
olarak tiiketici birliklerinin- yagadiklan giicliigii de belirtmek gere-
kir. Avrupa Toplulugu mercileri biinyesinde yer alan ve sivil toplu-
mun canh ifadesi olan gesitli toplumsal hareketlerin temsil etmede-
ki yetersizlikleri ortaya ¢ikti. Cesitli hukuksal, kiiltiirel ve iktisadi
gelenekleri ifade eden, iilkeden iilkcyc degigen mevzuatlar: birbiri-
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ne uyumlu kilma gii¢liigii de bunun ardindan gelmektedir. Ama
cok cesitlilik gosteren reklamcilik ve medya yonetimlerini uyumlu
kilmak da giigtiir. Aynca, Briiksel'de ve Strasbourg'da benimsenen
mevzuatlarin “6mmek etkisi” de goriilmektedir. Uluslar 6tesi kural,
topluluk normlarina baglanmayi istemek igin ulus-devletin g¢evre-
sindeki cesitli toplumsal ve iktisadi aktorlerin yararlanabilecekleri
baski araglan haline gelmektedir.

Nihayet, ¢ikarilacak en onemli derslerden biri, hi¢ kuskusuz,
Ozel sektor tarafindan desteklendigi bigimiyle 6z-diizenleme dii-
siincesindeki atihimla ilgilidir. Burada, kamu yetkililerinin kontrol
politikasimin gerekliligi diigiincesine verilen bir cevap séz konusu-
dur; ama bu, aym1 zamanda mesleki ¢ikarlarin “etki alanlari”na si-
vil toplum orgiitlerinin miidahale etme ihtiyacina da bir cevaptir.

On yillar boyunca, ifade 6zgiirliigii kavram yurttaglarin soz
soyleme hakkim ve itiraz hakkim feda etmeye gabaladi. Ilke ile
gergeklik arasindaki mesafe her zaman var olmug olsa da, bu hak-
kin asla katlanamadig: sey anlam bulanikligidir. Sirket degerlerinin
fiilen yiikseligiyle birlikte 6zel sektor aktorleri anayasaya “ticari
ifade Ozgiirliigii”’nii sokmaya galigtilar, yani bu kavrami dosdogru
ifade 6zgiirliigiiniin i¢cine sokmaya c¢aligtilar. “Ticari ifade 6zgiirlii-
gii de, en az gazetecilikteki ya da siyasetteki ifade 6zgiirliigii kadar
onemlidir,” sozleri giderek daha sik isitilmektedir. Bu ise, giinii-
miizde reklamcilik uzamini ve burada olan biteni, sanayi ve ticare-
lin sinirlan iginde tutmanin imké&nsizhgindan bagka bir geyin igare-
ti degildir. Yeni reklamcilik uzami yeni kamusal uzamin igine geri-
limli olarak dahil olmaktadir. Reklamcilik uzaminin aktorleri kendi
dilnya goriiglerini en arzulanir diinya goriigii olarak uygulamaya
¢abalayan politik aktorler haline gelmiglerdir.

ARMAND MATTELART/Subat 1995
Cev. Isik Ergiiden
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ONSOZ

Reklamsiz medya olmaz. Bu, televizyonlarin ¢ogunlugunun
boyun egdikleri temel bir gercekliktir. Birgogu sunu da seve seve
ekliyor: Reklam verenlerin yardimi olmadan yaratim olamaz, ulu-
sal iiretim olamaz, kiiltiirel kimlik korunamaz. Ote yandan ba-
zilary, ulusal sinemadaki ¢okiigten, yaraticihiktaki tikamkliktan,
programlann kalitesindeki diigiisten bahsediyorlar. Bu eserin he-
deflerinden biri, medyanin ve reklamcilik endiistrisinin giderek
daha fazla i¢ ice ge¢mesinin aldig1 cgesitli bigimleri analiz et-
mektedir.

Reklam meselesi uzun bir siireden beri ulusal bir mesele ol-
maktan ¢ikt1 ve uluslar 6tesi boyutu olan bir ag olarak ve bir aglar
ag1 olarak kendi tarihini olusturmaktadir. Bu kitap, bugiin, diinya

Ucretsiz PDF Kitap Arsivi - https://rantey.org 21



capmna ulagmig kiiltiir ile iktisat arasinda —cesitli yogunluklarda—
giderek daha saglam bir ilmek atan bu agin izledigi yoriingeyi
analiz etmektedir. Bu agin, iginden gectigi ¢ok sayida gergekligi;
sinirlarin ortadan kalkmasinin hiz kazandigi bu ¢agda, bu ger-
ceklikleri birlestiren ve ayiran seyi ortaya koymaktadir. Ciinkii ga-
gimiz celigkiler agisindan zengindir. Teknik ve ekonomik geligsme
icindeki her gey, zevklerde ve davramglarda bir homojenlesmeye
dogru gdotiiriilyor gibi goriiniirken, iligkiler arasindaki bu kar-
magsikhigin ve i¢ ice gecgmigliklerin diinyas:1 bir noktada top-
lanmay: ve biiyiimeyi kolaylagtirirken, evrenselin ve tekilin, kendi
tarzlarinda evrensellik kaynagi olan digsal mantiklarin, duygu bol-
gelerinin ve duygu topluluklarinin 6zel kargilasmalarina dam-
gasim vuran gerilimler higcbir zaman bu kadar giigli his-
sedilmemigtir. Biitiin aglar gibi bu agin da kopukluklari,
kesiklikleri vardur.

Reklam, kamusal alanin temel bir aktorii haline gelmistir.
Kendisini iletigim tarzi olarak olugturmak i¢in mesajlarin ve spot-
larin sinirh gergevesini agmus, statii degistirmigtir. Tecrit edilmig
ve tecrit edilebilir bir iiriin olmaktan ¢ikmis, giindelik olanin igine
giren ve onun iginde mevcut olan yaygin bir ¢evre halini almigtir.
Diiniin basit araci, bugiiniin merkezi unsuru olmustur. Yetki alani
o kadar gesitlenmig ve dallanmistir ki, medyanin, ekonomilerin,
kiiltiirlerin, politik ve sivil toplumlarin, uluslararasi iligkilerin si-
nirlerini olugturan bir toplumsal ag yaratmigtir. Aglarin ag1 olan
bu baglanti sistemleri, bireyler ve gruplar arasindaki iligkileri dii-
zenler. Iletigim toplumu, tiiketim toplumunu kovmaktadir. Su
halde, demokrasi uygulamasinda bir dizi degisiklige ve yeniden
tamimlamaya yol agan bu temel degisim konusunu iglememiz ge-
rekiyor.

Son olarak, bu kitap aym zamanda entelektiieller iizerine ya-
zilmag bir kitaptir. Daha kisa siire once elestiri yaptiklar igin ken-
dilerini entelektiiel diye tammlayanlar iizerine degildir. Fakat bu
toplumsal. giiriiltii kurumunun ve endiistrisinin iglemesini saglayan
bu yeni bilgi ve beceri tagiyicilari ve aracilan iizerine yazilmigtir.

Bu aragtirmanin ‘bir kismi, Amerika Birlegik Devletleri’nde,
Latin Amerika’da ve Avrupa Toplulugu igcinde galigmalar yap-
mamiza izin vermis olan kamu kurumlarinin, ulusal ve ulus-
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lararasi kurumlarin mali destekleri sayesinde gergeklestirildi. On-
lara tegekkiirlerimizi 1let1yoruz ve ayrica, Rennes-2 Univer-
sitesi’nin Haberlesme ve Iletisim Bilimleri Boliimii’niin aragtima
laboratuvar biinyesinde Michael Palmer’in igbirligi ile gelistirilen
‘“Avrupa’da gorsel-igitselin bozulmasinin kurumsal aktorleri” bag-
likh projeye destek veren Aragtirma ve Teknoloji Bakanligi’na da
tesekkiir ediyoruz.
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I. AGLARIN JEOSTRATEJISi

A. BIR SEMBOLUN COKUSU

“Eger Amerika Birlesik Devletleri’nde biiyiik bir girket de-
gilseniz,” diyordu Kasim 1987°de Newsweek’te Britanyal1 Robert
Maxwell, “global bir iletisim girketi oldugunuzu iddia ede-
mezsiniz.”!

Herkes bunu diigliniiyor ve bazilar1 da eyleme gegti. Bizzat
Maxwell simdiden on iki rotatif basimevi sahibini yuttu ve son iki
sene i¢inde ii¢ Amerikan yayincisina inamilmaz boyutlarda hisse
satin alma teklifleri —ikisi sonugsuz kaldi— gétiirdii. Alman Ber-
telsmann, taninmig bir yayinci olan Doubleday’i ve aym zamanda

1. "A Raider on the Prowl”, Newsweek, 30 Kasim 1987.
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diinyanin en 6nemli iigiinci plak prodiiktori RCA-Ariola’y: ala-
rak 1987 yilinda Avrupa ve diinya iletisim grubunun basta gelen
yoneticisi oldu. Hachette 1988’de bir numarali ansiklopedi olan
Grolier’yi ve magazin basininin bir numarasi Diamandis’i alarak
—Alman grubu Capital Citles’in, ABC televizyon aginin ana sir-
ketinin ve Time grubunun ardindan- diinya ¢apinda dérdiincii si-
raya yiikseldi. News Corp. grubunun sahibi olan Avustralyali Ru-
pert Murdoch’a gelince, global yénelimli bir miiltimedya grubu
olusturmak i¢in Amerika Birlegik Devletleri’nden gegisin zorunlu
oldugunun o kadar farkinda ki yakinda dordiincii network’iin ba-
sina gegcme umuduyla, kendi milliyetini Twentieth Century Fox
ve TV Guide gibi yeni miilkler ile degis tokus etti.

Medya endiistrisinin ileri karakolu olan reklam sektorii, iz-
lenecek yolu gosteriyor. 1987 Temmuzu’nda Britanya’daki Wire
& Plastic Products (WPP) grubu 566 milyon dolar ile —bir ajansin
satin alinmasinda bugiine kadar 6denen en yiiksek meblag— diin-
yanin besinci biiyiik reklam firmasi olan Amerikan J. Walter
Thompson’1 biinyesine katiyordu. Sirketlerin toplami ¢ok farkl
bir grup olusturuyordu; 7700 kisinin ¢aligtig1 bir reklam sirketi,
bir halkla iligkiler firmasi, diinyanin en biiyiik uzmanhk sirketi
olan ve 1600 ¢alisan1 barindiran Hill & Knowlton, ticari aragtirma
alaninda sekizinci sirada yer alan bir aragtirma girketi Market Re-
search Bureau (MRB), en taninmiglar1 IBM’in iiriinleri olmak
iizere sadece yiiksek teknolojili iiriinlerle ilgilenen bir uzmanlik
ajansi1 olan Lord, Geller, Federico, Einstein. Sembolik bir rast-
lantic1 sonucu, yine bu ayn1 temmuz ayinda, Ingiliz basin ve yayin
grubu Reed International, yirmi dort yil 6nce kurulmus olan ve
Amerika Birlegik Devletleri sinirlar1 diginda genig bir okuyucu
kitlesi bulunan, gosteri ve sinema-televizyon diinyasimin Incil’i
olan Amerikan magazin dergisi Variety’yi satin ahyordu.

Onceki yil yine bir Britanya firmasi olan Saatchi & Saatchi
ajansi, diinyanin dordoncii biiyiik ag1 Amerikan Ted Bates’i 450
milyon dolara alarak, reklamcilik endiistrisinin biiyiik uluslararasi
holdingleri arasinda ilk siraya timandi. Ug yil iginde Saatchi &
Saatchi, hepsi de Amerikan olan ii¢ biiyiik ajansi ve iki halkla ilig-
kiler firmasim biinyesine katti. Ve bu aglik yatisacak gibi de go-
rinmiiyor. Global reklam sirketi olugturma yans: genis ¢caph ola-
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rak bagladi. Firmanin bir mali sorumlusu gu tahminde bulunuyor:
“Bugiinden 2000 yilina kadar, diinya ¢apinda on ya da on iki
biiyiik iletisim grubu kalacak. Reklamcilik sektoriinde daha da
az... belki alt1 grup kalacak.”

Bir hisse satin alma atag1 umut vaat etmese bile, “Ingiliz usilii
¢Okiig” kligesi birden dalgalanmalara maruz kaldi. 1986 Big
Bang’1 ile doruk noktasina ulagan Londra piyasalarindaki dii-
zensizlikten gii¢ alan Britanyalilarin Amerikan topraklarindaki
yatinnmlar: tarihsel bir rekor kirdi: 1987’de 32 milyar dolardan
fazla, yani 1984 rakamlarinin alt1 kati; bu, gesitli sektorlerden 262
sirketin satin alinmas1 demektir. Aym: yil Japonya 15 milyar ya-
tird1.2

Amerikan reklamciliginin gii¢lii meydam Madison Avenue’ye
yapilan bu baskinlar1 kutlayan gehir gazeteleri, “Tarih tersine
dondii”, “Britanya ajanslarinin ayaklanmasi” yorumlarin yaptilar.
Son birkag on yil boyunca Biiyiik Britanya, reklamcilik en-
diistrisinin ¢okiigiine tanikk olmustu. Bu pargalanma, bir &lgiide,
savag sonrasinda can ve mal varligi olarak Hollywood efen-
dilerinin kontroliine gegen sinema endiistrisinin ¢okiisii goriiniimii
altinda agiga ¢ikiyordu. Bu manzara, bu yillar siiresince, rek-
lamcilik ve sinema endiistrisinin ve piyasasinin bagimsizligin ko-
rumay:1 bilen Fransa’nin durumundan ¢ok farklhiydi. 1979°da,
Londra meydaninda kurulu en biiyiik ilk yirmi ajansin hasilatinin
%70’inden fazlas1 Amerikan firmalannin kesesine giriyordu.

J. Walter Thompson’in Britanya sermayesinin kontrolii altina
girmesi, biiyiik giiriiltiiler kopararak yayilan bir sembol oldu. Yine
de Britanya sermayesine giren ilk firma olma 6zelligi, 1864’te ku-
rulan bu ajansa ait degildi. Bu unvan daha ziyade 1840’ta devlet
adami, felsefeci ve yazar Benjamin Franklin dolayisiyla iin ka-
zanmig Philadelphia eyaletinde kurulan ve Boston ve New
York’ta gubeler acan Volney B. Palmer’a aittir. Buna karsilik,
1870’ten bu yana kendi adin tagiyan bir ajansin sahibi olan James
Walter Thompson —USS Saratoga’da hizmet veren bahriyeli bir-
liginin ¢igegi burnunda iiyesi— dergilerle ve ozellikle kadin ba-
simiyla ilgilenen ilk kisi oldu. Ozellikle kilisenin birligini savunan

2. Acquisions Monthly, International Herald Tribune, 25 Mart 1988, s. 36.
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dinsel yayinlara ilan veren kiigiik bir firma iken, yiizyilin so-
nundan oOnce, kesin hedefler dogrultusunda diisiinen ve hareket
eden en Onemli ajanslardan birini kuracaktir. Amerikan rek-
lamciligint yaratan on adamin portresinin bulundugu galeride
Thompson, bir denizci iiniformasiyla gosterilmektedir ve port-
renin iizerinde su ciimle vardir: “Tiiketici kadinin bilinglenmesine
kararh bir gekilde katkida bulundu ve kadin1 yanlarina ¢ekmek ve
ona satmak konusunda medyay: ve reklam verenleri ikna etmeye
calisti.”? 1909’da yayimlanan Advertising as a Selling Force,
“Satig Giicii Olarak Reklam” adh kitapgig1 hala sasirtici bir giin-
cellige sahiptir.

Yabanci bir topraga ¢ikarma yapan ilk ajans olarak J. Walter
Thompson’in Londra’da 1899’dan beri bir biirosu vardir. Ame-
rikan sermayesinin, bilyiik Avrupa iilkelerinin endiistriyel giiciinii
kendine ¢ekmekten heniiz uzak oldugu bu donemde, bu ilk “satig
biirosu”’nun hedefi, “Eski Kita’nin igadamlarini, Amerika’da satig
yapmaya ve iiriinlerinin reklamim1 yapmaya tegvik etmektir.”
Amerika Birlesik Devletleri piyasasinin ve basininin sirlarini Av-
rupalilara 6gretmek icin, 1888’de Amerikan ajans, iki dilde (Fran-
sizca-Ingilizce) 440 sayfalik ilk rehberi yayimlamisti. Yine aym
donemde “Latin Amerika’daki bir sube” de alt-kitanin pazarlarim
ve medyasim aragtirmaya baslamigti. 1923’te JWT, Chicago’daki
miisterisi Libby konserveleri iireticisi McNeill & Libby hesabina,
Ingiltere’deki ilk kampanyasi igin imza att1.

1927°de General Motors, kendisini tiim diinyada temsil etmeyi
ve otomobil fabrikalarin1 ve montaj zincirlerini kurmakta oldugu
her yere yerlesmeyi JWT’ye onerince, JWT nin Londra’daki mer-
kez biirosu gergek bir gube halini alir. Ajansin bu ulus-
lararasilagmasinin ilk agamasi, her seyden ¢ok ve her seyden dnce,
biiyiik Amerikan girketlerinin diinya ¢apinda geniglemesinin ta-
rihiyle i¢ ige girer: Chesebrought-Ponds, Eastman-Kodak, Kraft,
Kelloggs’s, IBM, Ford, RCA ve daha bir¢ogu. Yillar gegctikce
miigterilerinin geligmesine ayak uyduran JWT, kirk kadar iilkeye
yerlesecektir: 1927°de Anvers ve Madrid’e, 1928’de Paris ve Ber-
lin’e, 1929°da Montreal, Bombay, Sao Paulo, Buenos Aires,

3. "Ten Men Who Shaped Advertising", Advertising Age, 7 Aralik 1964, s. 6.
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Stockholm ve Kopenhag’a; 1930°da Sydney, Melbourne ve Cap’a;
1931'de Toronto ve Rio de Janeiro’ya; 1935’te Kalkiita’ya,
1943’te Mexico’ya, 1944’te Sili’de Santiago’ya ve Yeni Delhi’ye,
1951°de Milano’ya, 1952’de Frankfurt’a, 1955’te Madras ve Porto
Riko’ya; 1956’da Tokyo, Kara¢i, Colombo ve Manila’ya; 1957°de
Lima, Porto Alegre ve Recife’ye, 1958’de Amsterdam’a, 1960°’ta
Belo Horizonte’ye, 1961°de Osaka ve Viyana’ya, 1964’te Van-
couver ve Caracas’a vb.

Hindistan ve Brezilya’daki biiyiik sehir merkezlerinde art arda
subelerin agilmasi, bu Amerikan firmasinin bu birimlerin her bi-
rinde reklamcilik diizeneginin kurulmasina ne kadar 6nem ver-
digini gosteriyor. Bu yillarda, iilke ¢apinda bir basini, radyo ve te-
levizyon yaymm1 olmayan Brezilya gibi bir iilkede, reklam agi
pazar araciligiyla ulusal biitiinlesmenin ilk temellerini atmigti. Te-
lekomiinikasyon araciligiyla ticari televizyon biinyesinde tek-
nolojik agin devreye girmesi igin altmigh yillarin sonunu bek-
lemek gerekecekti.

B. YURTSEVER ATAK

Amerika Birlesik Devletleri’nde reklamcilik endiistrisini kuran
firmalar arasinda JWT, yiiziincii yilini, yola ¢iktig1 aym bayrak al-
tinda kutlayan nadir firmalardan biridir. Hayret verici bir istikrar
sergileyen JWT, yiiz yilda sadece ii¢ bagkan degistirdi. 1868’de
firmaya katilan James Walter Thompson’un JWT’nin bagina geg-
tigi 1878’den itibaren firmamin biiyiimesi neredeyse bagka bir
ajans satin almadan gergeklesti. )

Bu tarihsel gelenegiyle gurur duyan JWT, Ingiliz grup
WPP’nin eline gecene kadar, geniglemesine onciiliik eden doktrini
savunacaktir. Firmay: ortadan kaldiracak oldiiriicii hisse satin
alma teklifinden dort ay once hissedarlarina yonelik son —olacak—
yillik raporunda JWT bagkam sunu vurguluyordu:

“1986 yilinda biiyiik birlegme haberleriyle agzimizin tadi kagti... Bu-
rada yitirilen, bir hizmet birimi olarak reklam ajansinin bizzat 6zii-
diir, yani miisterilerine etkili bir hizmet sunarak onlar1 kalkindiran
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veya tersini yaparak onlan basarisizliga siiriikleyen bir girigimdir.
Biiyiik birlesmeler g¢evresinde ortaya ¢ikan bu tagkinhk ve tahrik
miisterilerin pek isine gelmeyecektir. Gergekten de biiyiik bir-
lesmeler, ¢ok sayida miisterinin kafasinda, ajanslarinin diiriistligii ve
mesleki sorumlulugu konusunda ciddi sorular yaratti... JWT, devlerin
bu sah ¢ekip mat etme oyunlarina katilma niyetinde degildir. Bizim
firnamizin buna ihtiyaci yok. Thompson, biit¢eden biit¢eye, subeden
subeye, iilkeden iilkeye 122 yil boyunca biiyiidii. Bugiin ajanslarimiz
biitiin hizmet birimleriyle kirk iilkede faaliyet gosteriyor. Cografi bii-
yime agisindan arzulayabilecegimiz ¢ok az sey kaldi. Biiyiik bir-
lesme yoluyla genislemektense, uyumnlu mesleki bir felsefe ve farkl
bir girket kiiltiirii-anlaminda ‘reklam endiistrisinin en 6nemli markasr’
olarak Thompson’in kimligini korumaya g¢aligtyoruz.”4

Reklamcilik aginin gelisme stratejisinin bu temel yasasi
JWT’nin, diger reklam girketleri tarafindan, “uluslararasilagma
modeli”nin veya Britanyali bir reklamcinin deyimiyle “sOmiirge
modeli”nin 6rnegi olarak gériilmesi sonucunu getirdi.

1987 Temmuzu’'nda batiga gotiiren tam da bu ilke olmustur.
Kotii bir yonetimin ve tekrarlanan basarisizliklarin kurbam olan
ve Londralhlarin “reklam iiniversitesi” ve New Yorklularin “Ma-
dison’un Akademisi” adim taktiklar bu sirket, gegmisi 1985 Ha-
zirani’ndan Gteye gitmeyen bir grubun subesi haline geldi. Bu gru-
bun kurucusu, Cambridge ve Harvard mezunu Martin Sorrell (42
yasinda), aslinda bu dlem iginde pek de taninmig biri degildi. En
fazla on yil iginde bir mali montaj uzmam olarak biiyiik bir iin
elde etti, dyle ki Financial Times ona “financial engineering”
adim verirken, bu yeni kibirli avcilar irk1 kargisinda hem bii-
yiilenmig hem de sinirlenmig bir Wall Street uzmani ona “ip cam-
baz1” demeyi tercih etti. Sorrell meslekteki girakligin1 Saatchi &
Saatchi’nin genigleme politikasindaki mali miidiirliigii ile yap-
migt1.

Kendi grubunu kurmasi igin sadece yirmi dort ay yeterli ola-
cakty. flk satin aldig sirket, 600.000 dolar 6dedigi, siipermarketler
icin el arabalarn iireten bir firma idi. Bunu, ¢ogunlugu “pazarlama
hizmetleri’nin paramparg¢a olmug sektoriine bagh ve medya ve

4. Johnston D., 1986 Annual Report JWT Group, New York, 1987, s. 4-5.

Ucretsiz PDF Kitap Arsivi - https://rantey.org 29



reklam (dizayn, grafik endiistrisi, satiy promosyonu) siki igbirligi
icinde ¢alisan on alt1 bagka sirket izledi.

Amerikan ig diinyasinin bir kesimi, kendi kutsal topraklarinda
Avrupah bu kiigiik grup tarafindan hor goriilmeyi pek hos kar-
stlamadilar. JWT nin satilmas: 6ncesindeki pazarliklar kozlan or-
taya koydu. Birlesmeden bir ay kadar once, Amerikan rek-
lamcilarinin  haftallk  dergisi Advertising Age su ifadeyi
kullaniyordu: “WPP’nin, JWT’ye yonelik olarak ortaya koydugu
hisse satin alma teklifi, reklamcilik diinyasinda, bir ajansin yo-
netimini ele gegirmek igin dost¢ca olmayan ilk savagi baglatti ve
bu savag muhtemelen kanh olacaktir.”’ “Dost¢ca olmayan hisse
satin alma teklifi” (veya vahgi hisse satin alma teklifi ya da bas-
kin) olarak adlandirilabilecek bu olayin miikemmel bir 6rnegi:
Hisse sahiplerine hisselerini piyasa fiyatindan yiiksek bir fiyattan
alma teklifi gotiirerek, hedef bir sirketin kontroliinii, yo-
neticilerinin muhalefetine ragmen, ele gecirmeye yonelik ope-
rasyon.

JWT’nin miigterileri, kendilerini savunmak igin harekete gec-
tiler. Basta, elli als yildan beri JWT’nin hizmetlerine bagvuran
Kodak ve on yildan bu yana onunla ¢alisgan Goodyear vardi. Bir-
kag ay once Britanyali isadami James Goldsmith’in Goodyear’a
yonelik hisse satin alma teklifinden rahatsiz olan lastik en-
diistrisinin borazancibagilari, halka su agiklamay: yapmaktan ge-
kinmiyorlardi: “Goodyear, iilke ¢ikarlarina yabanci gikarlar ta-
rafindan kontrol edilen bir ajans ile caligmak durumunda
kaldiginda kendisini artik huzurlu hissetmeyecektir.”’¢

Reklamin atasinin Britanya sermayesinin eline diigmesini on-
lemek igin, bir miiltimedya grubu olan MCA, vatan agkiyla son
bir atilim gostererek perdenin kapanmasina yakin, bir teklif ortaya
atmigti. Universal sinema sirketinin, bir televizyon kanalinin, bir
yaymnevinin (Putnam) sahibi olan ve plak endiistrisine biiyiik ©6l-
ciide girmig olan MCA bu birlesmeyi, sahibi oldugu kiiltiir en-
diistrilerinin kagimlmaz tamamlayici unsuru olarak goriiyordu.
Ancak kiiciik bir gosteri yapmaktan oteye gidemedi, ¢iinkii zaten
cok gec kalmigti.

5. Alter S., "J. Walter Takeover", Advertising Age, 15 Haziran 1987, s. 1.
6. Alter S., A.g.e. s. 68.
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WPP, JWT’yi ele gegirdiginde, Pepsi Cola, Burger King, Go-
odyear ve bagka birkag biiyiik miisteri, girketin yeni sahibiyle olan
sozlesmelerini feshettiler. Ajanstaki yeniden yapilanma ha-
reketinin maliyeti: Personelin %17.4’i isten ¢ikarildi. 1988’de,
WPP’nin “yiiksek teknolojili iiriinlerle” ilgili sirketinde (Lord,
Geller, Federico, Einstein) bir ayaklanma patlak verdi. Bu olayin
sonunda, WPP en degerli kazang kapilarindan birini, IBM’i kay-
betti ve Amerikan Lintas firmasina kaptirdi. Martin Sorell, ayak-
lanmacilar1 mahkemeye verdi ve onlan “komplo diizenlemekle”
sucladi.

Ertesi yil, Sorrell, 1948°de kurulmus bir bagka biiyiik Ame-
rikan reklam ajansi olan Ogilvy & Mather’i satin alarak finans
oyununa geri dondii. 864 milyon dolarla bu, bdyle bir ag icin 6de-
nen en yiiksek rakamdi. Dogrudan pazarlama alaninin 6nde gelen
sirketlerinden olan ve Avrupa’da giiglii bir yere sahip bulunan
Ogilvy, WPP-JWT’ye elli iki iilkeyi kapsayan uluslararas: bir ag
getirdi (Toplam gelirlerinin yiizde 55’i ABD digindan sag-
lamyordu). Bu operasyon, WPP, JWT ve Ogilvy’nin olusturdugu
yeni grubu, Saatchi & Saatchi’yle neredeyse esit bir duruma ge-
tirdi ve 1990°da Saatchilerin sansi ters dondiigiinde, Sorrell’in
WPP’si onlar: gegip diinyanin en biiyiik reklam ag1 oldu.

C. CIFT AG

Birlegsme-yogunlagma siirecinin baglangi¢ tarihi giiniimiiz ol-
madig gibi onciileri de Britanya gruplan degildir. Bu gaptaki ilk
gruplasma 1987’de, Madison Avenue’niin starlarindan olan
McCann-Erickson ile Londrali ajans Lintas’in, Amerikan In-
terpublic Group’un bayrag: altinda birlesmeleriyle gerceklesti.

Savag Oncesi Britanya reklam sektoriiniin nadide gigegi Lintas,
sonradan bir Ingiliz-Hollanda ortaklig1 olarak Unilever adim alan
eski sabun ve deterjan devi Lever Bros’a hizmet etmek amaciyla
kuruldu (1970’de, Lintas’in bir kismi, 1946’da New York’ta ku-
rulan SSC & B adl bir bagka Amerikan ajansi tarafindan satin
alinmigt1). McCann-Erickson ise 1912 yilinda, bir petrol sirketi
olan Standart Oil Company’nin golgesi altinda dogmustu. Bu-
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nunla birlikte tam ismini 1930°da McCann ajansi ile Erickson
ajansinin birlegmesi sayesinde elde eder. Bir tek biiyiik markanin,
Esso’nun hizmetinde, 1927°de Paris’e ve Londra’ya, 1928’de Ber-
lin’e ayak basar. Otuzlu yillarda sube sayisi artar. Latin Amerika
bir tercih alam haline gelir. J. Walter Thompson’in ezeli rakibi
McCann-Erickson, uluslararas: piyasadaki 6n siralar uzun siire bu
grup ile birlikte tekelinde tutacaktir.

Nihayet, McCann-Erickson’un yeniden yapilanmasi altmigh
yillar ile baslayacaktir ve bundan on sekiz yil sonra, Lintas’1 ele
gecirmesi sayesinde diinyanin ilk reklam ortakliginin olusumunu
saglayacaktir. 1960’da, McCann-Erickson tarihinin en geng bas-
kan1 Marion Harper, kilavuz ajansim1 ve daha kiigiik boyutlardaki
yeni girketlerini Interpublic Group gevresinde bir federasyon ha-
linde toplamaya, bu grubu ¢esitlilik iceren bir reklam girketi ha-
line getirmeye ve yabanci iilkelerdeki, ozellikle Asya’daki (Ja-
ponya, Hong Kong, Cin Halk Cumbhuriyeti, Hindistan) varligim
giiclendirmeye karar verir.

On y1l sonra ve bir dizi girketin ele gegirilmesi sayesinde In-
terpublic iki aga sahip oldu: Birincisi genel karargah1 New York
olan McCann-Erickson iizerinde odaklanan bir ag ve ikincisi,
uzun siire 6nce Londra’da kurulmus bir ajans olan Quadrant In-
ternational ¢evresinde olugmus bir ag. Lintas’in alimi, yeni bir or-
ganizasyon modelini tamamladi. Seksenli yillarin biitiin mega bir-
lesme adaylar1 bu modeli benimseyecektir. Cift ag aym ajansla
cahsan 1iki rakip miisteri arasinda ortaya c¢ikabilecek an-
lagmazligin 6nlenmesini saglar. Birbirinden ayrilmig her iki ag,
sanki iki farklh kigiye aitmig gibi rekabet icindedirler; fakat
karlarin1 merkeze gonderirler.

Bugiin Interpublic, 50’den fazla iilkede 200 biirosundaki 1200
calisganiyla tiim reklam hizmetleri zincirini sunan ve iki diizine
kadar iilkede yerel ajanslarla siki igbirligi iginde iligkilerini siir-
diiren, beg sirketten olusan bir gruptur. 1987°deki hasilati: 6.6 mil-
yar dolar. Briit kdn: 993 milyon. (Bir reklam ajansi i¢in hasilat,
miigterilerine kesilen faturalarin toplamidir, yani medyada reklam
igin ayrilan yerlere d6denen iicret de dahil olmak iizere, ajansa ve-
rilen paralarin toplamidir.) Interpublic’in bu hasilatinin %55’ini
Mc Cann-Erickson ag1 ve iigte birini SSC & B Lintas ag: sag-
lamaktadir.
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Mc Cann-Erickson Worldwide aginin iist diizeyde ulus-
lararasilagmasinin géstergesi: hasilatinin %60’1 Amerika Birlesik
Devletleri digindan saglanmaktadir. 1969°’de bu oran %46 idi ve
bu tarihten on yil 6nce %22 idi.” Bu uluslar 6tesi olma egilimine
sadik kalan Mc Cann-Erickson, Avrupa 6l¢eginde, Asya olgeginde
veya isterlerse global dlgekte reklam kugaklar: satin alma ve plan-
lama olanagim miisterilerine sunan Initiative Media In-
ternational’i 1986’da Londra’da kurdu. 1978’den bu yana diinya
6lgceginde ilk grup olan Amerikan Interpublic, Britanya grubu Sa-
atchi & Saatchi tarafindan 1986°’da tahtindan indirildi.

D. HATA YAPMADAN KATEDILEN BiR YOL

Yetmigli yillarin sonundaki yeniden diizenleme, sahneye hala
yirmili yillardan 6ncesine kadar uzanan bir reklamcilik tarihine
ait olan aktorleri gikarirken seksenli yillarin ikinci yarisindaki
mega-birlesmelerle yeni katilanlar takdis edilir.

Saatchi & Saatchi’nin reklamcilik endiistrisine girigi 1970 y1-
linda olmugtur. Bugiin hasilatin1 11.4 milyar dolar, briit kdrin1 da
1.7 milyar dolar olarak agiklayan ve kendisine ait 150 biiroda ve
hisselerinin yarisindan azina sahip oldugu 21 biiroda 14.000 kisiyi
caligtiran bir grubun basindadir. Diinyanin reklam veren ilk yiiz
sirketinin altmigtan fazlas1 onun miigterisidir. Amerika Birlesik
Devletleri ve Biiyiik Britanya da dahil olmak iizere dokuz ulusal
piyasada birinci siradadir, bagka on iki piyasada ilk- bes ara-
sindadir. Hasilatinin %57’si Amerika Birlesik Devletleri’nden,
%?22’si Biiyiik Britanya’dan ve kalam da diger iilkelerden gel-
mektedir. 1987°de Saatchi & Saatchi, Amerika Birlesik Dev-
letleri’nde, televizyon reklam kusaginin yaklagik beste birini satin
ald.

Grubun kuruculan: Ispanya’dan gog edip Irak’a yerlesen bes
cocuklu, varlikli bir Yahudi ailesinin en biiyiik oglu Charles (45
yasinda) ve kardesi Maurice (42 yaginda) Saatchi. Charles 18 ya-

7. Mc Cann-Erickson Worldwide, The Story Behind the Names on tbe Doors,
New York, 1987. Ajansin tarihini 6zetlemek igin bu belgeden ve yillik faaliyet ra-
porlarindan faydalanilmigtir.
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sinda 6grenimini yarida birakip, redaktor olarak reklam sektoriine
girdi. Bir Amerikan ajansinda kisa bir siire ¢aligtiktan sonra, mes-
lekteki ilk kariyerini donemin Britanya ajanslarinin en yaraticisi
olan CDP (Collett, Dickenson, Pearce) iginde yapacaktir. Ma-
urice, Londra Scholl of Economics’i bitirdi. Charles grubun mi-
mar1 ve strateji uzmani, Maurice de organizatorii olacaktir.8

Kiigiik bir ajans kurmalanindan beg yil sonra, kendilerinden iki
kat biiyiik olan ve New York’taki Compton Advertising’in azin-
likta kalan bir hisseye sahip oldugu Compton UK Partners’: ele
gecirerek ilk biiyiik kazanglarim elde ettiler. Bunlar uluslararasi
bir kuruluga dogru giden ilk adimlardir. Seksenli yillarin baginda,
olaylar hiz kazandi: Satin aldig1 dizayn ve halkla iligkiler gir-
ketlerini bir yana birakirsak, 1935°te kurulan ve uzun siire biiyiik
temizlik maddeleri sirketi Procter & Gamble’in firmasi olarak ta-
ninan Amerikan Compton Advertising’i ve otuzdan fazla iilkeye
yayillmig olan agim satin aldi; 1886’da kurulmug bir Amerikan
ajansimin mirasgist olan, Biiyiik Britanya ajanslarindan birini,
Dorland’:1 ele gegirdi. 1985°te Saatchi kardesler bir bagka Ame-
rikan ajansini, 1930°’da Sikago’da kurulan Dancer, Fitzgerald,
Sampe Ajansi’'m aldilar. Philadelphia’da bulunan Hay Group’u
cle gecirerek faaliyetlerini damgmanlik yoniinde gesitlendirdiler.
1986’da, Amerika Birlesik Devletleri’nin en dinamik ve en ya-
ratict ajansina, Backer & Spielvogel’e ve aym zamanda ondan
otuz. y1l 6nce kurulug olan Ted Bates’e goz koydular. 1987°de,
Amcrikan firmasi Peterson’i alarak finans sektoriindeki hiz-
metlerini de giiglendirdiler.

[Tata yapmadan katedilen bir yol: 1979°da Biiyiik Britanya’da,
J. Walter Thompson’1 tahtindan indirerek bir numara oldu, iki yil
sonra Avrupa’da ve 1986’da Amerikan pazarinda ve diinya pa-
zarlarinda birinci siraya yiikseldi. Bu gosterigli biiyiime, Biiyiik
Britanya’daki reklam endiistrisi i¢in 6zellikle uygun bir ortamda
gergeklesti. On yil iginde, GSMH’de %22 biiyiime olurken bu sek-
tor %70 biiyiidii. Ancak bu biiyiime beraberinde yeni istihdam
ajanlann yaratmadi. Sonugta, Financial Times’a gore, “istihdam

8. Saatchi kardeglerin tarihi hakkinda: Kleiman Ph., The Saatchi & Saatchi
Story, Weidenfeld and Nicholson, Londra, 1987.
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edilen personel sayisi artmadi; degisen, personelin iiretken-
ligidir.”

1987°de Saatchi & Saatchi, Interpublic’in baglattig iki ag for-
miiliine gore yeniden orgiitlendi: Saatchi/Compton (Saatchi & Sa-
atchi Worldwide) ve Backer & Spielvogel/Bates Worldwide. Mart
1988’de Dorland birinci aga katildi. Bu zincirleme birlegmeler
birtakim izler birakti: Bu yeniden yapilanmanin bedelini yiizlerce
memur Odedi; yeni patronun her tiir iiriinde kendilerine tekel
hakki vermeyeceginden endiselenen bir¢ok miisteri, reklam biit-
celerini diger ajanslara dogru yonelttiler. Ornegin Ted Bates’in
getirdigi Mars firmasi, Saatchi’nin en eski ve en karh miig-
terilerinden olan bir bagka ¢ikolata ve sekerleme iireticisi Rown-
tree-MacKintosh’un kagmasina neden oldu. Boylece, Bates ile
birlegsmenin ilan edilmesini izleyen alt1 ay iginde, Saatchi grubu,
basgka ajanslara transferlerden dolay: 450 milyon dolar kaybetti ki
bu miktar, yeni gelen miisterileriyle ancak telafi edilebiliyordu.

Diinyanin bu en biiyiik grubuyla Interpublic grubu arasindaki
tek fark, reklam tarihi icinde koklii bir gegmisinin olmamasi de-
gildir. Cesitlendirme politikas1 cergevesinde Amerikan grubu
ozellikle reklamcilik hizmetlerinin ve iiriinlerinin (pazarlama, pa-
ketleme, dizayn, promosyon, sirket yayincilig1 ve hatta halkla ilis-
kiler) ¢cogalmasina bel bagladi. Buna karsilik Saatchi projesi, bu-
giine kadar belirli uzmanlik firmalarina ayrilmig diger alanlara da
sicramay: hedefler. Omegin y6netim damgmanligi (management
consultency) gibi. Caligma alanin1 genigletirken Saatchi, reklam
ajansini, girketlerin iglerini en iyi sekilde yonetmek igin biitiin bil-
gileri bulabilecekleri bir “hizmet siipermarketi’ne doniigtiirme ni-
yetini agiklar. Newsweek’in bir aragtirmacisi, Mart 1988’de su
saptamada bulunuyordu: “Saatchi’nin hedefi, sahip oldugu biiyiik
ajansin reklam araglarini, Mc Kinsey & Co’nun danigmanlarinin
hiineriyle, Arthur Andersen’in uzmanligiyla, Goldman ve
Sachs’in mali vurucu giiciiyle birlestirmektir.”® Bu ideal, Sa-
atchi’nin yillik raporlarinda business culture olarak adlandirilan
seyin biitiin kesitlerine miidahale edebilecek, optimal sonuglar

9. Mc Ewan F., "For the First Time an Element of Fear", Financial Times, 29
Ekim 1987, s 11, bolam IV.
10. Burger W., "The Message Merchants”, Newsweek, 21 Mart 1988, s. 32.
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elde etme amaciyla organizasyon olgularinin bilimsel analiz tek-
nigine sahip bir “beyin” olmaktir. Danigmanlik, aragtirma ve is-
letme yonetim ve muhasebesinin kontrol yontemlerinde alaninin
biiyiikleriyle kendi sahalarinda agikga rekabet etmektir.

1986°da Saatchi, biiyiik Amerikan arastirma, damgmanlik ve
yonetim ve muhasebe kontrol girketi Arthur Andersen’in bir uz-
manini, Saatchi & Saatchi Consulting’in bagkanligina getirmek
iizere transfer etti. 1988°de, Saatchi kardesler, s6z konusu uzmani,
eski igvereninden miisteri ¢calmak i¢in kullanmakla suglandilar.
Onceki yil, Britanyah grup finans alanina genigleme projesini uy-
gulamaya caligmigti: Birlegik Krallik’in dordiincii biiyiik bankasi
Midland Bank’a bir hisse satin alma teklifi getirdiler. Ama sonug
tam bir bagarisizlik oldu.

E. MEDYADA ACIK ARTIRMA

“Eger hamile kalan siz olsaydimz daha dikkatli davranmaz
miydimz?” ilk medyatik darbe: Health Education Council ta-
rafindan finanse edilen bir dogum kontrol kampanyasi igin hamile
bir adam fotografi ve altinda yukandaki yazi olan bir pano. ise ilk
bagladig1 giinden itibaren diinyamin gelecekteki bu en biiyiik
grubu, oncelikle (Ingiliz reklamcilannin dergisi Campaign gibi)
mesleki basin ile, ardindan ekonomik basin ile ve nihayet 6zel-
likle biiyiik kitle iletigim araglar1 olmak iizere medya diinyasi ile
iligkilerini gelistirdi. Saatchiler, Ted Bates operasyonunu im-
zaladiginda basin bunu bag sayfa haberi yapti. Kamuoyunda ya-
ratilan bu giiriiltii, su yorumu yapan Amerikalilann bile sa-
sirtiyordu: “Ingiliz basim yeni ajanslara, Amerika Birlesik
Devletleri’ndeki ajanslardan daha ¢ok ilgi duyuyor. Bu yeni ajans-
lar i¢in gabucak iine kavugmak ¢ok daha kolay.”!!

Bilgiclik dozundaki bildiriler, sdylentiler, yalanlamalar, “tabii
ki adim1 gizli tutacaksimiz” laflanyla siizgegten gegirilen bilgiler;
medyatik yanki, diger sektorlerde oldugu gibi burada da hisse
satin alma teklifi aygitimin temel bir unsuru haline geldi. Kigiler

11. Jones M., "How British Idealism Could Win Over Reluctant US Clients",
Campaign, Ocak 1987, s. 13.

36 Ucretsiz PDF Kitap Arsivi - https://rantey.org



kiilt haline getirilmiyor (Saatchiler nadiren roportaj yaparlar);
fakat Saatchi & Saatchi etiketinin kiilti var. Ajansin yap-
tiklarindan ve tavirlarindan yola ¢ikarak yaratilan olaylar var.

Saatchi ile birlikte, reklam endiistrisi ve biiyiik finans ku-
rumlari, karsilikli olarak birbirlerini kegfettiler. Borsada de-
gerlenen ajans, ihtiyaci olan fonlan artirmak igin piyasaya hisse
senetleri siirer. Firmanin iletisim politikasimn ihmal edi-
lemeyecek bir amaci miigteri yelpazesini genigletmekse de asil
amaci biiyiik ya da kiigiik hisse sahipleri nezdinde ve biitiin finans
toplulugu nezdinde, genigleme projelerini giivenilir kilmaktir.
Ciinkii Britanya grubunun en ©Onemli bagaris1 gergekte, reklam
sektoriiniin spekiilatif degeri kargisinda kararsiz kalan bir borsay:
ikna etmis olmasidir. Uluslararasi rakipleri onun da bagarisin
acikcga kabul ediyorlar. Paris’teki Roux—Seguela ajansinin bir yet-
kilisi gibi: “Saatchi & Saatchi 6rnegi, mali sonuglariyla ve Ingiliz
borsasinin cesaretini hi¢ yitirmeden onun biiyiimesini destekleme
tarziyla, beni biiyiiliilyor. Finans piyasasi onlara oldugundan fazla
bir deger kazandirdi ve onlar da rakiplerini ucuz fiyatla ele ge-
cirdiler. Fakat burada onlarin dehalarim kabul etmek ka-
¢inilmazdir.”12

Bu durumda Saatchi kardesler kendi sirketlerinin sahipleri de-
gildirler. Ajansin ¢ikardig: hisse senetlerinin %39’u emekli san-
dig1 fonlari, %30’u sigorta ve yatirim sirketleri, %18’i bireysel
hisse sahipleri ve kalan %13’ii de “bagkalar1”nin ellerindedir.!* Bu
durumda hisse sahipleri, her sene, siirekli biiyiiyen bir girketten
paylarina diigeni aldiklan siirece, Saatchilerin aslinda ¢ok hassas
olan giicii kiigciimsenemez bir diizeyde kalacaktir. Saatchi’nin bor-
saya girdigi 1977 ile 1986 y1l1 arasinda sirketin karlari, 1.2 milyon
sterlinden 70.1 milyona yiikseldi ve hisse bagina paylar da on beg
kat artti. Londra, New York ve Paris borsalarina giren, diinyanin
bir numarali bu reklam girketi sermayesini uluslararasilagtird.
Biiyiik bir zaferle borsaya girigine bagh olan bu ilk yenilige, Sa-
atchi & Saatchi yeni finans teknikleri kullanarak bir bagkasini

12. Soula C., "La pub sans frotiéres des fréres Saatchi, Libération, 25 Mart
1987, s. 13.

13. Saatchi & Saatchi Company, Annual Report Year Ending September 30,
1986 Londra, s. 4.
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daha ekledi: earn-out denilen prosediir. Kurbana, iki asamada
o6deme yapar: Hisse sahiplerinden gelen taze para sayesinde bi-
rinci 6deme nakit olarak yapilir; ikincisi ise, gelecek iki ii¢ yil
icindeki karlarina bagh olarak satin alinan firmanin per-
formansina gore yapilir.

Fakat yeni finans pompasina bagvurmus olmasi her seyi agik-
lamiyor. Gergekte, politik olarak muhafazakir bir Ingiliz or-
tamiyla iligkilendirilmeden, firmanin yanki uyandiran bagarilarim
ve taminmighigim anlamak miimkiin degildir. Margaret Thatc-
her’in ve Tory’lerin basarih ii¢ kampanyasina dogrudan ka-
tilimina gonderme yapilmadan, firmanin destek goren biiyiimesini
kavramak miimkiin degildir. Ekim 1987’de Financial Times’1n bir
gazetecisinin yazdig gibi:

“Her iki taraf da bu igten karh ¢ikti. Ajans, Bayan Thatcher’in iist
iiste ii¢ se¢imi kazanmasini sagladi ve bunu yaparken —herkesin soy-
ledigi gibi— politika reklamcilifi sanatini gelistirdi. Bunun kar-
siliginda Saatchi, orta 6lgekte ulusal gapta bir ajans iken briit kdr1 100
milyon sterline varan global bir iletisim grubu haline geldi’}4

Ozellikle Labour Party’ye (Isci Partisi) saldiran segim kam-
panyalari. Isci Partili Callaghan hiikiimetini karalamak igin
1978’de hazirlanan iinli pano bunun tamgidir. Bir igsizlik bii-
rosunun dniinde toplumun her kesiminden insanin olugturdugu bit-
mez tiikkenmez bir kuyruk ve altta boydan boya yazilmig bir slo-
gan: "Labour isn’t working.”*

Saatchi ve neo-liberal hiikiimet arasindaki siki ittifakin dolayh
sonuglarindan biri olarak ajans, yetmigli yillarin sonundan itibaren
cok sayidaki kurumsal kampanyaya ek olarak, British Airways
gibi kamu kuruluglarinin dolgun biitgelerini kapmay: da ba-
sariyordu.

Bu uzun, mutlu beraberlikteki ilk huzursuzluk isareti 1987°de
belirdi. Muhafazakar Parti, kamuoyu aragtirmalarinda adayliginin
tehlikeli bir duruma girdigini goriince kaglarim ¢att1. Bununla bir-

14. Mc Cewan F., "Voting with their Feet", Financial Times, 29 Ekim 1987, s.
21,
* "is¢i Partisi iglemiyor" anlaminda. (g.n.)
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likte “Demir Leydi” yeniden segilmek igin agirligim1 koydu. Ama,
Torriesler kampanyanin iyi sonug vermesi igin ilk kez ek ajanslan
da devreye soktular. Bugiin Lowe Howard-Spink Marschalk &
Bell ajansinin kaderini elinde tutan, Bayan Thatcher’in uzun sii-
redir arkadas1 olan, Saatchi’nin eski donek bagkam Tim Bell’in
firmas: ozellikle devreye girdi.

Secimden ii¢ ay sonra, Bagbakan ve Maurice Saatchi’'nin kar-
sihkh olarak gonderdikleri evrak, aynhg resmen karara bag-
liyordu ve bu, ajansin en degerli gelir kaynaklarindan birini yi-
tirmesi demekti. Tiim baglarin kopmasinin resmi nedeni suydu:
Ajans, Astra televizyon uydusu iizerinde iki kanal satin alma pro-
jesi geligtirirken dogabilecek her tiirli gizli anlagma soy-
lentilerinin 6niine gegmek. Bayan Thatcher’a mektubunda Mau-
rice Saatchi g§oyle yaziyordu:

“Ajansimiz, bizi hiikiimetle ve hiikiimetin iglerini diizenleyen yet-
kililerle giderek daha fazla iliski igine sokan sektorler iginde faaliyet
gosteriyor, Bu durumun, firmamizi, kamu giiglerini ve bakanian gii¢
duruma diigiirebileceginin bilincindeyiz... Dogrudan yayin uydusu
gibi yeni girigimler baglatarak ticari bir rol oynamaya ¢ahisiyoruz ve
siz de finans sektoriindeki ¢ikarlanmizin bilincindesiniz. Parti ile ti-
cari baglar hepimizin igini zorlagticabilir.”

Margaret Thatcher’n cevap olarak ilettigi “saygilar ve candan
tesekkiirler” karann kabul edildigi anlamina geliyordu: “Hiikiimet
iilke icin kararh politikalar uygularken ve Saatchi etkili ve gekici
bir sekilde bu politikalan1 tamtirken, birlikte bagarili bir ¢aligma
ortaya koyduk.”!s

Yine de Britanya adalarindaki bu erken emeklilik, diinyanin en
biiyiik agina se¢im kampanyalan i¢in duyulan hayranhig: yok et-
medi. 1988°de Hollanda Iggi Partisi 1990 genel segimleri igin Sa-
atchi & Saatchi’ye bagvurdu.

15. Mac Ewan F., "Voting with their Feet", adi gegen makale.

Ucretsiz PDF Kitap Arsivi - https://rantey.org 39



F. DEVIN AYAKLARI CAMURLU MU?

Reklam diinyasinda mega-krallarin dolagimi, diinya pazarinda
mal ve finans sermayesi dolagiminin ivme kazandigim gosterir.
Saatchilerin kisa tarihi bunu ortaya koyar.

1988°’de, Britanya basini, finansal agidan, reklam sektoriiniin
—oOzellikle Saatchi & Saatchi’nin- ne kadar kolay incinebilir ol-
dugunu ortaya koydu. Hesap vermeye davet edilen diinyanin bir
numarasi, tersini kanitlamak igin gazetelerde iki sayfalik bir ilave
yayimlatarak yanit verdi. Ama 1989 yilinda o yilin sonuglarinin
daha 6nce oldugundan diisiik olacagim kabul etmek zorunda kal-
migts, boylelikle grup kuruldugundan bu yana biiyiimenin ol-
madig ilk yili gozler Oniine sermigti. Borsanin yamt: sirketin his-
selerini yiizde 16 oraminda diigiirmek olmustu. Hisse satin alma
tekliflerine iligkin dedikodular kisa siire iginde sondiiriilmesi gii¢
bir yangin gibi yayildi. Amerikan reklamcilik gazetesinin bag-
yazarn Nisan 1989°da asagidakileri yazarak yaraya tuz basmaktan
kendini alamadi:

Saatchi kardesler, yatinmcilarinin nefeslerini kesen bir gok giirlemesi
yaratarak, vergiler diigiiniilmeden 6nce 1989 mali yilina ait karlarin
gegen yihin dis kinkhg yaratmig diizeyinin de altinda kalacagim
acgikladiklarina gore kendi ‘“‘cezbetme, ddiillendirme ve elde tutma”
yeteneklerini gézden gecirmelerinde yarar var.

Ozellikle iletme yeteneklerini.

“Geligkin, global bilgi sistemleri, artan teknolojik kaynaklar ve
¢ok genig bir iletisim ve danigmanlik uzmanlhg alanindan daha fazla
yararlanma olanag:” diye adlandirdiklan seye “dl¢ek giicii’nfin ya-
rarlarim atfetmek miimkiindiir; ama bu i¢ ice girmis isleri global 61-
cekte verimli bir gekilde igletmek bagka bir seydir.

Kazang sokundan sonra, durumun neden boyle oldugunu diinyaya
gostermek Maurice ve Charles Saatchi’ye diier. isletme sorunlarina,
16 yillik zirveye tirmanma doénemi sirasinda sergiledikleri cogkuyla
egilmeleri gerekiy(;r.
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Isleri yoluna koymayi bagarabilirseler, gazete kupiirlerinin 1970’ lerin
baglarindan beri ileri siirdiigii gibi ticaret dehalar1 olduklarim ka-
nitlayacaklardir.16

Haziran 1989’da, kérlarinin iigte bire diistiigiinii gordiikten
sonra, diinyanin reklamcilik lideri, kérlardaki diisiisii kontrol al-
tina almak igin, danigmanlik faaliyetlerine son verme ve esas mes-
lege geri donme niyetini ilan etti. Bir grup sozciisii goyle bir agik-
lama yapiyordu: “Damigmanlik isinde en iiste ¢ikma yetenegine
sahip olmadigimiz1 anladik, ancak héla briit gelirimizin dortte biri
kadarim buradan saghyoruz.” Diger seylerin yam sira Amerikan
pazar:1 Ongoriildiigii kadar kazanghh olmamgti ve her seyden
onemlisi, grubun yeniden yapilanmasi beklenen sonuglan ver-
memigti. Alt1 ay iginde, reklamcilik kérlar: yariya inmigti.

Diinyanin bir numarasinin nazik durumundan yararlanan yeni
hissedarlar girkete katildilar; bunlarin arasinda Silvio Ber-
lusconi’nin Fininvest grubu da vardi. Ekimde, yar1 yil mali so-
nuclarinin agiklanmasiyla birlikte —kérlar yiizde 50 diigmiigtii—
satin alma dedikodular artti. Muhtemel alicilarin adlarindan s6z
edilmeye baslandi: Yiizde 1 hisseyle Silvio Berlusconi; Japon sir-
keti Dentsu ve Tennessee’de kurulmug olup yiizde 10.2 ile Sa-
atchilerin en biiyiik tek hissedar1 olan Southeastern Asset Ma-
nagement. Yatirimcilarinin giivenini tekrar kazanmaya galigmak
igin Saatchi kardesler ortak genel miidiirliik igini biraktilar ve gru-
bun yonetimini Kuzey Amerikan firmasi1 Dun & Bradstreet’in ki-
demli yoneticisi olan bir Fransiza biraktilar. Nihayet 1990°’da da-
mgmanhk bolimii —Hay grubu— bu firmanin igletmesi tarafindan
satin alindu.

Spekiilasyon ¢aginda ekonomide olup biten her seyin yansisi
olarak, mega-birlesmeler stratejisini megrulagtirmak igin “en-
diistriyel igbirligi” gerekgesine bagvurma yontemi inandiriciligim
kaybetmeye baghyor. Is hacmine katkida bulunmaya devam
etmek, satin alimlara direnmek iizere biiyiimek gibi bagka 6nemli
aciklamalar ortaya ¢ikiyor. Fakat bu gekilde genislemek isteyen
biri, rakiplerine zayif oldugunun isaretini verir. 1980'lerin yeni

16. "Viewpoint editorial®,"Advertising Age, 3 Nisan 1989, s. 16.
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Britanyali mega gruplan tarafindan benimsenen, geniglemeyi fi-
nanse etmek igin agir1 borglanma stratejisi, onlar1 reklamcilik har-
camasindaki dalgalanmalara ve duraklamaya agir1 duyarh hale ge-
tirdi. Bu durum, 1988'den beri Saatchi kardesleri etkilemektedir.
Ayrica diger bir imparatorlugu kurmakta olan Martin Sorrell ile
vergi oncesi karlarinin diigtiigiinii ilan ettikten sonra Kasim
1990'da piyasa degeri yiizde 70 diisen Sorrell’e ait WPP grubunu
da sikigtirdi. 1990 sonunda WPP'nin bor¢ daginin 315 milyon po-
unda ulagmasi bekleniyordu. Bu borcun servis iicretleri faizde 40
milyon pounda, anaparanin geri ddenmesinde 32 milyon pounda
ve onceki borglanmalarin vadeli 6demelerinde 10 milyon pounda
ulagmaktadir. Vergi oncesi kédrlarin 90 milyon pound civarinda
oldugu tahmin ediliyordu.

G. UC YANLI PAKT

Mega-birlesmelerin ategli savunucular1 ve acimasiz muhalifleri
arasindaki kopmalarin Gtesinde, aglarin uluslararasilagmasi geregi
her yerde giindemdedir.

1987 Temmuzu’nda, Amerika’'nin en biiyiik ajansi ile Fran-
sa’nin en 6nemli reklam grubu ve Japonya’nin ilk siradaki ajansi
diinya capinda bir reklam ajansi olusturmak iizere birlestiler:
HDM. (%43’iinii kontroliinde tuttugu Eurocom araciligiyla) Fran-
s1z Havas’in H’si; Japon Dentsu’nun D’si ve Amerikan Young &
Rubicam’in subesi olan Marsteller’in M’si. Bu arada sunu da be-
lirtelim ki Young & Rubicam Fransiz piyasasindaki -dordiincii ya
da besinci biiyiik ajans- ilk uluslararasi ajanstir ve en ¢ok Fransiz
miigteriye sahip ajanstir. Yoneticisi Amerikali degildir; ge-
lirlerinin %75 ila 80’i yerli miisterilerden gelmektedir; Havas gru-
buyla iligkileri sozii edilen bu anlagma ile baglamamigtir; Mars-
teller subesinin miidiiri, Agence France-Presse’in (APP) eski
patronudur. Saatchi & Saatchi’nin temsil ettigi model kargisinda
ve zaten rekabetin bulundugu piyasalarda gubeler kurabilmenin
giicliigii nedeniyle, bu iiclii evlilik alternatif bir strateji olarak or-
taya ¢ikti. Eurocom’un bir yetkilisi su agiklamay: yapiyor:
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“Biz bu iigiincii yolu sectik, yani kendi iilkelerinde ‘lider’ olan ta-
raflarin ittifaki. Ulusal kiiltiir ve becerilere saygi gosteren bir strateji.
Japon piyasasina girdiklerinde Fransiz sanayicilerin Japon beyinlere
ihtiyac1 vardir, yabanci topraklara gonderilmis bir Fransiz ko-
mandoya degil.”!”

Fransiz reklam endiistrisi Japonlar ile en azindan iki 6zelligi
paylagiyor. Bir yandan tarihsel olarak, Amerikan aglarinin iplerini
ellerinde tutmay: basardilar. 1969°da, bu Amerikan aglan Fran-
sa’da onda bir piyasa payina sahipti; 1979’da bu rakam %36 oldu;
Japonya’da ise Amerika Birlesik Devletleri her zaman, ancak ge-
¢imini saglayabilecek bir paya sahipti. Neredeyse bagstan beri
Amerikan girketlerinin gubelerinin egemen olduklan yetmigli yil-
larin Ingilteresi’ne ve aym zamanda Italya, Federal Almanya, Is-
panya gibi iilkelere kiyasla Fransa ve Japonya daha avantajli du-
rumdadir. Ote yandan, Fransiz ajanslan kadar Japon ajanslar da
uluslararasi piyasalardaki gecikmelerini kapatma ihtiyacim his-
sediyorlar: Japonlar, ihracat yapan ve yurtdisinda subeler agan sa-
nayicilerini zamaninda izlemedikleri i¢in, Fransizlar ise kendi sa-
nayicilerindeki uluslararasi cogku eksikliginden dolay:.

Japonya’daki reklamcilik sahnesi —diinyanin ikinci bilyik pi-
yasasi— ilk on siradaki sirketlerin hasilatinin %65’inden fazlasim
toplayan iki bilyiik ajansin hakimiyeti altindadir. Dorukta, en
yakin rakibi Hakuhodo %10 pay alirken, iilkenin reklam ge-
lirlerinin dortte birini toplayan ve yillara gore diinya si-
ralamasinda birinci ya da ikinci siray: tutan Dentsu vardir. Ha-
silati ve gecmisi itibariyla —Japon piyasasimin lideri gegen
yiizyilin sonunda kuruldu- Dentsu’nun, Britanya’min ve Ame-
rika’nin biiyiik ajanslarina imrenmesini gerektirecek tek sey, ulus-
lararasilagma diizeyleridir. Ciinkii, Sony, Toyota, Honda, Pa-
nasonic vb. gibi firmalarin, diinyanin dort bir yaninda rakipleriyle
aralarindaki farki kapatma gabasinda olduklari yillar boyunca,
bunlarin yurtdigindaki reklam ve promosyon biitgelerini Batili
aracilar yonettiler. Uzun yillar siiren gizli gériigmelerin ardindan,
Dentsu, Young & Rubicam ile ilk ittifakim 1981°de yapti. En
yakin rakibi olan Hakuhodo, McCan-Erickson araciligiyla In-

17. Le Monde, 1 Temmuz 1987, s. 24.
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terpublic grubuna katilarak ilk adimini altmigh yillarda atmigti.

Yetmigli yillarin bagindaki Fransa’da, yalmzca bir tek ajans,
Publicis, Avrupa kozunu oynayarak gergekten Ozgiin bir ulus-
lararasi ag olugturmug gibi goriiniiyordu. Bu yayilma stratejisinin
hareket noktas: su idi: 1972°de Amsterdam Intermarco aginin ve
bir yil sonra Isvigreli Farner aginin alimi. Ote yandan, dénemin
Paris basini tarafindan, McCann-Erickson/Lintas birlesmesinin so-
nuglarindan biri olarak goriilen nadir yaklasimlardan birini, Pub-
licis grubunun bagkam ve reklam diinyasinin peygamberi olan
Marcel Bleustein-Blanchet gelistirmistir; Le Monde gazetesinde
soyle diyordu:

“Reklamcilar i¢in 1978, Avrupa’da Amerikan varliginin giidendigi
bir yil oldu. 1979, Avrupa’nin yilh olacak. Avrupa korosu iginde,
Fransiz reklamcilig1 sesini duyurmaya devam etmek zorundadir. Bu
can alic bir gerekliliktir... Fransa ancak markalarn ile kazanacaktir...
Kesin olan bir sey var: Fransiz reklamcilan igin mag Avrupa’da ya-
pilacak. Reklam diinyasinin en 6nemli ajanslarindan biri olan ve ser-
mayesinin gogunlugu Avrupah ¢ikar gruplarinin elinde bulunan Lin-
tas, Madison Aveneu’niin devi Interpublic tarafindan satin alindi. Bu
satin alma gegen senenin en 6nemli olayidir. Buna iiziilmenin veya
sevinmenin yarari yok. Diger birgok sektoriin ardindan, reklamcilik
meslegini de saran bu yogunlagsma olayindan ders ¢ikarmak gerekir...
Simdi sira bizde. Teslim mi olacagiz, yoksa Amerikahlarin yaptifini
omek mi alacagiz?.. Savag oncesinin biiyilk Avrupah ajanslari In-
gilizdi. Simdi neredeler? Almanya'da, italya’da en onemli ajanslar
artik Amerikallara ait. Yalnizca Fransa, mesaleyi yeniden eline al-
mayi basardi... Dayanmaliyiz... Burada s6z konusu olan bizim ticari
kimligimizdir."8

Bu regetenin 1987°de Publicis’e uygulanmasi onu diinya si-
ralamasinda on dokuzuncu siraya tirmandirdi ve 12 iilkedeki 23
ajans ve Avrupa iilkelerinin ¢ogunluguna yerlesmis durumda olan
15 birlesik ajansi kapsayan bir ag iginde, Fransa digindaki ha-
silatin %40’1m1 -rakibi Havas-Eurocom %30’unu aliyordu- ge-
tirdi.

18. Bleustein-Bianchet M., "A f'heure de I'Europe ou en est la publicité Fran-
gaise”, Le Monde, 17 Ocak 1979, s. 36.
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Mayis 1988 sonunda, 6z be 6z Fransiz Publicis, gecen yiizyilin
sonunda kurulmug bir ajansin kalintilan1 iizerinde 1942°de New
York’ta yaratilan Amerikan FCB ajans1 (Foot, Cone & Belding
Communications) ile kaderini birlestirdi. Sahibi oldugu Publicis-
Communications girketinin %26 hissesi kargiliginda FCB’nin ser-
mayesinin %20’sini alarak Publicis, FCB’de en biiyiik hisse sahibi
oldu. Operasyonun sonucu: Publicis Avrupa’da en biiyiik ikinci ag
oldu ve diinya piyasasinda altinci siraya yerlesti. FCB fa-
aliyetlerini esas olarak Amerika Birlesik Devletleri’nde, Latin
Amerika’da, Asya’da ve Pasifik iilkelerinde siirdiiriiyor; Ame-
rikan ajanst FCB’nin Avrupa’daki ve Publicis’in uluslararas: diiz-
lemdeki faaliyetleri ise %51 pay sahibi olan Publicis-FCB adinda
ortak bir girkette toplandi.

Ekim 1989’da ezeli rakibi Eurocom-Havas, Britanya grubu
WCRS'nin reklamciik boliimiiniin yiizde 60’1n1 ele gegirerek
onde gelen uluslararasi gruplarin diizeyine ulasti. Bu operasyon
sayesinde, 6nde gelen Fransiz grubu, hem Avrupali hem de diinya
capinda olan EWDB (Eurocom-WCRS-Della Femina-Ball; son
ikisi Britanya sirketinin yan girketleridir) ile -karma agi1 HDM’nin
yani sira— bagka bir ag olusturdu.

H. KOMISYONCULAR

Yogunlagma daha fazla yogunlagmaya yol agar. Rakipten du-
yulan korku, baska bir uzlagma sarmal baglatir. Reklam alam
satin alma konusunda uzmanlagmig sirketlerin olugmas: siireci
bunu ortaya koyar. 1970’lerde kendi ulusal bolgeleri igin bu yeni
araci toptanci iglevini yaratan Britanyalilar ve Fransizlar, bu gi-
risimin Onciisiidiirler. Bu uzmanlagmig medya-satin alma sir-
ketlerinin birikmig pazarlik giicleri, medyadan indirimli reklam
alam satin alinmasinda stratejik bir rol oynarlar. Bugiin bu reklam
komisyonculugu rolii  uluslararasilagmigtir.  Fransa’da  ya-
ratilmasindan yirmi yil kadar sonra, sistem biiyiik uluslar &tesi
aglar tarafindan benimsenmistir. Oncii McCann-Erickson gibi gok
nadir ornekler diginda, Amerikan ajanslar1 bu faaliyeti yan sir-
ketler yoluyla yiiriitme ihtiyacim hissetmediler, bunu uluslararasi

Ucretsiz PDF Kitap Arsivi - https://rantey.org 45



bir hale getirme, hele hele uzman girketler yaratma ihtiyacim ise
hi¢ duymadilar.

Birkag ay sonra (Ogilvy’nin WPP tarafindan satin alinmasinin
ardindan) Subat 1989’da, J. Walter Thompson’in da katildig: iki
Amerikan grubu, Omnicom ve Ogilvy, onemli bir uluslararasi
uzman medya-satin alma firmasi kurdular: The Media Part-
nership. Baglica pazar: Avrupa. Operasyonun gerekgesi, Om-
nicom’un Avrupali bir gérevlisine gore:

Reklam ajansinin baslangigtaki faaliyetini olugturan, redamcilarimiz
adina medya satin alma faaliyeti, birka¢ y1l dnce uzman sirketlerin
ortaya ¢ikigiyla birlikte bir darbe aldi. Medyada siiriip giden ola-
ganiistii yogunlagmalara kars1 miicadele etmemiz gerekiyor. Tek san-
simiz kendi araglarimizi yogunlagtirmaktir. En iyi kosullar1 elde
etmek icin hammaddeleri ortak satin almaya yonelen sanayicilerin
ornegini izleyerek, giiniimiizde stratejik bir hammadde haline gelen
reklam alanimin satin alimi igin biz de giiglerimizi bidestirmeliyiz.!

Bu girigim kismen, hem miiltimedya gruplan arasindaki yo-
gunlagmaya, hem de Saatchi kardeglerin 1988°de kendileri ve yan
sirketleri i¢in tiim medya satin alma igini birlegtirmek iizere kur-
duklan Zenith gibi reklamciliktaki giiglii mega gruplara verilen
bir yanitti.

Reklamcilik tablosunun yeniden ¢izimi de hiz kazandi. Biiyiik
Olcekli dagitimin sonucu olarak, reklamcilik aygit1 artik giderek
daha ¢ok biiyiikk oOlcekli medya satin alicilari etrafinda or-
giitlenmektedir. Bunun kamt,, Fransa’da ‘centrale d’achat
(“merkezi satin alma biirosu”) formiilinde kaydedilen de-
gisikliklerde goriilebilir. Sahnede ii¢ biiyiik grup vardir: Carat Es-
pace, Publicis ve Eurocom. Tek bagina bunlarin birlesimi Fran-
sa’da medya satin aliminin yiizde 60’1n1 olugturmaktadir; geri
kalan, yetmis kadar bagka sirket arasinda béliigiilmektedir. Ikin-
cilige ulagmak igin Publicis, American grubu Interpublic'le bir-
lesti. Avrupa cephesinde 1989°’da, basta gelen medya satin ali-
cisinin (Hiemstra Media Service) yiizde 49’unu satin aldi ve
Zenith-Saatchi’nin geliginden once Britanya’nin en biiyiik medya

19. Le Figaro (‘Ekonomi' Eki), 2 Subat 1989, s. xii.
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satin alicis1 olan TMD’nin sermayesinin neredeyse yiizde 30’unu
ele gegirdi. Aym yilin eyliil ayinda, Carat Espace, Britanya grubu
WCRS’nin ¢ogunluk kontrolii altina girdi. Ertesi ay, WCRS’nin
medya satin alma boliimii Carat Espace International’in tam kont-
roliinii ele gegirdi ve Eurocom Aegis grubu olarak adi degistirilen
Ingiliz sirketinde bir azinhik hissedar1 oldu. Merkezilesmis satin
alimin bu yogunlagmasinda Fransa bagi ¢ekmektedir. Tiim reklam
harcamalarinin yiizde 83 kadari bu tiir alan komisyoncusu gruplar
tarafindan kontrol edilmektedir, bu oran Britanya’da yiizde 16, Is-
panya’da yiizde 45, Belgika’da ise yiizde 60’tir.20 Bu biiyiik mer-
kezi satin alma ajanslarinin olugsumu esas olarak Avrupa’y: et-
kiledigi halde, ancak bir iki iilke onlardan kaginabilmektedir
(6rnegin, ilk satin alma grubunun 1989°da kuruldugu Brezilya.)
Ama ulusal ajanslar bu tiir girisimlere karsi ¢ikiyor ve hatta ya-
sadig1 olduklarini ileri siirmeye caligiyorlar.

Biiyiik ajanslarin bu uluslar otesi ittifaklar icinde yeniden
gruplagsmasi sorunsuz gerceklesmiyor. Bu sorunlar miisteri giz-
liligi sorunuyla baghyor: Miisteriler rakiplerinin biitgelerini idare
eden ajanslarla ¢apraz baglantilar konusunda ve bu nedenle kim-
lerle ¢atigmaya girme ihtimalleri oldugu konusunda en-
diselenmeye bashyorlar. ikinci biiyiik sorun, tarifelerin sef-
fafligidir. Asli ilkenin indirim ve pazarhk giicii oldugu bir
ortamda, bu denli agik olan bir gey yoktur. Bunun kaniti, Fransiz
Rekabet Konseyi raporunun, uzman saticilarin artan giiciiniin, ti-
cari taleplerine boyun egmeyi reddederlerse onlari reklamdan
yoksun birakmakla tehdit ederek medya iizerinde nasil baski ya-
ratabileceklerini ayrintilariyla anlatan sonug¢ bdliimiinde go-
rillmektedir. Zaman zaman (Onerilerinin asir1 ihtiyatlihigina ters
diisen bir gekilde) savcilarin zabit defterlerini andiran bu rapor,
pazarhgin seffaf olmayiginin, paranin 6nemli dlgiide politik par-
tileri ya da se¢im kampanyalarini finanse etmek icin ya da sadece
kigisel amaglar igin kullamlmasina yol agabilecegini ozellikle
agikhiyor.

Bu yeni uluslar 6tesi reklam komisyoncularinin iglevi, agiktir
ki reklam alani satin alma edimiyle sinirh degildir. Agir1 rekabetgi

20. Sunday Times, 7 Mayis 1989, s. D-13.
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bir arz s6z konusu oldugunda, satin alicilar ayrica uygun alimlar
konusunda reklamcilara ogiit vermek durumundadirlar. Bu is-
levden, aragtirmanin stratejik yeri ortaya ¢ikar. Publicis’in bir go-
revlisine gore, “Anlagmalarimizin hedefi Avrupa’da medya arag-
tirmas1 alanindaki en oOnemli giicii olugturmaktir.”?! Ashnda
piyasa aragtirmasi, kamuoyu aragtirmalari, izleyici oranlar: ve da-
msmanlikla ilgilenen sirketler medya diinyasinda biiyiik sayg
gormektedirler; iletisim ve bilgi endiistrisinin her boliimii bu
beyin haznelerinden yararlanmak istemektedir. Bu konuya daha
sonra tekrar donecegiz.

I. SERT CEKIRDEK

1980’lerin iktisaplar ve ittifaklar valsinin bir sonucu olarak,
diinyanin ii¢ biiyiik reklamcilik grubunun genel merkezi Lond-
ra’da (Saatchi & Saatchi, WPP ve WCRS), ikisinin ise Paris’tedir;
(FCB-Publicis ve Eurocom-Havas); ve Britanyalilar, i¢ pazarda en
iist sirada yer alan yirmi ajansin sermaye tedaviilinde Amerikan
paym yiizde 30’a diigiirmeyi bagardilar. Iki agin genel merkezi
hala New York’tadir: Interpublic ve Omnicom. Gegen on yilin so-
nunda grup olarak yalmzca Interpublic ve Eurocom vardi. Om-
nicom, ii¢ Amerikan aginin bir araya gelmesiyle ancak 1986°'da
dogmustu: Sirasiyla 1928, 1949 ve 1925°’te kurulan BBDO Worl-
dwide, DDB Needham ve Diversified Agency Services.

Diinya ¢apinda ajans siralamas dikkate alindiginda, en iist si1-
ralarda yer alan yirmi ajans, arasinda iki Japon, iki Fransiz, alti
Britanyali ve bir karma miilkiyetli (HDM) sirket vardir, geri kalan
ABD’ye aittir. On y1l 6nce, iki Japon diginda hepsi Amerikan sir-
ketiydi.22 Gergekten degismeden kalan sey, on ya da daha fazla yil
once, iist siralan Japon Dentsu ile Amerikan ajans:1 Young & Ru-

21. Le Nouvel Economiste, 24 Mart 1989, s. 69.

22. Bu Advertising Age'in siniflamasina géredir. Birgok ilkede —6rnegin Fran-
sa'da- reklamcilarin higbir zaman “grup” ile “ajans” arasindaki farki tamimlamak
i¢in kendilerini sikintiya sokmadiklarim, muhasebenin genel ya da kamusal ku-
rallan ya da hesaplann sistematik denetimi konusunda anlagmaya var-
madklarini eklemek gerekir: Gesiti kaynaklardaki farkhliklar bundan dog-
maktadir.
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bicam’in paylagmalaridir. Ote yandan, bu biiyiik ajanslarin yasal
statiisii son on yilda radikal bir sekilde degismistir. Pek az ag ba-
gimsiz, yani mali spekiilasyon alaninin disinda kalmigtir. Bir ajan-
sin borsada yer almamasi nadir goriilen bir durumdur. Ancak
1923’ten beri ozel ellerde olan Young & Rubicam’in durumu
budur: 10.000 ¢alisganindan 1.000’i sirkette hisse sahibidir, bir bi-
reyin sahip oldugu azami hisse yiizde 5’tir. Bu durum bagkanin
sOyle bir agiklama yapmasina yol agmigtir: “Bu tiir 6zel yonetim
daha sakin ¢aligmamizi saghyor. Yoneticilerimizin bir gézleri sii-
rekli olarak borsada olmak zorunda degil. Dikkatimizi miig-
terilerimizin ¢ikarlar1 iizerinde yogunlagtirabiliyoruz ve miis-
terilerin yararina egitime milyonlarca dolar yatirabiliyoruz.”23
Gecen yilin en biiyiik yirmi bagimsiz Amerikan ajunsindan yal-
nizca dordiiniin hisseleri borsada iglem gormiiyor.

Biitiin bu gruplar ve ajanslar faaliyetlerini maksimum diizeyde
cesitlendirmeye caligiyorlar. Biiyiik ¢ogunlugu, Saatchilerin yo-
netim danigmanhig1 alanina yo6nelme projesi tarafindan bastan ¢i-
karilmadiysa da, “medya dis1 faaliyetlerini” giderek artiriyorlar:
Tasarim, grafik, piyasa aragtirmasi, satiy promosyonu, dogrudan
pazarlama, sinema-televizyon yapimciligi, video iletigim gruplar,
sponsorluk ve kamu iligkileri. “Cizgi alt1” sektor denilen bu sek-
toriin harcamalarn siirekli olarak “¢izgi iistii” harcamalan agiyor.’
1980’lerin sonunda, diinyamin 6nde gelen on reklamcilik grubu,
klasik medyadan gelen yillik gelirlerini yiizde 18 oraninda ar-
tirdilar; medya digi faaliyetlerin biiyiime oram yiizde 102’ydi.
“Biitiinlegmig iletigim” yeni biiyiilii kelimeydi. Aynm1 grup ya da
ajansin birimleri tarafindan saglanan gesitli pazarlama ve iletigim
hizmetlerinin miimkiin oldugu kadar ¢ok yoniinii miigterilere su-
nabilmek igin hizmetlerin biitiinlegtirilmesine yonelik arayis1 or-
taya koyan yeni kavramlar ortaya ¢ikmaktadir: “Tam Yumurta”

23. "Interulsta a Alex Kroll", Strategia, 16-31 Mayis 1988.

* “Gizgi Ustl" ve "gizgi alti® terimleri reklamcilikta, film ve televizyon pro-
diksiyonundaki anlamlarini tagimazlar. Baslangigta “gizgi istd”, reklam ajans-
larina komisyon ddeyen bes medya anlamina geliyordu; yani basin, radyo, te-
levizyon, sokak reklamlar ve sinema. “Gizgi alt" dogrudan postalama, sergiler,
satig noktasindaki teshirler vb. anlaminda kullaniiyordu. Bu alanlarin birbirine
girmesi ve medya digi faaliyetlerin patlamasi nedeniyle, bu terminoloji biyik &I-
gliide anlamini yitirmigtir. (Ingilizceye gevirenin notu.)
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(Young & Rubicam), “Orkestrasyon” (Ogilvy), “Capraz Referans”
(WPP) ya da daha basit bir sekilde “Tam Iletisim Hizmetleri”
(Dentsu, Ocak 1987’de ilan edilen yeni tamim.) En gesitli fa-
aliyetleri yiiriiten ajanslar ya da gruplar sunlardir: J. Walter
Thompson (gelirin hemen hemen yansi aragtirma, kamu iligkileri,
tasarim, satiy promosyonu, video iletigimi vb.’den gelmektedir);
Ogilvy & Mather (dogrudan pazarlamada diinya lideri ve kamu
iligkileri ve aragtirmada uzman, gelirinin yiizde 38°i bu geleneksel
olmayan alanlardan gelmektedir); Dentsu (briit gelirlerinin yiizde
30’u satig promosyonu, kamu iligkileri, “kentsel gelisim” ya da
yerel ekonomiyi canlandimmanin bir araci olarak sergiler dii-
zenlemede uzmanlik, biiyiik spor ve kiiltiir olaylarimin pro-
mosyonu gibi ¢cok boyutlu faaliyetlerden gelmektedir.)

Uluslararas: reklamcilik piyasasinda ozellikle iki sektor basa
gecti: Satig promosyonu ve dogrudan pazarlama. 1989°da Ame-
rika Birlesik Devletleri, Kanada ve Avrupa’da hizhi biiyiiyen tii-
ketici mallann sektoriinde yer alan sirketler, pazarlama biit-
celerinin yiizde 55’ini satig promosyonlarina ve yiizde 45’ini
reklama ayirdilar. On iki yil 6nce oranlar sirasiyla yiizde 40 ve
yiizde 60’t1.2# Rakamlar Ogilvy Aragtirma ve Gelistirme Mer-
kezi’nin, satig hacimlerinin en az yiizde 10'unu iiriinlerinin pa-
zarlanmasina ayiran 314 firma ile yaptigi bir aragtirmadan alin-
migtir. Satis noktasi promosyonuna sanayicilerin ¢ok deger
vermelerinin nedeni, raporlara gore Amerika Birlesik Dev-
letleri’nde satin alma kararlarinin iigte ikisinin satig noktalarinda
verilmesidir. Bagka bir gosterge, 1988°de ABD’de bu igletmelerin
reklam spotlarina yatirdiklarinin iki katim temsil eden “teleteks-
pazarlama”daki biiyiimedir.2> Bu geligsme, tiiketicileri daha kesin
bir gekilde belirlemek icin kullanilabilen veri tabanlarinin ve veri
bankalarinin biiyiimesi de dahil olmak iizere, yeni bilgi ve iletigim
lojistikleriyle desteklenmektedir.

Bagka bir uyarici meydan okuma: Tiiketicinin ve pazarin tiir-
desligi anlayigina sahip kitle pazarlamasinin goreli ¢okiigiiniin
yam sira pazarin dengesinin bozulmasinin ve kamunun he-
terojenliginin artmasinin ardindan, ihtiyaglara daha uzun vadeli
yaklagimiyla mikro-pazarlamanin yiikseligi. Cesitli iilkelerde, top-

24. Financial Times, 4 Mayis 1989, s. 12. )
25. Financial Times Survay, 27 Nisan 1989, s. 34.
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lam reklamcilik yatirnmi iginde bu geleneksel olmayan rek-
lamcilik  sektoriiniin diizeyi nedir? Tahminlerin birbirlerinden
farkliliklar1 nedeniyle kesin bir yamt vermek gii¢ oldugu halde,
1989’da bu sektoriin Italya’da reklam maliyetlerinin yiizde
47’sini, Fransa’da yiizde 38’ini, ABD’de yiizde 36’sim, Ja-
ponya’da ise yiizde 34’iinii temsil ettigi goriilmektedir.

Ister reklamcihigin babalari, ister yeni gelenler olsunlar, bu
gruplar ve ajanslar aglarin globallegmesinde sert ¢ekirdegi olus-
turuyorlar. Her biri kendi tarzina uygun -téli sirketler, fe-
derasyonlar ya da gapraz holdingler araciligiyla— olmak iizere, po-
litik rejimin dogasindan ya da ekonomik gelisim diizeyinden
bagimsiz olarak, her ortamda kurulabiliyor.

Miicadele her yerde siddetlenmektedir. 1980’lerin biiyiik ma-
nevralarindan once, ilk on iginde Eski Diinya’nin ¢esitli pa-
zarlarim birlestiren Avrupa kokenli yalmzca bir ya da iki ajans
vardi. Bes yil i¢inde, giigler iligkisi Londra ve Paris lehine degisti.
Artik onceki on yillarda hayatta kalmay: bagarmig yerel ajans-
lann, aglann yaklagmasindan endige duymadiklani pek az iilke
kaldi. Young & Rubicam 1988°de Portekiz’e ayak bast1 ve uzun
siiredir Lizbon’daki ‘6nde gelen bagimsiz ajans olan Team’den
hisseler elde etti. iki y1l 6nce Ted Bates, ispanya’daki Alas gru-
bunu kendine katti. Hollanda’da ve Federal Almanya’da, ilk on
ajansin hepsinin ¢ogunluk hisselerine aglar sahip. Italya’da ilk bes
ajanstan yalmzca biri ulusal miilkiyette. Tim agir sikletlerin
Amerikali, Britanyali ya da Fransiz oldugu Belgika’da son yerel
ajans 1978’de Ogilvy’ye teslim oldu. Belgikali miilk sahibi o
zaman soyle bir agiklama yapiyordu:

Birlesme konusunda HHD’nin temel motivasyonu, ajansimizin ta-
mamen Belgikah bir ajans olarak kalmig olmasi vé dolayisiyla ulus-
lararas1 olarak belirlenen isler icin rekabette giderek zorunlu hale
gelen uluslararasi baglantilardan yoksun kalmasiydi. O & M ile bir-
likte, Belgika’daki basta gelen ajans haline gelmeyi umut ediyor ve
uluslararasi nedenlerle bizi terk etmek zorunda kalan bazi miig-
terilerimizi yeniden elde etmeyi amagliyoruz.26

26. Advertising Age, 6 Subat 1978.
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On yil sonra HHD/Ogilvy & Mather, gergekten yerel pazarin
liderleri arasina girmigti ve onceki sahibinin globallegsme umutlar
gerceklesmek iizereydi.

Latin Amerika’da, ulusal ajanslar 1980’lerde Amerikan ajans-
larinin yan girketlerini tahttan indirmeyi basardilarsa da Brezilya
ve Meksika’da oldugu gibi, “uluslar 6tesi baglant1” giderek ya-
banci aglara gegmektedir. 1988’de, diger aglarin alt kitada onlarla
rekabet etme olanaklar1 pek az oldugu igin, ulusal aglarin uluslar
oOtesi aglarla ittifakinin biiyiilk Amerikan ajanslar araciligiyla ger-
ceklestigi iilkeler olan Meksika ve Brezilya’da uzmanlagmig ba-
simin ilgisini iki 6nemli olay gekti. Saatchi’nin bile ‘3 milyar do-
larhik bu reklamcilik pazarinda asgari bir varligi vardi. O yil,
Britanyali grup Latin Amerika’daki en biiyiik iki pazara bir saldir1
baglatti. Brezilya’nin ikinci biiyiik ajansina bir ittifak teklifiyle
yaklagti, ama girket miilkiyetin yiizde 19’luk bir payim biraktig:
Amerikan BBDO Worldwide’1 tercih etti. Saatchi, bir birlik for-
miilii bulma hedefiyle, Meksika’daki en biiyiik sirketle de go-
riigmelere girdi. Latin Amerika’daki agim gii¢lendirme ihtiyaci,
baglica miigterilerinden biri olan uluslararasi deterjan iireticisi
Procter. & Gamble’1n, bu parlak iktisaby, kita ¢apinda yeni bir pa-
zarlama ve dagitim stratejisi baglatma niyetiyle Brezilya’nin 6nde
gelen sirketlerinden birine el atmasi yiiziinden daha da acil bir du-
ruma gelmigti.

Pasifik Kiyis1 Cagi denilen ¢agda, aglarin; Asya pazarlarina,
ozellikle Kuzey Kore ve Tayvan —Japonya’dan sonra bolgedeki en
biiyiik iki reklam pazari— ve Hong Kong, Filipinler, Tayland, Sin-
gapur, Malezya ve Endonezya pazarlarina yonelik ilgisi iki katina
cikti. Hong Kong’ta, yillardir reklamcilik tablosuna Leo Burnett,
Ogilvy, J. Walter Thompson ve Ted Bates’in yan girketleri hakimdi,
onlara HDM ve WCRS eslik ediyordu. Ote yandan Tayvan ve
Giiney Kore uzun siire yabanci aglara direnmigler, bu da onlann
kendi yerel agir toplarin1 olugturmalanna olanak saglamisti. Ama
reklamcilik pazannin agilmasi, biiyiik aglann gelisine ya da var-
liklarinin giiclenmesine yol agti. Giiney Kore’de 1988’de, Ogilvy,
Bates ve Young & Rubicam biiyiik yerel gruplarla ilk ittifaklan so-
nuca bagladilar, bu arada Taipei’de JWT-WPP kendi biirosunu
kurdu, Saatchi & Saatchi ise bagh sirketini teslim aldi.
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1970’lerin sonlarinda ortaya ¢ikan yerel ajanslarin yiizde
100'iiniin rekabetgi hale geldigi Afrika’nin Fransizca konugulan
bolgelerinde, yirmi iilkeden olusan bir pazar iki ajans tarafindan
paylagilmaktadir: Fransiz Roux-Séguela ve Lintas-Paris. Birkag
yl Oncesine giden varligiyla Fransiz ag1 yavag yavas yan sir-
ketlerini, daha az maliyetli imtiyaz ya da ortaklik anlagmalaryla
degistirdi. 1989°da, McCann-Erickson Kamerun ve Fildigi Ki-
yist’ndaki (ikincisi bolgenin reklamcilik piyasasinin iigte birinden
fazlasim temsil etmektedir) ilk yan sirketlerini kurdu; baglica
miigterisi Coca Cola’yi izledigi i¢in son derece simgesel bir ope-
rasyondu bu. Bu, Latin Amerika’daki ilk kuruluglarindan kirk ya
da elli yil sonra oluyordu.

Aglar diinyas1 Kuzey/Giiney eksenine denk gelse de artik bir
Dogu/Bati ekseni de edinmeye baglamistir. 1988’de Y & R Sov-
yetler Birligi’nde, iilkenin en biiyiik reklamcilik ve uluslararasi
iletigim organizasyonu olan Vneshtorgreklama ile yiizde 49 his-
seyle iilkedeki ilk karma miilkiyetli igletmeyi kurmak iizere bir
anlagma imzaladi. Amag, iilkede is yapan ve sayilar giflerek artan
Batili igletmelere eksiksiz danmigmanlik ve iletigim hizmetleri sun-
makti. Anlagmanin Dig Ticaret Bakanligi’na baghh bir or-
ganizasyonla simirh oldugu, i¢ Ticaret Bakanhgi’na bagh olan ve
Sovyet reklamciliginin diger kutbunu olusturan Soyustorg-
reklama’ya kadar genislemedigi dogrudur. Ama “reklamcilik” te-
riminin bilinmedigi ve bu iglevin Fransizcada artik kullanilmayan
(giincel Fransizcada kullamilan sézciik artik publicité’dir) Fran-
sizca bir sozciigiin Rusgalagtirilmasiyla (reklama) adlandirildigi
bir iilkede, bu geligsmeler kiigiik bir devrime isaret ediyordu.
1980’de, 300 milyon tiiketicinin bulundugu bir pazarda, Sovyet
iiriinlerinin basinda ve radyo ile televizyonda promosyona ayrilan
tiim biitgesi 570 milyon dolara ancak ulagiyordu.2’ Ya da bagka bir
deyisle aym yil italya’daki reklamcilik harcamasi artigtyla ay-
niydi.

Diinyanin bu bolgesinde medya ve iletisimdeki bagka bi
onemli gelisim yine 1988°de, Bati Avrupa sirketleri i¢in ii¢ Sov-

27. Reklam gruplarinin ve reklam ajanslarinin siralamasi ve sahipleri hak-
kindaki bilgiler haftalik Advertising Age'den alinmigtir.
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yet televizyonu kanalinda reklamcilik alam olarak Publitalia’nin
(Berlusconi’nin sahip oldugu bir sirket) elde ettigi ii¢ yillik in-
hisari sozlegsmeydi. Anlagmada igerigin yerel ortama uyarlanmasi
gerektigi belirtiliyordu. Geleneksel spotlar otuz saniyeden alt1 da-
kikaya kadar degisir, ama farkh sirketler ya da iiriin tiirlerini
(tiitiin ve alkol harig) tarif etmek ig¢in on beg dakikaya kadar kisa
tanitim filmleri kullanilabilmektedir.

Bir yi1l sonra, 1989’da Ogilvy, bir Macar ajansi ve So-
yustorgreklama ile birlikte bir Moskova gubesi agti, bu arada Sa-
atchiler Sovyetler Birligi’nde TV ve radyodan sorumlu olan hii-
kiimet komitesi Gostrelradio’nun reklamciik ve pazarlama
damgmanlar olarak atandilar.

1990°da McCann-Erickson/Novosti (yiizde S1’ine Amerikan
ajansi, yiizde 49’una ise Sovyet haber ajansi Novosti sahiptir)
Moskova’da biiro agti. 1988’de, McCann, Coca Cola, Nestlé ve
Camel’1n iglerini yiiriitmek i¢in Budapeste’de McCann-Interpress
Hungary’yi agarak Dogu Avrupa’daki ilk operasyonunu ger-
ceklestirdi. Subat 1990°da Advertising Age’deki bir bag makalede
yazildig: gibi:

Ulke iginde diigmanca olan ya da olmayan satin alimlarim hal-
lettikten sonra, Amerikan isadamlarn artik dikkatlerini denizasin iil-
kelere gevirmeliler ve saglam bir kapitalizm enjeksiyonuna hazir
olan iilkelerdeki yeni girisimcilere egsiz pazarlama know-how’ini
sunmahdirlar. Marka Savagi, Soguk Savag’in yerini almak iizeredir...
Reklamcilik ve pazarlama gevrelerimiz yeni bir sinir elde ediyorlar.28

Tiim biiyiik ajanslar —ve benzer bir gekilde miiltimedya grup-
lari— varhiklarim Dogu Avrupa’da hissettiriyorlar. 1990°da Ber-
lusconi, Dogu Avrupa medyasina reklam alan1 ve zaman satan bir
medya-alim sirketi olan Publi-Europe’u kurdu: ilk anlagmalar Po-
lonya ve Cekoslovakya’daki devlet televizyonlarin da igeriyordu.

28. "Editorial: Marketing's new frontier", Advertising Age, 26 $ubat 1990, s. 30.
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). STRATEJISTLER GAGI

1986’da Londra’da JWT’nin personel miidiirliigiinii yapan bir
kisi su aciklamada bulunmaktadir:

“Gegtigimiz yillarda reklamcilik, yonetim damsgmanliklar1 ve tcari

ankalarla giddeti giderek artan bir rekabet igine girdi, yetenekleri
kendilerine ¢ekmek igin yeni baglayanlara muazzam maaglar 6dii-
yorlar. Normal bir yi1lda, Londra’da iiniversiteden yeni mezun olan-
lar1 ige alan 6nde gelen yirmi ajansta ortalama dort bes kisilik bos yer
olur. Oysa biiyiik muhasebe sirketlerinde bu rakam 300 civanindadir.
1986’da JWT Londra subesi ajansa katilmak istedigini ifade eden 6§-
rencilere 2500 bagvuru formu gonderdi; bunlardan 650 tanesi cevap
verdi-ve yaklagik yaris1 Oxford ve Cambrigde mezunu olan 87 adayla
miilakat yapildi. Onerilen alt1 ige getirilen dordii erkek ikisi kadin alt:
kigiden iigii Oxford’dan, iigii de Cambrigde’den mezundu?’

Reklam aglan degisirken onlar yiiriiten insanlar da degisiyor
tabii. Tercih edilen meslekler arasinda finans hala ilk sirada yer
aliyorsa da reklamcilik yiiksek 6gretimde deger verilen bir meslek
olma yolunda. Fransiz Communication and Business dergisinin
miidiirii §oyle diigiiniiyor mesela:

Ileride muhasebe miidiirleri piyasa baskisindan gok g¢ekecekler. Bu
yeni bir olgu. Son on beg yildir yaratici igleri yapanlar —biiyiik odl¢iide
hakh olarak- miigterilerin taleplerine cevap verme durumunda olan-
lardi. Her zaman ates hattindaydilar. Bugiin, yaratici unsur “si-
radanlagmig”, daha dogrusu normallesmis durumda... Ajanslar ara-
sinda bariz farkhlik, uyusmazhik denebilecek pek az sey var. Ote
yandan, reklam veren sirketlerin talepleri cogunlukla stratejiyle ilgili.
Markalara ve girigsimlere yonelik stratejiler. Reklam verenler ti-
carilestirme ve iletigim politikalar1 gelistirmek igin ¢ok iyi egitilmig
insanlara ihtiya¢ duyuyorlar... Yiizyilin sonuna yaklagirken bu egilim
ivme kazanacak.... Bu yeni yetenekler nerde bulunacak? Ticaret, pa-
zarlama ve yoneticilik egitimi veren okullarda, Centrale ya da Sci-
ences Politiques gibi seckin egitim merkezlerinde mi?  Belki de

29. Marketing Week, 28 Mart 1986, s. 30-32. Gelismeleri daha yakindan iz-
lemek igin bkz. Tunstall J., The Advertising Man in London Advertising Agen-
cies, Chapman & Hall, Londra, 1964.
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kendisini bir siiredir bir finans kurulusunda “parlak gocuk™ kariyeri
yapmaya daha hazir hisseden Ecole des Hautes Etudes Commerciales
mezunlarim ayartmak zorunlu hale gelecek.3?

Profesyonel hiyerargideki bu kaymanin 6nemi, muhasebe mii-
diiriiniin reklam veren girketle kurulan iligkilerden ve “metin stra-
tejisi”’nden sorumlu kisi oldugunu hatirladigimizda daha iyi an-
lagilir. Bu, aliciya iletilecek mesaji ve hedef konumundaki
tiiketicilerin profilini tammlayan temel metindir. “Yaratim kad-
rosu” —sanat yonetmeni ve metin yazari- kampanya igin kul-
lanilacak sloganlar: da igeren diigiinceler iiretir ve iiretim siirecini
koordine ederler. Bunlar muhasebe miidiiriiniin ve iigiincii bilegen
olan medya bdéliimiiniin verdigi brifinge gore caligirlar. Bu asa-
mada planlamacilar kullanilacak medyay: segerler. Bazi ajans-
larda bu goriigsmeleri yapmalar igin ayr1 profesyonel personel go-
revlendirilirken, bazilarinda da hem kullanilacak programi
planlama hem de satin alma isiyle ugrasan medya personeli var-
dir; bunun altinda yatan diisiince planlamacinin kampanyanin bii-
tiinciil hedeflerini bildigi i¢in satin alma igini daha etkili olarak
yiiriitebilecegidir.

Ust diizey reklam stratejistinin gergek portresi, “igletme ku-
sagi’nin hayatina iliskin ¢ok sayidaki makalenin yaymaya ca-
listig1 profilden ¢ok uzaktir. Mesela Belgika’nin bagkentinden
gelen su rapora kulak verelim:

Biraz yiiksek sosyeteden, biraz marjinal havalarinda, kolunda son
moda bir saat, McCann-Erickson’da iki y1l, Young & Rubicam’da ii¢
yil ¢alisip ayrilmig biri. Reklamcilik hakkinda yaziyor. Liiksiin de-
gerini biliyor, ama konformizmin her tiiriinden nefret ediyor. Ajansin
mutat iglerinden de hemen bikiveriyor. Reklamcilik 6ldii, ¢ok yasa
iletisim!.. Amaci miigterinin marka imajim degistirip iletisim stra-
tejileri gelistimek... Aslinda 1960’lardaki agabeyleri, ablalar1 gibi
reklamcilik kurumundan nefret ediyor. Walt Disney ve Kundera'ya
bayiliyor... Kendi restoranim agti. Sapina kadar bireyci ve segkinci.
Aksamlan poker oynuyor, bazen 500 frank kaybediyor. Sabah do-
kuzdan akgam sekize kadar kentte ¢alisiyor, bir igi birakip obiiriiyle
ugragiyor; birden aklina esip birlikte 6grenci gosterilerine katildigi

30. Blachas C. “Editorial: pression sur les commerciaux”, Communication & Bu-
siness, 25 Nisan 1988, s. 6.
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eski dostlarin1 ziyaret ediyor ya da oturup videoda Yildiz Savaglar,
Business, Business falan seyrediyor... Aslinda neyi seviyor? Yeni
oyuncaklarini! “Siirprizleri seviyorum! Mitterand bir keresinde Ya-
gasin modernlik’ demisti. Hogtu!"3!

Tablodaki son 6ge: Global iletigim iginin kurulusunda yer alan
stratejistler, girigsimciler.

Birka¢ reklamcilik tarihi yazar1 ve her giin eski sirket yo-
neticilerinin portrelerinin bulundugu galeriye kagamak gozle
bakan McCann-Erickson’un New York’taki Lexington Avenue
485 numarali merkezindeki c¢aliganlar diginda Marion Harper’:
kim bilir? Biiyiik aglarin ve Amerikan miiltimedya devlerinin y6-
neticilerini kim bilir? Oysa Saatchi kardegler beg yildan az bir sii-
rede yiiksek finans merkezlerinde ve diinyanin dort bir yaninda
dagitilan dergilerde kendilerine bir destan yarattilar; son do-
nemdeki mali bagarisizliklarinin ardindan basin yayin organlarina
karsi takindiklar1 sert tutum gectigimiz yillarda kendi etraflarinda
olusturduklan kiiltiin gostergesidir.

Aynm iin uluslar Otesi gorsel-igitsel endiistrisinin yeni pat-
ronlarina gitti. Berlusconi ve Maxwell adlari, kendi ticari mar-
kalar haline geldi. Cevreleri onlarin ifade edilemez narsisizm ha-
lelerini taklit ederek yalmzca efsaneyi giiglendiriyorlar. Azizligi
reddetme cesaretine sahip kiistahlara merhamet yok.

Medyadaki bu kendi kendini yiiceltmenin Amerikalilar iize-
rindeki etkisi, kendi “mega biiyiiklerinin”, biiyiik sinema ve te-
levizyon patronlarinin ¢agina yonelik bir nostal ji uyandirmak oldu.

“Bir anlamda” diye yaziyor bir gazeteci hayranhkla Variety'de, “bu
kadar ¢ok gelismeden, yiizii olmayan firmalardan ¢ok bireylerin so-
rumlu olmasi, Avrupa ticari televizyonunun ABD’deki ilk TV sa-
hipleriyle bazi benzerlikleri oldugunu gostermektedir. S6z konusu
olan yalmizca CBS, NBC ve ABC degil, William S. Paley, David Sar-
noff ve Leonard Goldenson’dur.”2

31. Rombaut Ph., "Business Generation", Le Vif/L'Express, 9-15 Ocak 1987,
s.8).30. Blachas C. "Editorial: pression sur les commerciaux”, Communication &
Business, 25 Nisan 1988, s. 6.

32. “TV's Megamoguls Leave their Mark”, Variety, 20 Ocak 1988, s. 188.
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Ama kargilagtirmanin gegerli olmasi ig¢in burada durmak ge-
rekir. Televizyonun ilk donemi, bu yeni biiyiicii-doktorlar1 ve on-
larin iletigim gruplarim ortaya ¢ikaran ortamla higbir gekilde kar-
silastirllamaz. Bu adamlar endiistrinin kaptanlariysalar da aym
zamanda ihtiyath politik stratejistlerdir. Sorunun eski tarz ulusal
kurumlara ait engellerin iistesinden gelme sorunu oldugu, ulus
devletin kurallariyla baglanan, rekabetgi bir ortamda, endiistriyel
yayilma stratejileri aym zamanda capraz ittifaklar kurma stra-
tejileridir. On plandaki kigilerin agik¢a goriiniirliik politikalan, bir
kararin daha ¢abuk alinmasinda politikacilarla kigisel iligkilerin,
yaygaraci goriislerden daha etkili oldugu bir iletigim aginin su yii-
ziine ¢ikan kismudir.
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II. KULTUR SOKU

A. DEMOKRASI TELLALLARI

Uluslararas: reklamcilik aglarinin olugum tarihi, tiim modemnligi
icinde medyaya dogru ilk adimlann tarihidir.

Aslinda, bu aglar sayesinde, uluslar 6tesi boyutlarda bir mesaj
akis1 aracilifiyla, yerel, bolgesel ve ulusal tekil toplumlar ve kiil-
tirler arasinda kahci, giinliik ve genellegsmig bir baglant1 ge-
ligmigtir. Ulus devletin tekil bolgelerine ait kamu kiiltiirleri ile ev-
rensel egilimleri ve emelleriyle 6zel sektoriin ve pazarin kiiltiirleri
arasindaki ilk kargilagmalar bundan kaynaklanmigtir. Dagimk po-
piiler kiiltiirler ile endiistriyel olarak iiretilen merkezi kitle kiiltiirii
arasindaki asil gerilim de buradan kaynaklanir.
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Durumun béyle olmasinin nedeni aragsal anlamda reklamcilik
kavraminin —yani, “mesajin1 pazara iletmesi igin bir ajansa ve bir
ileticiye (medya ya da reklam destegi) para 6deyen belirli bir rek-
lam veren tarafindan mallarin, hizmetlerin ya da ticari dii-
siincelerin ¢ok yonlii ve gayri sahsi olarak ilan1”— gerisinde bagka
bir seyin, iletigim tarzinin tarihinde derin koklere sahip bir dii-
siincenin gizli olmasidir: Yeni bir toplumsal orgiitlenme modeli,
konsensiis yaratmanin ya da genel iradeyi sekillendirmenin yeni
bir araci.

Bu, demokratik pazar yerinin temel aygiti, pazarin de-
mokrasisi ve pazar i¢in demokrasi olarak reklamciliktir; ciinkii
mesajin 6zii budur. Saldirgan reklamciligin anavatani1 —dogrudan,
pazarin mantigina dahil oldugu yer— bu yeni diinya goriisiinii ilk
benimseyen iilke olan Amerika Birlegik Devletleri’dir. Amerikan
Ajans1t BBDO’nun bagkaninin 1968’de hatirlattigi gibi:

Yiiksek yasam standartlarina sahip demokrasiler ulusal gelirin yiiksek
bir yiizdesini reklamciliga ayiran iilkeler listesinin en iistiinde yer al-
maktadirlar, oysa yasam diizeyleri gorece diisiik olan komiinist dik-
tatorliikler listenin en altinda yer almaktadirlar... Ozgiirliigin kendi
reklami olmalidir, yoksa tehlikeye girmesi kaginilmazdir... Amerikan
pazarlama sisteminin temeli, insan ozgiirliigii diigiincesinin bu ani
yiikseligidir.!

Bazi bagka yeni diinyalarla birlikte Eski Diinya “popiiler kiil-
tir’ii “kitle kiiltiiri”’ne indirgemeyi reddederken, ABD rek-
lamcilik endiistrisi ikisini her zaman bir ve aym sey olarak gordii.
Bagimsizlik savaginin iki yiiziincii yi1li dolayisiyla Advertising Age
icin yayimlanan “Demokrasi Retorigi” baglikli bir makalede ta-
rih¢i Daniel Boorstin su agiklamay: yapiyordu:

“Biz tarihte, merkezi olarak orgiitlenmis ve kitlesel olarak iiretilmig
bir halk kiiltiiriine sahip ilk halkiz... Bizim halk kiiltiriimiiz nedir?
Onu nerede buluruz? Tiiketici derneklerinin varhigimin belirgin bir
yer tuttugu ve Gayri Safi Milli Gelir’e ve biiyiime oranina 6zel 6nem
veren bizimki gibi bir iilkede, reklam, halk¢ kiiltiiriin kalbi ve hatta
onun gercek prototipi haline geldi. Amerikan reklamciligy, diger top-

1. T. Dillon, Never Boil an alarm Clock, New York, BBDO, 1968.
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lumlarin halk kiiltiirlerinin bir¢ok karakteristigini yeniden iiretiyor:
Tekrar, sadelik, abartma ve fantezi, halk siirleri ve halk miizigi...
Bize ait halk kiiltiiriiniin ifadeleri bize nasil ulagiyor? Artik topraktan,
koyden, giftlikten ve hatta semtten veya gehirden figkimiyorlar. Bun-
lar bize esas olarak, yarattirun (yipranmig bir kelime ve bu yip-
ranmiglkta, reklam ajanslarinin biiyiik bir sorumluluk pay: vardir) bu
merkezilegmis dev organizasyonlarindan gelmektedir. Bu ifadeler,
reklam ajanslarindan, gazetelerden, radyodan, televizyondan dog-
maktadir.2

Baglangigcta “satiy yontemlerini modernlestirme teknigi” ola-
rak ortaya ¢ikan gey, bu tiir kaynaklar1 oniine katip siiriikleyerek,
Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra Amerikan bayrag altinda ¢i-
karma yapti. Bu aslinda ilk biiyiik uluslararasilagma dalgas: idi.
Bu uluslararas: aglarin, sadece endiistriyel ve ticari iiriinlerin ta-
nmtiminin yeni devreleri olmayip ayn1 zamanda kiiltiirel ve politik
etki aglar1 oldugunu ileri siiren inang hakl ¢ikiyordu.

“Reklam ve pazarlamanin, yurtdigindaki yari resmi diplomatlar ol-
dugu sdylenebilir. Bunlar, iilkenin yagsam tarzini, yurtdigindaki go-
revli devlet makamlarindan veya elgilerden ¢ok daha iyi ve gergekgi
bir bicimde temsil ediyorlar. Sonugta, Amerika Birlesik Dev-
letleri’nin pazarlamacilik ve reklamciliginin uluslararast diizlemde
sahip olduklan biiyiik etki, bizi adplomacy kelimesini uydurmaya
itti.”3

Anlamayanlar i¢in sunu ekleyelim ki adplomacy, advertising
(reklam) ve diplomacy kelimelerinin birlegsmesinden olugur...

“Reklam ve pazarlama teknikleri, Amerika’nin yaptigi en ba-
sanl ihracattir”: Amerikan aglarinin kontrolii altina giren yerli
ajanslar da bu imajda yeniden giiglii bir soluk buluyordu. “Bize
reklam ve pazarlama yapmay: Amerikalilar 6gretti.” Bir Alman
pazarlama ve reklam uzmani hatiralarini §6yle aktariyordu:

2. Boorstin D.J "The Rhetoric of Democracy®, Advertising Age, 19 Mayis
1976, s. 64.

3. Lynch K., "Adplomacy Faux-Pas Can Ruin Sales”, Advertising Age In-
ternational, 15 Ocak 1979.
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“Ikinci Diinya Savagi’'ndan sonra, Amerika Birlesik DeMetleri’nde
pazarlama bilgileri derlenip toparlanmigti; Almanya’da ise pazarlama
kelimesi taninmiyordu. Eger Amerikan sirketlerinin Alman ortaklari,
onlardan pazarlama konusundaki bilgileri almig olmasalardi bile, bu
bilgiler muhtemelen, yerli firmalari ve iiniversiteleri geligtirmek icin
altmigh yillarin sonuna kadar edinilirdi. Amerikan firmalarinin yon-
tem konusundaki bu bilgileri, ellili ve altmigh yillarda Avrupa’daki
gozle goriiliir bagarilarinin temel nedenlerinden biridir.™

Bu konuyla ilgili yayinlarda yazilar yazan bir analist, bu pe-
dagojik misyonun genel bir bilangosunu g¢ikararak sunlar1 be-
lirtiyordu: “Kuskusuz, Amerikan reklam ajanslarinin en biiyiik
katkilarindan biri, diinyanin dort bir yanindaki gesitli reklam gir-
ketleri igin egitim merkezi olarak sahip olduklan roldiir. Da-
nimarkali bir reklamci gegen sene, ‘ellili yillarda, pazarlama bi-
lingli bir arag¢ olarak Avrupa’da dogmaya basladiginda, bunun
temellerini bilenler bu igin gergek galipleri oldular’ yorumunu ya-
pryordu... Meksika’da, Colgate-Palmolive, Procter & Gamble, Ge-
neral Foods, Anderson Clayton ve Richardson-Merrill egiticilik
fonksiyonunu yerine getirdi. Gergekten her ajansta, bu ¢okuluslu
Amerikan sirketlerinde yetismis en az bir pazarlamaci vardir.
Kendi adim tagiyan ajansin miidiirii olan Augusto Elias’in dedigi
gibi:

‘Ozellikle Colgate, bizim reklam endiistrimizi uzmanlar agisindan
besledi. Birgok Meksikali ajans sahibi, bugiin artik mazide kalan Chi-
cago'daki Grant Advertising ajansinin gesitli kademelerinde ye-
tigmigtir.” "5

B. BUYUK MODELIN COKUSU

Veni, Vidi, Vici: Bagoyuncunun ve ana referansin Yankee tadi
ve rengi tasidigi reklam aglarinin uluslararasilagmasinin bu ilk

4. "German Marketing Blends U.S. Know-How", Advertising Age/Europe, 12
Kasim 1979.

5. Endicott C., "Ad Growth Mirrors Rise in World Living Standard”, Advertising
Age, 30 Nisan 1980, s. 138.
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asamas! yetmigli yillarin baglangicinda sona erer.

Diinyada ekonomik cerceve degigmistir: Uluslararas: diiz-
lemde dogrudan yatirimlar artik yeni bayraklar altinda ya-
pilmaktadir. 1961-1967 déneminde, OECD iiyesi on ii¢ iilkenin
yabanc: iilkelerde gergeklestirdikleri toplam yatirimlar iginde
Amerika Birlesik Devletleri’nin pay1 %60°’1 buluyordu; 1974-1978
doneminde bu pay %30’a diistii. Federal Almanya’nin payi
%7.2°’den %16.7°ye, Fransa’ninki %6.9’dan %7.8’e, Japonya’ninki
%2.4'ten %13.2’ye cikarken, aym donemde Birlesik Kralligin
pay1 %8.7°den %7.9’a indi.¢ Birlesik Kralligin bu pay1, ancak sek-
senli yillarin ikinci yarisindan itibaren yiikselige gegecektir.

Yetmigli yillarin ikinci yarisinda yasanan diger hareketler:
Biiyiik Avrupa girketlerinin yatirnmlarinin yeniden Amerika Bir-
lesik Devletleri’'ne yonelmesi. Sonraki on yilda Japonya onlarin
gidisine ayak uydurdu. Altmigh yillarda, diinyadaki yatirim ha-
reketlerinin yaklagik %10’u ABD’ye gidiyordu. Yetmigli yillarin
sonunda bu oran ii¢ katina ¢ikt1. 1987°de, Amerika Birlesik Dev-
letleri, yabanci yatirimlarin yoneldigi en 6nemli hedef haline ge-
lirken, bu oran da % 50 civannda dolagiyordu.’

Buna paralel olarak, Amerikan firmalarinin Avrupa’daki ya-
tinmlannin finansmam da degisiklige ugradi. Altmigh yillarin
ikinci yarisindan sonra basglayan bu degisim, 1972 yilindan iti-
baren en yiiksek etki noktasina ulagti. Bu tarihten bu yana, Ame-
rikan sirketlerinin ticari subeleri, yerli sermayelere (yatirim.ya-
pilan iilkede elde edilen kredilere veya gergeklestirilen karlara)
metropol sermayesinden daha gok bagvurdular. Ote yandan, Ame-
rika Birlegik Devletleri’nin klasik bir agin iiretim krizini agmak
icin heniiz bakir olan ekonomilere baskin yaptig1 altmigh yillarda
Atlantik’i asan sirketler basta olmak iizere, yatinmlarda gergek
bir indirime gidildi; 6yle ki Avrupa’daki bazi ticari subeler ka-
patildi. Bu durum, bu biiyiik baskindan daha dnce -biiyiik reklam
masraflari olan deterjan sirketleri ile birlikte— Avrupa’ya yerlegen
firmalar icin pek gegerli degildi; bunlar, aksine, gelismeye devam

6. OCDE-OECD, Recent Trends in International Investment and Multinational
Enterprises, Paris 1980.

7. Birlegmig Milletler, "Changes in the Pattern of FDI: an Update”, The CTC Re-
porter, no 23, New York, 1987, s. 4.
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ettiler ve bu altmigh yillar boyunca kendilerinden ¢ok az bah-
settirdiler. Yiiksek teknolojileri kullanarak (elektronik, niikleer,
vb.) “Amerikan meydan okuyusu”’na yon veren veya bu donem
boyunca faaliyetlerini yogunlagtiran ITT, General Electric, Wes-
tinghouse gibi girketler daha ziyade, patentler yoluyla uzaktan
kontrolii saglayan, ulusal ekonomilerle degisik iligki bigimlerini
baslatan bir low profile* stratejisi benimseme egilimindeydiler.

Ugiincii Diinya iilkeleri tarafinda ise yogun bir biitiinlik go-
riintiisiiniin yerini, durgunluk iginde bekleyen veya gerileyen
biiyiik bir uluslar kitlesi kargisinda, 6demeler dengesindeki asir1
boyutlardaki fazlaliklariyla petro-dolar iilkeleri ve ozellikle,
Giiney Kore, Tayvan, Singapur, Hong Kong, Brezilya gibi “yeni
endiistriyel iilkeler” gergegi aliyor.

Bu altiist oluglarin etkilerini yansitan finans kurumlar, ulus-
lararasilagma hareketlerinin ikinci donemine giriyorlar. Birinci
agama, ticari iligkilerdeki hizh biiyiimenin (ve sanayilegmig iil-
kelerin ihracatlarindaki biiyiimenin) ve ayn1 zamanda, dogrudan
yatinmlardaki artigin, Amerikan ve Avrupa bankalarini, uluslar
Otesi olma haline gegiste miisterilerini izlemeye ittigi altmigh yil-
lar ile bagladi. Ikinci dénem, énce Amerikan sirketlerinde za-
rarlarin ortaya ¢ikmasi ve ardindan OPEC iilkelerindeki biitge faz-
lahiklarinin belirmesi ile hiz kazanan Avrupa pazarindaki c¢ok
onemli boyuttaki biiyiime donemidir.?

Ozellikle reklamin ulusal piyasalarda kendini saglamlagtirmasi
bu yillara damgasim vurmugtur. 1953’te, Amerika Birlegik Dev-
letleri’nin reklam harcamalari, bu endiistri kolunda diinya ¢a-
pindaki gelirler toplamimin dortte iigiinii olugturur. Yirmi yil
sonra, bu oran %62’ye diistii. Uluslararasi piyasalarda her zaman
lider olan Amerikan aglari, varhklanm siirdiirebildikleri iil-
kelerde, aym1 miisteriler icin rekabet yaratan yerli ajanslar ta-
rafindan sikintiya sokuldular. Sonugta, reklamcilik alaninda ig pi-
yasalardaki bu atilim (ve bazi iilkelerde ulusal bir endiistrinin
gelisimi), Amerikan aglarini, yabanci topraklardaki varhk tarz-
larim1 gézden gegirmeye iten yeni gii¢ iligkileri yaratti.

8. Dingbudak N. Les Réseaux transactionnels et l'avenir des systémes fi-
nanciers, IDATE, Montpellier, 1988.
* (Ing.) Daguk profil. (¢.n.)
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“Yerliler” ile iligkinin aldig1 6zel bigim, taraflardan her biri
arasindaki pazarhk kapasitesine bagh olan istisnai bir durum ola-
rak ¢oziimlense de, taraflardan her birinin pazarlik giiciine 6zel-
likle bagh oldugundan, reklamcilik aglan, doktrinle ilgili ope-
rasyonlarinda, istemli ve onanm§ ‘“ulusallagma” ilkesini
benimsediler. Kenyon & Eckhardt’in bagkani, yetmisli yillarin ba-
sinda, Latin Amerika ve Avrupa’ya yaptig: bir teftis gezisi do-
niigiinde su ifadeyi kullamyordu:

“Ulusal sirketlerin kendi kaderlerini mutlak tayin hakkina sahip ol-
duklarina inaniyorum. Amerikah ortaklar hisselerin %49’una sahip
olabilirler ve teknik bilgilerini getirebilirler... Omegin Avrupa’da
Ortak Pazar, kendi biinyesindeki iilkeleri, hi¢ goriilmedik big¢imde
milliyet¢i kilmaya ¢ahgiyor... Gittifim her yerde, insanlarla ko-
nustum, baskonsoloslarla ve hatta devlet bagkanlariyla goriistiim ve
hepsi de aym goriisii paylagiyor. Bu nedenle, geng insanlarla birlikte
ileri gitmeye kararh ajanslardan hisse almak veya bu tiir ajanslar ile
birlesmek bizim ajansimizin ilgisini gekmektedir.”?

Amerika Birlesik Devletleri’ndeki profesyonel basin, riizgarin
hangi yonden estigini gordii. Eski Diinya’daki reklamcilik igine,
Amerikan reklamcihk meslegine hitap ettigi sekilde Eski
Diinya’daki reklamciliga da elli yil" hitap ettikten sonra, Ad-
vertising Age 1977°de bir Avrupa eki vermeyi kararlagtirdi. Kisa
bir siire sonra, Fransizlar, Advertising Age’in kotii bir taklidi olan
on bes giinliik Ingiliz dergisi Campaign’i model alarak Stratégies
adh iki ayhk bir dergi gikarmaya karar verdiler. Ilavenin “Neden
buradayiz” baglikl ¢ikis yazisi soyle diyordu:

Avrupah reklamcilarin, reklamcilik ve pazarlamadaki son trendleri
anlamak igin gozlerini ABD’ye diktikleri bir donem vardi. O do6-
nemde Avrupal okurlarimiza ABD’li izleyicilerimizle aym moniiyii
sunmak yeterliydi. O donem gecti. Artik Avrupahlar trendleri ken-
dileri yaratiyorlar, kendi yaratici stillerini olusturuyorlar. Ve ga-
zetemiz i¢in de Avrupali reklamcilar ve pazarlamacilara yonelik olan
ve Avrupa’dan kaynaklanan yenilikleri yansitan bir Avrupa boliimii
yayimlamanin zamani geldi.!?

9. Advertising Age, 29 Ekim 1971.
10. "Editorial viewpoint", Advertising Age, 21 Mart 1977, s. 246.
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Aym sayida, merkezi Diisseldorf’ta olan bir Amerikan aginin
subesinin miidiirii bu konuda gikarsamalarda bulunuyor ve bu pa-
zarda bagarili olmaya devam etmek istiyorlarsa, Amerikan fir-
malarinin uygulamalar1 gereken stratejilerin anahatlarim ve-
riyordu:

“Oyunun adinin yaraticihik oldugu Avrupa igin artik Amerika Bir-
lesik Devletleri 6rnek olusturmamaktadir... Avrupali iilkeler son
yirmi yil boyunca dersleri ¢ok iyi 6grendiler... ve su anda olaganiistii
bir rekabet igindedirler. Merkezler elli y1l 6nce bir anlam ifade edi-
yorlards; ¢iinkii New York miigterilere, ekiplere ve know-how’a sa-
hipti. Artik durum degisti Know-how burada (Avrupa’da); giin-
demdeki sorunlari, devamliligi saglayarak, yerel yoneticilerle
¢ozebiliriz.”!!

Iki y1l sonra, Avrupa’ya dogru bu agilisin ardindan, Advertising
Age su yorumla bir Latin Amerika konseyinin olugumunu ilan etti:

“Chicago’daki Leo Burnett’ten Richard B. Criswell’in bag-
kanhigindaki bu damgmanhk konseyi, Latin Amerika’y: etkileyen
biiyiik reklamcilik ve pazarlama meselelerinde bir yansitici vazifesi
gorecektir,”12

Altkitanin gesitli iilkeleri biiyiikk ajanslarin miidiirleri ta-
rafindan temsil ediliyordu; onlara Johnson & Johnson, Gerber ve
Nestlé gibi biiyiik gokuluslu reklam verenlerin ticari miidiirleri ek-
leniyordu.

Ugiincii kusak aglar seksenli yillarda boy verdiler. Bu iigiincii
kusak, piyasalarda ve ekonomilerdeki igsel birlesme ve bii-
tinlesme hareketi ile uyumlu bir gelisme gosterir. Birinci kusak
nasil, Amerikanlagma denilen siire¢ ile birlikte anildiysa, ikinci
kusak nasil yeni ulusal aktorlerin uluslararasilagsmas: ve sag-
lamlagmas: olarak tanimlanabilirse, bugiinkii kusak da esas olarak
firmalarin ve piyasalarin i¢ ice gegme hareketinin damgasini ta-
stmaktadir. Daha iist diizeyde bir paralellik tasarlanirsa, sermaye

11. D. Cudaback, 'US creativity no longer sets pace for Europe”, Advertising
Age, 21 Mart 1977, s. 24 a.
12. Advertising Age, 16 Haziran 1979.
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ve para piyasalarindaki artan biitiinlegsme hareketinin yon verdigi,
finans kurumlarinin uluslararasilagmasi hareketinin iigiincii evresi
de seksenli yillarda baglamaktadir ki bu durum da finans fa-
aliyetini yeniden tamimlayarak, sermaye ve degisim piyasalarinin
biiyiiyen biitiinlesmesi tarafindan yonetilir. “Ulus-lararasi sermaye
piyasalar’” anlambiliminin ardindan “global piyasalar” an-
lambilimi geliyor. Finans aglarinda kullanimda olan yeni kav-
ramsal topografi ile reklam ve medya aglarinin topografisi ben-
zerlik tasimaktadir: Diizensizlik, globallegsme. Reklam ajansinin ve
daha genis anlamda, global iletisim girketinin mali spekiilasyon
cagina girigi, “hizmetler toplumu” denilen seyin (ve esan-
lamhilarinin: Bilgi toplumu, iletigim toplumu, hizmet sektorii top-
lumu) iki ayag) arasindaki bu benzerligi tamamliyor.

Amerika Birlesik Devletleri piyasasi, her zaman en biiyiik pi-
yasadir. Saatchi & Saatchi’ye gore, 1987°de, diinya olgeginde rek-
lamcilik endiistrisi yatinmlan (radyo-TV, basin, afisleme), 150
milyar dolara ulagsmigtir (posta araciligiyla reklam ve promosyon
faaliyetleri de dikkate alinirsa bu rakam 200 milyara yaklagir).
Kuzey Amerika pazar1 bunun yarisini yutarken Avrupa’nin payi
%28, Asya ve Pasifik iilkelerininki %19, Latin Amerika’ninki ise
%?2 idi. Afrika ve Ortadogu’nun payr %1’e bile ulagmiyordu.
Amerika Birlesik Devletleri’nin reklam harcamalar1 GSMH’nin
%1.8’1 civarindadir (bu endiistrinin kaynaklarinin yaklagik iigte
birini olugturan postayla reklam rakamlar da dikkate alinirsa, bu
oran %2.5'e ¢ikar) Sermaye basina diinya ortalamasi 51 dolar
iken, ABD’de bu rakam 424 dolara tirmamiyor. Avrupa’da bu
oranlar ¢ok genis iki u¢ arasinda yer almaktadir: Fransa’da %0.65,
Finlandiya’da %1.47, Biiyiik Britanya’da %1.37, Isvigre’de %1,
Ispanya’da %0.96. 1986 yilinda Biiyiik Britanya, GSMH’si Fran-
sa’ninkinden bes kat daha az oldugu halde, Fransa’nin iki kati rek-
lam harcamasi1 yapiyordu. Latin Amerika’nin en biiyiik ii¢ te-
levizyon pazarina sahip iilkelerinin -Brezilya, Meksika ve
Veneziiella~ reklamcihik yatinmlar, kisi basina diisen gelir dii-
zeyi bu iilkelerinkinden ¢ok daha yiiksek olan Isvigre’nin rek-
lamcilik yatinmlarindan daha fazladir. Oranlarin %0.3 ile %9.5
arasinda degistigi Hindistan ve Siyah Afrika’nin, siralamanin en
altinda yer almasi, Ugiingii Diinya’nin, uluslararasi piyasanin ag-
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lariyla biitiinlesmede giigliik ¢ektigini gostermektedir.

Madison Avenue’nun reklam aglari, diinyanin her yerinde
hazir ve nazirdir. Fakat artik hakimiyetleri yoktur. Reklam ve pa-
zarlama sistemi kurumsallagmigtir ve diger uluslar tarafindan pay-
lagilmigtir. Amerikanlagma, tarih¢i Jean Chesneaux’nun yerinde
deyimiyle “modernlik evreni” i¢inde eriyerek degisime ugradi.

Amerika Birlesik Devletleri’nin, diinya ekonomisinin tar-
tigmasiz hdkimi oldugu donemlerde, New York nezle oldugunda
Londra ve Paris oksiiriir lafim s6ylemek muzipge bir zevk ve-
riyordu. Bugiin ii¢ yanli bir ekonomide, Tokyo iigiitiirse, New
York nezle olur, diye eklemek gerekir. 1977°de Amerikan te-
levizyon iireticileri, kendi i¢ piyasalarimin %48’ini hild kont-
rolleri altinda tutuyorlardi. On yil sonra paylan %14.5’e diistii ve
diinyanin bu en biiyiik video piyasasi, her dort televizyondan
iiciinii ve kayit cihazlarinin tamamini ithal etmeye bagladi. Ame-
rikan ekonomisinin ¢ok sayidaki sektoriiniin (kitle tiiketimine yo-
nelik elektronik, otomobil, bankacilik, trading® sirketleri) siirgiin
yasantisini tanimlamak igin, yukaridaki 6zdeyis giderek daha an-
laml bir hale gelse de, biiyiik iletisim aglarinin hit parade’lan
arasindaki Amerikan giiciiniin mevkiini diigiirmek bir tedbirsizlik
olacaktir.

Referanslarin ve olgularin 6nemi suradadir: Ulusal ve bolgesel
gergekliklerden her biri iletisim diinyasina girmek igin kendine
Ozgii yollara bagvurmug olsa da ve kendi iilkesindeki kurumlarin
tarihsel aglarimi tagisa da, bilgisayar iletisim aglannin diinya 6l-
cegindeki yeni mimarisinde Amerika Birlesik Devletleri —ve
orada viicut bulan siiregler— diger ulusal ve bolgesel ger-
cekliklerin gelecegi igin belirleyici olarak kalmaya devam et-
mektedir. Her toplumun, modemlik evresine girig igin, kendine
layik bir yolu oldugu soylenebilirdi. Yeni global senaryoda sah-
nede suflorler olacaksa artik deus ex machina™ yoktur.

* (ing.) Degistokus (¢.n.)
** Bir tanrinin veya dogadsti yarati@in, bir makine yardimiyla sahneye inerek pi-
yese midahale etmesi. (g.n.)
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C. BENIMSEME

Amerikanlagmaya karg1 yoneltilen suglamalar kadar, Madison
Avenue’ye olan borglarin taninmasi ve baglilik yeminleri de uzun
siire diinyanin bu en etkin endiistrisinin ihrag ettigi bilgi-beceri ile
kargilasan her toplumun yasadigi 6zel durumlarin analizini ka-
ranhkta birakti.

Oysa, ekonomik ve kiiltiirel gii¢ iligkisinin simyasinda, yeni
satig teknikleri araciligiyla gelen bu modemlik asilan genellikle,
benimseme, sug ortakligi, reddedis tavirlari, taklide dayali dav-
raniglar ve disaridan gelen katkilar1 az ya da ¢ok elestirel bir tarz-
da benimseme gibi geligkili siireclere yol agti. §imdi, hem ev-
rensellestirici  modernligin ve hem de yerel tekilligin
yonetimindeki bu giicliigii, esitsiz iligkilerin bu siirekli dansini ay-
rintilaniyla inceleyen eksiksiz bir g¢alisma yapmak gerekiyor.
Bizim buradaki ilk amacimiz bunu yapmak degil. Daha iddiasiz
bir ¢calisma yapacagiz: Birkag projektor tutarak bu etkilesim sii-
reglerini aydinlatacagiz. Cesitli donemlere ait mesleki dergilerde
cikan makalelerden, fikra yazilarindan, tanikliklardan ve mizah
yazilarindan rastgele se¢ilen gercek ornekleri ele alacagiz.

* Birinci ornek: Fransa. Catigmacir modern reklamciligin ku-
ruculan ve teorisyenleri Amerikalilar ise de kugkusuz heniiz ilkel
bir bi¢im altinda da olsa reklam ajansinin kasifi, Gazette’in ku-
rucusu olma vasfiyla daha ¢ok taninan Fransiz Théophraste Re-
naudot’tan (1586-1653) bagkas: degildir. Bir tarihginin yazdig
gibi reklam ajansinin kesfi:

“gercek anlamina, iktidarin korumas: ve tesvik Onlemlerinin yar-
dimiyla ortaya koydugu bir dizi kamu hizmeti sayesinde kavusur. O
giine kadar dinin istlendigi yardimsever faaliyetlerin bu laik ras-
yonellesme denemesi, giiniimiiziin modern reklami ile az ¢ok ben-
zerlik tagiyor gibi goriiniiyor; bu daha ziyade, agikladig1 hedefi ‘yok-
sullarin durumunu diizeltmek’ olan koruyucu-devletin modern tarihi
icinde yer alir. Bu, ‘eski reklamcilik rejimi’nin toplumsal sonu ol-
mustur; reklamcilik, miibadelenin gelismesine yardimci olurken,
daha derinde insanlar arasindaki ticaretin artmasi dogrultusunda
maddi refah1 hedefliyordu. Bu anlamda her reklam ticaridir; fakat
ekonomi politigin kucagina oturarak araci amag haline getirir ve tii-
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ketimi tegvik, satislarin artmasinin araci olur. Kitlesel yardim yerini
Ozel zenginlesmeye birakiyor ve reklam ‘servet kaynagy’ haline ge-
liyor.”13

Kokiindeki “public™ kelimesini koruyan “publicité’™* kav-
rami, onu kesfeden topraklar iizerinde bu kurumlarin olugsumuna
151k tutuyor. Buna kargilik Ingilizcede, Rénesans Fransizcasindan
kalma “advertissement” kelimesi (degisiklige ugrayarak ad-
vertisement/advertising haline geldi) benimsenecek ve publicity
kelimesi sadece kamusal iligkiler i¢in kullanilacaktir. Fransiz rek-
lam aygiti, yardimsever kitle oOrgiitlerinin uzantis1 olarak Ro6-
nesans’in son doneminden itibaren olugsmaya baslarken, Amerikan
aygiti, rekabetgi zihniyet iginde birdenbire dogmaktadir. Fransiz
reklamcilik kuruluglan tarihgisinin yorumlarinda belirtildigi gibi,
halka hizmet fikrindeki yavas doniigim en iyi, ¢atigmaci rek-
lamciligin bu kars1 konamaz yiikseligi baglaminda kavranabilir ve
reklamciligin tarihsel bir gelenek ve kiiltiirel bir mirasin di-
renigleri arasinda kendisine nasil yol agtig1 anlagilabilir.

Catigmaci reklamcilik tekniklerini kesfedemeyen Fransa, bun-
lar1 6grenmek icin Amerika Birlegik Devletleri’ne gidecektir.
Fransiz usili reklamciligin  kurucusu Marcel Bleustein-
Blanchet’ nin itiraflarina kulak verelim:

“18 yaginda, tek bir kelime bile ingilizce bilmeden, reklamciligin
gergekten ne oldugunu dgrenebilecegim tek yer olduguna inandigim
Amerika’ya gittim. Mekke’ye giden bir Miisliman gibiydim. Og-
rendigim sey c¢ok basitti: Kotii bir iiriin icin iyi bir reklam ya-
pamazsimz. Amerika Birlesik Devletleri'ne duydugum hayranhk iki
seye dayamyor: iletisim demokrasisi ve kamuoyuna saygi. Geri don-
diigiimde tek bir istegim vardi, reklami, kulak tirmalayici sdzlerden
ve sloganlardan daha oteye gotiirmek, saygin ve sorumlu bir meslek
haline getirmek. Babam bunu duydugunda iirkmiistii. Bana, reklamin,
havayi satmaya ¢aligmak demek oldugunu séyliiyordu.”

13. Lagneau G., Les Institutions publicitaires fonction et genése, Paris,
1982, (René Descartes Universitesi'nde sunulan, edebiyat ve insani bilimler
Uizerine doktora tezi), s. VIII.

* Fransizcada halk, kitle. (¢.n.)

** Fransizcada reklam. (¢.n.)

14. "Marcel Bleustein-Blanchet on the Future of Advertising in Europe”, Ad-
vertising Age International, 30 Mayis 1977, s. 59.
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Madison Avenue ile savag oncesi reklamciliginin bu geng de-
likanhsi arasinda kurulan bu giizel bag bir kural olamayacaktir,
¢iinkii kirklh yillarin sonundan itibaren Amerikan ajanslari,
Paris’te, diigmanliklar nedeniyle kesintiye ugrayan faaliyetlerini
yeniden ele aldilar veya burada ilk subelerini agtilar. Advertising
Age’in yazarn bu konuda soyle soyliiyordu: “Savastan sonra rek-
lamcilik, 6zellikle eski direnisgiler tarafindan, yeni bir iggal giicii
olarak goriiliyordu.” Amerikan aglarina yoneltilen, Fransizlarin
elinden yerli mali kaynaklarim1 aldiklan suglamalarina —evrensel
bir iddia— bir de “Fransiz psikolojisini anlamadiklar1”!? suglamasi
ekleniyor.

1961 ve 1973 arasinda New York veya Chicago kokenli ¢ok
sayida ag giigli bir sekilde geldiginde, oncellerinin deneyim-
lerinden dersler ¢ikaracak ve bu uygulama bagka yerlerde ge-
nellesmeden Once, istirak hisselerinin azinlikta kalacagi ortaklik
bigimleri onereceklerdir. Yetmigli yillarin sonunda, Amerika Bir-
lesik Devletleri’nde reklamcilik konusunda ¢ikan yayinlarda,
“kiiltiirel farkliligin” damgasini vurdugu makaleler ve soylesiler
artik hesaba katilmamaktadir. Young & Rubicam’in Paris’teki
bagkani, Fransiz egitim sisteminin reklamciliga kars: elestirel bir
duygu yarattig1 diigiincesinden yola ¢ikarak, “memurlarim Ame-
rikanlagtirmis ve onlar iyi bir basar diizeyine getimmis olmakla
birlikte”, Fransiz okullarindan ¢ikan kisilerin, Amerikanlagtirilmig
reklamcilik i¢in hazir olmadiklarim1 gérmek zorundaydi. Young &
Rubicam’in bagkam soyle devam ediyordu: “Fransiz egitim sis-
temindeki profesorlerin %80’i sosyalisttir. Bu tiir bir egitimden
yola ¢ikarak, ¢atigmaci bir reklamcilik igin gerekli zihniyeti elde
edemezsiniz.”!¢ Bir bagka reklamci ise kendi agisindan su sap-
tamayi yapiyordu:

“Fransa’da daha gen¢ ve daha az yipranmig reklamcilik, Amerika
Birlesik Devletleri'nde oldugundan daha az zorlamalara maruz ka-
hiyor ve esneklikten daha fazla yararlamyor. Amerikalilar ¢ok fazla
pragmatik. Bir sorunun tek bir ¢oziimii oldugunu diigiiniiyorlar. Fran-

15. Endicott C., "Ad Growth Mirrors Rise in World Living Standard", adi
gecen makale.

16. Stratte J., "French Ad Traist", Advertising Age, 27 Mart 1978.
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sizlar ise otuz alti ¢oziim diigiinebiliyorlar ve karar vermekte biraz
giiclik cekseler de, genellikle en iyi ¢6ziimii benimsiyorlar. Fran-
sizlar, daha fazla giizellik diigkiinii olmakla su¢lanmyorlar. Ben bunun
bir hata oldugunu sanmiyorum. Bu birini fazla yenilik¢i olmakla sug-
lamak gibi bir geydir.”!”

On yildan fazla bir siire iginde, reklamciligin, medyanin ve ku-
rulan yeni rejimin mesruiyetinin artmasiyla birlikte, birinci goz-
lem ciddi bir yara alirken, ikinci gozlem hala giincelligini ko-
rumaktadir. 1988’de aktor Peter Ustinov soyle diyordu:

“Amerika Birlesik Devletleri'yle en bilyik fark, Fransiz rek-
lamcihiginin kisisellife daha fazla saygi gostermesidir: Tek bir beyin
tarafindan bir bireyler grubu igin yaratilmig gibi goriiniiyor. Buna
karsihlk Amerikan reklamcilif), aragtirmalarin, analizlerin, kon-
sensuslarin sonucu gibi goriiniiyor; o kadar ¢ok para yatirihyor ki, ya-
ratilan iiriin kitleye ulasmadan once ¢ok Onemli boyutta bir de-
netimden gegiyor.”!8

Bu 6zgiinliik i¢in 6denmesi gereken bedel: “Fransiz reklam
cok giizeldir. Fakat ihrag edilebilir degil. Iste énemli sorun bu.
Fransiz reklamcilar1 da ihrag¢ edilebilir degil. Bu da bir bagka
dram.”"? Fransa’nin yabanci pazarlardaki televizyon ekranlarinda
iiretim yapmasini kisitlayan da bu ayni engeldir.

« [kinci ornek: Italya. Burada, Amerika Birlesik Devletleri’nin
uluslar 6tesi reklamcilik sirketleri aslan payin1 kapmisglardir. Jean-
Luc Godard bir giin, “Italya sinemasinin en iyisi kuskusuz Ca-
rosello’dur”20 demisti. Carosello, devlet televizyonunun (RAI) hi-
mayesi altinda ellili yillarin sonunda giin 151gina ¢ikan rek-
lamcilik sanatidir. Ugte ikisi goriintii ve iicte biri ticari mesaj olan
ve bir spotla sona eren gergek bir hikdye. Carosello’nun hayati
yaklagik on bes yil siirecektir. Gorsel-isitsel alandaki diizensizlik

17. 1D, a.g.e.

18. Communication & Business, 25 Nisan 1988, s. 55.

19. Le Goues et Assoclés ajansinin midiriyle sdylesi.

20. Grands Prix. | film premiati in trent'anni di festival del cinema pubblicitario,
SIRPA, Turin, 1984.
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yillan1 olan yetmigli yillarda Carosello kiigiik ekrandan si-
linecektir.

Bize bu hikdyeyi anlatma gorevini yarimadadaki bir reklam
yapimcisina birakalim.

“Altmugh yillarda, italyan reklam filmlerinin yapimi, biiyiik élgiide,
yaratici bir ekibe sahip olan yapimcilarin elinde bulunuyordu. Ajans,
hedef hakkinda telkinlerde bulunuyor ve diizeltmeler yapiyordu.. Ca-
rosello, italyan reklam Kkiiltiiriiniin sonucuydu; belki de bagkalarinin
anlayamayacag bir kimligi ifade ediyordu. Tamamen bize ait olan
ve sadece bize ait olan commedia dell’arte’nin dogal sonucuydu...
Geg¢misimizden dolay1 utan¢ duymamaliydik. Bizim saz sairlerimiz,
halk ozanlarimiz, contantori’lerimiz vardi. Sanatgilarin bu dili, ¢ok
sayida sirket sayesinde, sanayi ¢agina da gecti... Fakat, Amerikan
ajanslarinin iilkemizdeki geligsmesiyle birlikte, yaraticilik meselesi
yapim sirketinden dogrudan ajansa kaydi. Bu, pazarlamanin yavag
yavas bir bilimin kesinligini kazanmasi ve yaraticilarin pazarlamanin
boyundurugu altina ge¢gmesi olgusuna baglidir... Carosello’dan bah-
settigimde, bu s6ylemin bugiin hdld gecerli oldugunu belirtmek is-
temiyorum. Bu sOylem mutlaka geligmeli. Bugiin, yine J. Walter
Thomson’un eski g¢alisanlarindan birinin gergeklestirdigi Flash
Dance soylemi gegerlidir... Son on yil iginde, italyan reklamcilig,
(sinema ve TV igin) reklam filmleri festivallerinde kendini hi¢ gos-
teremedi ve bunun nedeni biiyiik 6l¢iide bizim kimligimizi kaybetmig
olmamiz. Biitiin diinyanin bizi en iyi sanatsal yaraticilar olarak gor-
diigiinii diigiiniirsek, bu durum inanilmaz gibi goriiniiyor. Ya-
raticilarimizin Fransa’da veya Almanya’da oldugu kadar Japonya’da
da imzalarim attiklar1 moda iiriinleri ve otomobil karoserileri ile bir-
likte, italyan tasarimi, bizim kendimizi ifademizin doruk noktasidr.
ftalyan reklamcilara yapilabilecek elestiri, kendi buluglarindan gok
bagkalarinin buluglarina 6nem vermeleridir.’2!

« Ugiincii 6rnek, Brezilya: Diinyanin yedinci biiyiik pazari olan,
buna kargilik seksenli yillardan bu yana, bu ayni festivallerde ¢ok
sayida 6diil alan bir iilke. Yirmi sekizinci Cannes Reklam Filmleri
Festivali’nde Brezilya 1981°den beri, ilk defa Amerika Birlesik
Devletleri ve Japonya’nin 6niine gegerek iki altin aslan, iki giimiig
ve bir bronz olmak iizere on alt1 6diil aliyordu. 1987°de Punta del

21. Gavioli R., Grands prix..., s. 35.
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Este’de (Uruguay) yapilan Iber-Amerikan Reklam Festivali’ne
(FIAP), Brezilya, ii¢ yiizden fazla ilan, spot ve film gonderdi. Son
hizla gelisen bir baska yaraticilik merkezi olan Ispanya ‘ile birlikte
odiillerin %70’ini topladilar; Meksika higbir 6diil alamazken, Ar-
jantin iigiincii sirada yer aldi.

Brezilya reklamcilik, tarihgileri, Amerikan bilgi-becerisiyle ilk
karsilagmalarinin, General Motors’un reklam boliimii araciligiyla
1926’da gergeklestigini belirtirler. Bu tarihgilerden biri su agik-
lamay: yapar:

“Amerikan reklamciliginin rekabetgi piyasa deneyimini bize getiren
bu firma olmustur. Dagarciklarinda layout, copywriter, media, slogan,
market research, headline, caption ve daha bir¢cok yabanci ifadeler
bulunan yeni bir reklamcilik diigiincesi ekolii vardi.”?2

Kisa bir siire sonra, bu aym tarih¢inin deyimiyle, reklamin
“gercek okul gemisi” haline gelen J. Walter Thompson ve N. W.
Ayer buraya cikarma yaptilar. Talebin biiyiikliigii kargisinda,
“yerlileri” egitmek zorunda kalan JWT, ajansim bir pratik egitim
merkezine doniistiirdii. Trainees sistemini gelistirdi; boylece her
stajyer kisa siirede, reklam iiretiminin biitiin agsamalarim1 katetme
olanagina sahip oldu. Sonraki yillarda Brezilya’da sube agan,
Grant, Lintas, Mc Cann-Erickson gibi biitiin biiyiik ajanslar da bu
formiilii benimsediler. Ulusal bir kurumun nébeti devralmas: igin
1951 yilim1 beklemek gerekecekti. Ve ilk egitim kurumu olarak,
Sdao Paulo Sanat Miizesi’nin soylu himayesi altinda bir pro-
paganda okulu agildi. Otoriter ¢agrisimlar yapmasina ragmen rek-
lam teriminin yerine propaganda terimi tercih edilmisti. (Bu zaten
bir¢ok iilkede uzun siireden beri boyleydi.)

Sao Paulo ve Rio de Janeiro’da 1950-1951'de televizyon ya-
yinlar1 basladiginda, J. Walter Thompson, Amerikali prodiiktor
Harry Herrman’a basvurunca, Herrman geng bir Brezilyal asis-
tanla Ford adina Brezilya televizyonu i¢in ilk televizyon ilanlarim
yaratmaya giristi. Otuz yil kadar sonra, diinyadaki dordiincii
biiyiikk ag olan, televizyon devi Globo, reklam programlan igin

22. Lima Mantensen R., "O ensino da propaganda no Brasil", O Estado de Séo
Paulo (Suplemento do centenario), 29 Aralik 1975, s. 4.
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tam giin ¢alisgan 200 kisiyi istthdam eden, ultra modern bir do-
nanim kullanan ve Amerika Birlesik Devletleri’ndeki maliyetin
yansina Ingilizce yapim iireten kendi sirketine sahiptir.

Yetmigli yillarin sonundan itibaren Brezilya’nin biiyiik ajans-
lari, reklamcilik ve pazarlamanin modern teknikleriyle ilgili ilk
bilgileri kendilerinel o6greten ajanslarin &niine gegiyorlardi.
1981°de, Brezilya’nin en biiyiik ajanslarindan olan Mauro Salles/
Interamericana de Publicidade’nin eski bir bakan olan kurucusu,
elli iilkeden gelen bin yiiz delegenin oniinde, Uluslararas1 Reklam
Birligi Diinya Konseyi’'ne bagkan segilen ilk Latin Amerikali rek-
lamci oldu.

Seksenli yillarin sonunda, hisse ¢okluguyla yerli sermayenin
kontroliinde bulunan dort ajans Brezilya piyasasinin liderleridir.
1970 yilinda, ikinci sirada yer alan bir Brezilya ajansinin iki kati
kazanarak aslan payim alan Mc Cann-Erickson, on alt1 y1l sonra,
birinci sirada yer alan yerli bir firmadan bir buguk kat daha az ha-
silat rakami agiklayarak altinci siraya geriledi.

Brezilya, televizyon endiistrisinde oldugu gibi, koruma ted-
birlerine gerek olmaksizin (en azindan dogrudan koruma ted-
birlerine gerek olmaksizin, ¢iinkii devlet biit¢cesinde —birgok diger
iilkede oldugu gibi— zaten dncelik yerli ajanslara veriliyordu) ulu-
sal tabana dayanan reklam ajanslan olusturmay: basardi. Bu stra-
teji, bilgisayar, uzay endiistrisi, sinema gibi alanlarda yerli bir en-
diistrinin adim adim olusumunu saglamak igin ulusal girigimleri
ve iiriinleri koruyan ¢ok kesin kurallar getiren Brezilya devletinin
ulusal politikalar ile ¢eligmektedir. Fakat bu 6nem farkliliklarinin
otesinde, televizyon ve reklamcilik gibi bilgisayar ve uzay en-
diistrisi de, sanayilegmis biiyiik iilkelerden bilgi-beceri alarak ku-
ruldular. Bununla birlikte, gorsel iiretim endiistrileri alaninda bu
asama oldukga uzun siire 6nce asilmigti ve Brezilya kendisine
Ozgii tarz ve tiirler iiretmeyi bagsarmigti.

D. KAMULASTIRMA

Ugiincii Diinya’nin diger uluslar, reklam endiistrisi sorunlarim
Giiney Amerika’nin devinden tamamen farkli bir bigimde ¢o-

75



ziimlediler. Ornegin Hindistan, yabanci firmalarin, ajanslardan
hisse alimlarina sinirlama getirdi. Yani iilkede biitiin biiyiik aglar
vardi, fakat higbiri hisselerin gogunluguna sahip degildi. Ilk sirada
yer alan, Hindustan Thompson Associates, JWT agina baghdir;
ikinci siradaki Lintas India, iigiincii siradaki Ogilvy & Mather gibi
agtif1 subesinin %40 istirak payna sahiptir; Saatchi & Saatchi/
Compton aginin, dordiincii sirada yer alan Everest Advertising
icindeki paylar1 azinhikta kalmaktadir.

“Ya valizini alir gidersin ya da azinhk istirakiyle yetinirsin.”
Yabanci reklam aglarina karg: yiiriitiilen bu politika, ekonominin
“Hintlilestirilmesi” seklindeki genel stratejinin bir pargasidir. Bu
politikanin kaynagi, 1975’te oylanan ve yabanci girigsimcilerin
Hindistan sirketleri igindeki istirak paylarim %40 ile sinirlayan
bir yasadir. Fakat ¢okuluslu sirketlerin hepsi, reklamcilik ala-
nindaki diger meslektaglar1 kadar uslu degildi. 1978 yilinin mart
ayinda, Coca Cola, yirmi sekiz yil 6nce Britanyalilarin iilkeyi terk
etmesi sirasinda yerlestigi Hindistan" terk etti. Bu ayriligin nedeni
suydu: Kambiyo piyasasindaki diizenlemelere boyun egmeyi,
fakat ozellikle bu %40 yasasina uymay: reddetmek. Coca Cola
neden olarak, iinlii i¢ceceginin iiretim sirlarinin sizdirilmasi kor-
kusunu ileri siirdii. Aym yil, IBM de 1951°de geldigi bu iilkeyi bi-
rakip gitti.

Yetmisli yillarda, birgok Giiney iilkesi aym ilkeleri be-
nimsediler. Uluslararasi toplantilarda, tartigmalarda “yeni diinya
iletisim ve haberlesme diizeni”’nin ve “ulusal iletisim po-
litikalar’”nin en atesli savunucusu olan Veneziiella gibi iilkeler,
yabanci firmalarin faaliyetini diizenlemeye yonelik bir onlemler
paketini onerenler arasinda da en basta yer aliyordu. Bu yillarda
cok cesitli politik rejimler, benzer yasal diizenlemeleri be-
nimsediler. Miilkiyet sinirlamalarinin yanm sira 6megin, digsarida
tasarlanmig reklam spotlarin1 yasakhiyorlar, yabanci firmalari, me-
tinlerini yerel dillere ve hattd bazen yerel lehgelere ¢evirmeye
zorluyorlar, royalty*’lerinin ve karlarinin transferine diizenlemeler
getiriyorlardi. Ulusal kimlik olusturma talebine, yerel birimlerin
istihdam piyasasim koruma istegi de ekleniyordu: Kendi ya-

* (Ing.) Kar pay:. (¢.n.)
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pimcilarini, kendi sanatgilarini, ajanslarim1 gahistirmak, kendi
iiriinlerini pazarlamak ve o6zellikle iiretim sonrasi bir endiistrinin
ulusal temelini olugturmak istiyorlardi.

1975’ten bu yana Wall Street Journal, reklamcilik faaliyetinin
oniine konan bu yeni engellerdeki artigla ilgili endigesini dile ge-
tiriyordu.

“Birkag yi1l once, biiyiik bir hizla biiyiiyen Latin Amerika tiiketim pi-
yasalann Amerika Birlesik Devletleri ajanslan igin verimli bir toprak
gibi gériiniiyordu. Umut vaat eden bu Latin Amerika piyasasinin
aslan paymn kapmak i¢in yarim diizine kadar ajans buraya yerlesti.
Fakat gimdi, tiim bolgede milliyetg¢i bir duygunun hizla gelismesiyle,
Amerikan ajanslan ¢ok sayida giiliikle karsi kargiyalar. Omegin,
yakin gecmiste baz iilkeler, yabancilarin yerli ajanslar igindeki his-
selerini %19’a indirmeyi kararlagtirdilar. Reklamciligi, kendi ulusal
iletisim sistemlerinin bir pargasi olarak ve dolayisiyla yabancilarin
hdkimiyetinden uzak tutulmasi gereken bir alanolarak goriiyorlar. Bu
iilkeler arasinda, Veneziiella, Kolombiya, Ekvador, Peru, Bolivya ve
Sili gibi iilkelerden olusan And bélgesi grubu bulunmaktadir. Bu 6n-
lemlerin alinmasindan sonraki iki yil iginde, Mc Cann-Erickson,
Young & Rubicam ve J. Walter Thompson, bu topraklar iizerindeki
ticari faaliyetlerinin %81’ini yerel ¢ikar gruplarina satmak zorunda
kaldilar. Ozellikle, bu ajanslarin her birinin yerlesmis oldugu Ve-
neziiella’da bu durum ¢ok sancili oldu. Tiim hiziyla gelisen petrol
zenginlikleriyle Veneziiella, reklamcilik ig¢in ozellikle umut vaat
eden bir pazar gibi goriiniiyordu.”

1978’de yapilan bir aragtirma sonucunda, IAA (International
Advertising Association), iiyeleri tarafindan “ticari ifade o©z-
giirliigiine ulagilmasi” olarak degerlendirilen bu politikalarin ge-
lismesinin ilk bilangosunu ¢ikardi. Bu teshis aym1 zamanda, yurt-
sever diigiincenin sadece geligsmekte olan iilkelerin uzmanlik alani
olmadigin da ortaya koyuyordu.

“Bati iilkelerinde, bu tiir kisitlamalara esas olarak ekonomik var-
sayimlardan yola ¢ikarak bagvuruluyordu. Yurtdisinda tasarlanmig
iiriinler, yerel yapimcilar igin o 6l¢giide i§ kayb1 demektir... Batih ol-

23. The Wall Street Journal, 27 Subat 1975.
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mayan iilkelerde, ozellikle ulusal bir kiiltiir anlayis1 baskin ¢ikiyor.
Bu politikalar, her tiirlii somiirgeciligin izini silme, ulusal veya b6l-
gesel ortak bir kimlik yaratma amacini tagiyorlar ya da daha basitge,
yerel dilin Ingilizlesmesine karsi koyuyorlar. Ornegin, yabanci iil-
kelerden esinlenmis modelleri yasaklamaya yonelen Peru’daki yasal
diizenlemeler, “Peru insan1’nin ve ulusal kiiltiiriin korunmasi ve de-
gerli kilinmasi iizerinde duruyorlar. Filipinler hiikiimeti, yabancilar
kargisinda iilkenin bagimsizligim ifade etmek igin, Tagalog dilinin
kullanimini tegvik ediyor. Bununla birlikte, Fransa da bu tiir bir yasa
cikardigina gore (bu yasa, sadece televizyonda kat1 bir gekilde uy-
gulanirken yazili basinda uygulanmiyor olsa bile), milliyetgilik yal-
miz Batili olmayan iilkelere 6zgii degildir.”24

Uluslararas1 bu raporda gonderme yapilan Fransiz yasasi,
1977°de Raymond Barre’1n hiikiimeti doneminde oylanan Lauriol
yasasidir. “Dilin kalitesi yasamin kalitesine katkida bulunur” an-
layis1 gergevesinde diizenlenen bu yasa, yabanci firmalarin, pro-
mosyon ve reklamcilik faaliyetlerinde ve aym zamanda iiriin-
lerinin  kullamm  tarzlarinda  Anglo-Amerikan  terimleri
kullanmalarim yasaklhiyordu. Bu dilsel sinirlamalardan en ¢ok et-
kilendiklerini diisiinen bilgisayar, yedek parga, elektronik ve ha-
vacilik endiistrisi pargalan ireticileri bu yasayr hos kar-
silamadilar. Yasanin uygulanmasina esneklik getirmek igin ileri
siirdiikleri dayanaklar, ulusal olanin sinirlarinin nerede sona er-
digini ve evrensel olanin standart saltanatinin nerede basladigin
gosteriyordu: “En son teknoloji alanlarindaki gegerli dil In-
gilizcedir, uzmanlar, kim olurlarsa olsunlar, Amerikan me-
tinlerinden ve standart kilavuz kitaplardan bu dili 6grendiler,” di-
yorlar ve ekliyorlardi: “Terciime maliyetleri ve bunun igin
harcanan zaman ¢ok yiiksek.”?

Yetmigli yillarda ¢ikarilan yasalar ve kararnameler, birgok iil-
kede, kagit iizerinde kalmaktan oteye gidemedi. En ugtaki on-
lemleri, IAA’nin raporuna bakilirsa “katilarin en katisim” ta-
sarlayan ornegin Peru gibi iilkelerde bugiin, Mc Cann-Erickson ve

24. Boddewyn J. J., Use of Foreign Languages and Materials in Advertising,
New York, IAA, 1978.

25. Cudaback D., "French Language Law Beginning to Worry Foreign Mar-
keters", Advertising Age, 21 Mart 1977.
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J. Walter Thompson birinci sirayr tutuyor ve Lima’daki su-
belerinin yine %100 sahibi durumundalar. Veneziiella’da iilkenin
ticiincii bilyiik ajans1 Mc Cann-Erickson 1986°’da, yerli ortaginin
biitiin hisselerini satin aldi. Subesinin tek sahibi olma dusumunu
koruyan J. Walter Thomspon ilk siradadir. Yalnizca, ikinci sirada
yer alan ve yerli Corpa ile Ogilvy & Mather’in ortakliginin iiriinii
olan girket, 1986’da hdld %19 yasasina titizlikle uymaya devam
ediyordu.

Gorsel-igitsel sistemin biitiiniindeki asin ticarilesmeyi den-
geleme arzusunda olan, onceki on yilin korumaci ‘devletlerinin
iradeciliginin yerine, kendilerini piyasa mekanizmalarina bi-
rakmay1 tercih ederek geri planda kalan neo-liberal devletler
gecti. Amerika Birlesik Devletleri delegasyonunun UNESCO’da
onceden haberini verdigi, —kiiltiir, haberlesme ve iletisim alaninda
yasal diizenlemelerini daha fazla dayattig: i¢cin— giderek daha oto-
riter bir devlet ile ticari ifade 6zgiirliigiinii savunan bir 6zel sektor
arasinda Iyi ile Kotiiniin ¢atigmasi bigimindeki karsilagma ger-
ceklesmedi ve kamu erki yanigtan gekildigini ilan ederek kargi
kampa gecgti.

E. SALDIRGAN REKLAMCILIK

Tarihin bir cilvesi olarak, reklamcilik sistemine tamamen kilit
vurmus tek iilke, Kuzey’deki biiyiik siiper giiciin, Amerika’nin ta-
rihsel miittefiki olan Giiney Kore’dir. Ve bu durumun nedenleri,
ekonomik politikaya oldugu kadar, ulusal giivenlige de dayanur.

Sektore her tiirli yabanci yatinm yasaktir. Dahasi, yii-
riirliikteki yasa, gorsel-isitsel yolla iletilecek her tiirlii reklamin,
hiikiimet kontrolii altindaki KOBACO’dan (Korea Broadcast Ad-
vertising Corporation) gegmesi gerektigi kosulunu getiriyor.
1980’de kurulan KOBACO, televizyondan veya radyodan, onun
izniyle ¢ikan reklamlar igin %20 komisyon almaktadir. Kendisi
ise, sadece tanidig1 ajanslara bir komisyon 6diiyor (televizyon igin
%7 ve radyo igin %8). Fakat kii¢iik sorun suydu ki, Aralik 1984'te
Giiney Kore'deki altmis ajanstan sadece dort tanesi KOBACO ta-
rafindan taminmaktaydi. Taninan bu dort ajanstan iigii, bilyiik
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yerel ekonomi gruplarina baghdir ve dordiinciisii, Kore’de ya-
sayan bir Amerikalinin kurdugu ve hisselerin iigte birine sahip ol-
dugu bir ajanstir. Kore’deki bir girkette hisse sahibi olan ve
Kore’de ikimet eden bir kiginin yaptig1 bu bireysel yatirim hii-
kiimetin tasvip ettigi bir durum degildir. Nitekim bu yatirimn
karlarim1 anavatanina geri gondermesine izin verilmemektedir.
Sunu da ekleyelim ki KOBACO’nun bu bagimsiz ajansi tanimasi,
Kore’deki Amerikan Ticaret Odasi’nin ve Amerika Birlesik Dev-
letleri El¢iligi’nin dogrudan baskisi sayesinde olmustur.

Fakat, gorsel-igitsel reklam piyasasina girigin yasal engellerini
agmay1 bagaran adayin Oniindeki kostekler burada bitmiyor.
Biiyiik gruplara ait olan ii¢ ajans, ayricabikli bir muamele go-
riiyorlar. Ait olduklari gruplarin teminatiyla, altmig giinlik ko-
sulsuz kredilerden faydalamiyorlar, oysa bagimsiz ajans, KO-
BACO’ya yapacagi 6deme igin, Koreli bir sigorta sirketinden
teminat almak zorundadir.26

1988’de ABD hiikiimetinin ve uluslar otesi firmalarin yogun
lobicilik faaliyetlerinin bir sonucu olarak, Giiney Kore hiikiimeti
reklamcilik pazarim goriigmeye bagladi. Yabanci ajanslar birbirini
takip eden iki yi1l boyunca yerel ajanslarin azinhk hisselerine
sahip olma, 1 Ocak 1990 tarihi itibariyla ¢ogunluk sermayesine
sahip olma ve Ocak 1991 itibariyla tamamen kendi sahip ol-
duklar bolimler kurma hakkin elde ettiler. Bu durum Giiney Ko-
reli reklam ajanslanna, genel olarak ozgiirliik ile reklam yapma
ozgiirliigii arasindaki iligkiyi sorgulamak igin giizel bir firsat
sundu, ama tarih bu denklemin hi¢ de basit olmadigim 6gretiyor.

Reklam ajanslari, demokrasi ve 6zgiirliik arasindaki iligkilerin
tarihi, uzlagmalarla doludur. Yasal bagkan Salvador Allende’nin
halk hiikiimetine karg1 darbe yapildig: giin, Sili Havayollar1 Lan-
Chile ile caligmay biraktigini kitle 6niinde agiklayan Fransiz Ro-
bert Delpire’inki gibi bir ajansa karsilik, ¢ok sayida gokuluslu ag,
diktatorlere yardim elini uzatmadi m1? $ili’de 1970 ile 1973 ara-
sinda, baginp cagirarak darbecilerin miidahalesini isteyen ayak-
lanmaci bir muhalefetin sokaklara dokiilmesini destekleyen Mc
Cann-Erickson olmustur; 1967°de Yunanlt albaylarin ve 1974’te

26. American Chamber of Commerce in Korea, Barriers to Entry in the Korean
Advertising Industry, Seul, Aralik 1984.
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General Pinochet hiikiimetinin I¢isleri Bakanlig’’nin halkla ilis-
kiler politikalarim siisleyerek hazirlayan J. Walter Thompson’dur;
1978’de Buenos Aires askeri cuntasinin imajini diizeltmesi igin
uluslararasi bir strateji hazirlayan Burson-Marsteller’dir; segkilere
girecek bir ornek olarak belirtelim, United Fruit’in ¢ikarlarinin
bulundugu bir muz cumhuriyeti olan Guatemala’da bir tarim re-
formu yasasi ¢ikarma cesaretini gosteren yasal Bagkan Jacobo Ar-
benz’in devrilmesi igin Amerikan kamuoyunu harekete gegirme
kampanyalarinda militan bir rol iistlenen sirket, Sigmund
Freud’un yegeni ve halkla iligkiler endiistrisinin babasi olan Ed-
wards L. Bernays’in girketidir.”?7

1987°de Kontra taraftarlarinin ve Irangate’in bagoyuncularinin
verdikleri avanslari reddeden Amerikan reklam aglan kuskusuz
daha akillica davranmiglardir. Mayis 1987°de Advertising Age,
Bozell, Jacobs, Kenyon & Eckhardt firmasinin, bu skandalda ada-
letin eline diigmekten nasil kurtuldugunu anlatmaktadir. Ken-
dilerine, National Endowment for the Preservation for Liberty
(NEPL) Vakfi adina gergeklestirilecek bir “egitim programi”
(aynen boyle) olarak sunulan bir i igin s6zlesme imzalayacaklari
sirada, ajansin sorumlulari, s6z konusu igin, Nikaragua’daki San-
dinista rejimine karg1 psikolojik bir operasyon oldugunu fark et-
tiler. Daha ihtiyath olan Burson-Marsteller ve Ogilvy & Mather
bu teklifi onceden reddetmislerdi. Vakif sonunda, kiigiik bir po-
litik reklam firmasi olan Goodman & Associates de Towson, Md
ile yetinmek zorunda kald.28

Bunun anlami, ¢okuluslu 6zel aktériin dogrudan devlet jeo-
politikalarinin hizmetinde oldugu biiyiik hiikiimranlik semalarinin
artik kiigiik aksesuvar magazalarinda bulunabilecegi veya artik sa-
dece bahtsiz bir istisna oldugu mudur? Durum ne olursa olsun,
kesin olan bir sey var: Uluslararasi diizlemde oldugu gibi ulusal
diizlemde de 6zel sektor ile devletin satrang tahtasi iizerindeki rol-
lerinin dagilimi jeostratejik durumu altiist etmektedir.

27. Mc Cann T., An American Company: The Tragedy of United Fruit, New
York, Crown, 1976.

28. Meyers J., "BJK & E Evoided Contra Scandal”, Advertising Age, 11 Mayis
1987, s. 48.
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[Il. GLOBAL SENARYO

A. DOKTRIN

“Global bir iletisim ¢aginda yasiyoruz. Askerlerin ve devlet
adamlarinin  uzun siire ugrasip da basaramadiklarim  bi-
limadamlan ve teknoloji uzmanlar gergeklestirdiler: Global im-
paratorluk. Diinyanin bir pazaryeri haline gelmekte olduguna hig
kusku yok. Sermaye, iiriin ve hizmet piyasasi, iiretim teknikleri ve
yonetimi, hepsi yapilan itibariyla global hale geldiler. Sonugta
firmalar, biitiin diinya iizerinde —global pazatyeri iizerinde— re-
kabet etmek zorunda olduklarinin daha ¢ok farkina variyorlar. Bu
yeni gelisme, ileri teknolojilerin iletisim ve haberlesmede do-
niisim yarattiklar1 bir donemde ortaya ¢ikiyor.” Bu sézler Saatchi
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& Saatchi’nin 1986 raporundan alinmistir.

Uluslararasi aglarin, Interpublic’in ¢goban sopasi altinda olusan
yeniden sekillenmesi, davanin dogrulugu iistiine bilgi¢ acik-
lamalar yapilmadan baglamigtir. Amerikali grubun yillik ra-
porlarinin tarzi ve igerigi, ambalajlama ve c¢ekicilik stra-
tejilerinden ¢ok, ekonomik savas bildirilerinin kisa ve 06z
anlatimin1 benimsiyordu. Saatchi ile yapilan biiyiik birlesmelerle
birlikte, reklamcilik endiistrisinin kendine dair yiiriittiigii soylem
kilik degistirdi; teorik iddialar tagiyan mesruiyet sdylemi moda
oldu. Lesle gecinenlere esin kaynag: olan ve reklamcilik ve pa-
zarlamanin birgok profesyoneli igin bir birlesme noktasi gorevi
goren bu global perspektif neye dayaniyor?

Coca Cola veya Levi Strauss gibi baz1 ¢okuluslu firmalarin uy-
gulamalarinda uzun siireden beri var olan bu piyasa yaklagimi,
seksenli yillarin baginda doktrin haline getirildi. Harvard Business
Scholl’da girket yonetimi profesorii olan Theodore Levitt’in, yo-
neticiligini yaptign Harvard Business Review’da 1983 Ha-
ziran’’nda yayimlanan “The Globalization of Market” baghkh
makalesi bu konudaki ilk adimdur.

Bu makalenin ana tezi sudur: Dig piyasalara giderek daha fazla
sayida aktor miidahale ediyor; giderek daha fazla sayida endiistri
ve hizmet sektéri “diinya yangi”na giriyor; artan. ulus-
lararasilagma, piyasalarin diinya o6lgegindeki biitiinlesmesinde
ifade buluyor; global piyasalar, “global olarak standartlagtirilmig
iirinler” igin ortaya gikiyorlar; rekabetin global dlgekteki artisi,
diinya c¢apinda bir piyasa planlamasi stratejisinin ongoriilmesini
gerekli kiliyor; etkin bir gii¢ diinyayi, Levitt’in a converging com-
monality* dedigi seye, teknolojiye dogru itiyor.

Uluslararasi piyasalarda basarili olmanin anahtari, global iiriin-
leri ve markalan piyasaya siirmek, yani biitiin diinyada stan-
dartlagsmig iiriinleri ve markalarni pazarlamaktir. “Evrensel stan-
dartlagma” denilen bu doktrin ii¢ hipoteze dayamir: Toplumsal
ihtiyaclarin homojenlesmesi, kabul edilebilir bir kaliteye sahip
diigiik fiyath iriinler i¢in evrensel bir tercihin olugumu, iiretim ve
pazarlamada, kademeli ekonomilerin gerekliligi. Amerikali pro-
fesor, boliinmiig piyasalarin varligini, yani toplumsal, ekonomik
* (ing.) Yéndegme igindeki ortaklik. (g.n.)
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ve demografik olarak farkli gruplardan olusan piyasalarin var-
ligin1 yadsimiyor. Fakat bu boéliimlerin, ulusal bir mantiktan ¢ok
global bir mantiga yanit verdiklerini ileri siiriiyor. Farkh iilkelerde
oturan benzer Ozelliklere sahip kisilerden olusan gruplarin ih-
tiyaglar aymi olabilir ve ayni iiriinler igin talepleri olabilir.

Levitt bir igletme teorisyenidir ve Peter Drucher ile birlikte bu
konuda Amerika Birlesik Devletleri’nin en ©onemli iki teoris-
yeninden biridir. Onemli katkilarindan biri sudur: Gelistirdigi glo-
bal firma kavramu (the global corporation), ona gore, tek basina,
diinya gapinda hiper-rekabetgi bir piyasada “rakiplerini alt ede-
bilecek” giigtedir.! Uriinler, hizmetler, dagitim, iletigim, hepsi de
global tasarlanmalidir. “Global firma, sanki tiim diinya (veya diin-
yanin biiyiik bolgeleri) basit bir biitiinlikmiis gibi ¢alisir; her
yerde, ayni sekilde ayn iiriinleri satar.” Theodore Levitt’in bu ifa-
desi, Saatchi & Saatchi’nin 1986 raporunda gergeve iginde ve-
rilmigtir.

Levitt, rcklamcilik meselesi iistiine lafi gereksiz yere uzat-
mamugtir. Yeni medya diizeni iistiine daha da az laf etmigtir. Yeni
diinya pazarindaki 6nemli egilimler iizerine hipotezleri, Britanya
sirketinin yillik raporlarinda 1981°den bu yana zaten genis yer ve-
rilen sezgisel agiklamalara ve analizlere teorik bir dayanak sundu.
Omegin 1981 yili raporu, bir “Biitin Avrupa markas” po-
litikasinin gereklerine dikkat ¢ekerken, sonraki yilin raporu, daha
da ileri gitmeye ve “diinya markalar1” diigiincesini salik vermekte
tereddiit etmedi. Bu iki tarih arasinda, Saatchi, ilk biiyiik sinir
otesi agini, Amerikan Compton International’: satin alarak diinya
capinda bir firma olmugtu. Global firmadan global hedefe. Rek-
lam piyasalarinin ve kampanyalarinin globallegsmesi iizerine ileri
siiriilen on gergeklerden, zorunlu olarak, kendine has “global
firma” aksiyomuna variliyor.

Biiyiik Amerikan aglarina gotiirdiigii hisse satin alma teklifleri
cercevesinde Saatchi & Saatchi’nin dokwrini 6zgiirliigiine kavugtu
ve o donemin hipotezleri birer kesinlik haline geldiler. Sema ba-
sittir: Ug biiyiik eksen vardur, ilk ikisi dérde ve sonuncusu iige bo-
linmiis durumdadir. 1) Medyatik goriintii izerinde dért etki anah-

1. De Levitt T., dzellikle bakiniz. The Marketing Imagination, The Free Press -
Mac Millan, 1983.
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tar1: Tiiketicilerin aym egilimler tagimasi; teknoloji; en diigiik ma-
liyetle iiretme gerekliligi; reklamciligin nimetlerinin ¢ogalmasi.
2) Dért biiyiik egilim: Medyanin ve biiyiik iletigsim gruplarinin glo-
ballesmesi; medya sahibi sirketlerin boyutlarinin genislemesi;
medyanin boliimlere ayrilmasi; yeni medya ve yeni firsatlar. 3)
Ug etki tipi: Globallesme temposunun hizlanmasi; dagitim arag-
larim liberallestirmeleri igin hiikiimetlere yapilan baskilar; dik-
katlerin, medyanin iglevi lizerinde yogunlagmas:.2

Yoneldigi birime gore degisen birlesmeler ve kullamim per-
miitasyonlariyla birlikte, bu kanitlayici yapi, firmanin ya-
yimladig1 belgelerde, raporlarda, yaptign goriigmelerde kendini
gosteriyor. Bunun birka¢ ornegini vermek igin, 1985 ve 1986 yil-
lik raporlarina soyle bir g6z atmaktan daha iyi bir yol olamaz.? Bu
raporlarda neler vardir:

* Birlegme-yogunlagma siirecinin dogru bir taninu: Kademeli
ekonomi ve kademeli politika. Reklamcilik sektoriinii etkileyen
hareketler, endiistrilerin tiimiinii etkileyen hareketlerle ¢ok siki
iligki i¢indedir:

“Her biri, sadece Amerika Birlesik Devletleri’nde yillik bir milyar
dolar: agan reklam harcamalari yapan diinyanin en biiyiik ii¢ reklam
vereni, biiyiik birlesmelerin sonucunda ortaya ¢ikmigtir: Proctor &
Gamble ve Richardson-Vicks; Philip Morris ve General Foods; R. J.
Reynolds ve Nabisco Brands.”

Ve reklamcilik endiistrisindeki yogunlasmanin bilangosu ¢i-
karilarak hipotez gii¢lendiriliyor: Son on yil boyunca, yerel kal-
may: tercih eden ajanslar %130 biiyiirken, gokuluslu ajanslann
olusturdugu kiiciik grup %311 biiyiidii. Bugiin bu kiigik grup
diinya reklam yatinmlarinin %20’sini kontrol ediyor, oysa on yil
once bu oran %12 idi. Bes yil iginde, ¢okuluslu bilyiik reklam
gruplarinin sayis1 12°den 8’e diistii. Iste, globallesme doktrininden
soz edildiginde istatistik temel budur: Diinya reklam pastasinin

2. Perriss J., What's Going on in the Media? A Scenario of Opportunities, Sa-
atchi & Saatchi Compton Worldwide Media Department, Londra, 1987.

3. Saatchi & Saatchi Co., Annual Report Year Ending September 30, 1985, An-
nual Report Year Ending September 30, 1986.
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beste birini besleyen ve sekiz agin yasamasini saglayan bir avug,
cokuluslu sirkettir. Ikiye boliinmiis diinya ekonomisinin bu sert
¢ekirdeginin yonelimine bakmadan, “evrensel standartlagma” iis-
tiine global agin sdylemi anlagilamaz.

Diinyada reklamciligin kontroliinii elinde tutan global mega
gruplarin bugiin ile 2000 yili arasinda nasil bir evrim ge-
cireceklerine iligkin tahminler global pazarlama alanmindaki uz-
manlarin farkliliklarini tagir. Ornegin, Los Angeles’taki University
of Southern California’da profesor olan Jagdish Sheth soyle diyor:

Genel olarak, globallesmeyle birlikte, gergekten diinya ¢apinda olan
iic ya da dort siiper global ajans gorebilecegimizi diigiiniiyorum... Sa-
atchi, Dentsu ve Young & Rubicam, en geg¢ yiizyilin sonunda ortaya
cikacak bu grupta yer almasi en muhtemel biiyiik ajanslardir... Sonra,
endiistride uzmanlagsmaya baglayacak ikinci derece oyuncular go-
recegiz, bunlar globallesmek isteyecekler... ama bir yan pazarda. Bu
durumda, ajanslarin diinya ¢apinda birkag biiyiik miisterileri olacak
ya da bankacilik ve telekomiinikasyon gibi endiistrilerde kiigiik miis-
terilerinin sayis: artacaktir. Ugiincii bir derece, basili reklamcilik, TV
ya da dogrudan postalama gibi tek bir medyada uzmanlagacaktir?

Ancak, bir dizi mega grubun mali gii¢siizliigii —Saatchilerle
baglamak iizere— “bolgesel isler pesinde kosan gercekten global
ajanslardan olusan bir seckin grubu”nun ortaya ¢ikis1 hakkinda ne
zaman spekiilasyon yapilsa, tarafsiz gozlemciyi saskinliga sii-
riiklemektedir!

Kademeli ekonomilerin terimleriyle akil yiiriitmek, yani .en
ucuz nasil olusturulabilecegini bilmek yeterli degildir. Aym za-
manda kademeli iktidarin terimleriyle de akil yiiriitmek, yani
daha iyi nasil yapilacagin1 da bilmek gerekir. Global boyuttaki
ajansin sundugu avantaj tam da budur.

“Reklamcilikta kademeli iktidanin anlami, kaynaklarin esnekligi, en
iyi yeteneklerin ¢ekilmesi, ddiillendirilmesi, media planning*’de en
iyi sistemlerin ve kusaklarin daha yiiksek satin alma kapasitesi de-

4. G. Levin, "Shops shope up for foreign growth", Advertising Age, 6 Mart 1989,
S. 4.
* (ing.) Medya planlamasi. (¢.n.)
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mektir. Bu ayn1 zamanda, kara talihe karg1 artan bir direng, riskleri
kabul etmek igin daha hazirlikl1 olma ve aragtirma-gelistirmeye daha
fazla yatinm yapma kapasitesi anlamina gelir. Son olarak bu, kendini
zaten kanitlamig olan global iletisim sistemleri, artan teknolojik kay-
naklar ve iletisim ve damigmanlik alaninda daha genig bir uzmanlik
kadrosuna ulagma olanagi anlamina gelir... Sirket, bir ig uzmanlan ai-
lesidir.”s

* Holist yaklagimin tanimi: Globallik kavrami, geometrik ya-
pidadir. Aglarin jeostratejisini belirttigi zaman yataydir. Aglarin
cesitlenme stratejilerini ¢izdigi zaman dikeydir. Global hedef ara-
yis1, global iletisim sirketinin hedefinden ayrilamaz. Meslegin
miidahale sinirlar1 azami olgiide genisliyor. Fakat bu enine ge-
nigleme arayiginin iginde ve 6tesinde, onun yolunu agan, ozellikle
biiyiik sirketlerin —hangi sektore ait olurlarsa olsunlar— yonetim ve
organizasyon anlayigidir.

Islerin global yo6netimine dogru yonelen hareket, sadece pa-
zarlama ve reklamciligin isleyisini degil, organizasyonun biitiin
kisimlarin etkiliyor. Ciinkii

“bir firmanin ¢aligma big¢imi, insan viicudunun ¢aligma bigimin-
den farkl1 degildir. Viicudun formunu korumak i¢in beslenmede diyet
uygulamak tek bagina yeterli degildir, aym1 zamanda diizenli olarak
egzersiz yapmak ve iyi bir psikolojik duruma sahip olmak da ge-
rekir.”

Global pazarlama terimleriyle diigiinmek, sirket igin, or-
ganizasyon yapisini, haberlesme ve bilgi sistemini, aragtirma ve
gelistirme sistemini, iretim sistemini, verimlilik primleri sis-
temini vb. degistirmeyi kabul etmesi anlamina gelir. Bu bii-
tiinlestirici perspektif iginde, sirketin her boliimiiniin ayn1 yone
yonelmesi gerekir: Agik bir strateji, basit bir organizasyon yapisi,
en iyi bilgi ile ¢alisan yiiksek motivasyonlu insanlar, tam ki-
vaminda bir pazarlama ve ekibin kendi igindeki ve tiiketicilerle
gelistirilmis olan giizel bir iletigim.

5. Saatchi & Saatchi 1986 Yiliik Raporu.
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“Kendi endiistri dah iginde optimal sisteme ulagmak igin, firmanin
her faaliyet birimi holist bir tarzda diigiiniilmelidir, aksi halde or-
ganizasyon zincirin en zayif halkasindan veya daha da kétisi, fiili
olarak birbirlerine karsi ¢alisan elemanlardan sarsilacaktir. Parlak ve
yepyeni bir strateji, eger firma g¢alisanlar1 onu anlamiyorlarsa veya
motive olmamiglarsa, pek yarar saglamaz. Ayni sekilde yiiksek mo-
tivasyona sahip kisiler de, koti bilgilerden hareket ediyorlarsa veya
migterileriyle saydam bir iletisim kurmuyorlarsa, pek yararl
olmaz.”¢

Ve yine Theodore Levitt’e bagvuralim:

“Firma digariya gonderdigi her mesajin —reklam, iiriinlerin tasarimi,
ambalaji, mektuplarin iizerindeki antet, satig elemanlarinin giyim ve
konugma tarzi, satig noktalari, kamyon filosu veya iiriinlerinin ser-
gilendigi ve satildign kosullar—, titizlikle planlamig bir koordinasyon
programim gerektirdigi olgusunun siirekli bilincinde olmaldir... Or-
ganik olarak birbirine baglanmg bir biitiin gereklidir.””

Iste, sistem teorisinden en kisa yoldan ¢ikan ve kiigiik ta-
styicilarin  kullanmimi igin basitlestirilmis olan bu model ara-
ciligiyla diinya aginin “yonetim kurulu”na dogru gesitlenme di-
namigi ve her sirket i¢in “hizmetler siipermarketi” olusturma
projesi boyle birka¢ kelimeyle dogrulanmig olur. Bu projenin
1989’da kargilagtigt mali sorun, biiyiik sirketler icindeki sosyal
iligkilerin yeniden diizenlenmesini gerektirmez ve i¢ ice gegme
yoluyla profesyonel iletigim pratigi alanina uygulanan yeniden ya-
pilanmay1 savunmak igin kullanilan bu global biitiinlesme man-
tiginin ortadan kaybolmasi anlamina gelmez.

o “Tliketicilerin aym yénelimde olmasi” nin bir tanimu:

“Bugiin, pazarlama uzmanlari, sinir otesi farkliliklardan ¢ok
sinirlar Otesi benzerliklere bakiyorlar. Endiistriyel oncii, Man-
hattan’da oturan birisiyle Bronx’ta oturan bir komsusu arasinda,

6. Ag.e.
7 T Levitt, "Innovation in Marketing”, aktaran Saatchi & Saatchi 1984 Yillik Ra-
poru. -
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Paris’in yedinci kisminda oturan birisi ile Manhattan’da oturan
biri arasindakinden muhtemelen daha fazla fark oldugunu biliyor.
Demografik degigkenler ve aligkanliklar, cografi yakinliktan daha
onemlidirler... Biitiin bunlar, global yaklagimin ekonomik man-
t1gim1 vurgular.”®

Medyanin globallegmesi, bundan boyle, ilgi alanlarina, yasam
bicimlerine veya islere gore tamimlanabilecek boliinmiis ke-
simlere yonelebilen global kampanyalari tegvik ediyor.

Fakat bu kesimlerin birbirinden ayrilmasina paralel olarak,
uluslar 6tesi reklam verenlerin yapmalar: gereken bir sey vardir:

“Tiim diinyada tanmnan kiiltiirel referanslar: ve sembolleri sermayeye
cevirmek... Amerika’'nin batisina erkekge ve vahsi bir imaj veren si-
nema ve televizyonun uyguladifi egitim olmadan, Marlboro mar-
kasinin hizla ¢ogalmasi miimkiin olmayacakti.””

Diinya tiiketicilerinin ortak yonelimi kesin olarak suna da-
yanir:

“Rambo veya The Ghostbusters gibi filmlerin, Madonna gibi miizik
idollerinin veya Jackie Collins’in ya da Victoria Principal’inki gibi
kitaplarin diinya ¢apindaki popiilerligine bakildiginda agikga goriilen
kiiltiirel bir ortak yonelig s6z konusudur.”!0

Bu arada sunu belirtelim ki, diinyanin en biiyiik birinci gru-
bunun tamimladig: ve isleme soktugu bigcimiyle globallesme dokt-
rini, Amerikanlagma doktrininin yikintilar iizerinde kurulmugsa
da, (Saatchi & Saatchi’'nin bir yetkilisinin deyimiyle “ev-
renselligin dogal dayanaklari” olan) Amerika Birlesik Dev-
letleri’nin kiiltiirel endiistrisinin iriinlerine agik bir hayranlik duy-
maktan da geri kalmiyor.

o “Yeni tiiketici ¢agi” min bir tamimi: Bu, “reklamcilikta egi-
timli tiiketici” ¢agidir. Hem teorik hem de pratik bir kopus:

8. Saatchi & Saatchi 1985 Yillik Raporu.
9.Ag.e.
10. A.g.e.
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“Ticari televizyon araciligiyla yapilan reklamcihgin ik do-
nemlerinde, reklamin etki olusturma bigimi iizerine gelistirilen bir-
cok teori, reklamcinin bir mesaj ilettigi pasif ve elestirel olmayan
basit televizyon seyircisi modeli iizerine kurulmugtu. Eger reklamci
basit bir mesaj olusturduysa, iiriiniiniin nimetlerini samimiyetle or-
taya koyduysa ve mesajin yeterince tekrar ettiyse satiglar artiyordu.
Modern teoriler, farkli reklamlarin, etkilerini bir¢ok bigimde ya-
rattiklarim1 ve tiiketicinin, reklamin “iletildigi pasif bir alic1 ol-
mayip, ¢esitli reklamlar gérmeye aligkin olan, bu reklamlarin ne yap-
maya ¢alistiklarini bilen ve bunlara aktif ve genellikle elestirel bir
tarzda yanit veren bir kisi oldugunu kabul ediyorlar. Diinyanin her ta-
rafindaki modern televizyon izleyicileri artik sadece iiriin tiiketicileri
degiller; aym1 zamanda televizyon reklam tiiketicileri ve bu reklam
iiriiniiniin gelismis degerlendiricileridir. Tasarimi kéti, ucuz ve ikinci
sinif bir iiretimi saptamak veya kotiilemek s6z konusu oldugu zaman,
seksenli yillarin ‘reklamcilikta egitimli tiiketicisi’ ¢ok hizlidir ve bu
goriiglerini reklami yapilan markaya yayma giiciine sahiptir.”!!

Daha onceki yillarla tam bir karsithk iginde, Saatchilerin
diislis yih olan 1989 yilina ait yillik rapor aligilmadik sekilde ha-
fifletilmistir. Fotograflar, grafikler, iinli ekonomist ya da isa-
damlarindan alintilar ve teorik gozlemlerle dolu bir belge olacag:
yerde, rapor donuktur ve biiyiik dlgiide sirket hesaplarindan iba-
rettir.

B. TEORIK TARTISMA

Burada global iiriin politikalar1 olabilir mi? Firmalarin, aym
pazarlama bigimlerini kullanarak bir¢ok iilkede markalarim karh
kilma egilimlerinin gii¢li olduguna kusku yoksa da bu sorunun
cevabi, Theodore Levitt’in ve Saatchi’nin uzmanlarinin telkin et-
tiginden daha az kesindir.

En keskin elestiriler, pazarlama teorisyenlerine karsit aka-
demisyen gevrelerinin ¢aligmalarindan gelmektedir. Bunlardan en
fazla destek goéreni, Pennsylvania Univesitesi Wharton Scho-
ol’dan Profesor Yoram Wind’in ve New York University’den Pro-

11. Saatchi & Saatchi 1974 Yillik Raporu.
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fesor Susan Douglas’in ¢aligmasidir. Caligmalarinin ismi, The
Myth of Globalization’dir ve piyasalarin globallegsmesi iistiine Le-
vitt’in makalesinin tam tersini savunmaktadirlar.!?2 Tezleri sudur:
Piyasalarin artan biitiinlesmesinde oldugu kadar haberlesme ve
iletisim aglarindaki ve teknolojilerindeki son gelismeler de kus-
kusuz, stratejik planlamada global bir perspektifin benimsen-
mesini gerekli kiliyor. Fakat boyle bir perspektif, biitiin diinyada
standart iiriinlerin ve global markalarin pazarlanmasi temelinde
bir stratejiyi gerektirmek zorunda degildir.

Su halde iki yazar, “evrensel standartlagsma” doktrininde gizli
olan ii¢ hipotezi siizgegten gegiriyor ve globallesme mantiklarinin
gelisme bigimleri iizerine oldukg¢a gergek olan kendi semalarinmi
oneriyorlar. Ozellikle, toplumun homojen hale geldigine dair ka-
mtlarin bulunmadigim ve dolayisiyla piyasalarin tepki gosterme
fonksiyonlarinin iilkeler arasinda giderek daha benzestigini ileri
siirmenin giic oldugunu gosteriyorlar. Bazi iiriinler/pazarlar igin,
tim diinyada benzer tepkiler ortaya koyan global kesitler sap-
tamak miimkiinse de bu pazarlarda, bir iilkeden digerine 6nemli
farkliliklar gosteren baska kesitler de bulunabilir. Ve yazarlar go-
riiglerini bircok ornekle ortaya koyuyorlar. Ornegin, yiiksek ka-
liteli parfiimler global bir bigimde pazarlanirken, ¢esitli kozmetik
malzemelerin ve kolonyalarin kullanimi ve baharat veya ¢igek ko-
kularina yonelik tercihler iilkeden iilkeye 6nemli farkliliklar gos-
termektedir.

Ote yandan, bu iki Amerikali uzmana gore, iiriinler ko-
nusundaki tercihlerin, yeni fakat standartlagmis ve rakip fi-
yatlardaki bagka iiriinler lehine terk edilmesi de kamtlanmig de-
gildir. Giiniimiizde, fotograf makinesi gibi global iiriinler, yiiksek
fiyatlardan oldukga iyi satiliyor. Ustelik, genellikle globallesme
lehine ileri siiriilen kanit, kademeli ekonomi kaniti, maliyetler
lizerinde 6nemli bir etkisi olmaksizin bir iiriinii bicimlendirmeyi
ve kisisellestirmeyi saglayan yeni iiretim teknolojileri tarafindan

12. Fransizca gevirisi: Wind Y. ve Douglas S., "Le mythe de la globalisation”,
Recherche et apolications en marketing, no 3, Ekim 1986. (Ingilizce: The Jo-
urnal of Consumer Marketing, 1986, no 2). Ayrica bakiniz: Blanche B. C., "Le
marketing global: paradoxe, fantasme mondialiste ou incontournable objectif
pour demain?” Revue frangaise de marketing, Agustos-Ekim 1987.
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kismen s6z konusu edilmistir. Su halde, standartlagma, olanakl
birgok strateji arasindaki ¢oziimlerden sadece bir tanesidir. Biitiin
diinya capinda aym olan iiriinden, her iilkeye 6zgii bir strateji te-
melindeki tam bir farklilagmaya kadar iki u¢ nokta arasinda, ge-
nellikle yolun ‘yarisina kadar uluslararasi olan bir strateji ta-
nimlamak gerekecektir.

Benzerliklerin aragtirnlmasinin dogrulugunu kabul etseler de,
abartili globallesme goriisiinii elestirenlerin cogunlugu —ki sayilar,
oldukga fazladir—, farkliliklan agiga ¢ikarma ve uyarlama ihtiyaci
iizerinde duruyorlar. Ciinkii uluslararas1 basarisizliklarin cogu —diye
belirtiyorlar— tam da bir kiiltiirel duyarlilik eksikliginden, bir iil-
kede basarili bir strateji olusturan degerlerin veya tavirlarin, bir
bagka iilkede kotii sonuglara yol agmasindan kaynaklaniyor.

Doktrinin kargitlan ile taraftarlar arasindaki kargilagma nok-
tas1 Coca Cola, Pepsi, Marlboro, Levi-Strauss veya Esso-Exxon
gibi c¢okuluslu devlerin global kampanyalaridir. Reklam fa-
aliyetlerinin diinya ¢apinda eszamanlilagtirilmasindaki basarilari,
kendi satiglarini artiran bir tema ve bir slogan haline gelmistir:
“Iste Marlboro Light'in yeni imaji. Marlboro’nun fantastik tu-
runun yeni evresi. Fransa’da tasarlanmig. Diinyanin herhangi bir
yerinde de tasarlanmis olabilirdi. Iste konusan bir imaj. Biitiin iil-
kelerde, biitiin dillerde. Iste uluslararasi bir kampanya.”

Coca Cola’nin pazarlama sorumlusu regeteyi soyle veriyor:

“Diinyanin her tarafindan yiiz elli beg iilkeye giren tek bir markamiz
var. Bu iilkelerin her birinde hedefimiz aym tiiketici grubudur. Diin-
yanin her yerinde, her biri kendi islerinin sorumlusu olan gubelerimiz
var. Stratejimizi hep birlikte hazirliyoruz. Sirketimizde, bir tiir klige
haline gelen bir geye sahibiz: One Sight, one Sound, one Sell! (“Bir
goriintii, bir ses, bir ig”). Bize ve markamiza, sdylenen her seyi, nasil
soylendigini, nasil ortaya ¢iktifim ve nerede gegctigini kontrol etme
olanagim saglayan etkili bir reklamcilik ve pazarlama yaklagimi ge-
ligtirmeyi bagardik.”!3

Fakat, bu uluslar tesi olma vektorleri arasinda da ayrim yap-
mak uygun olur. Bir yandan, Coca Cola’nin portfoyiinde bolgesel

13. Advertising Aée, 6 Nisan 1987.
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ve yerel markalar da vardir. Fanta gibi bolgesel markalar1 Av-
rupa’da, Latin Amerika’da ve Ortadogu’da ve Georgia ve Aqu-
arius gibi yerel markalari Japonya’da pazarlar. Ote yandan, “Iste
Coca Cola bu!” sloganinin, Sydney’den La Paz’a kadar te-
lcvizyonlarda ve sinema salonlarinda ¢inladig: kesinse de bu stan-
dartlagma ¢izgisinin, yerel promosyon politikalaryla birlikte var-
higim siirdiirdiigii de dogrudur. Ornegin yetmisli yillarda Coca
Cola tiiketiminin Fransa’da, komsu iilkelere kiyasla daha diigiik
oldugunu hatirlayin. 1976’da, Atlanta Firmasi’nin Fransiz med-
yasindaki reklam yatinmlar,, Federal Almanya Cumbhuriye-
ti’ndekinden alt1 kat ve Britanya adalarindakinden ii¢ kat daha
azdi. Bu tutarsiz durum seksenli yillarda daha da belirginlesti:
Bati Almanya, uluslar 6tesi Amerikan sirketinin, biitiin Av-
rupa’daki pazarlama stratejisinin laboratuvarn haline geldi. Fran-
sizlarin yetersiz tiiketimi: Fransa’da yillik olarak kisi bagina bes
litre Coke diiserken, Federal Almanya’da yirmi litre, ABD’de ise
kirk dort litre diiger. Ve bu durum, 1980°den bu yana Fransa’da
promosyonel reklam harcamalarinin ¢ok yiiksek oranda ar-
tirilmasina ragmen boyledir.

Globallesme doktrinine karsi yoneltilen ve pazarlama te-
orisyenlerinin yaptigindan daha az teknik yapida olan bagka iti-
razlar, makroskopik goriintiilere -alerjisi olan yeni bir karma rek-
lamcilar kusagindan gelmektedir. Saatchi’nin “Biiyiik Iyidir”
sloganina karsi, bu yeni girigsimciler, kii¢iik boyutun, yatay ilis-
kilerin, mikro-prosediirlerin ve mikro-analizlerin erdemlerini or-
taya koyuyorlar. Makroskobik yaklagima itirazlari, bir bagka ile-
tisim firmas1 tipini Oneriyor ve bunun mesrulugunu ortaya
koyuyor. “Diigiiniilemez olam diisiinebilme, biiyiikk bir or-
ganizasyonun diisiinemeyecegini diisiinebilme” yetenegine sahip,
esnek kiigiik ekipler. Ingiliz aragtirma ve pazarlama sirketi Taylor
Nelson Group’un bir bayan yetkilisini dinleyelim:

“Cagdas degerler artik homojen ve dengeli degildir. Farkli grupara
farkh mesajlarla yonelmek sadece olanakh degil, ayn1 zamanda is-
tenir bir geydir... Yeni sosyo-kiiltiirel degerler dikkate alindiginda, en
avantajh firmalar, esnek, uyum saglayabilir, biirokratik olmayan ve
hizlt ve gesitli bilgi sistemleri gelistiren firmalar olacaktir. Ve yine,
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global pazarlamay reddedenler de bu firmalar olacak gibi goriiniiyor.
Bu kavram, bu yeni senaryo i¢inde ¢ok basit kaliyor ve toplumsal de-
gisimin karmagikligim dikkate almiyor.”

Biiyiik organizasyonlara yonelik elestirilerinin ardindan, bayan
yetkili soyle devam ediyor:

“Geg¢miste, pazarlama faaliyetleri, diizen ve otorite stratejileri ger-
cevesinde hazirlaniyordu. Fakat bu tiir faaliyetler artik etkili ola-
muyor... Gelecekte, biiyiik sirketler, geligkilere kendilerini uydurarak
ve hem kendinden yola gikan hemn de merkeze dogru yonelen iletigim
bicimleri gelistirerek iktidar ve tahakkiim temalarina alternatifler
kesfetmek zorunda kalacaklardir.”!4

Ve esnek ekiplerinin hizmetlerini kii¢iik igletmelere oldugu
kadar biiyiiklere de sunacaklardir.

Ister mikro olsun, ister makro, o zaman bile alternatif, is-
letmenin orgiitlenme modeli agisindan geride birakilir. Ciinkii kri-
zin ogrettigi ve harekete gegirdigi sey, kii¢iigiin biiyiigii, bilyiigiin
ise kiigiigii tamamladigidir. ikili bir evrim ¢izgisi ¢izilmektedir:
Bir yanda global firmalarin yiikseligi; 6te yanda biiyiik yapilarin
icinde, kiigiik, 6zerk birimlerin eninde sonunda yiikseligi. Ki-
sacasl, Fransiz Havas ve Japon Dentsu firmalarinda uygulamaya
konulmus olan, merkezilesme ile merkezsizlesmenin dengeli bir
birlesimi. 1978’de Eurocom-Havas ‘‘sosyal iletisim”de uz-
manlasan ilk ajansi1 yaratarak birliklere, yerel idarelere ve ka-
musal ve yar1 kamusal kurumlara yeni hizmetler sundu. Bu kiigiik
ve esnek birime Eleuthera adim verdiler. 1984°te Dentsu kadinlar
icin kadinlar tarafindan yonetilen bir ajans kurdu. Ad1 Dentsu Eye
[Dentsu Gozii] idi. (Egeria igin E, Youth i¢in Y ve Early Bird i¢in
E*) Personeli yirmi yedi kadindan ve idari personeldeki dort er-
kekten olusuyordu.

“Mikro” ile “makro” arasindaki aym eklemlenme “bol-
gesellesme” stratejilerinde ya da makro aglar tarafindan yerel

14. Nelson E., "Challenge of the New Young", Focus, Haziran 1986, s. 39.
* Egeria: Roma mitolojisinde, Kral Numa tarafindan tikenmez bir pinara dé-
nigtarilen peri. Early Bird: 1965'te firlatilan ilk Intelsat televizyon uydusu. (¢.n.)
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koklerin kurulmasinda da bulunur --Ozellikle Young & Ru-
bicam’in Avrupa Toplulugu iilkelerine yayilma politikasinda ve
yerel bagimsiz ajanslarla ortak girisimler araciligiyla ya da kendi
biirolarin1 yeniden yapilandirarak Fransa’nin tagra bolgelerindeki
agim yeniden diizenleyen Eurocom’un politikasinda goriildiigii
gibi. Tek pazara yonelik bu hazirhga kilavuzluk eden varsayim,
onemli bir pazarlama alam olarak “bdlge”nin roliiniin, ancak ulu-
sal kimliklerin asindig1 oOlgiide biiyiiyebilecegidir. Bu anlamda
“bolge” politik-idari “bolgeler”’le karigtirlmamalidir, ama ulus
devletin sinirlarim gézard: edebilir ya da bu sinirlarin 6tesine ge-
cebilir. O halde, Avrupa projesi tarafindan kigkirtilan bir varhk
olarak bolge kavraminin yam sira yeni bir bolge i¢i iligkiler kav-
rami ortaya ¢ikmaktadir.

C. YENIDEN MEVZILENDIRME

Artik bir iilkenin diinyamin geri kalanindan bagimsiz olarak var ol-
masi miimkiin degildir. Hoglanalim ya da hoslanmayalim, kitle ile-
tisimin evriminde bir sonraki mantiksal adim global iletisimdir. Bu,
ulusal sinirlan ve dili agan ve insanlarin kalplerine ve akillarina ula-
san bir iletigim bi¢imidir. Global iletigsim her bireye kisisel olarak
seslenmek zorundadir; aym zamanda da mesajinin evrensel olmasi
gerekir. Her iilkenin kendi kiiltiirii ve endiistri sistemi vardir.- Farkh
yasam tarzlarim anlamak ve saygi gostermek Onemlidir ve fark-
liliklan yok etmeye ve farkl kiiltiirleri tek bir uygun kitle kiiltiiriinde
birlestirmeye ¢alismak korkung bir hatadir.

Mayis 1988’de Avustralya’nin Sydney sehrinde yapilan 31.
IAA (International Advertising Association) Diinya Reklamcilar
Kongresi’nde konusan Dentsu Bagkani’nin ilettigi mesaj buydu.!5

Bu niians:1 igersin ya da icermesin, globallesme mantiginin
hem zihinsel bir gergeklik hem de pazardaki gergék bir mev-
cudiyet oldugundan kugku duyulamaz. Aglar, globallegsmenin bas-
kisina, miigterilerine uluslararasi olarak koordine edilmis merkezi
hizmetler sunmak igin yerel subelerini yeniden diizenleyerek

15.Dentsu Yillik Raporu, 1979.
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yanit veriyorlar. Ayrica diigiincelerin miibadalesini ve deneyimin
bir pazardan bir pazara, bir subeden digerine aktarilmasin des-
tekliyorlar. Her biiyiik bolgede aym agin iiyeleri olan gruplarin
sistematik toplantilan rutin hale geldi. Burada yalmzca su ya da
bu hesabin koordinasyonunun yarattigi sorunlari tartigmiyorlar,
aym zamanda su ya da bu bolgedeki subelerin iginde ¢caligmak du-
rumunda olduklar politik ve ekonomik ortamlar1 da tartigiyorlar.
Ticari gizlilik sebebiyle, katlimcilarin agizlari genellikle ¢ok
siki. Ama gevezeler bazen insami kendilerine giivenleriyle sa-
sirtiyorlar.

Subat 1988°’de, Giiney Amerika’nin en onemli bolgesel agi
olan Ogilvy & Mather’in on ii¢ Latin Amerika biirosunun de-
legeleri, grubun tiim diinyadaki sirketlerinin miidiiri olan bir
Amerikali ile bolge miidiirii olan bir Brezilyalinin bagkanliginda
Caracas’da toplandilar. Beg yildan bu yana bu toplantilar diizenli
olarak yapiliyor. Veneziiella’nin bagkentinde yapilan bu son top-
lantiya, Honduras’tan, Guatemala’dan, Kosta-Rika’dan, Sal-
vador’dan, Meksika’dan, Ekvador’dan Kolombiya’dan, Bre-
zilya’dan, Paraguay’dan, Uruguay’dan, $ili’den, Arjantin’den ve ev
sahibi iilkeden toplam yirmi ii¢ delege katildi. Ortak biitceler go-
riigiildii, Ford’un bolgesel reklam harcamalarinin rakip bir firmanin
elinden nasil kapilacagi... ve daha bir ¢ok gey tartigildi.

Bu toplant iizerine kendisiyle yapilan sodyleside, Brezilyal so-
rumlu, bolge iizerine goriigiinii ortaya koyuyordu:

“Toplant1 sirasinda, 1987 yilinin Latin Amerika igin ¢ok zor bir yil
oldugunu belirttim. Kayg:i verici enflasyon ve siirekli devaliiasyon
oranlariyla birlikte ekonomi tam bir bunalim igindeydi. Aym sekilde
politik istikrarsizliktan, bazi iilkelerde eski bir milliyetgilik dal-
gasinin ve bazilarinda da yabanci diigmanlhifinin yeniden hort-
lamasindan bahsettim. Devletin ekonomiye asir1 miidahalesine bagh
olarak ortaya ¢ikan dev biitge agiklanm ve dig borglar1 da unut-
mamak gerekir. Bu durum, bolgenin hemen hemen biitiin iilkelerinde
yasamyor. Ozel sektoriin ozgiirliigiini kisitlayan ve iglerin yii-
riitiilmesinde yaraticihigin gelismesini engelleyen devletin kati var-
Iig1. Belki de tek istisna Sili'dir. Ekonomide devletin varliginin azal-
dif1 tek Latin Amerika ilkesi Sili'dir. Ekonomik terimlerle ifade
ederscm, burayi, girisim dzgiirligiinin en fazla oldugu ilke olarak ni-
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telendiriyorum: Burada fiyat kontrolii yok. Ben fiyat kontroliinii bol-
gesel bir sendrom olarak gorilyorum. Bununla birlikte politik du-
rumla ilgili olarak, daha yapilacak ¢ok sey var, elestirilecek ve tar-
ugilacak gok sey var. ideal olan, politik ozgirlik ile ekonomik
Ozgiirliigii bir araya getirmek olacaktir. Uzun vadede, ikisi de tek ba-
sina ayakta kalamaz.”

Reklamin toplumsal iglevi iizerine bu agin benimsedigi goriis
hakkinda Brezilyali uzman su eklemeyi yapiyordu:

“Ogilvy’de her giin, bu temalar iizerinde yogunlagsmamiz gerekiyor.
Bunu yapmak zorundayiz, ¢iinkii biz 6zgiirliigiin yurttaslariyiz ve is-
lerimiz ancak oOzgiirliik i¢inde yiiriiyebilir. Ben meslegimi bir 6z-
giirlik meslegi olarak goriiyorum, ¢iinkii devletin ekonomiye ta-
mamen hdkim oldugu Sovyetler Birligi’'nde veya biitiin bu komiinist
iilkelerde reklamcilik hizmetleri yoktur. Reklamci olarak sanirim,
daha fazla 6zgiirliik, daha az devlet, daha az yonetim, daha fazla bi-
reysel inisiyatif ve hiper-biirokrasilerin kesin bir sekilde ortadan kal-
dirilmasi gerekliliginden bahsetmek zorundayiz.”16

Global degilse de uluslararasi baskimin bir diger gostergesi:
Aglar, sinir tesi- miisterilerden sorumlu gozetmenlerini veya ko-
ordinatorlerini yeniden mevzilendiriyorlar. Bu kuskusuz, gii-
niimiizle sinirh bir gorev degil. Ornegin, J. Walter Thompson’un,
Ingiltere’nin bagkentindeki Avrupa koordinasyon merkezi, yak-
lasik otuz koordinatér ve gozetmenden olusan bir ekibe gii-
veniyor. Boylece, Bacardi’nin (1977’den bu yana), Burger
King’in (1977), De Beers’in (1978), Ford’un (1970), Kellogg’s’un
(1977), Kodak’in (1977), Kraft’in (1982), Nestlé’nin (1982),
Rolex’in (1946), Warner Lambert’in (1985) tiim Avrupa’daki ve
hatti bazen diinyadaki reklam harcamalan Ingiltere’nin bag-
kentinden koordine ediliyor. Mc Cann—Erickson’un da, 1986’da
biitin Avrupa ve diinya reklam kusaklan satin alma biirosunu
Londra’da kurdugunu hatirlayalim. Ayni yilin sonunda, Briik-
sel’de aynmi hedef dogrultusunda bir Avrupa biirosu agan Ogilvy &
Mather, Avrupa igin, farkli bagkentlerde faaliyet gosteren yaklagik

16. "Bajo la mirade de Ogilvy" (F. Correa ile sdylesi), Publicidad y Mercadeo,
Caracas, Subat 1988, s. 28-30.
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on gozetmene sahiptir: Philips icin Amsterdam’da, Unilever igin
Londra’da, Ingiltere’nin bagkentinde bulunan bolgesel de-
netmenler, Avrupa ve Ortadogu’da Polaroid’in reklam biitgesini
yonetirken, Amerikan oyuncak devi Mattel’in reklam biitgesi
Paris’ten yonetiliyor.

Her Avrupa iilkesinde, uzun siireden beri yerli sirketlerle bir-
likte calisan Young & Rubicam, bu yerli sirketlerin dig piyasalara
yayllmasinda onlara eglik etti. Bu ajanstaki gegerli kural sudur:
Sinir Gtesi biit¢eyi, miisterinin genel merkezden yola ¢ikarak yo-
netmek: Adidas’inkini Federal Almanya Cumbhuriyeti’nden, Per-
nod-Ricard’inkini Fransa’dan, Barilla’ninkini italya’dan. En
onemli kozu, 4 C (Cross Cultural Consumers Characteristics) ola-
rak adlandirilan, yasam tarzlan ve degerler iistiine arastirma prog-
ramiyla beslenen homojenlik gostergelerinin hazirlanmasindaki
eskiye dayanan tecriibedir.!?

DDB Needham Worldwide, New York’a global hesaplan yii-
riitmesi igin yeni bir bagkan yardimcisi getirerek, uluslararasi
merkezini New York’tan Paris’e tagidi. BBDO Worldwide ve Lin-
tas Worldwide bir Avrupa yonetim kurulu ve bir “yiiriitme grubu”
olusturdu. Ayrica “kiiltiirler aras1” ve “gok dilli” olarak ve yal-
nizca ¢okuluslu hesaplarin yonetimiyle ilgilenen yeni yoneticiler
ya da yeni ajans birimleri de belirlediler.

Uluslararas1 aglarin Avrupa operasyonlarinin yeniden ya-
pilanmasinin sonucunda 1992’nin biiyiik piyasasi dogdu. Simir
otesi ilk teknolojilerin gelisiyle oyun kizigt. Sky Channel, Super
Channel vb. gibi uydularla birlikte tek bir reklamcilik platformu
arayis1 hizim artirdi. Uluslar &tesi iki ezeli rakip, Pepsi Cola ve
Coca Cola, sinir otesi televizyon yayinlar araciligiyla, Avrupa ¢a-
pindaki savaglarin ilk isaretlerini verdiler. “Avrupa’daki biit-
¢emizi merkezilestirme kararini neden aldigimizi agiklayan sey,
tim Avrupa’da medya caginin gelisidir”, diye ifade ediyor Pepsi
Cola’nin miidiirii. Britanyal bir reklamcinin yorumu ise §oyleydi:

“Pepsi Cola’da gozlemlenebilen biitiin bu geligmeler, ¢cok bolgeli
bir temelde medya ile iligkilerini yonetmek igin siirekli olusumlar ya-

17 Uluslararasi biitgelerin yeniden mevzilenmesi konusunda bkz. Cote K. ve
Miimo S., "Managing Mega accounts”, Focus, Nisan 1987.
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ratan bilyiikk reklamcilarda gorillen bir egilimle biitiinlesir...
Pepsi’nin, Avrupa’da Coca Cola’ya karg1 bir savunma araci olarak
uydu yaymnh televizyonu kullanilmasi, biiyilkk reklamcilarin yeni
elektronik medya kargisinda aldiklan tavrin agik bir bigimidir.’18

D. BIR LABORATUVAR

Bazen yelkenleri suya indirmek gerekmistir. Uluslar 6tesi uydu
projeleri, mali denge noktasin1 bulamadilar. Ulusal engelleri ¢ok az
iiriin agt1. Reklamcilik isi hala ulusal bir imtiyaz. J. Walter Thomp-
son'un Londra kolunun yaptig1 tahminler olgiiliidiir; ajansin “yeni
medya” sektoriiniin sorumlusu Subat 1987°de soyle yaziyordu:

“Uydulu televizyon gevresinde kopartilan patirti, sundugu reel fay-
dalara kiyasla abartil1 gibi goriilebilir... Tiim Avrupa reklam pastasi
icin ongoriilebilir miktarlar, Avrupa’nin oniimiizdeki on yil boyunca
yapacag reklam harcamalan tutarimn yiizde besini geceme-
yecektir.”19

Globallesmeye kars1 yapilan ¢ok sayida itiraz, varolus ne-
denini bu Avrupa laboratuvarinda buluyor. Dillerin ve kurallarin
olusturdugu mozaik ve ulusal temelden yola ¢ikarak ve ulusal
temel igin tasarlanan uzun bir pazarlama gelenegi pek de yok ola-
cak gibi goriinmiiyor. Reklamin Avrupa’daki alanlan varhigim
siirdiiriiyor: Yasal diizenlemelerde, aile biitgesi modellerinde, da-
gitim sistemlerinde, endiistriyel sistemlerde farkliliklar, her ulusal
medya sistemine 6zgii dengeler. Ve 6zellikle, kiiltiirel diizendeki
cesitlilik. 1985°’te pazar ‘giinleri Alman ve Hollanda te-
levizyonunda ve Irlanda radyosunda, kutsal Cuma ve diger tatil
giinlerinde Yunanistan ve Italya’da reklamin yasak oldugu dii-
stiniiliirse, bu, nasil bagka tiirlii olabilir ki!

Uriin de mutlaka aym sekilde kullanilmiyor ve aym ihtiyaglara
cevap veriyor. Satin alma nedenleri farklhilik gostermektedir. Da-
nimarkalilar ve Almanlar, floriirli dis macununu dislerinin g¢ii-

18. Cote K., "Pepsi's Satellite Challenge®, Focus, Ekim 1986, s. 23.
19. Syfred T., "Pan-European Problems for Satellite Advertisers”, Marketing
Week, 6 Subat 1987, s. 46.
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riimesini 6nlemek icin kullanirken, Fransiz ve Italyanlar kozmetik
nedenlerle kullamyorlar. BMW ve otuzdan fazla iilkede kurulu
olan sirketler agi, her yerde aym uluslararasi imaji vermeye ¢a-
lisirken, Volvo Fransa’da statiiyii ve tatil i¢in kullamim, Isveg’te
ekonomikligi, saglamligi ve emniyeti, Almanya’da performansi,
Isvigre’de emniyeti vurgular...

Firmalarin marka politikalar1 agisindan, higbir sey homojen
degildir. Aym iiriin, yerel talimatlar nedeniyle farkli bir ambalaj
altinda satilabilir. Ornegin Kellogg’s firmasi Avrupa’da, her iil-
keye 6zgii promosyonel temalar, dagitim ve ambalaj stratejileri
ortaya koyarken, Latin Amerika’da (ve aym zamanda Uzak-
dogu’da) promosyonel temalarim biitin bdlge igin stan-
dartlagtirmigtir. Hattd aym iiriin, bir iilkede, komgu bir iil-
kedekinden farkli bir marka ile satilabilir. C")rnegin, olumlu
puanlan arasinda uzun bir uluslararasi ge¢mise sahip olmak 6zel-
ligi bulunan temizlik maddesi iireticilerinin piyasaya siirdiikleri
¢ok sayida deterjan vardir (Cif duruma gore Viss, Jif veya Vif
adim alabilir). Bu durum, daha hacimli iiriinler i¢in de s6z konusu
olabilir. Omegin Volkswagen, Jetta modelinin ismini, yaptig1
olumsuz ¢agrigimdan dolay: Italya’da degistirmek zorunda kalds.*
Ciinkii, miisteri kendisine “nazar degdirecek” bir arabay: almaya
pek hazir degildi.

Bu tutarsizliklar, istatistiki verilerdeki uyusmazliklarda ifa-
delerini buluyorlar: Ulusal sinirlar iginde devreye sokulan 6l¢iim
arag ve dizinleri, uluslararasi gelecekte yetersiz kalyorlar. Biiyiik
Britanya Reklamcilar Birligi’nin aragtirma miidiirii u yorumu ya-

piyor:

“Avrupa’da reklamcilik iizerine verilerin uyumunun énemi suna da-
yanir: Yatirim, mekan se¢imi, satin alma ve daha birgok karar reklam
harcamalarinin iitkeler, endiistriler ve piyasalar arasindaki goreli 6ne-
minin kiyaslanmasin1 gerektirir. Oysa, vasat bir sekilde elde edilen
bilgiyi yorumlamak ¢ok zordur.’20

*Jetta kelimesi, italya'da "nazar degmek" deyimini ¢agristiryordu. (¢.n.)
20. Waterson M., "Surprise Findings of New Comparative ad Study", Focus, Ha-
ziran 1986, s. 47.

100



Bu durum, aym iiriinlerin farkli simiflandirilmalar1 sonucu olu-
san basit problemlerin ¢oziimiine iligkindir: Bazi iilkeler ¢ikolata
kaph biskiivileri “gikolatalar” sinifina sokarken, bazilan1 “sekerli
biskiiviler” simifim tercih ediyorlar; bazilan giizellik ve saghk
iiriinlerini kiloyla satarken, bazilari taneyle satiyor. Bu durum, po-
litika konusundaki veya daha basit deyisle beslenme aligkanliklar
konusundaki su ya da bu davramgi olgmek igin segilen de-
giskenlerin simiflanmasinda da goriilebilir.

Esas olarak dort sorun alami var. Birincisi, bazi iilkeler satin
alinan reklam hacmini (yani sayfalar1 ya da TV spotlarini) rek-
lami satin almanin tarifeye goére maliyetiyle ¢arpan arastirmalar
temelinde istatistikler hazirhyorlar. Bu hesaplama tarzi, (eko-
nomisi diizensizlestirilmig Italya’da yiizde 70’e ulagabilen) pazar
indirimlerini goz oniine almiyor. Ikincisi, verinin dogruluk de-
recesi degisebiliyor. Ornegin, baz1 veriler orneklenmis bir har-
cama aragtirmasiyla, bazilar ise sayim yoluyla toplanmig olabilir.
Ugiinciisii, bazi iilkeler, reklam harcamasinin iiretim maliyetlerini
ve/veya 6denmesi gereken reklam ajansi komisyonunu da hesaba
dahil ederken, digerleri etmiyor. Dordiinciisii, baz: iilkeler dog-
rudan postalama ya da satig promosyonu (*“¢izgi alt1” ya da medya
dis1 reklamcilik) giderlerini de olgiiyorlar, ama ¢ogu “klasik”
medya (basin, radyo ve TV, sinema ve sokak reklamlari) iizerinde
yogunlagiyor. Biitiin bu sorunlar ¢o6ziildiigiinde bile bagka bir
sorun kaliyor: Tek bir para birimine déniistirme. Dolann de-
gerinde diger para birimlerine gore olusan biiyiik farkliliklar
bagka bir yontemi gerektiriyor, satin alim giicii paritesinin he-
saplanmasi: Her para biriminin, bu iilkelerin her birinde ayn mal-
lar ya da hizmetler sepetinin satin alinmasi igin gerekli olan bi-
rimleri.2! Bu da yetmezmis gibi, reklamcilik siirecinde cesitli
katilimcilar tarafindan “ticari sir” gerekgesiyle gizlenen bilginin
yarattig1 bagka bir genel gii¢liik daha vardir. Bu tanimlar, dagitim
sistemleri, motivasyonlar ve markalar kanavigesinin bu kar-
magasindan siyrilmay: basaranlar sadece, iiriinlerini globalligin

21.Advertising Association -EAT, The European Advertising & Media Forecast,
Londra, NTC Publications, cilt 3, no 3, Aralik 1988. Ayrica bkz. A. Mattelart, M.
Palmer, "L'Europe de la publicité. La critigue des sources®, Médias Pouvoirs,
Ocak-Mart 1991; A. Mattelart, M. Palmer, "Advertising in Europe: Promises,
pressures and pitfalls”, Media, Culture, and Society, Temmuz 1991.
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ileticisi olarak tasarlayan firmalardir. Italyan Ferrero, biitiin ge-
zegende olmasa bile, biitiin Avrupa’da Nutella adl iiriiniiniin da-
ginimim aym satig politikasiyla yaparken, Gilette,biitiin Avrupa
piyasasim hedefleyerek, Biiyiikk Britanya’da, Ispanya’da, Hol-
landa’da ve Iskandinav iilkelerinde yeni bir dogal deodorant (Nat-
rel Plus) piyasaya siirdii.

Globallesme iizerine polemiklerin ¢gogunlugu canliligini, essiz
Avrupa pazarinin milyarlik vaadinden aliyorsa da biiyiik birlesik
piyasalarin olustugu veya yeniden atilim yaptig1 hemen her yerde
benzer tartigmalar ortaya gikiveriyorlar: Biiyiikk Magrib, Asean
(Giiney-Dogu Asya Ulkeleri Birligi), And Ulkeleri Pakti, Aladi
(Latin Amerika Biitiinlegsme Birligi), Orta Amerika Ortak Pazar,
Caricom (Karaibler Ortak Pazar1), Korfez Ulkeleri Isbirligi Kon-
seyi (Ortadogu). Yine de ihtiyat1 elden birakmamak gerekiyor:
Latin Amerika’daki bolgesel biitiinlesme 6rnekleri —bazilar1 yirmi
yildan fazlaya dayanir— ekonomik ve teknolojik politikalarin uyu-
munu saglamak igin engellerin ¢ok biiyiik oldugunu gosterse de,
aym zamanda bu ortak bolgesel piyasalarda, iist iiste gelen ticari
televizyonlarin yardimiyla, ortak bir reklam ve tiiketim kiil-
tiiriiniin nasil olugtugunu da ortaya koymaktadir. Bu durum, bu iil-
kelerin bir ¢ogunda, mega-marketer*’larini, Eski Kita’nin ulus-
devletlerinin televizyonlarindan miras kalan gesitli konularda
kendilerine sormak zorunda olduklan sorulan sormaktan ali-
koydu.

Ancak kesin olan bir sey var (zaten bagka tiirlii nasil ola-
bilirdi?), globallesme doktrini —profesyonel sdylemde ifade edil-
digi sekilde— “ii¢lii iktidar’a dayanan bir diinya ekonomisi dii-
sincesinde Oziimsenir. 1984°’te, Amerikan arastirma sirketi
McKinsey’deki Japon goérevli Kenichi Ohmae tarafindan ge-
listirilen bu kavram, ii¢ kutuplu bir diinya gergekligi diisiincesini
ifade eder: Avrupa/Kuzey Amerika-Japonya ve dort ejderha. Tiim
dinya niifusunun bireysel harcamalarinin yiizde 80’inin yo-
gunlastig1 yer burasidir.22

Mega pazarlamacilarin yargisina gore, globallesme so-
runlarina, ancak yasamin bu ii¢ yonli bigimine karsilik gelen

* (ing.) Mega pazarlamac. (¢.n.)
22. K. Ohmae, Triad Power, New York, Free Press, 1985.
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operasyonlar ile niifuz edilebilir. Bunlardan birine gore:

Halklar arasinda benzerliklerin ve global markalar igin firsatlarin art-
masi, Avrupa ve Amerika’yla sinirh degildir. Pege altindaki Suudi
Arabistanli kadin Fransiz parfiimlerine ve kozmetiklerine rahatga
para harcamaktadir; basarii Hong Kong Cinlileri en iinlii Frarsiz XO
konyaklarinin niifus bagina en yiiksek tiiketimine sahip ve —
korkung trafik tikanikligina kargin- Rolly Royce, Porsche ve Fer-
rari’lerde kendi paylarina diisenden fazlasimi aliyorlar; uzun siire
Japon iiriinleri lehine yabanci mallardan uzak duran Japonlar yeni bir
alt-grup bireyciligini (ya da global olarak bakilirsa ortakligi) be-
nimsiyorlar ve Burberry yagmurluklarindan Aston Martin Lagonda
motorlu tasitlarina kadar yabanci markalarin c¢ekiciligine giderek
daha fazla yanit veriyorlar. Ama global talepteki ortaklik, yalnizca
zenginler arasindadir; ya da yalmzca en pahal markalarin ¢e-
kiciligine giderek daha fazla yanit veriyorlar. Ama global talepteki
ortaklik, yalnizca zenginler arasinda ya da yalnizca en pahali mar-
kalar lehine geligmiyor. Rusya’da, Batili yolculara Amerikan ya da
Britanya sigaralan ve Levi jeanleri igin uygunsuz teklifler ya-
pilacaktir; Burma’da yeni gelen turiste Scotch viski sisesini (marka
tercihi kirmiz1 etiketli Johnny Walker olmak iizere) ya da Amerikan/
Avrupa sigara kartonunu birakmasi igin yiiksek mali tegvikler su-
nulacaktir; Coca Cola, Pepsi Cola, McDonald’s ve Sony Walkman
hemen her yerde mevcuttur ya da arzu edilmektedir.23

Gergeklik farklidir. Bolgesel global alanlarin hizlandirilmig bir
sekilde insa edilmesi, yalnizca Kuzey ve Giiney arasinda degil,
aym1 zamanda bu bolgeler igcinde de yeni esitsizlikler yaratiyor.
Giiney’deki en garpici 6rnek, kara Afrika’nin giderek sefalet igin-
de tek basina birakilmasidir; 6zellikle yabanci yatinmcilar ya-
tinmlarin1 yeniden Avrupa’ya, ozellikle Dogu Avrupa’ya yo-
neltmeye basladiklarindan ve Batili jeopolitikgiler Afrika’nin
“komiinist blok”a dahil olma korkusundan kurtulduklarindan beri.
Kuzey’de, yeni tek pazar, cgesitli iilkeler ve bolgeler arasindaki
ugurumu genisletiyor. Avrupa pazarinin, Orta ve Kuzey Italya,

23. J. R. Goodyear, "The future development of international reseach... The
multi-lingual, multi-national, multi-variable”, Uluslararasi Pazarlamacilik Aras-
tirmalar iizerine seminer (Englefield Green, Birlegik Krallk, 16-18 Kasim 1988),
ESOMAR (Kamuoyu ve Pazarlamacilik Aragtirmalari Avrupa Toplulugu).

103



Dogu Fransa, Almanya’nin biiyiik boliimii ve Giiney Ingiltere’yi
kapsayan “altin liggen”inin Avrupa’nin periferisinden —yiiksek isg-
sizlik oram (yiizde 20) ve diisiik gayri-safi endiistriyel hasilasi
(AT ortalamasinin yaklasik yaris1) ile Yunanistan, irlanda, Giiney
Ispanya, Giiney Italya ve Portekiz’i kapsayan Avrupa’min “Ugiin-
cii Diinya”sindan— ayrilmaya bagladig1 agiktir. Yeni rekabet ko-
sullarina uyarlamaya ve biitiinlesmenin getirdiklerinden ya-
rarlanmaya mecbur olan bagka bir potansiyele goziinii dikmis olan
ekonomik globallik bu esitsizlik karsisinda sessiz kaliyor.

E. OTEKINIi TASARLAMAK

Ronald Barthes 1954-1956 arasinda soyle yaziyordu:

“Her mitolojinin degismez ozelliklerinden birisi, Oteki’ni ta-
sarlamaktan aciz olusudur... Kurulu diizen, yabanci kargisinda, her
ikisi de o6tekini eksik birakan iki davramg gosterir: Ya onu bir kukla
gibi goriir ya da onu Bati’nin saf yansimasi olarak etkisiz kilar. Zaten
esas olan yabanciy: tarihsizlegtirmektir. Mit, uyumlulagtirmalarin en
giigliisii ile, kimlik uyumlulagtimasi ile yabancilagtirir.”"2

Globallesme sorunsali reklamcilik ¢evrelerinde ortaya c¢ik-
madan ¢ok Once, yeni ticari mal kiiltiiriiniin globalligi iddias1 ko-
nusunda her sey sdylenmis ve yazilmisti. Jean Baudrillard, La Mo-
rale des objets isimli ilk denemelerinden birinde, “yasam
standardinin uluslararasilagmasi”ndan,? yani sosyal bir tabakanin
ve bir sinifin toplumun tiimii iizerine yansimasindan bahsederken
bu iddiay: didik didik ediyordu.

“Reklamcilikta egitimli yeni tiiketici ¢ag1”, zamaninda her
yerdeki diisiinme tarzlarini degistirmis bu cgarpici analizleri ve
sezgileri bir¢ok insana unutturdu. Bununla birlikte, sadece kiil-
tirel farklilhiklara karsi degil, yeryiiziindeki toplumsal ve eko-
nomik ayrimlara karg1 da pek duyarlh olmayan bu gelisme ve bii-

24. Barthes R., Mythologies, Paris, Seuil, 1957, s. 44 ve165. (Ayn ddnemde ya-
yimlanan bagka bir referans kitabi: H. Lefebvre, Critique de la vie quotidienne,
L'Arche, Paris, 1958).

25. Baudrillard J., "La morale des objets", Communications, 1969, No 13.
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yime modelinin olumsuz sonuglarinin gostergeleri son birkag on
yil boyunca artmaktan geri kalmadi.

Agustos 1978°de, Business International dergisi, tarimsal besin
iireten firmalara yonelik olarak asagidaki tavsiyede bulunuyordu:

“Renklerin goriintiisiinii ve duyumunu vurgulayin. Reklam, en temel
tiiketici olan kadinlara yoneltin. Uriiniin taninmasim saglayn ve dili
kullanmadan (okur-yazarhign diisiik oldugu bélgelerde markaya 6zgii
bir ¢izim ya da bir sembol biiyiik yardim saglayabilir) markay: be-
nimseme istegi uyandirin. Modernlesme ve Batihlagma fikirlerinin
birlestigi hizli geligme gosteren bolgelerde, iiriiniiniizii toplumsal bir
standart simgesi haline getirmek i¢in, iiriinlerinize Batih bir goriintii
vermeye ¢aligin.”26

Son yirmi yil boyunca bir¢cok antropolog, doktor ve or-
ganizasyonun isyan ettikleri sey tam da bu uygulamalard..

En iinlii suglama dosyas: hi¢ kuskusuz, 1974-1976 yillarinda
Nestlé firmasin1 sarsan dosya olmustur. Hiikiimetle baglantisi ol-
mayan bir orgiitler aginin yonelttigi elestiriler: Anne siitiiniin ye-
rine kendi siit tozlarinin kullanimini1 yayginlagtirmak igin, Vevey
sirketinin ozellikle Afrika’da bagvurdugu reklamlar yineleyerek
yayimlama stratejisi. Reklam mesajlan, saldirgan bir modemlik
anlayis1 sunuyordu: '

“Nestlé bebegin iyiligini diisiiniir/Biberonla besleme, modern, bi-
limsel, saghga yararh olmak demeksir/Batili, dolayisiyla saygin ol-
maktir/Biberon bebekleri giiglii, saghkli, tombul, negeli ve zevkli
yapar/Gocugunu seven anne Lactogéne satin alir.” 27

Bu sirket, iriinlerinin tiiketilecegi- gevreyi, iki dogum ara-
sindaki dogal siirelere, yetersiz saghk kosullarna, igme suyu kit-
ligina bire bir bagh olan uzun siireli emzirme' gelenegini hig dik-
kate almamakla elestirildi. Bu sirket aym zamanda, doktorlar1 ve
saglik hizmetleriyle ugrasanlan kendi siit tozunun kefili olarak
gostererek, tarimsal besin firmasinin iiriiniinii bir recete haline ge-

26. Business International, Agustos 1978.
27. Perrot D., "Réflexions pour une lecture de la domination & partir des objets",
Encrages (Université Paris-VIIl) No 1, 1979.
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tirmekle de suglandi28 Olay o kadar ¢ok yank: yapti ki tarimsal
besin iiretimi yapan firmalarin tiimiinii sarsarak, onlarin bu pa-
zarlara yaklagimlarin1 degistirmek zorunda birakt:.

Bu gergekliklerin ¢ok azi, Ugiincii Diinyac1 eylem ve diisiince
aglarinin kiilyutmaz bakigindan kagabildi. Ve diinyanin her ta-
rafinda, basta tarimsal besin endiistrisi ve ilag endiistrisi olmak
iizere, reklam politikalarinin yaptig) hasarlan 6lgmek ve bunlan
telafi etmek igin her sektorden girigimler bagladi.

Cok eski zamanlardan beri ve hattd ¢catismaci modern reklam
endiistrisinin heniiz gelismedigi donemlerde bile, reklam iire-
ticileri ve ilag iireticileri arasinda bir su¢ ortakligi bagi vardir.
Uzun siireden bu yana, bunlardan biri ya da digerinin yaptig: tas-
kinliklara bagh olarak, halkin taktigi “sarlatan” adim1 paylagsmasi
hi¢ de rastlant1 degildir. Biiyiik sanayi iilkelerinde reklamcilik ko-
nusunda alinan ilk 6nlemlerin genellikle, giizellik ve besin iiriin-
leri sektoriiyle birlikte ilag sektoriine yonelik olmasi da bir rast-
lant1 degildir. Amerikan federal yasama sistemi buna oOzellikle
ornektir.

1972’de, biiyiik ilag sirketleri tarafindan iiretilen ¢ok sayida
ilacin dagiim kanallan iizerine, yirmi kadar Ugiincii Diinya iil-
kesinde girisilen bir dizi kiyaslamali aragtirma Uluslararas: Tii-
keticiler Birligi Orgiitii’niin (IOCU) tesvikiyle yapilmigtir. Durum
saptamasi: Bu firmalarin, tiiketicinin bilgilendirilmesi ko-
nusundaki savsaklamaci tavirlari, ¢ifte standart uygulamasi (ana-
vatanda mevcut yasalara kesinlikle uyulurken, Ugiincii Diinya iil-
kelerindeki gevseklik), dagitim alanlarina gore aym ilaglar igin
farkli kullanim onerileri. Bu uygulamalar, yerel otoritelesin li-
beralizmi, tiiketicinin korunmasina yonelik ulusal yasalarin ek-
sikligi ile giic kazanmisgtir. Ornegin Meksika’da, ilag tiiketiminin
ticte ikisi regetesiz olarak yapilmaktadir. Bu arastirmalar, pi-
yasadaki marka bollugunu da ortaya koydu: Brezilya’da 11.300,
Kolombiya’da 15.000, Meksika’da 16.320, Tayland’da 18.000
ilag ¢esidi varken, bu say1 Fransa’da 6.500, Hollanda’da 2.500 Fe-
deral Almanya’da 12.000 ild 15.000 ve Biiyiik Britanya’da 10.000
civarinda ilag gesidi vardir. Markalardaki bu bolluk, doktora gi-

28. Cﬁetley A., The Baby Killer Scandal, War on Want, Londra, 1979.
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dislerdeki asirilikla ifade bulan promosyonel bollukla paralel ola-
rak gitmektedir.2® Kotiiliigiin koklerini yok etmek igin, ¢ok sayida
Ugiincii Diinya iilkesi (6zellikle Brezilya ve Hindistan), Diinya
Saglik Orgiiti’niin (OMS) normlarina gore, sayilan 300’i geg-
memesi gereken vazgecilmez ilaglar listesini azaltmaya yonelik
politikalar gelistirdiler. 1988°’de Brezilya hiikiimetinin garpici
dosyalarinda, biiyiik ilag firmalarinin tepkisi goriilmektedir.

Besin tiiketim modelleri iizerinde reklamin etkisi konusunda
Meksika muhtemelen en 1yi analiz edilmis iilkelerden biridir.
Hizla artan beslenme bozuklugu siirecini durdurmak igin “asgari
besinden olugan bir sepet” olusturmaya yonelik bir ¢éziim ara-
yisinda en 6nemli adimlar1 atmig olan da yine bu iilkedir. Farkli
toplumsal siniflarin beslenme geligimi iizerine ¢ok titiz birgok
aragtirma yapildi. 1976 ve 1979 arasinda gergeklestirilen bu arag-
tirmalardan bir tanesinin sonucu:

“Besin endiistrisinin kirk alt-sektoriindeki gelisme bizi, savurgan har-
camay kigkirtici besinler iiretmeye yonelik bir egilim bulundugu so-
nucuna gotiiriiyor. Bu iiriinler oncelikle en zenginler tarafindan tii-
ketildigi i¢in degil, aym zamanda orta ve alt katmanlar nezdinde de
pazar bulduklar1 ve beslenme igin zorunlu olmadiklan igin de sa-
vurgan bir tiiketimden bahsediyoruz. Hatta, bunlarin tiiketilmesi, alt
siniflarin bunlan elde edebilmek igin zorunlu temel besinlerden
fedakarlik yaptiklarim gosteriyor.”

Aragtirmay: yiiriitenler, yetersiz beslenmedeki bu artig ile hazir
tathlar, cipsler, corne flake’ler gibi yiiksek katma degerli iiriinler
endiistrisindeki ilerleme arasinda siki bir bag ortaya koyuyorlar.
Meksika’da bu endiistri, —-Meksika devletinin ardindan- iilkede en
fazla reklam veren kesimi olusturan ve aralarinda Kellogg’s’un da
bulundugu dort girketin hakimiyeti altindadir.

“Igecek dagiim sebekesine benzer miikemmel bir dagitim gebekesi

29. Guinsberg E., Publicidad: manipulacion para la reproduccién, Universidad
Autonoma Metropolitana (Unidad Xochimilco), Plaza y Valdes, Mexico, 1987.
Ayrica bakiniz, Bernal Sahagun V., Anatomia de la publicidad en México, Nu-
estro Tiempo, Mexico, 1977 (2. basim).
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ile donatilmig ¢ok yiiksek paralar harcadiklan reklam kampanyalari
sayesinde bu firmalar, besin degeri diigiik olan bu iiriinlere go-
rilmemis bir yayginlik kazandirmayi basardilar... Bu durumdan en
¢ok zarar gorenler, beslenme kaynaklari, misir, fasulye, kat1 ve sivi
yaglardan olusan en yoksul siniflar oldu. Saf beslenme tiiketimi aza-
lirken, gazozlu igecekler ve tatlilarin tiiketimi artt.. Bagka bir deyigsle,
bu kaloriler daha pahaliya elde edilir oldu. Orta ve yiiksek siniflarda
ise hayvansal proteinlerin tiiketimi —et, siit ve tiirevleri— agirhkhdir
ve tahila dayah besinler arasinda musir tercih edilmektedir.”30

Bu tiiketim modeli aym1 zamanda bir iiretim modelidir. Misir
uygarliginin besigi, misir ithal eder hale gelmigtir, hem de eskiden
kendi ihrag ettigi fiyattan daha yiiksek fiyatla. Tanrlarin bu yi-
yeceginin yerini tarlalarda hintdarisi aldi. Dinsel torenlerde Sierra
yerlileri misir alkoliiniin yerine Coca Cola i¢gmeye bagladilar. Bu
arada yeni kabile gefleri, Kuzey’den gelen sodalarin dagitim ge-
bekesine zorla el koyarak bolgesel iktidarlarini oturtmuglardi.

Oylesine akildis1 bir model ki ornegin, Brezilya diinyanin en
onemli portakal suyu ihracatgisi olmasina ragmen, niifusunun
biiyiik bir kisminda 6nemli boyutta C vitamini eksikligi vardir,
ciinkii en az portakal suyu tiiketilen iilke ve bu meyvenin en ufak
bir Ozelligini tagimayan Fanta Oranges’in en Onemli tii-
keticilerinden biri haline gelmistir. Brezilya, gazozlu igkilerin,
Coca Cola’nin en biiyiik sergi alan1 haline gelmistir. Coca Cola
buraya gireli kirk bes yildan fazla olmugtu ve bir milyon dolardan
fazla hasilatla, ABD’den sonra, firmanmin ikinci biiyiik tem-
silciligini olugturuyordu. Coca Cola ilk defa Brezilya’da 1948’den
itibaren reklamlarim, Mc Cann-Erickson’un bir gubesine bi-
rakmigtir. Bu ilk deneyimin basariyla ddiillendirilmesinden giig
alan Atlantali bu firma, Arcy ajansiyla yiizyihin bagindan beri
siren sozlegmesini feshederek tiim diinyadaki reklamcihk fa-
aliyetlerini Mc Cann-Erickson’in ellerine teslim etti. Ve bu fa-
aliyetler hala Mc Cann-Erickson’n tekelindedir.

30. Rello F. ve digerleri, La industria agroalimentaria, Mexico, 1980, ya-
yimlamamig belge. Ayrica bakintz, "Transnationale et agriculture en Amérique
latine” dosyasi (G. Arroyo’'nun ydnetimi altinda), Amérique latine, say 1, Ocak-
Subat 1980.
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IV. MEDYA DUNYASI

A. BASIN HER YERDE

Kampanyalarin ve piyasalarin globallegsmesi meselesi ancak des-
tek kaynaklan meselesi ile birlikte ele alindiginda bir anlam tagur.
Biiyiik birlegme taraftarlarinin analizi bu noktada birden yon de-
gistirmektedir. Devreye sokulan siiper yapimlar ve “goksatar’lar
sayesinde evrensel olarak taminan sembollerin ve kiiltiirel re-
feranslarin sermayeye cevrilmesi gerektigi diigiincesini bir kez or-
taya atip, ok medyali ve ¢cokuluslu yeni gruplara bir kez sapka ¢1-
kardiktan sonra, doktrin, tam da gergek sorunlarin bagladig1 bu
noktada durarak sessizligini korumaktadir. Bir¢cok yildan beri,
hattd bazen on yillardan beri uluslararasi piyasada yayilma gi-
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risiminde bulunan gesithi kiiltiir endiistrisi sektorlerinin karsisina
cikan da bu yeni sorunlardir. Bu sektérlerin tarihi, 6zgiin kiiltiirler
ve gergekliklerle global hedefi bagdagtirmanin ne kadar gii¢ ol-
dugunu (ve giic olmaya devam ettigini) gostermektedir. Bu tarih
ayn1 zamanda, basinda ve gorsel-igitsel medyada, fark edilmez bir
sekilde “global’e dogru giden iglemsel bir ‘“uluslararasi” kav-
raminin tedrici olarak nasil olustugunu da gostermektedir. Bu
tarih ayn1 zamanda bir giig iligkileri tarihidir.

Dergiler ve periyodik yaymnlar alani, eskiligi ve icerdigi ce-
sitlilik itibariyla en Ogretici alanlardan biridir. Bunlarin ulus-
lararasi diizlemde izledigi yol, uzun bir siire, Amerikan yasam tar-
zinin izledigi yolla demesek de, Amerikan basin modellerinin
izledigi yolla birlikte gitti. Uluslararasi piyasaya ilk Amerikan ya-
yminin ¢ikmasiyla, Fransiz kadin dergisi Elle’in Amerikan pi-
yasasina ¢ikmasi arasinda yaklagik yarim yiizyil gegmistir.

Sahneye ilk ¢ikan aylik yayin, bugiin hdla en taninmig der-
gidir: Reader’s Digest. Derginin patronu, asagidaki sozleri tek-
rarlamaktan zevk ahyor:

“Global iiriinler diisiiniildiigiinde akla Coca Cola, Xerox ya daIBM
geliyor. Fakat aym1 zamanda Reader’s Digest de geliyor.”!

28 milyon adet satig, 17 dilde 39 baski yapan, 24 degisik yerde
yayimlanan ve uluslararasi piyasalarda satiglarin %34’iine sahip
olan bir yayin. Sinirlar &tesi diizlemde tutuldugunun soylu bir gos-
tergesi: Reklam sayfasinin fiyati. 1987°de bir sayfa siyah-beyaz
ilan fiyat1 219.000 dolara kadar ¢ikiyordu, yani Time, Financial
Times, USA Today, Wall Street Journal, Business Week, In-
ternational Herald Tribune, Newsweek gibi ¢esitli yaymnlan si-
niflandirmak igin Advertising Age’in kullandig1 adlandirmayla
tim global basin icinde en yiiksek tarife. Kiyaslama agisindan,
“global” olarak nitelendirilen ve 10.5 milyon adet basilan bir
baska ayhk dergi National Geographic’in sayfas1 128.000 dolar
olup, haftalik Time’1n istedigi tutarla hemen hemen aymdir. Ad-
vertising Age tarafindan “Global Medya Siralamasi”na dahil edil-
meyi hak etmek igin, su kriterlerin kargilanmasi gerekmektedir:

1. "The Business of Me;!ia', Business Today, 1987, s. 73.
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En az ii¢ kitada biiyiik kitlesel tiraj; en az 50.000’lik diinya tiraj1
ve uluslararasi basimlar igin yurti¢i tirajin en az yiizde onu ora-
ninda bir tiraj; global kapsamli ve esas olarak Ingilizce yayin; tiim
basimlarda merkezi bir biiro araciligiyla satin alinan reklamlar.

1922’de kurulan Reader’s Digest, yabanci dildeki ilk yayininm
1940’da yapt: Latin Amerika igin Ispanyolca. Temel neden
suydu: Savasta gii¢ toplamak ve birgok ordunun fagist italya ve
Nazi Almanyasi ile siki iligkiler kurdugu diinyanin bu bélgesinde
merkez giiclere karg1 koymak. Derginin Fransizca baskisi yedi yil
sonra gelecektir.

Reader’s Digest bu global iiriinii nasil iiretmektedir? New
York’a birkag kilometre mesafede kurulu olan Diinya Ko-
ordinasyon Merkezi’nin sorumlusu su agiklamayi yapiyor:

“Ekibimiz ile bireysel yayincilar arasinda degismez bir iletigim var-
dir. Birlikte cahgiyoruz. Amerika Birlesik Devletleri baskisinda
AIDS iizerine bir makale ¢ikmasi ongoriildiigiinde, Fransa ve Afrika
yayinlarinin sorumlulan makaleyi oldugu gibi yayimlama veya yerel
kiiltiire ve ilgili konulara gore uyarlamak i¢gin degistirme secenegine
sahipler.”?

Fakat “diinyanin en ¢ok okunan magazin dergisi” igin iilkenin
torelerine uymak nasil reddedilmez bir gereklilikse, evrensel te-
may: islemek de aym derecede onemli bir gerekliliktir. Ona
David Ogilvy’nin 6vgii dolu s6zlerini kazandiran da bu o6zelligi
olmustur:

“Reader’s Digest'in giicii, Kaliforniya, Iowa ve New York City sa-
kinleri i¢in 6nemli olan temalarin Fransa’da, Tokyo’da ve Rio’'da
oturan insanlar i¢in de 6nemli oldugunu kesfetmis olmasindan gel-
mektedir.’

Amerikan hegemonyasinin heniiz kurulmaya bagladigi do-
nemde dis piyasalan fethetmeye ¢ikan Readers’in basindan bir-
cok macera gegecektir ve sOylemini bigimlendirmeyi 6g-
renecektir. Firmanin ticari miidiirii 1979°da giinah ¢ikariyordu:

2. "The -Business of Media", s6zii edilen makale.
3. Broadcasting, 9 Aralik 1974,
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“Ne yazik ki, gokuluslu kelimesi kétii bir kelime haline geldi. Tek bir
dilde yayin yapmakla birlikte kendisini uluslararas: olarak niteleyen
Time’dan farkli olarak biz kendimizi, ¢ok sayida iilkede ulusal bir
dergi olarak tammlamay tercih ediyoruz... Bizim pazardaki giiciimiiz
buradan gelir. Biitiin yerel yayinlarimizin dolagimi da son on yil bo-
yunca gergekten dengeli bir sekilde yiiriitiildii. Bu da bize, her iil-
kenin biitiinlegsen bir pargasi olma olanagim sagladi.”™

Bununla birlikte, tam bigimlenmemis bir Avrupa pazar sa-
vunucusu olan Londra biirosu halkla iligkiler sorumlusu su ek-
lemeyi yapiyor:

“Her baski, yerli olarak iiretilen 6nemli dlgiide malzeme igeriyor ve
Paris’te islenen bir yazarlar ekibi, yerel baskilar i¢in de kullamilabilir
olan Avrupa’ya 6zgii hikayeler yaziyorlar. Sunu sdylemeliyiz ki katki
maddeleri iilkeden iilkeye farklilik gosterse de monii esas olarak ay-
mdir.”

Yaklagik ii¢ yil 6nce Kanada hiikiimeti, Reader’s Digest’ten,
baski igeriginin %80’inin orijinal baskidan farkli olmasina dikkat
edilmesini istedi ve yerli temsilciliginin miilkiyetinin ulusal kay-
naklara gegmesini zorunlu kildi. Time igin de aym seyi yapti. Alt-
migh yillarin sonunda, sadece bu iki yayin, Kanada dergilerine ve-
rilen reklam harcamalarinin yansindan fazlasini topluyordu.

Uluslararas: piyasalarin yildizlar1 Reader’'s Digest, Time,
Newsweek uzun siire boyle kalacaklardir. Sonugta sadece ¢eyrek
yiizy1l sonra, diger iiriinler de aym yolu tutacaklardir. Kabaca, bu
zamanlama, reklam aglan ig¢in gozlemlenen zamanlamaya g¢ok
benzemektedir. Altmigh yillarin ikinci yarisinda, Amerikalilarin
piyasalara giriginden sonra, ulusal dergiler de gii¢lenecek ve bun-
larin en biiyiik olanlar1 da birkag on yil sonra uluslararasi hale ge-
lecektir.

Dergilerdeki biiyiik uluslararasilagma dalgasi, lisans sistemi ile
gerceklesmistir. “Ulusal” ve “uluslararasi” arasindaki gatigmahi
iligki iizerine stratejik bir diisiincenin vardig: nokta bu formiildiir.

4. "RD: The National Book on an International Level", Advertising Age In-
ternational, 9 Nisan 1979, s. S-2.
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Ismin sahibi olan sirket, (genellikle yeni derginin girdilerinin
%10’u olan) lisans hakk: bedeli kargiliginda oldukga kesin ko-
sullarla bu ismi kullanma hakkini ulusal bir yayinciya birakir. Li-
sans sistemi, yerli yayinciya, agin masraflara girmeden ve ba-
sarisizlik risklerini azaltarak yeni bir isim alma olanagini sunar.
Lisans hakkini alan girket, markadan, onun iiniinden, uzun yillann
tecriibesine dayali bir iisliptan ve bilgi-beceriden faydalanir.
Uluslar otesi bir agin pargasi haline gelir. Derginin ana-
vatanindaki baskisindan reklam sayfasi alma aligkanliginda olan
miigteriler, yeni bir filiz kargisinda daha da istekli iken, yeni dergi
daha ilk sayilarindan itibaren bir reklam verenler listesini miras
olarak devralir. Hattd bazen diger yerel versiyonlarin ya-
yincilaniyla birlikte, diizenli olarak “giiriiltiili tartigma” se-
anslanna katilma sansina da sahiptir. Lisans sistemini uygulayan
bagarii Amerikan omekleri: Cosmopolitan, Scientific American,
Family Circle, Playboy, Glamour, Good Housekeeping.

B. KOZMOPOLIT ESNEKLIK

Ulusal manzaralar ile daha iyi kaynagabilmek igin yerli dili be-
nimseyen bu magazin dergilerinin izledigi yoldan ¢ikanlacak
dersler nelerdir?s

e Geometrisi ve cografyasi degisken olan siiregler: Tek bir for-
miil yoktur. Her yayin, ana yayinevi ile 6zgiin bir birlesme tarzi
bulur. “Yerli icerik” dengesi giderek ¢oziilir ve bu durum ge-
lismeye uygundur. Ornek: Amerikallarin basitlestirilmis dergisi
Scientific American’in Fransizca baskisi (Pour la Science), 1977
yilinda, Amerikan baskisinda ¢ikan yedi makalenin terciimesiyle
(iki aylik gecikmeyle) ve geriye kalan sekizde birlik kismi da
Fransizca kokenli olarak yayina bagladi. Diger yabanci ya-

5. Amerikan medyasinin uluslararasilagmanin tarihi konusunda bakiniz: Mat-
telart A., Multinationales et systémes de communication, Anthropos, Paris,
1976. Ulusal/uluslararasi gerilim konusunda bakiniz: Mattelart A. ve M., De
lusage des médias en temps de cries, A. Moreau, Paris, 1979 (6zellikle "La cul-
ture intérieure” konusundaki bdldm.)
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yincilarin ¢ogunlugu tarafindan, 6zellikle Ispanya, italya ve Ja-
ponya’da bu formiil benimsenir. Isleyisteki bu esitsizlik, ciddi ted-
birler alinmasina yol agti. General de Gaulle’iin eski bagbakam ve
ulusal bagimsizligin atesli savunucusu Michel Debré, bu konuda,
devlet aragtirma sekreterine bir mektup gonderdi. Ondan, “bu tiir
projelere bir son vermek igin ve Fransiz yayinevlerini bilimsel bir
yayin yapmaya tegvik etmek i¢in harekete gegmesini” istiyordu.
Yine bu dénemde, 1874’ten bu yana Fransiz tip yayinciliginin
temel direklerinden biri olan Doin yayinlan Amerikan CBS grubu
ve Saunders gubesi tarafindan satin alinmigti.

» Zamanlama farklar:: Bir dergi, her yerde aym1 zamanda ulus-
lararasilagsamaz. Geri cephe askerleri oldugu gibi, onciiler de var-
dir. Omegin Hearst grubunun kadin dergileri (Good Ho-
usekeeping, Cosmopolitan) Latin Amerika’daki yayinlarina
1966’da bagladilar, oysa Avrupa’daki ilk maceralan sekiz yil
sonra Fransa’da gerceklesti. National Geographic’in ilk yabanci
baskilar1 —Latin Amerika baskisi ve Ispanya baskisi— ile Fransizca
ve Italyanca baskilarinin baglamas: arasinda yaklasik bes yil gibi
bir siire gegti. ’

» Cografi olarak simirlandirilan globallik: Bir dergi, mutlaka
biitiin iilkelere uyarlanamaz. Bir¢ok dergi, sadece ¢ok sinirh pi-
yasada yabanci versiyonlar —ki bunlar da ana yaymna kiyasla
biiyiik olciide degisiklige ugramig versiyonlardir— ¢ikarmaktadir.
Ornegin Family Circle Biiyiik Britanya’da, Avustralya’da ve Fe-
deral Almanya Cumbhuriyeti’nde yayimlanmaktadir. Genel bir
kural:

“Birgok yayn iiriinii —diye belirtiyordu Britanyal bir yayinci—, 6zel-
likle ugragilar ve yagsam tarzlan en evrensel olan gengleri —evlilik ve
aile hayati yaglandirici etkiler yaptiina goére, bu kelimeden bekarlan
anlayin— hedef alanlar, ihracatlarim basariyla yiiriitebilirler... Ev
veya aile yasam konusunda yogunlasan dergiler gibi yayinlar ise,
uluslan birbirinden ayiran kiiltiirel ve sosyal ugurumlar iizerindeki
kopriiyii agamazlar. Nitekim Good Housekeeping ve Family Circle’in
Ingiltere baskilari, orijinal Amerikan baskilariyla ok az ortak nokta
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tagimaktadir. Buna kargilik, Cosmopolitan ve Playboy kolaylikla yer
degistirebilmektedir, ¢iinkii her ikisi de yerel bavullarim fazla dol-
durmadan, hafif bir sekilde seyahat etmektedir.”¢

e Toplumsal globallik: Uluslararas1 yaymnlarin yerel ver-
siyonlarinin hedefledigi kitle ¢ogunlukla “orta simfin” iist ke-
simleridir. Burada, alim giiciine gére tammlanan bir orta simif s6z
konusudur. Bu kesimlere yonelik olarak yapilan promosyonel ya-
yinciliktan toplanan birkag 6rnek: “National Geographic: Mek-
sikali okurlarimizin %82'si orta sinifin iist tabakasi veya iist si-
niflardan oluguyor; %47’si sirket sahibi, bagkan, yonetici veya
miidiirdiir, %20’si doktor, avukat, miihendis vs.’dir ve %64’iiniin
kendi evi vardir.” “Reader’s Digest’in okuyucularinin yiiksek bir
egitim diizeyi var, bunlar ‘yoksul degiller’, aile hayatina 6nem ve-
riyorlar.” Ve Good Housekeeper’in Latin Amerika versiyonu
Buen Hoger’in yutturmaca sozleri: “Bizim dergimiz iyi bir egitim
diizeyine sahip, evli ve mali durumu iyi, modern, gen¢ Latin
Amerika kadimina hitap etmektedir. Onun ilgi alanlar, Kuzey
Amerikali hemcinsininkinden farkli degildir.”

Yiiksek yasam diizeyine kaginilmaz bigimde bagli olan bu mo-
dernlik tagiyicist sinif kavramim bir yana birakarak, “halk kit-
leleri”ne yo6nelik “alt diizey” iiriinlerin uluslararasilagmasina ge-
lelim. Bunlarin yayin kaynaklar artik ABD’nin en biiyiik yayin
gruplan degil, fakat fotoroman iireticisi italyan ve Ispanyol gir-
ketleridir; bunlara bir de Castro devriminden kagan Kiibalilar ta-
rafindan Florida’da kurulan Kiiba kokenli bir yayin grubu ek-
leniyor. ‘

 Yeni uluslar otesi aktérler: Avrupal gruplar —ve 6zellikle
Fransizlar ve Almanlar- biiyiik olciide uluslararasilagmiglardir.
1969°da haftahk Elle dergisi, Japonca baski yapmak i¢in ve bes
yil sonra da Arapga baski yapmak igin izin aldi. 1973’te Alman
Burda dergisi Ingilizce baskiya bagladi. 1976’dan bu yana Geo
dergisini Almanca olarak ¢ikaran Bertelsmann grubu, 1979’da
Fransizca ve Amerikan Ingilizcesinde yayin yaparak Amerikalilar
ile kendi topraklarinda dogrudan rekabete girip kendini gosterdi.

6. Bird M., "Ideas for Hire", International ADMAP, Yaz 1984, s. 63.
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1983 yili, uluslararas: pazarlar arayan Fransiz gruplar igin bir
doniim yili oldu: Marie-Claire iilke simirlan digina ¢ikt1 ve bes
yilda bes tane uluslararas1 yayin hakki elde etti: Elle su anda, bir
tanesi Amerika Birlegik Devletleri’nde olmak iizere on dort iil-
kede yayin yapiyor. Son yayinlanna su iilkelerde bagladi: Bre-
zilya, Federal Almanya, Cin Halk Cumhuriyeti ve Yunanistan. Bu
¢ilgin uluslararasilagmanin formiilleri: Lisansh ¢aligma veya yerli
bir yayinciyla, tercihen karma ortakhkh bir girketle ortaklik; pi-
yasanin kurallarina ve zihniyetine saygi gostermek ve derginin da-
gitim1. Maire-Claire’in genel merkezi sunu belirtmektedir:

“Yerel baskilar1 hazirlayan yazarlar Marie-Clarie’in Fransizca bas-
kisinda veya diger baskilarinda ¢ikan makaleleri ‘oldugu gibi ala-
bilirler, uyarlama yapabilirler veya bunlardan esinlenebilirler. So-
nugta, birgok iilkede baski yapan dergiler, ortak bir makale
bankasindan faydalanma olanagim sunarken, sadece gazetecilik agi-
sindan “yanki uyandiran haberler” biitiin iilkelerde bas sayfada yer
alir. Arthur Miller’in Marilyn iizerine daha dnce yayimlanmamig bir
yazisi, Robert Redford ile yapilan bir roportaj peynir ekmek gibi
gider. Hapishane gardiyanlar iizerine yapilan bir roportaj ise “uyar-
landiktan” sonra yayimlanmahdir."””

Kurallarin kati oldugu Korfez iilkeleri disinda hedef kitle, aym
tip “modern, sehirli geng kadindir”: “Aktif, seyahat eden, 18-35
yas arasindaki kadinlar...”

1987°de Burda, reklama ayrilmig sayfalarin bulundugu ilk der-
giyi cikararak, Sovyet medya piyasasina dikkat g¢ekici bir girig
yaptu

» Sektorel bagimliligin sona ermesi: Birgok iilkede yetmigli yil-
larda tamamlanan, basinin ulusal temellerinin olugumu ve c¢e-
sitlenmesi, ¢ok sayida yayn tiirii i¢in ulusal piyasalarda rekabete
izin vermeyen Onlemleri azaltti. Rekabet arttikga, yerli iiriin ile
yabanci iiriin yarigmaya girdiginde, birincisi biiyiik farkla galip
gelir.

Cizgi romandan fotoromana, newsmagazine®'lere kadar, es-

7. Chamard M.-E., "Marie-Clarie et elle magazines globe-trotters", Libération,
24-25 Eylil 1988.
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kiden digaridan malzeme toplayan birgok iilke artik kendi kendine
yetmektedir. Meksika’dan bir tamklik:

“Meksika’da ¢izgi romanlarin %80’i yerlidir. Geriye kalan %20’si —
olsa olsa— Walt Disney’den veya Marvel Comics’den geliyor. Bu esas
olarak yerli bir iiretimdir. Baz1 modelleri kopya ettigi kesinse de,
bunlara Meksika’daki giinlik hayatin biitiin ilgingliklerini ve acikh
olaylanm ekleyerek, bu modellere “yeniden iglev kazandirmig”, on-
lan asimile etmigtir.”8

» Sonu olmayan siire¢: Lisans sistemi yoluyla bagka iilkelere
yerlesme olayinin sonu hi¢ gelmeyecekmis gibi goriiniiyor. Ge-
nellikle, sektor iginde yerli bir alternatifin yoklugundan fay-
dalanarak siirekli yeni simirlar agiliyor. Ornegin 1988 Subati’nda,
Glamour ve Fortune dergilerinin Fransizca baskilar1 ¢ikti. Cok
farkh iki yayin: Birincisi, daha 6nce Vogue, Vogue-Hommes der-
gilerini ¢ikaran Fransiz Newhouse grubunun bir girketi olan
Condé-Nast tarafindan 18-30 yas arasi kadinlar i¢in yayimlanan
aylik bir dergidir. Ikincisi, Time-Life grubunun finans dergisi For-
tune’in bir versiyonu olan ve Fransa’da Hachette tarafindan ya-
yimlanan bir dergidir.

Fransiz yayincilar, isim konusunda tereddiite diiserek, Holl-
ywood esintileri tagtyan Glamour ismini, Miss Vogue veya Vanity
ile degistirmeyi diisiindiiler. Fortune’a gelince, valizlerinde prim
olarak, Amerika Birlesik Devletleri’nden gelen yayinlarin ev-
renselligi iizerine, giiniin isteklerine uydurulmus eski nutuklar ge-
tirdi:

“Amerikan yaymnlarinin yabanci piyasalara uyarlanmasinin Oniirde
biiyiik bir gelecek var. Reklamcilar bu tiir dergilere ¢ok diigkiinler.
Subatta Fransa'da Fortune ¢ikacak. Almanya’da, bu aym Fortune’un
yerli bir versiyonunu ¢ikarmak i¢in Time, Griner-Jahr ile go-
rigmelerini siirdiiriiyor. Japonya'da, aym modele goére bi-
cimlendirilmis Money ve President dergileri var. Bagka yayinlar i¢gin
biiyiik yabanci yayincilarla pazarhk goriigsmelerini siirdiiriiyoruz. Glo-

* (Ing.) Haber dergisi. (¢.n.) J
8. Frias L. L. ve Bedoya R., "Conversaciones con Carlos Monsivais®, Dia-Logos,
Lima (Peru), Ocak 1988.
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ballik: Amerika Birlesik Devletleri’nde kurulmug dergiler globaldir
ve oyle kalacaktir.™

Yirmi yildan daha kisa bir siire iginde, bu zafer yaklasimi aci
bir sekilde iflas ederek ulusal igerek ile global formiil arasindaki
ittifaklarin geligkili karakterini ortaya koydu. Temmuz 1990’da,
Fortune-France kapandi. Bu ¢okiisiin nedeni: Anlayis ve igerik
konusundaki bir anlagmazhik. Hachette’in bir basin demecine
gore, “Yalmzca yoneticilere degil, daha genig bir kitleye ses-
lenmek igin derginin daha fazla piriltiya ihtiyaci vardi. Ama an-
layis bundan uzakti.” Amerikan miilk sahipleri yamt verdiler:
“Bu, Avrupa da dahil olmak iizere tiim diinyada yayimlanan bir
dergidir. Yerel basimlarin baz: kriterleri dikkate almalar: gerekir.
Biz imgemizden vazgegmemeli ve okurlarimizi aldatmamaliyiz.”

C. GLOBAL GAZETE

Lisans sistemi yoluyla baz1 yayinlarin gelisi hi¢ de masumane
degildir. Bu, segenek yelpazesini genigleten yeni bir ismin ek-
lenmesi geklindeki basit bir olay degildir.

Bir Fortune dergisinin Fransizca baskisinin yapilmasinin, Fran-
sa’da ekonomi basininda yasanan genel kriz ile aym déneme denk
diismesi hi¢ de bir rastlant1 degildir. Wall Street Journal’in ya-
yincist Dow Jones’un Expansion grubuna (%14) akin etmesi ve
Dafsa’nin (Ekonomik ve Mali Veriler Bankasi) kontroliiniin, bugiin
bir¢oklarinin yam sira Mondadori yayin grubunun da sahibi olan
Italyan De Benedetti’nin eline gegmesi 1987’de gergeklesti.
1988’de, Fransizlann ilk giinliik ekonomi gazetesi Les Echos, Fi-
nancial Times’in sahibi Britanyali Pearson grubunun kontroliine
gecti.

“Global gazeteler” olusturma stratejileri daha belirgin bir ge-
kilde ekonomi basim sektoriinde ¢izilmigtir. Basinin diger sek-
torlerinde, globallesme kavram genellikle, uzun siireden beri or-
taya konulan stratejilerden 6z itibariyla farklilik gostermeyen

9. Rukeyser W., Advertising Age iginde, 14 Aralik 1987, s. S-4.
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uluslararasilagma stratejilerini kapsarken, ekonomi basininin
diinya olceginde yeniden mevzilenmesi, piyasalar ve sermayeler
arasindaki birlesmenin ve mali aglarin globallegsmesinin bu iist
asamasinda, yeni mantiklarin ortaya ¢iktig: diigiincesine izin ve-
riyor. iki dev kurulug beliriyor: Sirasiyla 1888 ve 1889°da kurulan
Financial Times ve Wall Street Journal.

Wall Street Journal, ekonomi basininin uluslararasilagmasinin
baglama vurusunu 2 Eyliil 1976’da yapti. Bu, alt1 yildir hazirladigi
bir projeydi. Ilk adim igin segilen alan Asya oldu. Asian Wall Stre-
et Journal’1 gikararak, bu giinliik Amerikan gazetesi, diinya eko-
nomisindeki oynamalara kendini uydurmak istiyordu. Teghisi cok
agikti:

“Amerika Birlesik Devletleri, Asya’nin en biiyiik miisterisidir ve
Dogu Asya’nin dokuz ulusu ile ticaret simdi Amerika Birlesik Dev-
letleri igin, Avrupa Ekonomik Toplulugu’nun dokuz iiyesi ile olan ti-
caretten daha fazla 6nem tagiyor.”10

Onceki yillar boyunca, Amerikan giinlik gazetesi, Hong
Kong’da ¢ikan Far Eastern Economic Review adl haftalik eko-
nomik dergisinin %49’unu ve ortaginin yine aym sehirde ¢ikan
South China Morning gazetesindeki paymin %10’unu aldi ve
Japon Nihon Keizai Shimbun gazetesiyle birlikte, diinya ¢apinda
bir reklam alimlan merkezi kurdu. Bagta Hong Kong’daki ve Ja-
ponya’daki bu iki yeni ortak olmak iizere, Singapur’dan Straits
Times ve Malezya’dan New Straits Times’1 ortak bir Asian Wall
Street Journal macerasina atilmak igin ikna etmeyi bagarmigti.
Ortak bir girigimin s6z konusu oldugunu kanitlamak isteyen yazi
isleri miidiirleri, ilk sayidan itibaren, giinliik New York baskisinda
¢ikan yazilarin en fazla yarisini aliyorlardi.

Wall Street Journal, 1975’te baglattig1 uydu ile sayfa aktarimi
uygulamasinin onciisii olmus ve aym zamanda, bugiin Hong
Kong’da, Singapurda, Tokyo’da, Hollanda’da, Isvigre’de ve
Amerika Birlesik Devletleri’nin on yedi bolgesinde rotatif baski
yapan ulusal ve uluslararasi yayinlarinin baskisimm merkezi ol-

10. Bechtos R, "Asian Edition Looks Like a Strong Entry: WSJ", ,Advertising
Age, 13 Eyliil 1976, s. 61.
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maktan ¢ikaran ilk kurulug olmustu. (Bu agidan sadece, genel ni-
telikli ¢okuluslu gazetelerin ilki olan International Herald Tri-
bune’iin tecriibesi onunkiyle kiyaslanabilir. Bu gazete diinyada on
sehirde basilmaktadir.) Global temelde reklam sayfalar satilmasi
konusunda da Wall Street Journal —yetmisli ydlarda biiyiik bir
Japon gazetesiyle yaptig: ittifakin da gosterdigi gibi— oncii ol-
mugtur. Biiyiik Britanya, italya, Japonya, Avustralya, Hong Kong,
Singapur ve Malezya’'nin en biiyiik gazetelerinde bir ilanin ¢ik-
masi igin basit bir telefon yeterlidir.

Wall Street Journal, Asya’daki yerlesmesini tamamladiktan
sonra, 1987°de “Asyal yoneticilerin haftalik dergisi” Far Eastern
Economic Review’un tiim hisselerini satin ald1.

Britanya Imparatorlugu’nun giizel giinlerini goren, pembe
renkli sayfalarla c¢ikan giinliik Financial Times, Avrupa’y: he-
defleyen adimi atmak igin 1979 Ocak aymm bekleyecektir. O ta-
rihten bu yana; bir Ingiliz tiikketim araci olarak kalmakla birlikte —
reklam gelirlerinin %70’i yerli miisterilerden gelmektedir— mali
cevreler ona, “Avrupa i gazetesi” unvanim verdiler. 312.000 adet
baski yapan Ingiliz gazetesinin Avrupa’daki satip 258.000 ve
bunun %20’si Ingiltere digindaki iilkelerdeki satiglann kap-
samaktadir. Avrupa’da ii¢ merkezde basiliyor: Londra’da, Frank-
furt’ta ve 1988 Temmuzu’'ndan bu yana Roubaix’te. 1987’de,
25.000 adet satig hedefiyle Amerikan pazarina girmek igin Phi-
ladelphia’da bir tipkibasim merkezi agti. Tiim bu geligsmelere pa-
ralel olarak, Japon Asahi Shimbun grubuyla, bir Asya baskisi
yapma olasiliklarini goriigiiyordu.

1983 Ocak ayinda, Wall Street Journal, Briiksel’e yerlegerek
Avrupa’ya meydan okur. Yayinci, o sirada, 12.000 adetlik bir sa-
tiga bel baghyordu. Bes yil sonra satiglar 39.000 adete tirmand.
Ve en onemlisi gazete “Avrupalilagmigt1”: %60 Amerikan ha-
berlerine kargilik, %40 Avrupa haberleri yer almaktadir ve reklam
verenlerin yaklagik yansi Avrupahdir.

Wall Street Journal giiciinii Amerika’daki eylem iissiinden alir.
Baski adeti, Britanyal rakiplerininkinden yaklagik yedi kat daha
fazla: Iki milyondan fazla baski yapmaktadir. Kiyaslama igin ba-
karsak, Les Echos’nun baski adeti 70.000’i gegmez. Siyah-beyaz
reklam sayfasinin fiyat,, rakibininkinden dort kez daha pahalr:
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109.300 dolar. Amerika’da New York Times’tan iki kat fazla satig
yapan bir kitle gazetesi olan Wall Street Journal, Avrupa’nin seg-
kin bir yayin orgam haline gelmektedir. Avrupali bir okuyucunun
ortalama getirisi: 116.000 dolar. Bu rakam, bir dagiticilar gru-
buyla, gazeteleri Avrupa’nin énemli mali ve ticaret gevrelerinin
ellerine kadar ulagtiran bu Amerikan gazetesinin dagitima neden
bu kadar 6zen gosterdigini agikliyor.

Fransiz grubu Expansion’dan hisse almakla Wall Street Jo-
urnal, hedefinin, sadece Anglo-Amerikan dilinin bayrag: altinda
uluslararasilagmak olmadigini ilan etmektedir.

Bu kugkusuz, olaylarin gercekligi; fakat bunu biraz daha vur-
gulamak gerekir. Fransizca, Biiyiik Britanya diginda, Avrupali iga-
damlar tarafindan hala en fazla kullanilan dil. 1986’da Avrupa’da
isadamlan arasinda yapilan bir ankete gore, %37’si Descartes’in
dilini, %34’ Almanca ve %31’i Ingilizce kullamyor. Fakat yine
bu aym kaynaga gore, sekiz y1l once bu isadamlannin yaris1 sik
sik Ingilizceye bagvururken, bu rakam iigte ikiye c¢ikrmis ve
1978'de %30’u Ingilizce okurken bugiin bu rakam %40’a ulas-
mugtir. Ciinkii bir Ingiliz pazarlama uzmanimn ifade ettigi gibi:

“Avrupa'daki sirketlerin iist diizey yoneticilerinin Ingilizce okuma
kapasitelerindeki artis ile Avrupa kitasindaki uluslararasi ekonomi
gazetelerinin ve dergilerinin sayisindaki artig arasinda siki bir bag ol-
dugu giderek daha agik goriiliiyor.”!

Dil meselesi Dogu Asyali isadamlar i¢in daha az sorun ya-
ratiyor gibi goriiniiyor.

“Pazartesiden cumaya kadarki giinliik anlatm yolu olarak Ingilizce
tek miimkiin dil olarak segilmigtir. Ciinkii Asyallar ¢ok sayida farkl
dil konuguyorlarsa da énemli sayida sirket yoneticisi Ingilizce oku-
yabiliyor... Baglangigta 10 bin ild 12 bin okuyucuya sahip olmak
bizim i¢in sevindirici olacakti. Ciinkii herkesin bildigi gibi biz her bi-
reye degil, karar alicilara hitap ediyoruz.”?

11. Milmo S., "Global View Pulls in Readers", Focus, Mart 1986, s. 45.
12. Bechtos R., "Asian Edition Looks Like a Strong Entry: WSJ", adi gegen ma-
kale.
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Yayimlandig: ilk ay, Wall Street Journal’in Asya biirosunun
sorumlusu bu agiklamalarda ve temennilerde bulunuyordu. On bir
yil sonra, ekonomik analizin bu temel direginin Asya’daki baski
adeti 33 500’e ulast1 ki bu rakam, Financial Times’in tim Asya-
Pasifik iilkelerindeki satig miktarinin yaklagik on katidir.

Giderek ii¢ yanl bir gergevede planlar yapan bu mali basinin
referanslan arasinda en biiyiik eksiklik, altmigh yillarda tiiketim
toplumunun getirdigi modernligi simgeleyen dergilerin biiyiik sal-
dinisina hedef olan Latin Amerika’nin borglu iilkeleridir.

D. ULUSLARARASI SINEMA

Global kavramini ilk kullanan ne reklam endiistrisi ne de basin
endiistrisidir. Bunu ilk olarak yetmisli yillarda sinema endiistrisi
kullanmigtir. “Global filmler” yapmay: hedef alan yapimcilar, iz-
leyicileri artirmak igin en uygun “birlesme katsayisi”m nihayet
bulduklanni ilan ettiler.

‘Global ydnelimli’ (global-oriented) film, bazi ozelliklerle be-
lirlenir. Casting,* genellikle ¢esitli milliyetlerden, biiyiik isim yapmig
starlarla doludur. Fakat bu tiir filmlerin afiglerinin iist sirasinda yer
alan Loren’ler, Burton’lar, Caine’ler oyunculuk ustaliklarim ortaya
koyrmak i¢in nadiren ikna edilebiliyorlar. Bilindigi gibi kisiliklerin
enginligi iyi bir diyaloga baghdir, ancak bunun niianslan ¢eviri si-
rasinda kaybolur. Global filmler g¢eviriden korkmaktadirlar... Do-
layisiyla starlar eylemi 6n plana ¢ikarma egilimindedirler; onlar 61-
dirmek ve Oldirilmek igin vardir. Ciinkii global filmler aym
zamanda, medyumun en 6nemli biiyiisinden yararlanmak iizere ta-
sarlamiyorlar: Egzotik bir fonda biiyiik eylemler. Yikim ve kan dék-
menin alt yaziya ihtiyaci yoktur.”13

Dig pazarlarda giiglii bir hegemonyas: olan Hollywood en-
diistrisi, Amerikan iiriinii ile uluslararasi degeri olan iiriin ara-

* (Ing.) Oyuncu kadrosu. (¢.n.)

13. Wilson J. M., "The Global Film: Will it Play in Uruguay”, The New York
Times, 26 Kasim 1978. Global film sorunsall konusunda bakiniz: Michalet Ch.,
Le Dréle de Drame du cinéma mondial, La Découverte, Paris, 1987. Ayrica ba-
kimiz Guback T., The International Film Industry, Indiana University Press, Blo-
omington, 1969.
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sindaki denklik temelinde bir s6ylem oturtmak i¢in 6nemli kat-
kilarda bulunmustur. Amerikan filminin global hedefinden, global
reach’den bahsederken, Motion Pictures Export Association of
America’nin (MPEAA) bagskam Jack Valenti’nin 1988 Ocak ayin-
da -biiyiik anti-emperyalist hareketlerin sicak yillarina kiyasla
daha az saldirgan bir tarzda— hala dile getirdigi bir kani:

“Amerikan filmleri, gosterildikleri iilkelerin hemen hemen tiimiinde,
her milliyetten, her dinden, her renkten, her zihniyetten insanlar ¢e-
kerek, birinci sirayr tutuyorlar. Dolayisiyla bizim bu iilkede ya-
rattiklarimiz kitlenin ¢ok fazla ilgisini ¢ektiginden, Amerikan film-
leri, programlari, video kasetleri bize 6demeler dengemiz i¢in yilda
bir milyar dolardan fazla bir gelir saglamaktadir. Bu tekil olguyu
daha iyi anlamak i¢in, Amerikan film endiistrisinin, Japonya ile ti-
caret dengemizde agik vermeyen nadir endiistri sektoriinden biri ol-
dugunu hatirlamak yeterlidir.”!4

Sonugta hakkinda anlatilacak ¢ok sey var. Amerikan sinemasi
miti 6lmedi. Ulusal sinema endiistrisini giiclendirmeyi basaran
Fransa gibi iilkeler, krizin kiyilarina yaklagirken, Amerika Bir-
lesik Devletleri sinemasi engin denizlere dogru ilerliyor. 1987°de
milyarlik getiriler, 4.3 milyar dolarlik rekor miktara ulagti. Elekt-
ronik araglarin rekabetinin olumsuz etkileri, kotii bir am olarak
gecmigte kalmig gibi goriiniiyor. Fransizlar karanlik salonlarinm
terk etseler de videolarla donatilmigs Amerikan evlerinin %40’
kendi salonlarim yeniden kegfettiler. “Iki yilin sonunda seyirciler,
video kaset saticilarinin listelerindeki filmleri tiiketiyorlar ve artik
televizyonda reklamlarla kesintiye ugrayan filmlerin ya-
yimlanmasindan da tatmin olmuyorlar,” diye belirtiyor MPAA’-
nin (Motion Pictures Association of America) aragtirma miidiirii.!
Sunulan regeteler: Salonlar1 yeniden bigimlendirmek ve ye-
nilemek (¢ok salonlu kompleksler), yogun doénemin uzatilmasi
(eskiden haziran ve eyliil arasinda yogunlastirilan gosteriler, son-
bahar sonuna kadar uzatilmigtir), giderek daha geng ve daha ge-

14. Valenti J., "Technology is no Big, Bad Wolf to the Savvy Yank Movie-
makers", Variety, 20 Ocak 1988, s. 10.

15. Bakiniz Vieux A.-S., "Le nouvel age d'Hollywood", Le Monde des affaires,
21 Mayis 1988.

123



hirli (izleyicilerin yaris1 geng) yeni bir kitlenin olusturulmasi. Pla-
toon ve Wall Street gibi filmler —her biri 180 milyon dolar hasilat
yapti— bu sosyolojik tabani genigletmeyi bagardilarsa da bu yeni
kitlenin olugumu, tiirlerin ve konulann ¢esitliliginin feda edilmesi
pahasina gergeklesti. Enflasyonist bir ortam: 20 milyonu Sylvester
Stallone’ye 6denmek iizere 80 milyon dolar gibi rekor bir fiyata
cikan Rambo I1I gibi filmlerin yam sira bir film ortalama olarak
15 milyon dolara gikiyor. Disney, Paramount, Metro Goldwyn
Mayer, Wamer, Universal, Columbia veya 20th Century Fox gibi
biiyiiklerin igleri iyi gidiyorsa da bagimsiz sirketlerin durumu ol-
dukca kotii.

Ortalama reklam harcamasi: On milyon dolar. Sermayenin
doniig mz biitiin siirece kumanda ediyor: Uretim igin yapilan
masraflan en kisa siirede geri almak. Kaliforniya Universitesi Si-
nema Fakiiltesi’ndeki bir profesor soyle diyor:

“Bu bir kisir dongii. Yapilan yatirimlar nedeniyle bir filmin sicag si-
cagina tiikketilmesi gerekir. Fakat bir filmin izleyicilerin oniine yakici
bir sicaklikta gelmesi igin, dagitim kanallar1 milyonlarca dolar har-
camak durumunda kalyorlar.’6

Amerika Birlegik Devletleri sinemasinin hegemonyasi. Bu iil-
kenin goriintii endiistrilerinin tiimiiniin hegemonyasi. Diinya pi-
yasasinda agin kutuplagma:. fhrag filmlerin %79’u Kuzey Ame-
rika’dan gelirken, bunlarin yarist Bat1 Avrupa tarafindan alimyor.
Bat1 Avrupa film ihtiyacina ayrilan karsilik ise %25’in altindadir.
Toplam olarak, diinya 6lgeginde goriintii ticaretinin (sinema-TV-
video) %40’1indan fazlasini, Amerikan iiriinlerinin Avrupallar ta-
rafindan satin alinmasi olugturuyor. Gorsel-igitsel iiriinlerin diinya
Olgegindeki bu hareketleri iginde, 1986’da sinema %40.5, te-
levizyon %41.5 ve geri kalan paya da video sahipti.l?

IDATE’nin (Intitut pour le développement de 1’audiovisuel et
des télécommunications en Europe) hesaplamalarina gore
1988°de Avrupa ve Amerika Birlesik Devleti arasindaki goérsel-

16. Vieux A.-S., "Le nouvel age d'Hollywood", adi gegen makale.

17. Bipe'in (Bureau d'informations et de prévisions économiques) "Uluslararasi
radyo-televizyon programlari piyasasi” Gzerine yaptigi ve sinirli sayida dagittigi
arastirmasinda hesaplanan pazar paylari, Agustos 1987.
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igitsel ticaret dengesi: Kuzey Amerika’nin Avrupa’daki geliri si-
nemada 693 milyon dolara, televizyon programlarinda 575 mil-
yon dolara, videoda ise 700 milyon dolara ulagti. Buna karsilik,
Avrupa’nin Amerika Birlesik Devletleri’ne film satigi ancak 43
milyon dolara gikarken, televizyon programlar1 100 milyon do-
larda kaldi, video haklari ise 60 milyon dolar degerindeydi.

Amerika Birlesik Devletleri kendi iilkesinde korumacilik uy-
guluyor: Kendi topraklarinda yabanci filmlerin gosterildigi sa-
lonlar, iilkedeki salonlarin %3’iinden fazlasim gegmez. Ve tiim
diinyadaki yapimcilar ve yonetmenler Ingilizce film ¢evirmenin
gerekliligi konusunda diisiiniiyorlar. 1988 Marti’nda Variety soyle
yaziyordu:

“Ispanyolca ve Latin dillerini kullanan girigimciler artik filmlerini ge-
nellikle yankee ifadeler kullanarak Ingilizce olarak gevirmeye ¢a-
lisiyorlar. Bu diigiincenin tohumlar yillar 6nce her yerde atildi, fakat
simdi biiyiik bir akim olarak ¢i¢ek veriyor. Avrupalilarin, Asyalilarin
ve Latin iilkelerinin, iiriinlerinin Ingilizce versiyonlariyla katildiklar1
Amerikan Film Market’te tiim bu gelismeler gozlenebiliyor. Ingilizce
cevrilmesi gereken filmler arasinda iki Brezilyalinin Bruno Baretto
ve Paulo Thiago’nun filmleri de vardr...”18

Ve bir yapimci sunu ekliyor:

“Ingilizce XX. yiizyihn Latincesi, film endiistrisinin lingua franca’si
haline geldi. Brezilya’daki yapim maliyetlerinin artmasiyla, artik sa-
dece yerli piyasa igin iiretim yapmak zorlagt:.”®

Dil meselesi, Avrupali sinema-televizyon yazarlannin ve yo-
netmenlerinin de giindemini olugturmaktadir. Sinema-Televizyon
Yazarlan Uluslararas: Birligi’nin bagkani, sinema yapimcisi Jean-
Charles Tacchella, iinlii Avrupali Yazarlar Yasas i¢in Delphes’te
yapilan tartigma toplantisinin hemen oncesinde 1988 Eyliilii’nde
bunu su sekilde dile getiriyordu:

18. Besas P., "Crossovers Vie for Megabuck Tortilla", Variety, 23 Mart 1988, s.
43. )
19. Variety, 23 Mart 1988, s. 69.
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“Ben bir filmin ilk gosteriminde reklam sultas: alna girmesine kar-
styim, sonra bu birtakim sorular akla getiriyor. Sonugta, bazen bir zo-
runluluk haline gelen Ingilizce film ¢ekme olgusu gibi bu da sadece
yazarn karar verebilecegi bir durumdur. Bu konudaki tartigmalar ¢ok
yogun, goriisler ¢cok cesitli ve Delphes’te bir uzlagmaya varmak ge-
rekecek. Hollandalilar, Danimarkalilar bazen Ingilizce gekim yap-
mak istiyorlar ve yardima ihtiyaglar var. Dil se¢imi yonetmenin ka-
rar1 olarak kalmalidir. Alain Resnais Providence’l, Tavemier La mort
en direct’i Ingilizce olarak gekti. Arzulanan gey, bunun bir zo-
runluluk olmamasidir. Ustelik ticari sonucu da hig belli degildir. In-
gilizler filmlerini Amerikan piyasasinda bizden daha iyi sa-
tamiyorlar.”20

Bir diger sinema devinin, —o siralar Coca Cola’nin miil-

kiyetindeki- Columbia’nin eski miidiirii, biiyiikk sinema gir-
ketlerinin globallesme mantiginin nasil ayn1 zamanda bir diglama
mantig1 oldugunu agikladi. Ates Arabalar: ile bir Oskar kazanan
Ingiliz yapimc1 David Puttnam, Amerikan pazarina girme ko-
nusunda herkes kadar basariiydi, ama Hollywood’da bir yildan
uzun kalamadi. O sirada bir Fransiz dergisine “diinya ¢apinda es-
zamanh global gosterim am hizla yaklasiyor,” diye agiklamada
bulundu. Bu nedenle Columbia pazarlama boliimiinii tek bir
diinya organizasyonu olarak yeniden yapilandird, ¢iinkii onun go-
riigiine gore asil hedef iilke digindaydi.

Fakat simdi uluslararas: bir izleyici kitlesine ulagmak igin, Ingilizce
film cekmek gerekiyor. Bu bir gercekliktir. Birkag y1l once, Bertrand
Tavemier gibi birisi, 6zerklik, bagimsizlik, kiiltiirel bir kimlik adina
bu olguya karsi ¢itkmigti. Bugiin Ingilizce film ceviriyor. Agnieska
Holland’dan, Doris Dorrie’den, Istvan Szabo’dan, Lino Brocka’dan,
Emir Kusturica’dan bizim igin film yapmalarim istedim. ingilizce
olarak. Bu onlarin dili degil ve onceki deneyimler her zaman do-
yurucu olmadi. Ogrenecekler. Kulaklarimi uyduracaklar, yanlarinda,
onlara yardim edecek birisi olacak. Yonetmenlerin, 6zellikle Av-
rupa’da, Tanr’’'mn ardindan, efendiler olarak kabul gordiigiinii bi-
liyorum. Fakat onlarin da, bizim film ¢ekilmesini engelleyen oyun
bozanlar olmadigimizi iyi anlamalari lazim.”2! '

20. Humblot C. ile sdylesi. Le Monde radio-télévision, 10-11Eylul 1988.
21. Behar H., "Un entretien avec David Puttnam®, Le Monde, 30 Eylil 1987.
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Dagitim faaliyetlerindeki damping ile desteklenen ve ge-
nellikle yapim masraflarini, diinya 6lgeginde planlanan dev ya-
pimlarin masraflarim asan reklam gelirleriyle gii¢lenen bir glo-
ballesme. Ocak 1982’de, o giine kadar bir grubun héakimiyeti
altina girmeden kalmay: bagaran son Amerikan devlerinden biri
olan Columbia’nin kontroliinii ele gegirdiginde Coca Cola’nin y6-
neticilerinden biri ana sirketi ile Columbia arasindaki igbirligini
sOyle goriiyor:

“Hi¢ kusku yok ki, Coca Cola’nin miilkiyetine ge¢mek yeni kay-
naklar demektir, soyle ki, Columbia bundan bdyle yapim ritmini
onemli 6lgiide artirabilecektir. Ote yandan, dagiim ve pazarlama fa-
aliyetleri agisindan zaten saygin bir yeri olan Columbia, Coca’nin pa-
zarlama uzmanhgindan da faydalanacaktir.’22

Coca Cola’nin uzmanhiginin katkis1 tam da iiriiniin glo-
ballesmesi konusundaki tecriibesidir. Biitiin devlerin 6zenle ha-
zirladiklan bir strateji. Paramount, Universal ve MGM/UA stiid-
yolarinin  uluslararas1 pazarlama orgam1 United Pictures
International —kendini tek pazara hazirlamak igin— Avrupa’daki
filmlerinin tiim promosyon faaliyetlerini Young & Rubicam agi-
nin elinde toplamak amaciyla, 1987°de" her 6zel piyasa igin bir-
likte caligtig1 ajanslarla iligkisini kesti.

Ingilizce film gevirmek ve “diger sinemalar1”, onlardan dogan
temalar ve tiirleri sorgulamadan global kampanyalarin serumuna
baglamak; kendimize hakli olarak su soruyu soruyoruz: Biiyiik
gruplarin bu biiyiileyici sarkilan bizi her gegen giin, bir¢ok si-
nemac: tarafindan diiglenen, Berekli goriilen bu uluslararasi-
lagmadan biraz daha uzaklagtiriyor mu?

Iran’da dogup Fransa’da yasayan Isvigreli bir yonetmen dii-
siiniin. Ispanya’da ortagagda gegen bir Luxembourg filmini, In-
gilizce olarak, bir Amerikal aktris ve bir Alman aktor ile, Kiibal
bir kameraman yardimiyla ¢ekiyor. Bu karsimiiza Barbet Schro-
eder’in More’unu gikanyor. irlandal bir yapimci, Fransiz bir yo-
netmen ve Ingiliz aktorler ile Hindistan’da gekilen bir Amerikan
filmi bize Renoir’in en iyi filmlerinden biri olan The River’1 ka-

22. "Coce's High-Priced Bid for Entertainment”, Business Week, 1 Subat 1982.
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zandinyor. Fransiz sinemaci Luc Moullet, 1983 Subat’inda Saint-
Etienne’de kiiltiirel kimlik ve sinematografik kimlik konulu ulus-
lararas1 toplantida bu iki 6rnek iizerinde diigiinmeye davet edi-
yordu.

E. SINIRLAR OTESI TELEVIZYON

Bir sanatgilar-yorumcular toplantisinda bir komedyen saka
yollu §6yle diyordu: “Amerikanca oynayan bir Fransiz sanatg ig
ariyor. Iste biz bu hale diistiik.” Hangi konumda olursa olsun hig-
bir kanal bundan kaginamiyor, artik birgok yapim sadece Ingilizce
olarak cekiliyor. Fakat ilgingtir ki bu yapimlar, Fransiz devletinin
sinema-televizyon iiretimine yonelik ¢cok resmi destek organi ta-
rafindan —en azindan kismen~ finanse ediliyor! Kiiltiir Bakani’nin
a¢iklamasi:

“Ingilizce ¢ekilen filmler, Fransizca konugulmayan topraklarda ya-
yimlanma ve boylece yapima daha fazla sermaye yatirimi yapma ola-
nag) vererek Fransiz sinemasina gelismesini saglamak igin sunulan
ek bir sanstir.”23

Avrupa goriintii endiistrisi iizerinde esen ortak yapim riizgéri,
akimi koriiklemekten bagka bir sey yapmiyor. Bir gelenek ve go-
renek olarak yerlesme asamasinda olan gey, bir terim ile mii-
hiirlemigtir:  “Filmglish”; bu terimi, Alman televizyon en-
diistrisinin temel tas1 ve Maxwell ve Berlusconi’nin ortagi olan
Beta-Taurus grubunun yapim sorumlulanndan biri biitiin Avrupa
icin yapilan bir konsorsiyumda kullanmigti. $6yle diyordu:

“Sanatgilar igin Ingilizce konugmak giderek daha fazla 6nem ta-
styor... Pratik bir Oneri: Avrupah bir proje, ulusal dilde film ce-
virmeye zorlayan bir sarta kendini hi¢bir zaman kaptirmamahdir.”

23. Woodrow A, "La création frangaise: crise ou reprise”, Le Monde radio-
télévision, 14-15 Kasim 1987, s. 16-17.
24. Variety, 15 Kasim 1986, s. 61.

128



Artik her tiirlii “kiiltiir emperyalizmi” kuskusundan arinmig bir
boslugu dolduran Amerikali yapimcilar ig¢in bulunmaz bir firsat.
Dallas’in yapimcis1 kendisine gunu soruyordu: “Bu ¢okuluslu tii-
ketici ne tiir bir iiriin istiyor? Sirketler ona bir sey sunmak igin
kendilerini nasil hazirlamallar?” Ve su cevabi veriyordu:

“lkinci soruya cevap vermek gerekirse, yapimcilar, planlamalarinda
global bir bakig agisim benimsemeliler. Mali sinirlar ve yaratim si-
nirlari, sadece yerli bir izleyici kitlesini degil, diinyanin her ta-
rafindaki izleyici kitlesini kucaklayacak gekilde genisletilmelidir...
Uluslararasi gruplar tarafindan gergeklestirilen ortak yapimlar, gi-
derek daha degerli bir gecer akg¢e olacaktir. Ortak yapimlar, ulus-
lararasi izleyiciyi ¢ekmek ig¢in daha kozmopolit konular segecekler
ve Amerika Birlesik Devletleri, Kanada, Biiyiik Britanya ve Avust-
ralya gibi karh pazarlan kapmak igin, tercihen Ingilizce olarak ha-
zirlanacaklar... Son olarak ortak yapimlar, uluslararasi piyasay te-
dirgin eden eski bir problemin ¢oziimiine yardimci olabilirler: Bizim
yiiksek kaliteli televizyon programlanmizin yerli yapimcilar1 bog-
mas1 ve diger Kkiiltiirleri “Amerikanlagtirmasi” korkusuna... Ulus-
lararasi bir izleyici kitlesi olugtugu olgiide, Amerikallar da daha
uluslararasi bir goriiniime kavusacaktir. Eglence diinyasinin bu iki
yondeki hareketi, Amerikan “kiiltiir emperyalizmi” gergevesinde ge-
rilimleri azaltacaktir.”?

Ingilizce iiretmek ve bazilan igin Amerikanca iiretmek: Bu,
sadece Avrupali yapimcilarin degil, aym zamanda Latin Ame-
rikah yapimcilarin da parolasidir. Ciinkii Veneziiella’nin iki
biiyiik ticari televizyon kanalindan biri Radio Caracas TV’ye ait
olan ve Miami’de kurulan Loral Pictures firmasi, ‘“Yankeeler ta-
rafindan yonetilen, yazilan ve oyunlagtirilan™6 Dawn of promises
adh pembe diziyi dogrudan Ingilizce yayimlamaya baglads. iki sa-
atlik on ii¢ boliim ve yarimgar saatlik 52 boliim siiren uzun met-
raji bir film: Yapim sonr@si c¢aligmalanmin bir kismi Ve-
neziiella’da, bir kismi Amerika Birlesik Devletleri’nde
gerceklestirilen 35 mm’lik bu filmin ¢ekimi iki ya da ii¢ haftada

25. Adelson M., "Global Markets Looming as Bigger Slice of TV Pie", Variety,
20 Ocak 1988, s. 186. ~

26. Besas P., “Crossovers Vie for Megabuck Tortilla” adi gegen makale, s. 42.
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yapild1 ve George Kennedy, Stuart Whitman, Troy Donaheu, Edie
Adams gibi Amerikal aktérler oynadi. Ingilizce olarak ¢ekilen bu
pembe diziye, biitiin Latin Amerika’ya satilmas: igin sonradan Is-
panyolca dublaj yapildi. Hesap son derece agik ve bagimliliktan
kalan eski boliinmeyi benimsiyor: Giineyli televizyon izleyicileri
dublaja zaten aligkinlar, Kuzeyliler ise bunu higbir zaman kabul et-
meyeceklerdir. Variety su sonuca vanyor: “Higbir tecriibe inan-
diric1 sonuglar vermedi. Dublaj yapilmig bile olsa diziler, Ame-
rikan zevklerine gok kesin bigimde yabanci kalyor.”?7 Iki alanda
da oynamak isteyen Telemundo isimli Porto Riko kanal igin de
aym tip bir proje: 140 béliimliik bir pembe dizi hazirlayarak, Is-
panyolca konusan izleyicilerine Ingilizce konusanlar1 da eklemeyi
hedefliyor.

Fakat Latinlerin bu Ingilizceye yonelmesi simirh kahyor.
Ciinkii Televisa ve Globo gibi Meksikali ve Brezilyall miil-
timedya gruplart Amerikan pazan igin dizilerinin ve pembe di-
zilerinin Ingilizce dublajina yogunluk verseler de bu aym iil-
kelerin baz1 sinema yapimcilarinin aksine Rubicon’u agamadilar.
Hattd Televisa’nin bagkani, ortak yapim fikrine siddetle karsi
cikti. 1988 Marti’nda sunlar séyliiyordu:

“Televisa’min politikas1 olabildigince Ispanyolca iiriin vermektir:
Miizik programlan, komik, dramatik programlar ve esas olarak
pembe diziler... Ortak yapimlar iyi i yapmiyor. Her tiirlii riski goze
aliyoruz... Buna kargilik, yapima dahil olan her seyin —aktorler, yo-
netmenler vb.— mutlaka Meksikali olmasi gerekmedigini dii-
siiniiyoruz. Omegin bizim aksammz Ispanyolca konusan diger iil-
kelerde pek kabul gommiiyor. Dublaj stiidyolarimizdaki tecriibe-
lerimizle, (Porto Riko, Ispanyol, Meksika, Arjantin veya Veneziiella)
sesler salatasinin biitiin Amerika’da ve hattd ispanya’da kabul edil-
digini gordiik. ilk Amerikan dizilerinin dublajina bagladigimizda da
aym seyi gozlemledik: Bu diziler dilimizin konuguldugu her yerde
kabul gordii. Pembe diziler i¢in uygulanan tek bir formiil vardir:
Kadin oyuncu Arjantinli olabilir bag erkek oyuncu Ispanyol veya
Meksikal olabilir, yonetmen S$ilili olabilir vb. Fakat yapimci her
zaman girket igin galigir ve iiriin her zaman Televisa’nindir.’?8
27.1D., a.g.e.

28. "Entrevista con Miguel Aleman Velasco, director general de Televisa®, Cine-
Video, Madrid, Mart 1988.
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Ingilizce piyasalarimi ele gegirme saplantisi —genellikle var-
sayimsaldir—, sinirlar otesi televizyonlarin ¢gagdas deneyimlerinin
verdikleri bir dizi~dersi gizliyor. Her biri on milyon civarinda
evde izlenen Avrupali iki uydu yaymmimin —-Sky Channel ve Super
Channel- sorumlularinin diigiinceleri:

“Sky ve Super, bugiin ‘Biitiin Avrupali’ya yaptiklar1 yayinlar ‘Av-
rupali’dan ¢ok ‘biitiin’ yapmaya cahgiyorlar. Sadece Ingilizce olarak
hazirlanan bir program ile Biiyiik Britanya’dan baglayarak biitiin Av-
rupa’y: besleyen basit bir siiper istasyonun, kaybettiren bir oneri ol-
dugunu fark ettiler. Sky simdi kendi programlarindan ¢ok, 6zellikle
Hollandalh yapimcilar ile ve Alman Music Box ile ortak yapimlara
agirhk veriyor ve altyazi denemeleri yapmakla meggul. Super de
diger Avrupa dillerinde programlar hazirlamaya ¢alisiyor.”

Ve bu aym sorumlular beg yillik bir faaliyet doneminden sonra
su sonuca variyorlard::

“Mali agidan iyi kotarilmig uydu hizmetlerinin ilk agamasinda ucuz
Amerikan programlar1 malzeme ikmali yapabilirse de yerli olarak
iiretilen iyi kalite orijinal bir yapim, uzun erimli sadik bir izleyici kit-
lesini garantilemek igin tek yoldur... Biitiin Avrupa’da, izleyicilerin
cogunlufunu toplayanlarin, Avrupa yapiqm programlar ve Amerika
Birlesik Devletleri’'nden ithal edilen en iyi yapimlarla yerli kanallar
oldugunu unutmayahm... Avrupah televizyon izleyicilerini kendi fa-
vori pembe dizilerinden veya kendi haber programlanndan koparmak
miimkiin degildir."?

Aslinda tiim-Avrupa i¢gin diigiiniilen yeni kanal projelerinin
¢ogu bir yana birakilmig ya da ulusal 6l¢ege indirgenmigti. Sky
Television ile uluslar iistii televizyonun onciisii olan Rupert Mur-
doch fikrini degistirmisti ‘bile ve yeni kanallar buketini Britanya
pazannda yogunlagtirmaya karar verdi. Yalmzca Eurosport hild
biiyiik Avrupa pazarim hedeflemektedir.

Haberler ulusal olarak kalir. Zaman zaman komsu iilke ka-
nallarinin girdigi Belgika gibi kiigiik iilkelerin uzun yillardan beri
gosterdikleri tam da budur.3® Bolgedeki hazirlanan dizilerin iz-

29. Guider E., "Sky, Super Channel”, Variety, 20 Ocak 1988, s. 128.
30. Mattelart A. ve Piemme J. M., Télévision. Enjeux sans frontiéres, Presses
universitaires de Grenoble, 1980.
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lenme oram Dallas ve Hanedan gibi dizilerden daha yiiksektir.
Bu, Avustralya, Brezilya ve Biiyiik Britanya gibi ¢ok cesitli iil-
kelerde televizyon izleyicilerinin ortaya koyduklan bir ger-
cekliktir. Haber programlariyla kiyaslandiginda kurgusal yapimlar
kuskusuz daha fazla uluslararasilagabilir niteliktedir. Elbette se-
yirciyi, oldugundan daha aptal olarak gérmemek koguluyla. Oysa,
iiriinleriyle inig yapmay diisiindiikleri alanlarin yerel kiiltiiriinii ve
tarihini pek de dikkate almayan diinyamin bu yeni zenginlerinin
yaptiklar: tam da budur.

F. BESINCI SUTUN

Amerika Birlesik Devletleri kiiltiir endiistrilerinin korumaci
ag iginde bir yirtikk: Kendi-topraklarinda bir Ispanyol dalgasi. Bu
dalganin ortaya gikigi, 1987 yilinda, teen rocker Ritchie Valens’in
kisa hayatim anlatan, Luis Valdez’'in La Bamba filmi sa-
yesindedir. Bu ani hayranhigin sebebi neydi? Cevap, Miami Vice
filminin ve yine Ispanyol kokenli bir konudan esinlenen Stand and
Deliver filminin oyuncusu Edward James Olmos’dan geliyor:

“La Bamba filminin basarisi insanlara, ticari olarak elverigli go-
rilmedigi i¢in o giine kadar dokunulmamig olan giizel hikiyeler ol-
dugunu gosterdi. Bugiin, ispanyol kékenli temalan kesfetmek igin
miithig bir enerji harcamyor. Bu kesinlikle ekonomik bir yatinm.?3!

Bu yeni etnik maden potansiyelini ilk aragtiranlar reklam
ajanslar1 oldu. Ornegin 1974’te —o sirada Ispanyolca konusan
nifus Amerika Birlesik Devletleri niifusunun %4’iinii olus-
turuyordu— Young & Rubicam, bir Latin boliimii kurarak Is-
panyolca anlatim yoluna el atti. Bu boliimiin ilk sorumlusu, 29 ya-
sindaki bir Porto Rikolu idi32 Bu tarihten on beg yil kadar sonra,
Amerika Birlesik Devletleri’nde Ispanyolca konusanlarin sayis1 19

31. Britt D., "Stereotypes Fade as the Barriers Fall", USA Today, 19 Mart 1988,
s. 7.

32. Rotmyer K., "A Spainsh Accent is Very 'in' These Days in Madison Avenue”,
The Wall Street Journal, 24 Ocak 1975, s. 25.
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milyona, yani toplam niifusun %7’sine ¢ikt1. 2000 yilinda bu oran
ikiye katlanacak. Ayrica bu kiiltiirel azinliklarin —¢ok sayida radyo
istasyonunun yam sira— kendilerine ait iki televizyon kanallar
var: 1962’de Meksika yayin kurulugu Televisa tarafindan kurulan
ve Amerika Birlesik Devletleri’nin 6zellikle bat1 ve giineybatisina
yonelik yayim yapan Univision (1990’da Los Angeles gehrinin ya-
ns1 Ispanyolca konusan kisilerden olusacaktir); 6zellikle dogu ki-
yisina yayim yapan Porto Rico kanali Telemundo (1990’da Chi-
cago’nun %14.5’i, New York’un %21.4’ii ve Miami’nin yaklagik
%60.4’ii Ispanyolca konuganlardan olugacaktir).

Bu azinliklarin agtigi yarik, miizik endiistrisi cephesinde daha
da belirgindir: Ispanyolca disko miizik —giincel dans miiziginin en
ctkili dort akiminin karmasi (house, elektro, rap, eurobeat)— za-
ferini ilan ediyor. Gerek Miami Sound Machine, Exposé veya Jets
gibi agik bir bigimde Ispanyolca sdyleyen gruplar ile gerekse Deb-
bie Gibson veya Jody Watley gibi albiimlerinde Latin motiflerini
sistematik olarak igleyen sanatgilar ile; 1987°de miizik listelerinin
zirvesindeki 30 plagin iigte biri Latin agirhkhidir. Amerika Bir-
lesik Devletleri’nde yil boyunca, en fazla sayidaki hit pargalan
toplayan bestecilerin Billboard listesinde, Lewis A. Martinee;
Exposé igin yazdig1 ve zirvedeki 10 plak arasina art arda giren
dort plakla birinci sirada yer aliyor. Michael Jackson iigiincii ve
Madonna on begsinci sirada.

Bu miizik dalgasinin yaraticilarindan biri olan Jellybean Be-
nitez’in konu hakkindaki agiklamas: goyle:

“Baz1 plaklarin, Porto Rikolularin kalbini hemen fethettigini, sonra
Italyanlar ve zenciler arasinda yayildigim fark etmeye bagladim.
Sanki Latin ezgili plaklar, iki toplulugun tam ortasinda yer aliyor gi-
biydi. Porto Rikolularin hosuna gitmek, dolayisiyla genellikle di-
gerlerinin de hosuna gitmek demekti... Biliyorsunuz, burada Is-
panyolca konusan kalabalik bir topluluk var ve bunlar tamamen
kiiltiirsiiz birakilmig. Daha iki y1l 6ncesine kadar insanlar, Ispanyol
sarkicilarin sadece Iglesias ve Menudo'dan ibaret oldugunu sa-
myorlardi. Oysa simdi, Gloria Estefan, Los Lobos, Exposé, Cover
Girls var ve bunlann plaklan g¢ok satiyor. Dahasi, Ispanyolca soy-
leyen Madonna ve Barry White da var..”?3

33. Lestrade D., "La disco hispanique”, Libération, 28 Nisan 1988.

133



V. DUZENSIZLIGIN ONCULERI

A. ESITLIKTEN ZIYADE OZGURLUK

Uluslararasilagtirma artik eski uluslararasilagtirma degil. Daha
diin, kiiltiirel iiriinlerin degis-tokusu ve 6demeler dengesi ¢emberi
icinde yer alan uluslararasilagtirma ‘artik ulus-devletlerin iletigim
sistemlerinin yapilanina el atmaya yoneliyor. Iletigim sis-
temlerinin diinya aglannin normlanna baglanmas: hizlanirken,
diinya medyasinin olusumunda yeni bir agama baghyor. Bu yeni
hukuksal, ekonomik ve politik rejime girig icin gecerli parola
sudur: Kuralsizlik (veya diizensizlik).

Kavramdaki belirsizlik, dogus yerinden ve dogus bigiminden
kaynaklamyor: “Daha az devlet’e uygun bir baglam icinde neo-
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liberal ekonomistlerin ve politikacilarin Amerikasi. Sanilanin ak-
sine bu kavram, kendiliginden bir geligmenin iiriinii degil, fakat
politik bir iradenin sonucudur. Bu, baska kurallarin aranmasi ve
uygulamaya konmasi olmadigi gibi yasal bosluk olarak ta-
nimlanmaz.

Kuralsizlik siireci, ister reklamcilik, ister sinema-televizyon
veya isterse telekomiinikasyon sistemleri olsun, tiim aglar altiist
eder. Ozel sektor kadar kamu sektoriinii de etkiler. Ciinkii bu
siire¢ bazen, kamu sirketlerinin ve aglannin 6zellestirilmesi veya
milli olmaktan ¢ikarimas: siireci ile uyugsa da bu iki siireg¢ bir-
biriyle ortiigemez. Tipki kamu sektorii gibi 6zel sektor de ku-
ralsizlagtinlabilir. Ozellestirme, kuralsizlagtirma siirecine girmek
igin yeterli bir yol ise de (bazilar1 bu siirece bir dine girer gibi gi-
riyorlar), mutlaka gerekli bir yol degildir. Bu kavramsal ipo-
teklerin kalkmasi, bu siireci, iletigim aglarinin yeni yonetim bi-
cimlerinin ve bunun berisinde ve Otesinde toplumun yeni
organizasyon bigimlerinin ortaya ¢ikiginin daha genig bir baglami
icine sokmay: olanakli kihyor. Ciinkii sirketlerin ve aglarin or-
ganizasyon yapisinda ve prensibindeki radikal altiist olug, top-
lumun agirhik merkezini pazara dogru kaydirarak, ekonomik, top-
lumsal ve politik aktorlerin oncelik Olgeginde ve hiyerarsisinde
yeniden dagilimini giindeme getiriyor.

Sonugta kuralsizlik projesi, kamu alanim yeniden diizenleme
onerisidir. Bu sifatla, bizzat ifade 6zgiirliigi kavraminin da ye-
niden tammmm getiriyor: Yurttaglann ifade Ozgiirliigii, “ticari
ifade ozgiirliigii” ile dogrudan rekabete girmistir. Bu toplum pro-
jesinin uygulamaya konmasi, piyasanin ampirik yasasi ile hukuk
kurali arasindaki, tiiketicinin —girigim ve ticaret yapma Oz-
giirliigiiniin hem hapishanesi hem de teminati1 olan tiiketicinin—
mutlak egemenligi diigiincesi ile se¢ilmis meclislerinin teminati
altindaki yurttaglarin iradesinin egemenligi diisiincesi arasindaki
sabit bir gerilim siirecinden gegmistir.

Bu agidan bakildiginda, 6zellestirme siireci artik sadece, glo-
bal toplumsal siireg olma niteligini ortaya koymak igin devlete
diisen gorev ve fonksiyonlarin 6zel sektoriin alanina kaydirilmasi
eylemi olarak algilanamaz. Burada s6z konusu olan, ticari de-
gerlendirme mantiginin gorece kiyisinda kalan bireysel ve ko-
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lektif yagam alanlarinin degeri yasasinin geniglemesinden bagka
bir sey degildir. Mecazi anlamda oldugu gibi gergek anlamda da
bedavacilik bitti. Veya telekomiinikasyon aglarimin kuralsizlag-
masinda en fazla ragbet-edilen ifadeyi metaforik bir tarzda ye-
niden ele alirsak: Esitlik¢i tarifelerin sonu geldi. “Maliyeler ger-
cegi’ne yaklagma gerekliligi, biiyiik tiiketiciler ile gozden ¢i-
karilmig kesimler arasindaki, sehirliler ve koyliiler arasindaki,
Kuzeyliler ile Giineyliler arasindaki, teleportlar, teknopoller ve te-
leborsalar gibi “6deme giicii yiiksek katmanlar” ile terk edil-
migler kitlesi arasindaki esitsizlikleri ve ayrimlar1 giderme ge-
rekliligini gecerli olmaktan gikardi! Ozgirlik ve dayansma
arasindaki gerilim. Ozgiirliigii amstiran ifadeler, esitlik soy-
levlerine baskin c¢ikiyor. Amerika Birlesik Devletleri’nde ku-
ralsizlagma iizerine yazan Time’in bir gazetecisi bunu ¢ok giizel
agikliyordu:

“Bu ulusun tarihinin baglangicindan beri, Amerikahlarin duy-
gularinda o6zgiirlik degerleri ile esitlik degerleri arasindaki gerilim
hep var olmugtur. Franklin Roosevelt doneminde ve onu izleyen bir-
cok kusak boyunca, Amerikalilarin resmi egilimi esitlik yoniinde ol-
mustur. Reagan Amerikasi’'nda ise 6zgiirlik degeri, dayanigma gii-
diisiiniin feda edilmesi pahasina, yeniden olumlandi.’?

B. NEO-LIBERAL VATAN

Su halde her sey Amerika Birlesik Devletleri’nde ve 6zellikle
bu olgiiler iginde baglamigtir. Yiiz yedi yi1l boyunca iyi ve diiriist
bir hizmet verdikten sonra, ATT (American Telegraph & Te-
lephone) firmasina ait olan, Amerika Birlesik Devletleri’nin te-
lefon gebekesi Bell System pargalandi. Hiikiimetin yiiriittiigii uzun
siireli anti-trost uygulamasinin ardindan, 1984’iin yilbaginda bu
kismi-tekel bbliindii ve bdylece yeni bir ¢cag baslad:1 ve telefon
hatlarinin %80’ini kontrol eden bir 6zel sektdr tekelinin sonugta

1- Musso P., "Communication: domination ou régulation?", Société frangaise,
Ocak-Mart 1988.
2. Morrow L., "Feeling Proud Again®, Time, 7 Ocak 1985.
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halk karsit1 bir servis gibi ¢caligma noktasina geldigi eski ¢ag kesin
bir bicimde kapand.3

Telekomiinikasyon sektorii, cogkulu duygularin patlak verdigi
ilk sektor ise de kuralsizlik ¢gagini baglatan o olmamigtir. 1984°ten
once, bu siireg, bankacihik sektoriinii (bu sektorde kuralsizlik
1970’de baglayip 1975’te hiz kazanmigtir), ardindan havayolu gir-
ketini (1978), daha sonra kara ve demiryolu sirketlerini (1980) ve
son olarak sehirlerarasi tagimacilik sistemini (1982) etkilemigtir.
Bu siire¢ her sene yeni kuralsizlagma paketleri getirmektedir ve
omegin telekomiinikasyon sektoriiniin kuralsizlagmasi geyrek yiiz-
yil siirmiig ve bankacilik sektoriinde bu siire¢ on sekiz yildan fazla
bir siiredir hdla devam etmektedir, dolayisiyla bu siire¢ aslinda
higbir zaman sona ermemistir. Aym sekilde her sene, daha énceki
yillarin kuralsizlagma siirecinin dogrulugu iizerine itiraz pa-
ketlerini de beraberinde getiriyor.

Ik rahatsizlik belirtileri ellili yillarin sonunda ortaya gikt1 ve
oncelikle, devlet miidahalesinin megrulugu iizerine teorik bir sor-
gulama bigimini aldi. Agirhkhi gozlem alanlari, tagimacilik ve
ozellikle hava yollarinin diizenlenmesiydi.* Ekonomistlerin ve si-
yaset bilimcilerinin bigimlendirdigi itiraz savlan higbir zaman
yon degistirmeyeceklerdir: Kanun, piyasa kanununun iglemesini
engelliyor; bu, etkin olmayan ¢aligmaya yol agiyor, teknolojik ge-
lismeye engel oluyor ve tiiketicinin zarar gormesine neden olan
cikar ve baski gruplarinin olusumunu kolaylastiriyor.

Koruyucu devletin solugunun kesilmesiyle birlikte, akademik
nitelikli bu hipotezler medyatiklesecektir. Viyana (von Hayek) ve
Sikago’nun (Milton Friedmann) neo-liberal diigiince ekollerinin
artan etkisiyle giiclenen bu yol gosterici savlar, 6zel bir aragtirma
sirketi olan American Enterprise Institute for Public Policy Re-
search (AEI) tarafindan derinlestirilerek ve genig bigimde ta-
mtilarak yeniden ele alind1.’ flag endiistrisindeki yeniliklerin dii-

3. Kuralsizlagma hareketinin tarihi igin bakiniz Tunstall J., Communications De-
regulation. The Unleashing of America’'s Communications Industry, Basil Black-
well, Londra, 1986; Schiller D., Telematics and Govemment, Ablex, Norwood,
N. J, 1982.

4. Meyer J. R., The Economics of Competition in the Transportation Industries,
1959.

5. Duzensizlesme konusunun baglica militanlarina ait bir géras igin bakiniz We-
idenbaum M. L., "The Benefits of Deregulation, Policy Review, Yaz, yayimlayan
The Heritage Foundation, Washington.
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zenlenmesi, besin iiriinlerinin giivenilirligine yonelik diizenleme,
cevreye, ¢aliyma kosullarina, radyo-televizyon endiistrisine yo-
nelik diizenlemeler gibi kurallarin “zararh” olarak goriildiigii
biitiin bu cepheler, kuralsizlasmanin militanlan haline gelmig olan
bu ekonomistlerin hedef tahtalar1 olacaktir. Kamu otoritelerinin
vakitsiz miidahalesiyle projektorleri, tiiketici i¢in maliyetleri dii-
sirmeye yonelten, gii¢lii neo-popiilist kokular tagiyan diizenleme
kargit1 hareket, bu hareketi genellestiren Reagan yonetiminin neo-
liberal uygulamalarina nobeti devretti. Bu, en azindan baz: alan-
larda gergeklesti. Ciinkii Bagkan Ford ile gelenek haline gelen ve
ardindan Bagkan Carter tarafindan ategli bigimde savunulan ku-
ralsizlagma siireci, Amerikalilarin en neo-liberal bagkani tarafindan
stratejik olarak degerlendirilen alanlarda sinirlandirilmig ve hatta
bazen agikga engellenmigtir. Oncelleri, telekomiinikasyonun 6zel
sektor tekelinde bulunmasina agikga karsi gikarken, Ronald Re-
agan, 1982’den itibaren, bilgisayar iireticilerinin, tekelci uy-
gulamalar1 nedeniyle IBM’e kars1 yonelttikleri elestirileri red-
dediyordu.

Sistem agisindan kuralsizlagmanin sonuglar1 nelerdir? Cevaby,
Business Week’in analistlerine birakalim:

“Kuralsizlagmayla yeni bir ¢agin, daha diigiik maliyetler ve daha yiik-
sek verimlilik ¢aginin bagladify varsayiliyor. Kuralsizlagma, bunu ba-
sarmigtir. Serbest piyasamin goriinmez elinin etkisiyle, havayolu ta-
simacilify ve telefon vergileri ucuzladi. Fakat, az sayidaki firmadan
olusan kiigiik bir grup, kuralsizlagan piyasalara giderek daha fazla
hdkim oluyor. Bu yogunlagma devam ederse, kuralsizlagma, ge-
ligtirmeyi ve giiglendirmeyi hedefledigi rekabeti bogabilir.”¢

Domino stratejisi. Telekomiinikasyon aglaninin kuralsizlagtinl-
mas: siireci, bir geligkiyle birlikte biiyiik dlgiide uluslararasilagti.
Amerika Birlesik Devletleri hiikiimeti, yayin tekelini elinde tutan,
uluslararas1 uydu yayin ag1 Intelsat’a meydan okumaktan ge-
kinmedi. Piyasa ekonomisinin hiikiim siirdiigii iilkeleri bu girigim
cevresinde birlestirmeyi basaran ve boylece Sovyet Interpoutnik
sistemine kars1 duran, bu teknolojide rakipsiz olan bu ag, altmigh

6. "Is Deregulation Working?", Business Week, 22 Aralik 1986, s. 2.
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yillarda Amerika Birlesik Devletleri kendisi kurmugtu. 1984
Kasim’inda Bagkan Reagan, uluslararasi telekomiinikasyon bir-
ligini temsil eden bu kurulugla rekabete girebilecek 6zel uydu sir-
ketlerine izin verme niyetini agikliyordu. 1985 Temmuz’unda, bu
alam 6zellestirme karan kesinlesti. fleri siiriilen nedenler sunlards:
Birincisi, Intelsat’in fiyatlar ¢ok yiiksek ve uluslararas: biiyiik fir-
malar, ozellikle bilgisayarlar arasi baglantilar olmak iizere, ile-
tisim alanindaki masraflarinin siirekli olarak tirmandigim fark
ediyorlar; ikincisi, Avrupa’nin uydu yayinlarinin, kendisini zaten
hissettiren rekabetine karg1 6nlem almak gerekiyor. Sunu bilmekte
fayda var ki, Intelsat uydulari, iiyelerinin 109’u tarafindan ulus-
lararas: haberlesmeleri i¢in ve 27’si tarafindan i¢ haberlesmeleri
icin kullanilmaktadir. Uluslararas: telefon trafiginin iigte ikisi ve
kitalararasi televizyon yayinlarinin neredeyse tamam Intelsat ta-
rafindan saglanmaktadir. Kurulugu sirasinda, fiyat tarifeleri, sa-
nayilegsmig iilkelerin, yani sistemin en O©nemli miigterilerinin,
Ugiincii Diinya iilkeleri ile baglatilann siibvansiyonuna dolayh
olarak katkida bulunacaklan sekilde tespit edilmigti. Ozel sektér
sistemlerinin rekabetine olanak veren karar ile, tam da bu iicret ta-
rifesinde uygulanan esitlik prensibi sorgulanir olmustur.

Fakat gonderilen tiim yayinlan almak i¢in yeryiiziinde gerekli
tesisat kurulmamigsa, bir uydu firlatmak higbir ige yaramaz. Aym
sekilde, miisteri olmaya uygun iilkelerde “inig izni” de almak ge-
rekir. Ve bu, milli posta ve telekomiinikasyon idarelerinin te-
reddiitlerini gidermeyi de igerir. Atlantik iizerindeki ilk 6zel ulus-
lararas1 uydu, PamAmSat, daha 6nce 1984°’te British Telecom’u
Ozellestirmig olan Biiyiik Britanya hiikiimetine yonelikti. Bayan
Thatcher’in cevabi1 gecikmedi: 1988’de, bu uzmanlagmig ulus-
lararas1 uydu baglantilarinin 6zel operatorlerini ise almak igin bir
teklif verilmesi istenir.

C. ONCE SIRKET, SONRA COCUKLAR

Amerikan radyo-televizyonunun diizensizlesmesi, ozellikle,
ekonomik yagamin biitiiniinii kucaklayan ve toplumsal oyunun ku-
rallarim degistiren bu siirece yonelen politik felsefeyi agiga ¢i-
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karmigtir. Buradaki paradoks, gorevi 1934’ten bu yana medya ve
telekomiinikasyon faaliyetlerini diizenlemek olan Federal iletisim
Komisyonu’nun (FCC) bu felsefenin en ategli savunucusu ol-
masidir. Daha az devlet ideolojisini bahane eden bu komisyon,
Washington’un en ©6nemli ve sonugta en belirgin idari bi-
rimlerinden biri haline geldi. Bu federal orgiitlenmenin ey-
lemlerindeki yiikselig, diger sektorlerdeki diizensizligin be-
nimsedigi tarzlarla siddetli bir kargitlik olugturuyor. Ornegin Sivil
Havacilik Konseyi (Civil Aeronautics Board), kendi gemisini is-
teyerek acikta batirarak, kendisini diiriist bir bigimde ku-
ralsizlagtirmagtir.

* Birinci radyo-televizyon cephesi: Yarim yiizyildan fazla bir
gecmisi olan ve daha ¢ok, “topluluklarin gereksinimleri”’ne sa-
rilma diigiincesinden esinlenen “Fairness Doctrine”in sor-
gulanmasi. Bu kural, radyo ve televizyon istasyonlarina, kamu ¢i-
karlarin1 veya tartigmali genel konular1 dengeli bir sekilde igleme
zorunlulugu getiriyor ve mevcut farkli bakig agilannin ve ko-
numlarin dikkate alinmasimi zorunlu kiliyordu. Azinlik gruplarina
ve aykin gruplara gergek bir cevap hakki taniyan bu doktrin, rek-
lamlara oldugu kadar haberlere de uygulamyordu. Ornegin
1970’de, sigara karsit1 gruplarin, sigara reklamlarinin yerden yere
vuruldugu spotlarda bakig agilanni bedava olarak ifade etmeleri
kabul edildi. FCC’nin itirazi: Bu zorunluluk, ifade 6zgiirliigiinii
giivence altina alan ve basini, bu hakka kisitlamay hedefleyen her
tiirlii miidahaleden koruyan anayasadaki ilk diizenlemeye ters diis-
mektedir. Dolayisiyla Agustos 1987°de, FCC, Kongre’nin ira-
desine ragmen, bu son yorumu benimsedi.

Amerika Birlesik Devletleri’'nde kuralsizlagmanin radyo-
televizyon ve reklamcilik alanlannda aldig1 6zel bigimleri an-
lamak igin, Amerikan reklam endiistrisinin ilk donemlerinden iti-
baren, federal diizenlemenin, reklamlarin dogruculugu konusunda
her zaman ¢ok titiz oldugunu ve dolayisiyla haksiz rekabet ve hi-
leli reklam konularina ¢ok 6nem verildigini bilmek gerekir. Bu o
kadar dogrudur ki 1872’den 1914’e kadar kirk iki y1l boyunca, bu
faaliyet alanim1 yoneten kanunlar, posta hizmetlerinin hile ama-
ciyla kullanimini cezalandiran Posta Ofisi mevzuatinin yargilama
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yetkisi dahilinde kalmigtir. Ancak Birinci Diinya Savagi’ndan
sonra, Kongre, reklam konusunda federal otoritelerin miidahale
alanin1 genigleten Federal Trade Commission Act’1 onaylamigtir.
Bu yasa genel olarak ticaret agisindan hileli ve aldatici eylemleri
yasaklamakta ve reklamcilik faaliyeti iizerine ¢ok sayida madde
icermektedir. Bu yasaya onciiliik eden, baz: iiriinlere yonelik daha
spesifik bir yasa olan ve 1906’da onaylanan Food, Drug & Cos-
metics Act’tir; bu yasa, gida maddeleri, ilaglar ve giizellik mal-
zemeleri igin yapilan reklamlarda hileli eylemlere son vermeyi
hedefliyordu. Federal Communications Commission da 1934’teki
kurulusu sirasinda radyo istasyonlar: (ve daha sonra televizyon is-
tasyonlar1) sahiplerinin reklamcilik normlarina uyup uymadigini
denetlemekle gorevlendirilecektir.

Bagkan tarafindan atanan ve Senato tarafindan onaylanan beg
iiyeden olusan Federal Trade Commission’un (FTC) iki temel bii-
rosu vardir: Tiiketiciyi koruma biirosu ve rekabet biirosu. Rek-
lamlar1 denetleme yetkisine sahip tiiketiciyi koruma biirosu, yet-
misli yillarin baginda 250 avukat ve 136 “tiiketim uzmani’ndan
olusuyordu. 1982’de Amerikan tiiketicileri hareketi, FTC’nin des-
tegini elde etmeyi bagardi. Bu hareket, “Fairness Doctrine” kim-
ligi altinda, bir “kargi-reklam” gerekliligi adina, yayinlara genel
olarak girig hakki istedi. Sonugta FTC, FCC’den kamu ¢ikar grup-
larina, yaymlarin reklamlarla kesilmesi olgusunu yo-
rumlayabilmeleri ve reklamcilarin gostermek istemedikleri gey-
leri sdylemeleri igin yaymin hakki taninmasim istedi. FT'C’nin
girigimi, yayinlar kadar FCC tarafindan da koétii karsilandi. Do-
layisiyla bu girisimden bir sonug ¢ikmadi. Ancak bu, 1973’te Ad-
vertising and the Public Interest baghg altinda bir rapor ya-
yimlayan FTC’nin aym sugu bir daha iglemesini engellemedi.

Adbvertising Age’in, Amerikan devriminin iki yiiziincii y1l1 igin
(1776-1976) hazirladig1 6zel sayisinda, derginin yazarlarindan
biri, yasal diizenlemelerin agir1 agirhgina saldiriyordu.

“Devletin getirdigi diizenleme kendi kendine getirilen diizenlemeye
kiyasla her zaman daha pahaliya mal olur. Interstat Commerce Com-
mission’in demiryollarin1 uyugturmasi gibi (bunun i¢in bu komisyon,
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bugiin baz1 reklamcilar gibi kisitlanmig olan demiryollan yet-
kililerinden yardim gémmiistiir), devletin diizenlemesi de reklamcilif1
uyugsturacaktir. Agir1 diizenlemelerin getirildigi reklamcilik, iiretken
degildir ve aym zamanda daha yiiksek maliyetler demektir...’?

Reklam endiistrisi, olugmakta olan kuralsizlagma cephesiyle
birlesiyor.

« [kinci cephe: Cocuklar icin programlar. 1983’te, FCC, bu tiir
yayinlara getirilen reklam kotalarina yon veren 6zel kurallan tas-
fiye etti. Aym gekilde reklamcilan iiriiniin reklamim ve programi
birbirinden ayirmaya zorlayan diizenlemeleri de hiikiimsiiz kild1.8
Ve bu, aile demeklerinin sert tepkilerine ragmen gergeklesti.
Sonug: Kahramanlar artik, yaraticilarin hayal giiciinden degil,
dogrudan oyuncak firmalarinin pazarlama stratejilerinden do-
guyordu. Sonugta, yeni ¢izgi filmlerin temel kisilikleri gimdi, gi-
derek artan bir bigimde, firmalann piyasaya siirdiikleri veya sii-
recekleri bu oyuncaklardan olugmaya baghyor. Artik, bir
televizyon dizisinin veya Disney endiistrisinin tasarladig1 gibi bir
cizgi filmin klasik tiirevi olarak iiretilen oyuncaklar degil, pi-
yasanin ve televizyon programinin esanh bir kaynagmas soz ko-
nusudur.

Ocak 1988’deki diizensizlestirme dalgasini frenlemekle go-
revli, Senato’nun telekomiinikasyon alt komisyonunun bagkaninin
yorumu:

“Bugiin ¢ocuklar igin gosterilen programlarin ¢ogu aslinda uzun rek-
lam spotlanidir. Ote yandan bu sezon, interaktif oyuncaklar, yani te-
levizyon aracilifiyla iletilen bir video veya teyp sinyaline cevap
veren oyuncaklar1 sahneye koyan programlar piyasaya ¢ikt1. Bu prog-
ramlarla birlikte, ¢ocuklar i¢in hazirlanan programlarin artan bir bi-
cimde ticarilesmesinde onemli bir sigrama yapilmigtir... Buna paralel
olarak, egitici yayinlarin agik¢a azaldigina tanik oluyoruz...”®

7. Weiss E. B., "What's Ahead for Admen, Starting Third 100 Years", Ad-
vertising Age, 19 Nisan 1976, s. 125. '

8. Genel bir bilango igin bakiniz Kunkel D., "From a Raised Eyebrow to a Tur-
ned Back: The FCC and Children's Product-Related Programing”, Journal of
Communication, Sonbahar 1988, cilt 38, no. 4.

9, Markey E. J., "Pendulum Swinging Back from Biind Deregulation toward Pro-
tecting Public”, Variety, 20 Ocak 1988, s. 181.
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Bu beklenen bir durumdu. Televizyon programlarindaki kodlu
bilgilerin sifrelerini uzaktan ¢6zmeyi olanakh kilan bu yeni optik-
elektronik sistemlerle birlikte, oyuncak endiistrisi ile kiigiik ekran
arasinda bir koprii daha kuruldu.

Yine de bir ihtiyat noktasi var: Amerika Birlesik Dev-
letleri’nde aile derneklerinin protestolarina kars1 duyarh olan net-
work’ler, bu yeni interaktif programlara kars: ihtiyath bir tavir
sergiliyorlar. Bu oyuncak-program ikilisi Atlantik’i astiginda, bu
temkinli durumlar her zaman gegerli olmayacaktir. Fransa’da 6zel
televizyonlar daha az sagduyu gostereceklerdir. Kanal Beg, bir
Mattel oyuncagina sahip gocuklari televizyonlarinda goriintiiye
gelen hedefleri yakalamaya ve yok etmeye tegvik eden bir dizi ha-
zirlayarak musluklan agti. Karsilik olarak bu 6zel kanal, bu mini
robotlann satig hasilatindan payim alacaktir. Bir kanal Sab Rider’:
satin alarak ilk adim atacaktir. Buna karsihk Ingiliz “te-
levizyonlan faydasiz bulduklar bu girisimlere karg direceklerdir.
Daha neo-liberal bir rejimde yasayan kisi daha neo-liberal demek
degildir. Bu interaktivite tekniginin uygulamada bu bigimlerde
kalmayacagina dair siipheler var. Ciinkii, teknolojik bir yeniligin
gelismesi higbir zaman, kurallann yiiriirliikten kaldirilmasina bu
kadar bagli olmamigtir.

Ama teknoloji neredeyse ¢ocuklar da onun pesinde kogmazlar.
Biiyiilenme, yerini hizla bikkinliga birakir. 1985°te, Amerika-Bir-
lesik Devletleri’nde ticari mallarn siiriikledigi elli kadar program
vardi. Bes yil sonra, oyuncaklarin gotiirdiigii sovlar geriledi. Co-
cuklar Kaptan Power’t ve sponsoru Mattel’i kurtarmaya gel-
miyorlardi. Cocuk programlar i¢inde reklam miicadelesi sona er-
memigtir. 1989°da House Energy and Commerce Committee
konuyu ele aldi ve Kongre’nin ¢ocuk televizyonuna sinirlamalar
getirme yasasin1 onaylamasi gerektigini ileri siirdii. Tasan
FCC’ye, ¢ocuk televizyonundaki reklamlar hafta iginde saatte on
iki dakikayla, hafta sonlarinda saatte on dakikayla sinirlamasini
emrediyordu. Benzer bir tasann 1988’de Bagkan Reagan tarafindan
veto edilmigti.

o Uciincii cephe: Yogunlagma rejiminin degigmesi. Medva en-
diistrisinde spekiilasyonu onlemek igin konulan kurallar, yeni
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yayin lisansi alan her kiginin, radyo veya televizyon istasyonunun
miilkiyetini ii¢ yildan dnce devretmesini yasakliyordu. 1982°de bu
anti-suiistimal kurali (Anti-trafficking rule) FCC tarafindan or-
tadan kaldirildi. Ote yandan, ulusal izlenme oram dértte biri ag-
mamasi kosuluyla tek bir bireyin sahip olabilecegi radyo veya te-
levizyon istasyonu sayis1 yediden on ikiye ¢ikarild.

Uzlagmalarin akici olma gerekliligi ile siki iligki iginde olan
kanundaki bu yumusamanin goézle goriiliir sonucu: Miiltimedya
sirketleri veya elektronik girketleri tarafindan radyo-televizyona
yoneltilen gergek bir hisse satin alma teklifleri dalgas1 bagladi:
Murdoch, Westinghouse, The Washington Post, Columbia-Coca
Cola, Paramount, The Times Mirror, Viacom ve daha birgoklari.
Yapim-dagitim-salon igletmeciligi birikimini engelleyen ki-
sitlamalarla gecen kirk yildan sonra, sinematografik dagitim ala-
ninda, Paramount, Metro Goldwyn Mayer ve Universal ii¢ yil igin-
de, Amerikan topraklan iizerindeki 8.000 sinema salonundan
2.700’iinii satin aldilar. Bu alimlar ancak, yukanda bahsedilen
halki kazanma stratejisi ¢cergevesinde anlagilabilir.

 Dordiincii cephe: Kablolu televizyon. 1984°’te Cable Policy
Act ile diizenlenen ve ardindan 1987°de FCC’nin kurallan dii-
zensizlestirmesiyle yonlendirilen kablolu televizyon. Yerel bi-
rimler tarafindan istenilebilen vergiler ve kanallar1 devreye sok-
mak igin getirilen zorunluluklar azaltildi. Abonman tarifeleri
serbest birakildi. Anti-trost yasaya uyma zorunlulugu varsa da
kablolu yayin aglan arasinda yatay bir kiimelenme igin higbir ba-
samak saptanmamigtir. Medya organlar1 arasindaki birlesmeye
baz1 durumlarda (6rnegin basin ve kablolu yayin) izin verilmisg,
fakat bazi durumlarda (T V/kablo, T V/telekom) izin verilmemigtir.
Yerel, kitlesel ve ticari kanallarda iletimi saglayan kablo ope-
ratorlerinin (“must carry” rules) gorevi —Hertz prensibi ile igleyen
kisa mesafeli kanallarin vazgegilmez unsuru- degisiklige ugradi.
1985’te, bu zorunlulugun anayasaya aykini ve ilk diizenlemeyle
bagdasmaz oldugu agiklandi. Birkag¢ ay.sonra, bir orta yol be-
nimsendi, ancak bu da kisa bir siire sonra mahkemeler tarafindan
yeniden tartigilacaktir.
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D. i§IN ICINE MALI CEVRELER KARISTIGINDA

Yasaklann kaldinlmasiyla birlikte, Wall Street radyo-
televizyon endiistrisine yaklagti. Diger aktorler de devreye girdi:
Mali kuruluglar ve yatirnmlar konusundaki damigmanlari. 1986 yih
baginda Amerikan medya endiistrisine yonelik olarak ger-
ceklestirdigi bir aragtirma gezisinin ardindan, Fransa Te-
lekomiinikasyon Genel Miidiirliigii’niin bir aragtirmacis1 Bernard
Guillou su agiklamay: yapiyordu:

“Isletmede mali yonetimin (maliyetlerin kontrolii, borglarin yeniden
finansmani, hisse politikasi) artan onemi, medya sirketlerinin sem-
bolik ve hattd duygusal igerigi ile aralarina belli bir mesafe koyan
yeni yonetici tiplerinin dogmasina yol agti. Metromedia’nin John
Kluge’i veya Capitol Cities’in (ABD) Tom Murphy’si bugiin, kus-
kusuz daha az renkli, fakat bu sirketlerin i¢indeki sayilar giderek
daha fazla artan Yale veya Harvard'in ¢igegi burnunda mezunlarinin
goziinde, radyo-televizyonun Onciilerinin egiliminden daha etkili
olan bu egilimin canli 6rmeklerini olugturuyorlar.”

Bu durumun dogrudan sonucu, sirket i¢i fonksiyonlann hi-
yerargisinde bir kaymadir. Fransiz aragtirmaci goyle devam edi-
yordu:

“Telekomiinikasyon sirketlerinde oldugu kadar sinema-televizyon
sirketlerinde de yonetim kontrol uzmanlan (6zellikle “maliyetlerin
kontrolii” konusundakiler) ve saticilar (yayin kusagi saticilar, hizmet
saticilari...) tepe noktalara yiikselirken, teknisyenler ve igerik uz-
manlan alt mevkilere iniyorlar.’0

“Birlesme tuhafligi”na kargi ¢ikan ve borsa oyununa girmeyi
reddeden reklam aglarinin temel sikayetleri de, “igerigin” bu siir-
gine gonderilmesinden kaynaklanmaktadir. 1935°te kurulmusg
olan ve diinyanin onuncu biiyiik ag1 olan, borsada rayici bu-
lunmayan Leo Bumett ajansinin bagkaninin sozlerine kulak ve-
relim:

10. Guillou B., Le Management des entreprises américaines de communication
face a la déréglementation, SPES-DGT, Paris, 1986, dahili belge.
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“Bizim ajansimizin temel amaci, ‘iistiin reklam’ diye adlandirdigimiz
seyi yapmaktir. Bizim i¢in 6nemli olan asin kazangtan ¢ok, yap-
ugimiz igin kalitesidir. iki yiiz hissedar1 bulunan ve hepsi de ¢a-
lisanlarimizdan olusan 6zel bir sirketiz. Bizim faaliyetimizi kav-
rayamamis kisiler bizi ilgilendirmez ve sirketin digindaki kisileri
kendimize ¢ekmeye ¢aligmiyoruz. Bizim ajansimizda tek bir iligki
mevcuttur, o da bizi miisterilerimize baglayan iligkidir. Wall Strett’in
soziinden digar1 ¢ikmayan herkesi reddediyoruz. Diger ajanslar halka
agilmigtir, yani borsada kayitlann vardir ve amaglan karlarim bii-
yiitmek ve artirmaktir. Bunlarin hissedarlan reklamin kalitesiyle il-
gilenmezler, ¢iinkii bu konuda higbir sey bilmezler.”!!

Neo-liberal Amerika, medyatik sirketlerinin ve aglarinin ku-
ralsizlagtirilmasinda fazla mu ileriye gitti? Biiyiik olasilikla. Zaten
bu, bir¢ok kisinin diigiindiigii bir sey. Ve bazilan simdiden yeni
bir diizenleme ¢aginin baglayacagimi soyliiyorlar, fakat yine de
bunun alacag: bigim iizerine diigiincesizce laflar etmiyorlar. Ame-
rika Birlesik Devletleri’nde, mali konularda yazan bir gazeteci
sOyle acgikliyor:

“Birinci diizenleme (basin 6zgiirliigii, ifade 6zgiirliigii) ilkesine ve-
rilen Oncelikle birlikte, bugiin, mahkemeler medyanin dii-
zenlenmesinde temel gii¢ olarak beliriyorlar. Mahkemelerin olaya ka-
ngmalan i gevrelerinde yaygaraya neden oluyor, ¢iinkii kararlara
itiraz ediliyor ve bunlar gizli kapakh davalar sirasinda degistiriliyor.
Diizenleyici kararlar FCC’'den ziyade mahkemeler tarafindan ali-
nirken, tutarh bir politika yok. Ve bu bir belirsizlik atmasferi ya-
ratiyor. Kesin olan bir sey var: Hukuki kararlar, biiyiik olasilikla, pi-
yasa giiclerinden (ve belki de sagduyudan) ¢ok, Reagan’in kurdugu
FCC’nin politikalarindan esinleniyor.”12

Ekim 1987°deki “kara pazartesi’nin soku mali ¢evrelerin ha-
fizalarinda kaldigi gibi aym zamanda izler de birakti. Ku-
ralsizlagtirmanin ilk donemlerinin aldirmazhg ve cogkusu, ku-
ralsizlagan sermaye piyasalannin 6fkesi kargisinda fazla direnemedi.

11. "Bajo el signo de Leo. Entrevista", Publicidad y Mercadeo, Caracas, Ve-
neziella, Mart 1988, s. 43.

12. MacDonald R., "Start Worrying Tomorrow", Television Business In-
ternational, Nisan 1988, s. 56.
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Ciinkii mali ve ekonomik c¢evrenin yok olmasi, medya en-
diistrisine yonelecek yatinmlarin da yok olmasi demektir. Wall
Street uzmanlarina ve yatinm damgmanlarina yonelik belirgin
giiven, kati1 bir sinamaya tébi tutulmustu. Yukandaki aym ga-
zetecinin verdigi sonug:

“Iflasin firmalar iizerindeki etkisi ne olursa olsun, genel olarak kalan
séy, bir karamsarlik havasidir. Planlama ve biiyiime, gelecekte daha
fazla gii¢ gerektirecektir. Hi¢bir girigimci, sadece mali piyasalara ya-
pilacak bir ziyarete dayanarak basar1 stratejisini onceden plan-
layabilecek durumda olmayacaktir. iflas doneminden once bir-
coklarimin yaptig: gibi ¢ok az sirket aym giivenle, mali piyasalardan
6diing para alabilecektir.”!3

Kuralsizlagtirma, mali gevreleri, iletisim endiistrisinin kol-
larina atti. Ve iletigim endiistrisini de mali gevrelerin kollarina
atti: Teknik aglarin tepe noktasinda yer alan, piyasalarin glo-
ballegsmesi siirecinin ileri karakollar1 olan, biiyiik olgiide ulus-
lararasilagmug iki sektoriin ortakligi.

Bu iki kuralsizlagtirma siireci ve ¢ilgin dalgalann bu iki do-
lagim devresi arasindaki benzerlik ve kanbag: arayisi neden en ug
noktaya kadar gotiiriilmesin? Mali analistlerin ¢agdas lafazanhg),
iletisim ve enformasyon endiistrisi analistlerinin lafazanhg: ile
dylesine ortak tinlar tagiyor ki bunlar1 birbirine kanstirmamak
elde degil. Bu mali ekonomistler bize ne soyliiyorlar?

“Bugiin, mali fonksiyonun uluslararas1 diizeyde artan bir 6zerk-
lesmesine, yani reel alamin mali alandan kopusuna tanik oluyoruz:
Bir yanda, mali yenilesme siirecinin kesintisiz ritmi ve mali uz-
lagmalann hizh biiyiimesi, 6te yanda durgun endiistriyel iiretim ve
ozellikle yatinm arasindaki karsithk carpicidir. Aym sekilde, bun-
lann birgogu, daha ¢ok spekiilatif ve iiretken olmayan bir biiyiimeyi
ortaya koyan gostergelerdir.”4

Imaj etkilerinin gergege iistiin geldigi bu evrende, mali alan ve
iletisim alam bir olgiide, her biri kendi tarzinda, biiyiik kitlelerin

13.1D., a.g.e.
14. Dingbudak N., Les Réseaux transactionnels et l'avenir des systémes fi-
nanciers, a.g.e. :
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iiretken temeli ve giindelik ve somut varlig: iizerinde havada asihi
bir bigimde iglemektedir. Her ikisi de spekiilatif hareketlerin yo-
gunlagsmasina ve kofluk risklerinin artmasina katkida bulun-
maktadir.

E. BAGLANANLAR VE KOPANLAR

Birilerinin koflugu, digerlerinin iizerine ¢ok agir bir yiik bin-
mesi demektir. Wall Street’in ekim ayinin bir tek giiniinde top-
ladig1 dolar miktari, Brezilya, Meksika veya Veneziiella gibi iil-
kelerin biiyilkk miktarlardaki borglarinin tamamim veya biiyiik
kismim silmeye yeterlidir.

Vahsi kapitalizmin bu gergeklikleri iginde, diizensizlik pren-
sibi yeni degildir. Modemlige girig tarzlarimin bizzat merkezinde
bagtan beri bu prensip yer aldigina gore bu iilkeler, bunu za-
manindan once denemislerdi. Daha yetmisli yillarda, Amerikan
network’lerinde gegerli olan standardi %61 asan reklam ya-
yimlama oramyla Veneziiella kiigiik ekranindaki reklamciligin
saldirgan ekolojisinden s6z edebiliriz. Buna, bazen film ya-
yimlama piyasasinin %80’ine ulagan video ve video kasetlerin
kacak yayimlarim da ekleyelim. Buna, belli bir gelir dijzeyine
sahip katmanlarin, Amerika Birlesik Devletleri kanallarim iz-
lemelerini olanakh kilan canak antenlerin hizla ¢ogalmasimi ek-
leyelim. Buna, yasadisi reklamin ve destekgilerinin -sug¢ ortag:
olan bir devletin géz yuman tutumunu ve bu alanlardaki mesleki
ahlak kurallarinin gevsekligini ekleyelim. Ve bu iilkeleri dii-
zensizlik kavraminin ger¢ek anlaminda birbirine yaklagtiran bir
durumla kars1 karsiya kalinz: Yasal bogluk ve higbir fiili kontrol
biriminin bulunmayigi; hatta diizensizlestirme igin bile bir kural
yok. Kendisine ve piyasa mekanizmasina teslim olmus olan bu
medyatik aygitin gercekligi, iletisim manzarasinin pargasi olan
bir bagka gergeklikle, teknoloji karsisindaki eski c¢ekingen-
liklerinden siyrilan ve seksenli yillarda onu kendine mal eden bir
halk hareketine ait radyo, video ve bilgisayarh iletisim aglarinin
gergekligiyle cgelisiyor. Bu, diktatorliik sonrasi Brezilyasi’mi zap-
teden bir ¢eligkidir.
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Yeni anayasa iistiine ve dolayisiyla iletisim kanallarinin agil-
mas) iistiine heniiz tartigmalar siirerken, Bagkan Samey yo-
netimindeki hiikiimet, radyo ve televizyon istasyonlarinin imtiyaz
haklarim el altindan kendi taraftarlarina dagitiyordu. Ug yildan
daha az bir siirede, alt1 yiizden fazla imtiyaz hakk: verilmisti, ki
bu radyo yayincilig: tarihi iginde hizhh bir artig temposudur. Bu
tempo icinde, 1988 Hazirani’nda yapilan Ulusal Gazeteciler
Kongresi, bes yillik himayeci uygulamalarin sonunda, 6zel sektor
digindaki birimler igin neredeyse hi¢ frekans kalmayacagim ve bu
durumun iletigim piyasasinin iigte ikiye yakin kismim Globo gru-
bunun kontrol ettigi bir radyo-televizyon mantigini degistirmeye
yonelik her tiirlii girisimi engelleme riski tagiyacagim tahmin edi-
yordu.

Su halde bu baslangigtaki ve siirekli diizensizlik durumu,
“daha fazla piyasa” ve “daha az devlet” slogammin, Ugiincii
Diinya’nin en biiyiik ii¢ televizyon sirketini ve en biiyiik bes rek-
lam piyasasim barindiran Latin Amerika’da da giindemde ol-
masin engellemiyor. Otoriter ve sansiircii bir politik iktidar ani-
sinin ve kayirmacilik, ciiriimiiglik amlarimin devlet kavrami
iizerinde siirekli olarak dolandig1 da diigiiniiliirse bu gergeklik
daha karmagik hale gelir.

Ekonominin daha fazla liberallesmesi ve daha fazla kanal ve
kablolu yayin yoniinde her tiir i ¢cevrelerinden gelen baskilara, dig
kaynakli dinamikler de ekleniyor. Toplumsal katihig1 ve piyasanin
serbestlegmesini getiren Diinya Bankasi’'min sok uygulamalan
(gelir dagilimi1 ve sosyal koruma politikalarinin sonu). Yabanci
bankalarin kredilerinin degerlerinden daha diisiik bedelle de-
gistirilmesine neden olan karaborsa bir borg piyasasi. Borglar ulu-
sal girketlere yapilan yatinmlara doniistiiriiliyor. Ornek: Arahk
1987°de, Amerika Birlesik Devletleri ile borg¢ hafifletme an-
lagmalarindan en karmagigim1 imzaladiktan sonra Meksika, devlet
sinema endiistrisini krizden ¢ikarmak igin her tiirlii finansman ko-
layhgim sundu. Omegin, Meksika hiikiimetinden bor¢ miibadele
sertifikasi olarak on milyon dolar alan yabanci yapimci, bunun sa-
dece yarisini (beg milyon) 6deyecektir, fakat bagkentteki stiidyo
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hizmetleri i¢in, aym zamanda teknisyenler ve yerli sanatgilar igin
on milyon dolara kadar harcama yapabilir.”!s

Veneziiella gibi giiglii bir ticari gelenege sahip iilkelerde, ka-
nallarin igleyisini diizenleme konusunda hiikiimetlerin kararsizlik
cag1 sona ermistir. Iki ticari kanal ve bir devlet kanalina, 1988°de
bir bagka ticari kanal ve bir parali kanal eklendi. Kazang: Meksika
ve Brezilya’yr rekabete sokan yerel bir endiistrinin sag-
lamlagmasi. Latin Amerika televizyon tarihinde ilk defa olarak,
Amerika Birlesik Devletleri ve Brezilya dizilerinin dublajlan sa-
dece Meksika sirketi Televisa’nin uzmanlik alam olmaktan ¢ikti.
Caracas kendi merkezini kurdu.

Biiyiik devlet kanallarinin varhigim siirdiirdiigii az sayidaki iil-
kede, ¢ok cesitli politik rejimler, Hertz dalgalariyla veya kablolu
yayin yapan Ozel istasyonlara izin verdiler. Omegin Arahk
1987°de demokratik Arjantin, kanallarindan birini 6zellestirdi. O
sirada, bir devlet kanalina ve dort iiniversite kanalina sahip olan
General Pinochet’nin Silisi, sekiz 6zel istasyona imtiyaz hakki ve-
rilmesi igin teklif toplamaya karar veriyordu. Bu aym dénemde,
reklamlarin saatte alti dakikayla sinirlandirilmasi kurah da yii-
riirliikten kaldinldi. En vahsi diizensizlik drnegi Bolivya’da ya-
sandi. 1985°te 6zel istasyonlarin akimyla, devlet tekeli tamamiyla
agildi. Cok kisa bir siire i¢inde, kirktan fazla yayin istasyonu ku-
ruldu. S6zii La Pazh bir sinemaciya birakalim:

“Bolivya’nin tiim tarihi boyunca’yasadigi bu en kétii ekonomik ko-
sullar icinde bu kadar ¢ok televizyon kanalinin varhigy, ilk bakigta pa-
radoksal gibi goriinebilir. Fakat bu kanallarin nasil isledigine ba-
kildiginda, paradoksal bir durum olmadig1 anlagilir. Pek geligmemig
teknik bir altyapiyla donanmig bu kanallar, program siirelerini ge-
nellikle, bagta Amerika Birlesik Devletleri’'nde Ispanyolca yaymn
yapan kanallardan olmak iizere yabanci kanallardan ¢aldiklan uzun
metrajli korsan yayinlarla ve Miami ve Panama’nin yasadisi pi-
yasalarindan aldiklar kagak filmlerle doldurmakla yetiniyorlar.”'6

Paranin paray1 ¢ekmesi gibi diizensizlik de diizensizligi ge-
kiyor. Bu iilkelerin televizyonlarinin, yiiksek yapim potansiyeline
15. "Bank Says: Save on Costs With Swaps”, TV World, Aralik 1987, s. 25-26.

16. Susz P. K., "El cine en la encrucijada®, Court Circuit-Corto Circuito, say! 1,
1987, s. 13.
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degilse bile yiiksek yayim potansiyeline dogru geligsmesi, azami
diizeyine ulagmigtir. Ogleden sonra ve aksam yayinlarinin
%80’ini hazirlayan Rede Globo tarafindan iiretilmis ii¢ pembe di-
ziyi, diinyanin dordiincii biiyiik network’iiniin televizyon iz-
leyicileri her aksam seyredebilirler. Bu izleyiciler, kendi iil-
kelerinde tasarlanmig ve iiretilmig kliplerin post-modem
estetigine hayranhkla bakabilir. Fakat —mesru ¢ilginlik—, niifusun
dortte iigii, hayati onem tagimayan tiiketim mallarindan koptular.
Bu kopus o dlgiide ki Rio de Janeiro’nun bir ekonomi gazetesinin
yazdig: gibi, televizyonun hakimiyetindeki reklam piyasasi, “bo-
durdur ve bir merkezde yogunlagmigtir, reklam tarafindan ta-
nitilan- mal ve hizmetlerin tiiketimi g¢evresine ii¢ Brezilyalidan
ancak birini ¢ekebiliyor.”17

Bireylerin alim giicii ile reklamlarin sunduklan arasindaki de-
rinlegen fark, giderek daha gegerli oluyor:

“23 Mart 1988, Buenos Aires. 1987°de, Arjantin’in bagkentinde, ta-
rihin en biiyiik televizyon izlenme rekorlar1 kinhirken, reklam sa-
tiglar1 en iyi ihtimalle sabit olarak kaldi.. Bu anormalligin nedeni
neydi?.. 55 milyar dolar borcu olan Arjantin, dig bor¢larinin faizini
6demek igin daha fazla bor¢ almak zorundadir ve modernlesme ve
gelisme igin harcayacak dovizi yoktur. Ekonomi durgun ve birkag
kisi mali piyasalarda servet yapsa da halkin biiyiikk kesiminin bu dur-
gunlukla beraber yasamak i¢in kemer sikmaktan bagka segenegi yok.
Satin alma giigleri olmadig igin giderek daha fazla sayida insan ev-
lerinde kalmak zorunda. Evlerinde televizyon seyrediyorlar, fakat
spotlarla demagojik bir bicimde kigkirtilan seyleri alma giiciinden
yoksunlar.”!8

Imza: Bozgunculugu tesvik etme egiliminde olmayan, gosteri
diinyasinin haftalik dergisi Variety’nin bir gazetecisi.

Biiyiik ¢ogunlugunun miitevazi yagantisiyla medya ve rek-
lamlar tarafindan onerilen yasam bigimleri arasindaki fark oyle
boyutlara ulagt1 ki Meksika’nin miiltimedya grup sirketi Televisa,
programlarim1 “ahldkhlagtirma” ¢aligmasina girigti. Hem Jakobin
hem de yurtsever bir gelenege sahip olan bu iilkede, bu sirketin

17. Beting J. "O setimo mercado”, O Globo, 27 Mayis 1982.
18. Variety, 23 Mart 1988, s. 45.
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yonetim kurulu su karan aldi: Siddet ve seks sahnelerini yeniden
gozden gecgirmek (boylece sirket, devlet kanalinin yayimlamak
icin can attifi Miami Vice dizisini yayimlamay: reddetti); pe-
dagoji yapmaktan kaginmakla birlikte, pembe dizilerin arasina
cok kisa “egitici mesajlar” sikigirmak. Eylemle, kisilerle ve de-
korla biitiinlesen bu soylu goz kirpiglar ¢cok cesitli temalar (aile
planlamasi, saglik, ¢evre kirliligi, bozgunculuk vb.) iizerine top-
lumsal bir biling yaratmaya girismektedir.!* Yetmigli yillarda Te-
levisa daha da ileriye gitmigti ve —psikologlarin ve sosyologlarin
destegiyle— agik¢a dogum kontroliine yonelik pembe diziler ha-
zirlanmigti. Bu formiil o kadar basarili olmugtu ki Hindistan bu
modeli ithal etmigti.
Grubun tamitim kitabinda su saygihi sézler yer aliyor:

“Halki tek bir agidan, yani tiiketici olarak gérmeye varan, a, b, c,d
diye simiflama anlayisini reddediyoruz. izleyicinin, satin alma giiciine
gore degil, fakat ‘iletisim kodu’na, ‘ifade bigimi’ne (bu dili, egitimi,
aligkanlik ve gelenekleri, yetisme ortamini, ahlak: vb.’ni kapsar) gore
siniflanabilecegini savunan yeni bir anlayigt benimsiyoruz... Do-
layisiyla, iletisim ve geriye doniik diizenlemeyi artirmak ve boy-
lelikle saf ve basit bir sati mesajina kiyasla daha biiyiik bir top-
lumsal katilim saglayan daha zengin bir mesaji iletmek i¢in 6nceden
kurulmug bulunan aglan kullanmak imaciyla, miimkiin olan en genig
‘iletisim kodlar1’ ariyoruz.”0

Fakat 1988 Temmuzu’nda, gergeklik bumerang: geldi garptr:
Televizyon endiistrisindeki yogunlagmasi diinyanin en yiiksek ora-
nina ulasgan, reklam harcamalarinda ilk yirmi sirada, fakat kisi ba-
sina egitim harcamalarinda yetmiginci sirada yer alan bu iilkede,
1929’dan beri se¢imlerin %99’unu kazanan devlet partisi, oylarini
satin aldigim1 sandig) insanlar tarafindan sagkinliga ugratildi. Mek-
sikali bir gazetecinin konuya iligkin yorumu:

“Reklamcilik, ulagim ve turizme yapilan harcamalar —ki bunu devlet
hazinesi 6diiyor— gereksiz ve igler acisidir... Agikga bir zaman kayby,

19. Protele’'nin (Televisa) bagkan yardimcisi, Avrupa sorumlusu M. Augusto
Marzagao ile sdylesi, Haziran 1988.
20. Televisa, Cenit Publicidad, Mexico, tarihsiz.
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televizyon saatlerinin satin alinmasi, halkin aday ile telefon ara-
cihfiyla tartigmalari, gazetecilerin kaba manipiilasyonlari, gazeteci
kafileleri, emir subaylari, soforler, yerli soylular... Biitiin bunlar ne
i¢in? Bir hig i¢in. Ciinkii kendinden ge¢mis binlerce kisi, iktidar par-
tisine kars1 oy kullanarak kendi onurlarina yapilan hakaretten d¢lerini
aldilar.’?!

F. SESSiZ DUZENSIZLIKLER

“Diizensizlestirme, bu bizim i¢in bildik bir sey. Bunu
1960’dan beri uyguluyoruz”, diye agikliyordu, Arahk 1987°de,
Mc Cann-Erickson’un New York merkez ofisinin bir sorumlusu.
Seksenli yillarin “diinya ekonomisine girig kart1” kavramina pek
klasik olmayan bir bakig agis1. Fakat her seye ragmen, neden ol-
masin? Hatirlayimz. Mc Cann-Erickson’un geng miidiirii, ajansini
iki bagimsiz ag seklinde yeniden bigimlendirerek, uluslararasi pi-
yasalarda firma igi rekabeti getiren yeni bir orgiitlenme modeli
baglatiyordu. Bu modelin reklamcilik endiistrisine uygulanmasi
fikri bu gahsa ait ise de bu modelin kesfi ona atfedilemez. Ger-
cekte Marion Harper bu rekabetgi orgiitleme modelini, otomobil
iireticisi General Motors’dan almigtir. Aym giice sahip bes oto-
mobil markasi iireten bu girket, bunlar1 yapay bir bigimde bir-
birleriyle rekabete soktu. Fakat Amerika Birlesik Devletleri’nin
onciiliik rolii burada sona eriyor.

Yetmigli yillarin sonunda, reklamcilik siirecinin tiim bi-
rimlerinin igleyis kurallarinda yeni bir altiist olug ortaya ¢ikt1. Bu
on y1l, gergek bir provokasyon ile baglamigti: Meslege heniiz yeni
girmisg olduklar1 halde Saatchiler, loncanin géliine bir tas at-
muglardi. O donemde J. Walter Thompson ve diger Amerikan agir
toplarinin hakim oldugu Ingiliz reklamcihk piyasasinda, Sa-
atchiler The Sunday Times’da, %15’lik komisyon sisteminin can
cekistigini ilan eden ve ige yeni baglamayan bu kiiciik ajansin bu
kurala karg1 gelme niyetini iistii kapali bir bigcimde ifade eden bir
ilan yayimlama cesaretini gosterdiler.

21. Monsivais C., "Le Mexique comme pays neuf", Libération, 30-31 Temmuz
1968.
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Komisyon sistemi, reklamcilik endiistrisinin -altin  ku-
rallarindan biridir: Bir reklam veren adina reklam siparisi gecen
ajans %15 komisyon alir. Bu prensip, Amerika Birlesik Dev-
letleri’nde 1840’11 yillarda ilk modern ajansin kurulmasindan bu
yana benimsenmistir, tek bir farkla ki o donemde, onciilerin, esigi
%20 ila 25’e kadar ¢ikarmakta tereddiit etmemis olmalaridir. Bu
bir altin kuraldir; ¢iinkii, ajans-reklam veren-destek birimi/medya
arasindaki ticari iligkiyi tammlar. Prensip evrensel olarak kabul
gormiig ise de hesap bigimleri genellikle ¢ok farklihk gosterir.
Birgok iilkede (6rnegin Fransa’da) komisyon medya tarafindan
verilirken, digerlerinde dogrudan reklam veren tarafindan ddenir
(6zellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde durum bdyledir). Ko-
misyonun muhataplarindan biri ya da digeri tarafindan &den-
mesinin, ajansin iicret miktar iizerinde dogrudan bir yansimasi ol-
maktadir: Fransa’da ajans, reklam kusagi icin medyaya,
miigterisine fatura ettigi meblagdan daha az para 6der ve miisteri
de ajansina, resmi reklam tarifesi ile belirlenen bu miktar1 oder;
Amerika Birlesik Devletleri’nde ise ajans, alacagi reklam ku-
sagim satin almak igin 6dedigi gergek fiyat iizerinden fatura eder.

Ajanslarin ¢ikardiklan yilliklarda, komisyon, 1970 yilina
kadar, tek bir ciddi saldirya konu oldu: O da 1929 biiyiik bu-
nalimi sirasinda, reklam verenlerin biitgelerini yeniden gézden ge-
cirdikleri dsnemde. Gelecekteki her tiirlii anlasmazhg gidermek
icin reklam verenler ve ajanslar elbirligiyle, tarafsiz bir rapor ha-
zirlama igini Chicago Universitesi’nden bir profesore emanet et-
tiler. Bu raporun vardigi sonug: Teoride ideal degilse bile, pra-
tikte, ajanslarin iicretlendirilmesinden daha iyi bir yontem yoktur.
Bu inang Oyle kesin bir hal ald1 ki 1964’te yiiziincii yilim kut-
ladig1 sirada J. Walter Thompson ajansi bunu dogruluyordu:

“Otuzlu yillarin raporunun sonuglari, her zaman igin kabul edilebilir
ve hatta bir anlamda, simdi, otuz y1l dncesinden daha fazla gecerlidir.
Komisyon oram ¢ok yiiksek olmadig: gibi bagka hizmetler eklendigi
ve bunlar giderek daha da karmagiklagtifi dlgiide, daha 6nemli bir iic-
retlendirme temel bir 6nem kazaniyor. Su halde, bu komisyona, iicret
biciminde olabilen bir ek yapilmas:i diisiiniilebilir. Fakat, (ko-
misyonlara iicretleri eklemekten ziyade) komisyonlarin yerine iic-
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retleri gecirmeye yonelik girigimlerin ¢ogu, ajanslarin alacag: kar-
sthg1 diigiirme egiliminde. Biz bu durumu gergekg¢i olarak kabul et-
miyoruz.”?2

Meslegin lideri konumundaki Saatchiler, tam da bu konuda
meydan okudular: Komisyonun yerini iicretlerin almasi. Fiyat re-
kabeti oyununun sinirsiz bir sekilde oynanmasina izin verilmesi.

Sirket aglarinin zararina olarak, yiiz yildan fazla siiredir yii-
riirliikte olan kurallardaki ilk karigiklik 1978’de ortaya ¢ikti. Ne-
rede oldugunu tahmin etmek zor degil: Biiyiik Britanya’da. Bu d6-
nemde, hiikimete baghh Office of Four Trading, ajanslara
miigterileri tarafindan 6deme yapilma bigimini degistirmeyi ka-
rarlagtird1 (1973’te Fair Trading Act’1in ardindan kurulan Office of
Four Trading o6zellikle reklamcilik uygulamalarimi izlemekle go-
revlidir). Sonug igin fazla beklemek gerekmedi: Bu tarifeleri de-
gistirme olanagindan yararlanacak olan kiiciik ajanslarin ortaya
cikmas1 ve aym sekilde, piyasaya yeni girenlerin medya arag-
larinin sahipleri kargisindaki mali teminat yiikiimliiliiklerinden ka-
cinmalarini saglayan, reklam kugagi satin alma merkezlerinin sa-
yisinin artmasi (Cogunlugu, biiyiik ajanslanin medya béliimlerinin
eski miidiirleri tarafindan kurulan. bu “bagimsiz medya bi-
rimleri”nin sayis1 beg yilda ii¢ katina ¢ikt1). WCRS’in, Lowe-
Poward-Spink’in ve daha birgoklarinin gelismesi bu doneme rast-
lar. Yine de hepsinin kaderi aym degildir. Seksenli yillarda Sa-
atchi tarzi mega-birlesmelerin biiyiikliigii kargisinda, bazilari,
karma amblemlerinde de goriildiigii gibi kendi aralarinda fe-
derasyon halinde birlestiler. Kurulusundan dokuz yil sonra
WCRS, cokuluslu gruplar arasindaki yerini aldi.

Yetmigli yillarin sonu, komisyonun yiiriirlikten kaldirilmasi
gerekliligi tartismalan agisindan  verimli gegti. Isvigre’de,
Isveg’te, Hollanda’da ve diger iilkelerde sorun giindeme geldi.
1980°de, bir yasa ile Isveg’te komisyon kaldirildi. Fransa da hos-
goriili davranmadi. 1978°de iilkenin reklam verenleri, ajanslarini
siperlerine ¢ekilmeye ittiler. Firsat: Raymond Barre hiikiimetinin
fiyatlar1 serbest birakma politikasi. Reklam verenlerin gikarlarim
koruyan bir dernek olan Reklam Verenler Birligi (UDA), “bir

22. "Thompson Tightens Organization”, Advertising Age, 7 Aralik 1964, s. 202.
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ajansin aracilig1 olmadan reklam alani satin alabilme ve bir yiizde
saptamaksizin ajansin nihai faturasi igin pazarlik yapabilme
hakk:” istedi. Reklamcilikta Danigman Ajanslar Dernegi (AACP),
su karsilig1 verdi: “%15’lik komisyon, diinyanin biitiin iilkelerinde
gegerli bir altin kuraldir. Eger buna kars1 gelirsek, Fransiz ajans-
lar1 igin bir ayrimcilik yapmig oluruz.””23

Reklamcilarin dedigine bakilirsa, on yil sonra, mesele hila ¢o-
ziimden uzak goriiniiyor. Bununla birlikte konu birgok iilkede can-
liligim koruyor. Bu iilkelerin baginda da revizyon hareketine en
son katilanlardan biri olan Amerika Birlesik Devletleri geliyor.
Adbvertising Age, Kasim 1987°de, reklam verenler arasinda yaptigi
anket ile su sonuca vardi:

“1988’in yaklagtig1 bu giinlerde, iicret meselesi, en belirgin ve en tar-
tismal mesele gibi goriinilyor. Reklam verenleri ve ajanslan bir-
birinden kopariyor. Uzun yillardan beri kulugkaya yatmi§ olan iicret
sorunu, yaraticihgin bu diger 6nemli meselesini ¢oziimden uzak-
lagtirmakla tehdit ediyor. Bazi ajanslar, bu konudaki anlagmazhik ne-
deniyle, yeni miisterileri reddetmeye kadar gétiirdiiler isi. Ister ko-
misyon sistemi, ister komisyon arti iicret sistemi, isterse iicret sistemi
veya oynak Olgekli bir bagka diizenleme s6z konusu olsun, 6deme ko-
sullan hakkinda yeni bir saldin donemi yaganiyor. Bu degisikliklerin,
yilda 100 milyar dolar getirisi olan bir endiistrinin kurallarim yeniden
bicimlendirmesi gerekiyor... Genel ekonomik ortam, sorunu daha da
siddetlendirecek gibi goriiniiyor.”?? ‘

Uluslar otesi reklam veren sirketler bdliindiiler. Procter &
Gamble, komisyon sistemini siirdiiriiyor; fakat yeni satin aldigi,
Richardson—Vicks, “komisyon+iicret” sistemini benimsiyor. Ge-
neral Motors ve onunla birlikte diger otomobil iireticileri pazarlik
neticesinde komisyonu %12’ye diigiirdiiler ve bunu %10’un altina
diisiirmeyi umuyorlar.

Nestlé firmasi1 6deme gekliyle global iletigim jargonunda “a to-
tally integrated centralised communications orchestration” olarak

23. Ptaff C., " 'New Economics in France May Kill Fixed Commision”, Ad-
vertising Age Europe, 23 Ekim 1978, s. E1.

24. "An Advertising Age Roundup. Big Issue for '88: Compensation’, Ad-
vertising Age, 23 Kasim 1987, s. 1.
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adlandirdig1 seyi uyumlu hale getirmek igin, tiim diinyada ken-
disine hizmet veren dort agin (Lintas, Mc Cann-Erickson, Pub-
licis, J. Walter Thompson), somut onerilerle birlikte bir rapor ha-
zirlamasim istedi. Bu ifadeler, miizik kulagina aykir1 diigse de
iicretlendirme reformunun getirilerinden biri iizerine parmak bas-
mas1 agisindan 6nemlidir: Bu firmalarin iletigim stratejilerinin
diinya ¢apinda yeniden mevzilendirilmesi. Sadece maliyetleri ras-
yonellestirmek degil, aym zamanda kampanyalarin etkisini de-
gerlendirmek igin yeni tarzlar gelistirmek s6z konusudur. Isvigreli
besin kurulusunun bir yetkilisi su agiklamay: yapiyordu:

“Komisyonlar: kaldirip, satig hacmi veya piyasa pay: gibi kesin 61-
giitler temelinde hesaplanan marka basarisina bagh olarak primleri
artirarak iicret sistemini degistirmek miimkiindiir.”

Caligma arkadaglarinin bazi geyleri iistii kapali gectikleri dii-
siincesiyle su saptamayi yapmaya da 6zen gosteriyordu:

“Yeni yaklagimlar getiren bu 6neri, Nestlé’nin Isvigre’deki genel ka-
rargahinin beyninden ¢ikiyor; fakat basarisi, bizim firmamizin kul-
landig) gibi ulusal ajanslarin kabuliine baghdir.”

Son olarak, Vevey firmasinin radyo-televizyon sorumlusu, ko-
misyon prensibi iizerine tartiymanin sonuglarina biraz daha agik-
lik getirerek sunu ekliyordu:

“Uzman-damigman olarak ajansla iligkiyi iyilestirmenin gesitli bi-
cimlerini ajanslarimizla da tartigiyoruz.?5

Bir tartigma bir digerini gizliyor: Iletisim-yonetim siirecinin
taraflan arasindaki yeni igbirligine damgasini vuran tartigmay:.

Reklam verenler ve ajanslar arasindaki iligkinin global olarak
yeniden tanimlanmasi, Advertising Age’in Big Bang II olarak ad-
landirdig1 bir bagka kendi kendini diizensizlestirme kosullannda
giindeme gelir. Biiyiik Britanya ve Fransa’da reklam alanlar satin
alma merkezlerinin olugturulmasindan on yil sonra sistem, uldslar

25. "An Advertising Age Roundup...", adi gegen makale.
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oOtesi biiyiik aglarin eline gecti. Mc Cann-Erickson gibi ¢ok az sa-
yidaki istisna diginda, Amerikan ajanslan kendi iilkelerinde rek-
lam alam satin alma faaliyetlerini kendileri yiiriitiiyorlardi. Bu fa-
aliyeti ag haline doniistiirmeye, uluslararasilagtirmaya ve 6zellikle
merkezler kurmaya gereksinim duymamiglardi. Oysa, 1988 Agus-
tos’unda, Amerika Birlesik Devletleri’nin en biiyiik ajanslarindan
ikisi, Ogilvy & Mather ve Omnicom, uluslararasi diizeyde reklam
alam satin alma konusunda uzmanlagmig ortak bir sirket kurma
konusunda anlagtilar. Bu girigim, yeni filizlenen bu olugumu, rek-
lam alam satin alma konusunda diinyanin bir numarasi yapti. Ilk
hedef pazar: Avrupa. Biiyiik bir yenilik olan bu merkezler, ya-
tinmlan birbiriyle ¢eligebilecek aglar1 bir araya topluyorlar.
Zaten, yakin zamana kadar, aglar arasindaki bu yeni birlesme ti-
pini reddetmek igin gok sayida Amerikan ajansinin ileri siirdiikleri
nedenlerden biri de budur. Fakat biiyiik birlegsmelerden dogmusg
aglarin reklam alanlarim ele gegirdiklerini gérme korkusu, (rek-
lam verenleri biiyiik sagkinliga ugratarak) bu engeli ortadan kal-
dirdi.

Ancak iicret sistemlerindeki kuralsizlik, yasallik sinirinda bazi
gizli uygulamalarin ¢cogalmasim da beraberinde getirdi: Gizli ia-
deler, yiiksek komisyonlar, gesitli hediyeler, ajanslarda otomatik
“iadeler”, mali uzmanlarin donuklugundan faydalanan biitiin
sozde paralel iicretlendirme sistemleri. Ajanslarin yan destek bi-
rimleriyle veya yapim kuruluslanyla pazarlik neticesi elde et-
tikleri bu iadelerin bir kismim veya tamamin1 kendilerine ayir-
diklan iilkelerde —gordiigiimiiz gibi Fransa’daki durum budur~ bu
tiir uygulamalar daha da yaygindir. Arahk 1987°de, Fransiz Re-
kabet Konseyi’'nin hazirlattigi bir rapor bu uygulamadan ba-
zilarim agikhiyordu. Fazla profesyonelce olan bu degerlendirme
basinda ¢ok az yanki buldu. Basinda yer alan az sayidaki ma-
kalelerden birinde Parisli bir gazeteci, Rekabet Konseyi’'nin ra-
portorlerinin agikladiklan “bedava geri pas” adi ile bilinen kurnaz
teknigi ele aliyordu.

“Yontem basit: Bir reklam mesajin1 yayimlayan medyanin (gazete,
radyo veya televizyon) ilaninin kalitesine zarar veren istemdi§i bii
hata (kulag) tirmalayan ses bandi, kotii baski...) yaptigim varsayalim.
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Hakl olarak bu hata, zararin telafisi i¢in, bedava bir reklam alam
hakkim verir. Buraya kadar, yasal olmayan higbir sey yoktur. Olay-
lar, baz1 ajans operatorlerinin, uydurma hatalan ileri siirerek bu ola-
nag kotiiye kulanmalariyla karigiklagir. Gerekli arag geregleri de pa-
ranin 6denmeyecegi korkusuyla geri ¢ekerler. Reklam veren tarafa
gelince, donen dolaptan haberi olmadigindan dolay: s6z konusu rek-
lam alam igin ikinci defa para 6der! Ve bazen destek sirketi de ajans
ile sug ortaklig1 yaptiginda, para yari yariya paylasiir. Bu geri pas
oram bazi destek sirketlerinde, toplam reklam gelirlerinin %20’sine
ulagiyordu. Bu sekilde toplanan para genellikle tamamen kisisel kul-
lamma yoneliktir.””26

Iste meslegin kotiiye kullanilmas:!

26. Kaplan L., "Pub: combien tu veux Doudou dis donc?", L'Evénement du
Jeudi, 28 Temmuz-8 Agustos 1988.
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V1. ESKI KITANIN YENI SINIRI

A. CATLAK BIR MODEL

Giiglii bir kamu kesimi ile kamu kesiminin getirdigi zorunluklara
boyun egen bir 6zel sektoriin uyumlu bir sekilde birlikte yasama
olanagim denemeye cesaret eden ilk iilke Biiyiik Britanya ol-
mustur. Bunu yaparken, sadece bir televizyon modelini ya-
ratmakla kalmadi, aym1 zamanda reklam uygulamalar igin bir dii-
zenleme gemas: da olusturdu.

Amerikal reklamcilar, bu diizenleme semasina duyduklan
hayranlig1 hi¢gbir zaman gizlemediler ve her firsatta, federal oto-
ritelerle goriismelerinde bunu bir bagar1 6megi olarak sundular.
1977°de Massachusetts Universitesi School of Business Ad-
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ministration’daki bir pazarlama profesorii —iilkesindeki mesleki
yayinlardan genis Olgiide faydalanarak—, kiyaslamali bir aras-
tirmanin sonucunda su saptamay: yapiyordu:

“Farkliliklar, Ingiliz reklamcilik yasalarinin daha kesin olmasindan
kaynaklamyor: Radyo ve: televizyondan yayimlanan reklamlar, 6zel
sirketlerin de katildig1 bir halk komitesi tarafindan 6n incelemeden
gegiriliyor; medyada ¢ikan reklamlar ve diger reklam bigimleri, en-
diistrinin kendisi tarafindan olugturulan bir kendi kendini diizenleme
programi ile yonlendirilir...”

Ve sOyle devam ediyordu:

“Iki iilkedeki farkli kontrol siiregleri, farkli yasalarin fakat 6zellikle
endiistriyle igbirligi derecesindeki farklihgin sonucudur. Ingiliz gé-
revliler, endiistrinin kontroliiniin halkin katiimiyla yapilmasinin, hii-
kiimetin dogrudan kontroliinden daha etkili olduguna inamyorlar. in-
gilizler, reklam endiistrisinin ve medyamn, toplumsal olarak kabul
edilemez bir reklamin yayinini1 6nceden haber vermek igin birlikte
caligmalarim Onleyen anti-trost yasalara sahip degildirler. Amerika
Birlesik Devletleri’'nde oldugu gibi reklamlarin yayimlanmasindan
sonra, once degil, “tartigmal” reklamlara.kars:1 yapilan sikdyetleri in-
celeyen Federal Trade Commision’a (FTC) denk diisen bir kurum
Biiyiik Britanya’da yoktur. Amerika Birlesik Devletleri’nde, reklam
endiistrisi ve hiikiimet arasindaki iligkiler kedi kopek iligkisi gibidir,
oysa Biiyiik Britanya’da hiikiimet, endiistri ve halk, saghk, giivenlik,
¢ocukluk- alanlarindaki reklamlar gibi konularla ilgili karmagik prob-
lemleri birlikte ¢6zmeye yoneliyorlar.”

Sonugta Ingiliz reklamcilik diizeni, melezdir. Bir yanda, rek-
lamcihik meslegi temsil organ1 olan Advertising Association ta-
rafindan 1961°de benimsenen ve bir yil sonra olusturulan Ad-
vertising Standards Authority (ASA) tarafindan uygulanan British
Code Advertising’in yonettigi radyo ve televizyon digindaki
medya organlan igin (yazih medya, posta ile reklam, afigleme, si-
nema) bir sistem. Ote yanda, yasal bir metin ile (Independent Bro-

1. Buell V. P., The British Approach to Improving Advertising Standards and
Practice: a Comparison With the United States - Experience, Business Pub-
lications Services, Amherts (Mass.), 1977.
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adcasting Authority Act) kurumsallagtirilan ve Independent Bro-
adcasting Authority (IBA) tarafindan uygulanan, radyo ve te-
levizyon igin bir sistem. 1972’de ITA’nin (Independent Televison
Authority) yerine gecen IBA, 1954’te ¢ikan Television Art ile dii-
zenlenmig olan ve ticari radyo ve televizyonlar1 denetleyen bir bi-
rimdir. Bu Television Act kararnamesi, Biiyiik Britanya’y:, ba-
gimsizlar (ITV) ve BBC’den olusan karma bir televizyon
sisteminin olugtugu ilk Avrupa iilkesi yapmigtir.

Independent Broadcasting Authority Act, reklamin igerigi
kadar hacmi, dagilmi ve bigimlerini de diizenler. Ornegin ge-
tirilen iki diizenleme, reklam ve programlar arasinda bir ayrnimi
gerekli kilar. Reklamlar, agikga belirgin olan ‘“aralarda” top-
lanmalidir. Halkin programlar1 ve reklamlan birbirine ka-
rigtirmas: riskini tagiyan bilyiik izleyici kitlesine sahip baz1 ya-
yinlann  hatirlatan durumlara veya gosterilere bagvurmak
yasaklanmigtir. Dahasi, programlarin bir kisminin bir reklam
veren tarafindan sunuldugunu veya hazirlatildigim bildiren, ¢ag-
ristiran veya diisiindiirten higbir gey olmamalidir. Yani, Amerikan
sponsorluk modeli yasaktir (yine de belgesel programlarin fi-
nansmanini veya sportif ve kiiltiirel gosterilerin naklen yayinini
saglamak icin 1982’de bu diizenlemeler gevsetilmigti). Ve 6zel-
likle IBA, reklamlara bir 6n kontrol uygulamak ve Code of Ad-
vertising Standards and Practices’e .ters diigenleri sansiir etmek
konusunda yetkilendirilmigtir. (Bu yasa, reklam endiistrisi ve tii-
ketici gikarlar temsilcilerinden olugan bir danigma komitesi olan
Advertising Advisory Committee ve ilaglar ve cerrahlik aletleri
igin bir tip uzmanlan grubu tarafindan olusturulmugstur ve diizenli
olarak degistirilmektedir). Kendi kendine diizenleme sistemi ile
yonlendirilen yazili basin bu zorunluluga maruz degildir. Burada
kontrol sonradan yapilir.2

Kasim 1988’de Radyo-Televizyon Beyaz Kitab’nin (Livre
Blanc de I'Audiovisuel) yani Margaret Thatcher hiikiimetinin,
1993 donemi igin televizyonun oyun kurallarim radikal bir bi-
c¢imde degistirmek iizere Parlamento’ya sundugu tartigma met-

2. Bakiniz Murdock G. ve Janus N., La Communication et L'industrie pub-
licitaire, UNESCO, Paris, 1985. Biyiik Britanya'da reklamcili@in tarihi izerine:
Henry B., British Television Advertising, Century Benham, Londra, 1986.
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ninin sorguladigi, bu iinli Ingiliz modeliydi. Televizyon sis-
teminin ticari agilim ihtiyaci ile bagdagsmaz olarak degerlendirilen
Ticari Televizyon Dayamgma Birimi (IBA) yerini ¢ok daha sinirli
fonksiyonlarda esnek yeni bir orgiitlenmeye birakti: Bagimsiz Te-
levizyon Komisyonu (ITC). Bu komisyon 6zel gruplara 6diin ve-
recektir, fakat programlarin igerigi, gesitliligi ve kalitesi iizerinde
giinliik bir kontrol uygulamayacaktir. 1992’de bolgesel kanallar
(ITV), agik artirmaya ¢ikarilacaklardir. Channel Four —kita iize-
rinde hakim olandan daha farkl: bir ticari televizyon olabilecegini
kanitlayan kanal- konumunu koruyacak, fakat kendi reklam ge-
lirlerini artirmak zorunda kalacaktir. Reklamlardan tamamen ba-
fimsiz olarak BBC’yi finanse eden aidat sistemi, yerini karth
veya abonmanli bir sisteme birakmak iizere zamanla kay-
bolacaktir. BBC’nin iki kanalindan birinin gece yayinlan yerlerini
ticari programlara birakacaktir. Besinci bir kanal ve muhtemelen
altinct bir kanal kurulacaktir. Cesitli yayin saati dilimleri, ken-
dilerini ister reklamla, ister abonman ile veya isterse maddi des-
teklerle finanse edecek olan farkh adaylara verilecektir.

Mevcut sistemi iradi olarak pargalayan bu proje ile sinirlan
kaldirilmig Avrupa medyasinin yeniden olusumunda, Biiyiik Bri-
tanya’nin neo-liberal agirligi kendini giderek daha fazla his-
settiriyor. Ama yutamayacaklar1 kadar biiyiik bir lokma 1sirdilar.
Program kalitesine iligkin yerlesik standartlara referansta bu-
lunmadan, ITV imtiyazlarim en yiiksek teklif verene satma teklifi
konusunda yogunlasarak, IBA gorevlilerinin ve “Beg Biiyiik” ITV
sirketinin yoneticilerinin (Thames, LWT, Central, Granada ve
Yorkshire) kamu hizmeti yayininin savunulmasinda ticaret or-
ganlarini, sendikalann ve tiiketici gruplarim bir araya ge-
tirmeleriyle, hemen hemen tiim televizyon endiistrisi protesto igin
uyaga kalkti. Elestiriler, iimit edilen patlamadan yarar saglamaya
istekli yeni gelenlerin, tekliflerini yiiksek tutacaklarina ve sonra
a programlan yapmak igin nakitlerinin yetersiz kalacagina igaret
cdiyordu. Yerlesik ITV sirketlerinin 6fkesine neden olan sey, hii-
kiimetin, kendi haklarin1 yeme konusundaki istekliligiydi. Medya
analistleri arasinda, reklamcilik piyasasinda operasyonu finanse
ctmek igin desteklenemez biiyiime beklentileri oldugu hakkinda
miriltilar duyuluyordu. Endiistrinin kaliteli gazetelere verdigi bir
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reklam, (atihm yapmak i¢in miicadele eden) Sky’in sahibi Rupert
Murdoch’un tam sayfa, tam boy bir fotografim gosteriyordu; alt
yazida ise §0yle yaziyordu: “O bile desteklemiyorsa, kim des-
tekliyor?” Sonu¢? Yeni Yayin Kanunu, Parlamento’ya ge-
tirildiginde, hasimlar, bagka politika alanlarinda da sendelemeye
baglamis olan hiikiimetten ayricaliklar koparmaya basladilar.

B. ASIRI YIGILMA

1986 Nisan1’nda Variety, “Italya ve Silvio Berlusconi, Avrupa
kitasi iizerinde ticari televizyonu kesfettiler,” diye yaziyor ve agin
onuncu yi1ldoniimiinii kutluyordu. Ve Fininvest grubunun reklam
yOnetimini yiiriiten Publitalia’nin miidiirii sunu ekliyordu:

“Berlusconi, tiiketim mallan endiistrisinin reklam ihtiyaglarimi ve
bunlan kargilamak igin bir ticari televizyonun neler yapabilecegini
kavradi. Aym zamanda, yillardir RAI'min ayirdign simrh kugaklarda
faaliyet gostermeye aligmig reklam ajanslarimn muhafazakar yapisimi
da kavradi. Ve son olarak, yazih basimin muhafazakar yapisim kav-

radi.”3

Reklam yatinmlarindaki artig rekorunu Italya elinde bu-
lundurmaktadir: 1980 ve 1987 yillan arasinda televizyonun rek-
lam gelirleri %307 artt1. Son beg yil iginde televizyon, toplam ulu-
sal reklam harcamalan igindeki paymm %26’dan %51’e c¢ikard,
oysa bu oran Avrupa ortalamasinda %19’dan %24’e ¢ikmigt1?
Simdi Italya’daki gostergeler, reklam gelirlerinin %60 ili 65’ini
televizyonun topladig: Brezilya ve Meksika gibi iilkelerdeki gos-
tergelere yaklagmig durumdadir. _

Grubun bagar1 destani, geligme egrisinden izlenebilir: Pub-
litalia’nin kurulug yil1 olan 1980’de 7 milyon dolar; 1985’te 750
milyon dolar; 1.200 reklam verenin sadece 250’si bu reklam ge-
lirlerinin %85ini saghyor. Bu bagariya imza atan kisi olarak Fi-
ninvest’in giinliiklerinde ozellikle Bagkan Silvio Berlusconi’nin

3. "Publitalia Shook Dozy Ad Mkt.", Variety, 23 Nisan 1986, s. 128.
4. Television Business International, Nisan 1988, s. 63.
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ismi geciyor. Fakat bir bagka isim daha var: J. Walter Thomp-
son’un 6niinde Italyan pazarinda birinci sirada yer alan McCann-
Erickson’un yerel subesinin miidiirii Gianni Cottardo. Cottardo,
bir siire ayn kaldiktan sonra McCann-Erickson’a yeniden donecek
ve Avrupa’daki ii¢ bolgeden birinin sorumlusu olarak atanacaktir.
Onun gorevini devralmaktan goézle goriilir bir bigcimde gurur
duyan halefi, Variety’ye yaptig1 agiklamada izlenen modeli soyle
tarif ediyor: “Madison Avenue modeli. Her ne kadar gri flanelin
yerini mavi serj kostiim almig olsa da.” 3

McCann-Erickson’da yetigen bu uzman, sadece Publitalia’y1
kurmakla kalmayacak, bu 6zel agin saglamlastirilmasi dsneminde
Canale Cinque’in yonetimini de alacaktir. 1980-1981°de Cot-
tardo-Berlusconi ortakliginin dikkat ¢ceken basarili iglerinden ba-
zilan: Giigli MPEAA (programciligin ana kaynagy) iiyelerinin ve
yimdiye kadar genellikle ¢ekingen kalan biiyiik reklam verenlerin
bir araya getirilmesi, Dallas’1n 64 boliimiiniin yayin hakkinin alin-
masi (bu hak ilk 13 boliimii daha once yayimlayan devlet kanah
RAI'den alinmist1); Uruguay’da ¢ekilen Mundialito’nun uydu ara-
ciligiyla yayimi. Berlusconi’nin stiidyolarindan ayrildiktan sonra
da bu reklamci, sadik bir miittefik olarak kalacaktir. 1985-
1986’da, ozel ag ile reklam endiistrisinin sozciileri arasindaki. tar-
igmalar sirasinda, Berlusconi, Italyan Reklam Ajanslan Bir-
ligi’nin (ASAAP) bagkani olarak yeniden ortaya ¢ikiyordu.

Italya’da, Fransa’da oldugunun aksine, 6nce kuralsizlastirmaya
gidildi, sonra yasalar arandi. Bu durumun faydalarindan birisi, bir
ticari rekabet ve yasal bogluk baglaminda, reklamciligin yeni ig-
lcyis kurallarimin nasil filizlenecegini biraz daha yakindan go-
rebilmeyi saglamasidir. Parlamento radyo-televizyonu bir yasal
yerceveye oturtma ihtiyacim hala tartisirken, ticari televizyon sa-
hipleri, radyo-televizyon alanina bir diizen getirmek iizere bir
kendi kendini diizenleme anlagmasi imzaladilar. Subat 1986’da
rcklam ajanslarim ve reklam verenleri temsil eden iki dernek
(ASAAP ve UPA), en ¢ok izleyici kitlesini toplayan prime time
saatlerinde reklam kusaklarim %16 ile ve geri kalan program sa-
wlerinde %18 ile simrlama konusunda Publitalia ile anlagmaya

5. Variety, 23 Nisan 1986.
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vardilar. Ayrica taraflardan her biri, onaylanan diizenlemeler bii-
tiiniine uyulmasim saglamak gorevini de iistleniyordu. iste bu dii-
zenlemelerin kapsamu:

—Reklam goriintiilerinin siiresi iki dakika otuz saniyeyi as-
mayacak (Bu sinirlama bir saatten uzun siiren programlarda uy-
gulanmayacak). Bir kanalin programlarinin veya kendisinin ta-
mtimina iligkin spotlar da reklam goriintiisii olarak kabul
edilecek.

—Araya girilerek verilen reklamlarda, aym kesinti i¢inde rakip
iiriinlerin tamitimi yapilamaz.

—Reklam goriintiileri toplaminin ‘%16°’y1 gectigi kosullarda
ajans tarifelerde bir indirime razi olmak zorundadir: %17 dilimi
i¢in %10’luk bir fiyat indirimi ve geri kalam kademelendirilir; so-
nugta, %25°’lik dilimi agan bir reklam bedava olur. Cocuklara y6-
nelik programlarda %10’luk indirim %16 diliminden itibaren ge-
cerlidir.

~Rakip iiriinlerin tamtimim yapan spotlar, aym program ke-
sintisinde verilirse veya bu kesinti iki dakika otuz saniyeyi asarsa,
reklam veren, anlagilan fiyatin dortte birinden fazla bir indirim is-
teginde bulunabilir.

—Publitalia, reklam igeren tamtimlarinda (sponsorluga dayal
tanitimlar) ve aynm1 zamanda kendi programlarinin tanitiminda bir
sinirlamaya gitmeyi kabul eder. Anonslar: sikistirmamak igin, her
reklam araligina birden fazla tanitim koymamayi da kabul eder.

—Taraflardan biri siire bitiminden ii¢ ay 6nce szlesmenin fes-
hine gitmedigi siirece, bu sdozlesme her sene otomatik olarak ye-
nilenecektir. '

—Bu anlagma reklam kiitlesinin azami sinirlarim belirler.
Bunun o&tesi tehlikeli noktadir: Fazla reklam reklamcilig: 6ldiiriir.

Variety’'nin gazetecileri tarafindan hog bir bigcimde “kargasa-
kargit1” olarak adlandirilan bu temel yasa iginde, genel bir doy-
gunluk duygusu tasiyan televizyon seyircisine hi¢bir imada bu-
lunulmamigtir. Oysa gercekler ortadadir; J. Walter Thompson’un
Italya subesinin sorumlusu su itirafta bulunuyordu:

“Hi¢ kimse, genel veya hedeflenen izleyici kitlesinin, ¢ok sayidaki
kesintileri ve bu kesinti siirelerinin i¢inde yer alan agin yiiklii spotlan
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anlamasim, Oziimsemesini, hatirlamasim veya bunlara dikkat et-
mesini bekleyemez."

Federico Fellini gibi yonetmenler tarafindan bu kadar eles-
tirilen, filmlerin kesintiye ugratilmasi olayindan s6z bile edil-
meyecegi agiktir. Yukaridaki sézlesmenin maddelerinin yok-
sullugu, kendiliginden iiretilen ve kendiliginden uygulanan bir
tiizebilim olma savindan kuskusuz ¢ok uzaktir.

1987°de reklamcilik alamindaki yigilma artarak devam etti.
Asin yigilma diizeyine ulagti. Fininvest’e bagh aglar, 320.620 pa-
rali mesaj yayimladilar ki bu da bir 6nceki yila gore %31.2’lik bir
artig demektir. RAI ise 63.329 mesaj yayimladi, yani %3.9’luk bir
azalis oldu.” Bu reklam akini, televizyon seyircilerini kagirdi.
1987-1988 doneminde, birinci kanal RAI 1 izlenme oranlan agi-
sindan, Fininvest’in en biiyiik ag1 olan Canale 5’1 biiyiik 6lgiide
gecti: Canale 5’in izlenme oram ortalama %?22.5 iken, RAI’nin iz-
lenme orani %56.3’tiir. Devlet kanalinin iistiinliigii biitiin saat di-
limlerine yayildi. Prime Time’da bile o iistiindiir. (%52.9.)

1988 Temmuzu’nda, yerel olgekli televizyonlara 6zgiirliik ta-
niyan Anayasa Mahkemesi’nin tarihsel kararindan on iki y1l sonra
Italyan hiikiimeti, Bakanlar Kurulu’nda, radyo-televizyon alanina
diizenleme getiren ilk yasa tasarisim goriigiiyordu. “Sifir op-
siyon”: Hiikiimet mevcut gergekleri resmen tasdik ediyordu. Ya-
zih basin ile radyo-televizyonun bir elde toplanmasim ya-
saklamay1 hedefliyorsa da Senato ve Parlamento’nun Oniinden
gececek olan yasa tek bir grubun ii¢ ag1 birden kontrol etmesine
imkan tamimaktadir. Bu, tam da Silvio Berlusconi’nin durumudur.
Yasa ile, Italyan televizyonunun (gesitli reklam ve aidatlardan
olusan) toplam hasilatinin %50’sinin RAT’ye gitmesi garanti edil-
di. Bu gelirlerin beste ii¢ii devletin sagladigi fonlardan, geri kalam
reklamlardan saglanmaktadir. Reklam kotalari: RAI igin haftalik
yaym siiresinin %4’ (izlenme oranimin yogun oldugu saatlerde

6. "JWT Jumped on Private Wagin Early for Clients", Variety, 23 Nisan 1986, s.
148.

7. Damico V., "E necessaria una riforma per l'intero sistema radiotelevisivo®", La
Pubblicita, no. 5, 1988.

8. "Le vittorie concentrate su due sole reti", Electronic Mass Media Age, 25
Mayis 1988.
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%12); 6zel televizyonlar igin %16 (Prime time siiresinde %18).

1988 Haziran ayinda, Chianciano Teleconfronto Televizyon
Festivali'nde Fininvest kendi himayesinde ¢ekilen ilk ii¢ te-
levizyon filmini gosterime sundu: Alberto Lattuada’dan Due fra-
telli, Dino Risi’den Amori ve Alberto Moravio’nun romanindan
Mauro Bolognini’nin uyarladigi Liv Bolognini ve Peter Fonda’nin
rol aldig1 Gli indifferenti. Yeni yapimci, grubun tutkularini ortaya
koyuyordu: Su andaki 70 milyar liretten 200 milyar lirete ulagmak
ve televizyon igin kaliteli bir yapim gergeklestirmek iizere en iyi
yonetmenleri devreye sokmak. Bir aldatmaca mi1? Tamamuyla ti-
cari bir yayin programin telafi etmeye yonelik bir prestij po-
litikast m? Bu 06zel agin sozciisiiniin agiklamalari, film ya-
pimcilarinmn duygularim incitmemeye dikkat etse de reklamcihik
ilkesi konusunda daha kesin tavir aliyordu:

“Reklamlarin girecegi boliimleri, senaryo asamasinda belirleyerek
Amerikan modelini taklit etmeyi diigiindiik. Fakat tam zit bir ¢oziime
ulagtik: Bu durumda, biitiin eseri etkileyecek yapay ritimler ya-
ratmaktan kagimyoruz. izin verebilecegimiz tek sey, bir kez eser ta-
mamlandiktan sonra, spotlar i¢in verilecek aralarin nerelerde ola-
cagim yapimcinin karar vermesidir.’®

1989°da, spot sayis1 o kadar fazlayd: ki Berlusconi, gece prog-
ramu saatlerinde (22.30’dan yayin sonuna kadar) reklam aralarim
saat bagina azami yiizde 20’den yiizde 16’ya diisiirmeyi kabul etti.
Mart 1990°da, Italyan politikacilarin hayretleri karsisinda, te-
levizyon yasasim gozden geciren Parlamento iiyelerinin ¢o-
gunlugu, Komiinist Parti tarafindan onerilen ve tiim sinema film-
leri, oyunlar ve operalarin reklam aralanyla kesilmesini
yasaklayan bir degisikligi onayladi. Oylamada 148 kisi degisikligi
onayhyor, 84 kisi reddediyor, 4 kisi ise ¢ekimser kaliyordu. Te-
levizyon reklamlarinin kurala baglanmasim isteyen kampanya
slogam suydu: “Bir ykiiyii pargalara bolemezsiniz, bir duyguya
ara veremezsiniz.” Ama muhafazakir kesimin hegemonyas: al-
tindaki Italyan politikasinin karmagikhiga o diizeydeydi ki, Tem-
muz 1990’da bu oylama tersine dondii.

9. Rossetti P., "Ve la diamo noi 'America”, Paese Sera, 3 Haziran 1988.
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C. BiR YATIRIM ODAGI

Gergeklikler uluslararasi boyut kazamyor. 1988 Ocak ayinda
yapilan bir aragtirmada kendileriyle goriisiilen Fransizlarin %84’
spotlarin doyma noktasina ulagtigim diigiiniiyor. %67’si filmlerin
reklamlarla kesilmesine kargi;; %41’i haberlerin reklamlarla ke-
silmesini can sikici buluyor. Daha az konjonktiirel bir bagka
anket, beg y1l once toplanmig verilerle bir kiyaslama yapilmasim
olanakh kihiyor. Bilango: Reklami reddetme veya reklamdan ka-
cinma tavirlarinda 6nemli bir artig. Ornegin, spotlan dikkatle iz-
leyen televizyon seyircilerinin sayis1 azalmigti (%35’ten %28’e
diistii). “Kanal degistirme” oram da %18’den %29’a ¢ikmisgt1 (Beg
yil iginde, bir uzaktan kumanda aletine sahip Fransiz ailesinin sa-
yist %20’den %50’ye gikmusti). Fakat gergek siirpriz, bir tiir “aler-
jik” davramglardaki artigta ortaya gikiyordu, soyle ki oday: terk
etme, sesi kisma veya kapatma gibi davramslar s6z konusuydu
(Bunlarin oram %23’ten %41’e ¢ikmgt1).10

Avrupa, Amerika kitasinin iki béliimiinden de kirk yildan fazla
siireli bir gecikmeyle, ticari televizyonu tecriibe ediyordu. Cok
kisa bir zaman zarfinda, Fransa gibi iilkeler, tam anlamiyla bir
bagka televizyon kiiltiirii igine diistiiler. Reklam mantigina teslim
olmus televizyon rejimi kosullarinda dogmus kisiler tarafindan
yayillan sodylentilerden ¢ikan bilgilerin yerini, ¢ok eski za-
manlardaki devlet tekeli anmisim1 unutturan, sicagi sicagina ya-
sanmig bir kuralsizlik deneyimi aldi.

“Tekel doneminde, reklam yerlerinin kisith olmasi, reklamlarda belli
bir kaliteyi getirmisti,” diye agikhyor, 1988’de Parisli bir reklamc.
“Reklam veren her seyden oOnce, ilgi ¢ekmeye caligiyordu. Sim-
dilerde, reklamlara bogulmus durumdayiz ve reklam verenlerin tek
bir kaygisi var: Giderek daha kisa mesajlan tercih etmek, (giinkii
bunlar o o6lgiide daha ucuzdur) bunun da televizyon izleyicisi iize-
rinde kotii bir etkisi olmaktadir.™!!

10. Lacan J.-F., “Le comportement des téléspectateurs devant la publicité”, Le
Monde, 22 Mart 1988, s. 17. Derinlemésine bir inceleme igin bakiniz Bertrand
G., De Gournay C., Mercier P.—A., Fragments d'un récit cathodique. Une app-
roche empirique du zapping, CNET/Réseaux, Paris, Kasim 1988.

11. Bakiniz "Télé: la pub prend le pouvoir® dosyasi, Télérama, 17 Subat 1988.
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Devlet kanallarinin 6zellegtirilmesi, 6zel kanallarin kurulmasi,
sinirlar Gtesi televizyonlarin ortaya ¢ikmasi, antenlerle ve kablolu
yayin yapan Avrupa’'y: rekabet cagina siiriikledi. Kiigiik ekrana
reklamin girigine karsi koyan son Mohikanlar da 6diin vermek zo-
runda kaldilar. Belgika’dan sonra, bazi kisitlamalarla birlikte
1988°’de Danimarka da yesil 151k yakti. Federal Almanya bu ko-
nuda en az agik iilke olarak kaldi; Nisan 1987’de getirilen ih-
tiyath kuralsizlagtirma, pazar ve diger tatil giinlerindeki reklam
yasagini ve sporsorluk yasagim kaldirdi; fakat reklam yayimlarina
ancak saat yirmiden sonra izin verildi. Yunanistan’da ve Por-
tekiz’de, Ispanya’nin yaklagik iigte birinde ve Biiyiik Britanya’da
televizyon, simdiden reklam gelirlerinin yaridan fazlasini top-
larken, diinyanin dordiincii biiyiik reklam pazar olan Federal Al-
manya’da bu oran hdld %10’lar seviyesindedir. 1988 sonunda,
yalmzca Isveg ve Norveg televizyonda reklama izin vermemisti.
Bu televizyon sistemleri yeniden yapilanirken, (jeo-)reklam ve-
renler gozlerini Avrupa’daki bu doniigiime ceviriyorlar. 1980 ile
1987 arasinda, toplam Avrupa reklamcilik harcamasi gergek ola-
rak yiizde 103 oraninda artti. Televizyon aym donemde yiizde
181’lik bir biiyiime kaydetti.

J. Walter Thompson’un Londra’daki merkez ofisi tarafindan
gerceklestirilen bir aragtirma, 1985°te Avrupa’da televizyon ala-
ninda gergek reklam gelirlerinin 4.6 milyar dolar oldugunu tah-
min etmigtir. Bu aragtirma aym zamanda, ticari arzin ge-
niglemesiyle birlikte agiga c¢ikmasi olasi potansiyeli de
dcgerlendirmistir. Sonug: 8.4 milyar dolar. Gergek gelirler ile po-
tansiyel gelirler arasindaki en onemli fark Federal Almanya vc
Fransa’da bildirilen gelirlerden kaynaklanmaktadir. Fransa’da po-
tansiyel gelir 1.5 milyar dolar iken gergcek gelir 575 milyon do-
lardir. Federal Almanya’da ise iki u¢ deger arasindaki fark 1.8
milyar dolar/496 milyon dolar seklindedir. Buna kargilik, ajans, o
donemde Britanya adalarinda arzin tamamen doldugunu he-
saplamugtir.!12

Yaklagik ii¢ y1l sonra, Biiyiik Britanyali reklam verenler, Astra
uydusu araciligiyla Ingilizce yayin yapan on bir il on dért yeni

12. J. Walter Thompson Offices (Cable & Satellite Europe, say: 2, 1987.
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kanalin geligiyle ulusal reklam arzinin iki katina ¢ikmasin bek-
liyorlar. Federal Almanya’da tiim reklam yatinmlan yillik %3
artig  gosterirken, Italya ve Ispanya’da %20’lik ve hatti bazen
daha yiiksek oranlarda artiglar gerceklegsmistir. 1986°dan bu yana,
Fransa’daki reklam gelirleri %40 artt1. Avrupa’da reklamcilik ala-
nindaki bu cebri yiiriiyiis, bagka iilkelerdeki oranlarin dii-
siikliigiiyle celismektedir: Kanada (1987°de %S5.5, 1988’de %0.5),
Avustralya (sifir artig), Brezilya (1988°’de %S5’ten az, bir onceki
yil %10°’dagp az). Amerika Birlesik Devletleri’nde de artis pek i¢
agic1 degildir, soyle ki burada reklam harcamalar1 %5 azalmigtir
ve ancak Amerikan aglarinin yurtdisindaki gelirlerinin %37 art-
masi i¢ pazardaki zararlarin telafi edilmesini saglamgtir.!3

Reklam Ajanslari-Dayanigmalan Birligi’nin (AACP), Avrupa
Ekonomik Toplulugu iiyesi iilkelerde 1990 i¢in toplam reklam
harcamasi tahminleri: 321 milyar frank (1987°de 232 milyar
iken); yatinmlarin %24’ii Ingiltere, %20’si Federal Almanya,
%16’s1 Fransa, %15’i Italya, %11’i Ispanya, %9’u Hollanda ve
%S5’i diger iilkeler tarafindan gergeklestirilecektir.

Avrupa’da genigleyen reklamcilik endiistrisinde inigler ve ¢i-
kiglar da vardir. Britanya’da, reklamcilik harcamalarinin on yilda
iic katina ¢iktigr siirekli geniglemeden sonra, biiyiime hiz1 diistii.
Advertising Association’a (AA) gore, 1990°da gercek biiyiime
yiizde 4 diisecek ve 1992’den once diizelme beklentisi yok. Te-
levizyonda oldugu kadar ve okur sayis1 diigen dergilerde de bunun
etkileri hissedilmektedir. Ayn1 zamanda, ajans sermaye temini ve
karlar1 da azaldi. Yalmzca refahi taniyan bir sektor, simdi yeni
kosullarla karsi karsiya. Diigiik faiz oranlariyla 1980’lerin ba-
sindaki patlama, kredi serbestligi, tiiketim artig1 ve igsizlikte ol-
dugu varsayilan diisiis —hep neo-liberal politikanin basansinin isa-
retleri- yok oldu. Kogullar, Saatchilerin bir zamanlar Tory’lerin
zafere ulagmalarina yardimci olmak igin ortaya attiklari “Artik
Avrupa’daki biiyiik ekonomiler arasinda en hizli biiyiimeye. sahip
olan biziz,” sloganinin belirttigi kosullardan ¢ok uzak.

13. Advertising Age tarafindan yapilan tahminier, 28 Mart 1988, s. 33. italya'da
ve Ispanya'da reklam boom'unun tarihi konusunda bakiniz: Pilati A., /I nuovo
sistema dei media, Comunita, Milano, 1987; Bustamante E. ve Zallo R., (y6-
netiminde), Las industrias culturales en Espana, Akal, Madrid, 1988.

171



D. KORPORATIF BILINC

Dogrudur, aramizda en zayif olanlar, reklamcilifin ekonomi ve top-
lumdaki rolii i¢in neredeyse kendilerinin oziir dilemek zorunda ol-
duklarina inanirlar. Biz durumu béyle gormiiyoruz. Kuskusuz, mal-
larin ve hizmetlerin denetimini devlete havale eden, boylelikle pazar
ekonomilerimizi pargalayan kuvvetler var. Serbest tesebbiise yonelik
saldirilara agik agik Marksizm esin kaynag) olabilir ya da daha in-
celikli bagka yollar bulunabilir: Tiiketici hareketinin mesru kay-
gilarinin ya da pazar ekonomisine en zayif noktasindan saldirma
amaciyla g¢ocuklara yonelik reklamlar gibi duyarli/nazik konularin
kullanimina dayal kurnaz girisimler olabilir. Hangi bigimi alirsa
alsin, serbest tesebbiise kargi her saldiri, konugma ozgiirliigiine ve
se¢im Ozgiirliigiine karg1 bir saldindir. Bir savagi kaybetmek bizim
icin biitiin bir pazan kaybetmek anlamina gelebilir. Bir an diigiiniin:
Almanya’da alkollii igecekler igin reklam piyasasi gegen yil 500 mil-
yon DM’den olusuyordu... Hiikiimet, belediyeler, perakendeciler ya
da iskollan i¢in, biz reklamcilig1 destekliyor ve tavsiye ediyoruz.
Hepsi, Marksist farelerin kemirdigi reklamcilik pastasimn bii-
yimesine katkida bulunur.

(EAAA’nin Enformasyon Biilteni, 1984)

Avrupalireklamcilar, seksenli yillarda, reklamin tecriibesiz ki-
silere birakilmayacak kadar ciddi bir sey oldugunu 6grendiler.
Ayn1 zamanda, yeni kurallarin tartigildig1 ve yakin bir gelecekte
medya kurumlarim bigimlendirecek kararlarin alindigi her yerde
bulunmaya c¢aba gosteriyorlar. Kisa vadeli hedefleri: Reklam ya-
urimlarina yasal olarak kapali alanlarin sinirlarim daraltmak.
Daha uzun vadeli umutlari: Ajanslarin kendi kendini disipline et-
meleri ile piyasa disiplininin bilesimi olan kendi kendini dii-
zenleme ilkesini kurallarin arasina yerlestirmek; devletleri ve
sivil toplumu, bu eylem felsefesinin dogruluguna inandirmak.

Kendi kendini diizenleme ilkesi yeni bir gsey degildir; bu ilke
modern reklam endiistrisinin begiginde yer aliyordu. Yeni olan ise
meslegin ¢ikarlarim temsil eden ve aktif olarak bu ilkenin sa-
vunmasini ve uygulamaya konmasin iistlenen daimi birimlerin
olusturulmasidir. Gergekte, giiclii korporatif bir orgiitlenmeye
sahip olma gereksinimini ilk olarak hissedenler Ingiliz rek-
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lamcilar olmustur. 1961-62’de kendi kendini diizenleme ya-
salarin1 ilan ederek ve meslegin kendi kendini denetlemesi igin
bir birim olugturarak bu Orgiitlenmeyi gergeklestirdiler. Ulusal
erimli bu mesleki birimlerin olugumu, tiiketici hareketleri ve
cevre koruma hareketlerinin artan baskilanna karsi reklam en-
diistrisinin ilk Orgiitlii yamiti olmustur. 1925’te kurulan Ad-
vertising Association’in girigimi baglattig1 yil, tiiketici haklarim
tanimlayan yasanin ilk genel metni olan Consumer Protection
Act’1n hiikiimet tarafindan resmen ilan edilmesiyle aym yila denk
diiger. Bundan yalmzca on yil sonra, Amerika Birlesik Dev-
letleri’ndeki reklamcilar, tiiketicilerin baskilarina yanit olarak
faal bir kurulug olusturacaklardir: National Advertising Review
Board (NARB). ABD’de oldugu gibi Biiyiik Britanya’da da tar-
tismanin odak noktasi, “yalanci ve hileli reklam” meselesidir.

Bu korporatif bilincin Avrupali bir boyut kazanmas: igin yet-
migli yillarin ikinci yarisim beklemek gerekecektir. Avrupa Top-
lulugu Rekabet Genel Miidiirliigii’niin reklam faaliyetinin dii-
zenlenmesine yonelik ilk girigimleri ile bu firsat dogar. Isleri —fa-
kat bu sefer Avrupa ¢apinda— kizigtiran sey yine, ozellikle, “ya-
lanc1 ve hileli reklami” tanimlamaya ve 6nlemeye yonelik one-
riler olmustur. “Eurocrate”lara karsi ‘gelistirilen bu ilk tar-
tigmalardan, 1980 yilinda, reklam verenlerin, ajanslarin ve destek
birimlerinin temsilcilerini bir araya getiren European Advertising
Tripartite (EAT) dogdu. Bu yatay yap:1 iginde, en aktif bi-
rimlerden biri, 1959 yilinda Oslo’da, Kuzey iilkeleri, Fransa,
Biiyiik Britanya ve Federal Almanya’dan bir grup ajans tarafindan
kurulan ve iiyeleri arasinda Avrupa’da faaliyet gosteren belli bagl
aglarin yer aldigi European Association of Advertising Agen-
cies’tir (EAAA). Kurulugundan bu yana, bu iigli yap: i¢inde en
onemli rolii Ingiliz profesyoneller oynamiglardir. Béylelikle, EAT
ile Advertising Association arasindaki sik1 bir igbirligi sayesinde,
iic yanh bolge iilkeleri igin, tutarl ilk istatistikler ortaya kondu.
Avrupa Toplalugu birimleri karsisinda, kendi kendine diizenleme
dosyalarim savunmak igin de genellikle, Londra ajanslarindan
gelen uzmanlar ¢agrildi.

AET ve Avrupa Konseyi nezdinde sayginligi bulunan EAAA
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ve EAT lobi faaliyeti yiiriitiiyorlar. Iste EAAA, biiltenlerinden bi-
rinde bu iglevi sdyle betimliyor:

“EAAA, reklamla ilgili biitiin konularda saptamalarin1 hakim ki-
labilir ve parlamentodaki her tartisgmadan 6nce, diizeltmeleri formiile
etme giiciine sahiptir. Ornegin, saghk bakanlar toplantisi sirasinda
reklam, temsil edilen az sayidaki endiistri kollanindan biri olmugtur.
Boylelikle —ve bu siireklidir— baz1 yasalan etkisizlestirmeleri veya
kapsamini daraltmalar1 miimkiin olmustur. Lobicilik eylemimiz ile
oviinmemiz makul bir davranmig olmayacaktir. Ciinkii bu dostlarimizin
ve gelecekteki bagarilarimizin sayginhgina leke diigiirecektir. Fakat
yine de EAAA 'nin lobicilik faaliyetlerinin dogru, kesin ve etkili ol-
dugunu ve boyle kaldigini gosteren iki ornek aktarabiliriz. Birinci
omek: Avrupa Konseyi, her tiirlii tiitiin veya alkollii iiriiniin her tiirlii
reklamini yasaklama onerisini goriigiiyordu: EAAA’nin giiglii eylemi
sayesinde, proje sadece, bu tiir reklamlarin simirlandirilmas: seklinde
gergeklesti; ilag sanayii iiriinleri, besin iiriinleri reklamlar igin ve go-
cuklara yonelik reklamlar igin de ayni lehte diizenlemeler elde edildi.
Ikinci rnek: EAAA, reklamlara getirilmesi istenilen bir vergiye kars
eylemleri sirasinda italyan Ajanslar Birligi'ne ciddi bir yardimda bu-
lundu. Sonugta, davayi biz kazandik.”

Bu zafer biiltenleri, Avrupa medya sistemlerinin gelecegi iize-
rine tartigmalarda baski gruplarinin gercekligine taniklik etseler
de sOylenebilecek bir gey var ki o da bunlann gergek karmasay:
gizledikleridir.

E. TAVAN

Avrupa’da radyo-televizyon alaninin diizenlenmesine yonelik
iki proje topluluk orgiitleri tarafindan hazirlandi. AET bir “ta-
limat” onerdi; Avrupa Konseyi bir “s6zlesme”. Bu belgelerde rek-
lam temasi, program kotalar1 meselesi ve yazar haklar1 ve buna
bagh haklar meselesinin yam sira ii¢ ana bagliktan birini olug-
turmaktadir. Diizenlemelerle ilgili ana temalar: Reklamlar ile
programlarin ayrilmas: (“reklamin reklam oldugu kolaylikla an-
lagilabilir olmalidir”), sponsorluk (“sirketler, reklam niteligi bu-
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lupmayan bir programin pargalarina uygunsuz higbir etkide bu-
lunamazlar), simirlar 6tesi programlan alan iilke seyircilerinin
hedeflenmesinin yasaklanmasi, giinliik reklam yayimlarinin siiresi
icin getirilen tavan sinirlari, baz iiriinler (tiitiin ve sigaralar, al-
kollii igkiler, ilaglar) i¢in veya bazi gruplar (¢ocuklar ve gengligin
korunmasi) i¢in reklam sinirlamalari.

AET’nin “talimat” projesinin oncesinde, Haziran 1984’te ka-
muya agiklanan genis bir inceleme yapilmigt; incelemenin bag-
g1 suydu: Simrlart Olmayan Televizyon. Ozellikle uydu ve kablo
araciligiyla radyo-yayini ortak pazarimin kurulmas: iizerine yegil
kitap. Bu metnin yayimlanmasindan sonra, Avrupa radyo-
televizyonunun ¢esitli sahsiyetleri goriiglerini tamtmak iizere
davet edildiler. Nisan 1986’da, Konsey'in Radyo-Yayin Faaliyeti
ile Ilgili Talimat Onerisi kabul edildi."* Bunun kabul edilmesinin
nedenlerine iligkin agiklamasihda AET, reklam faaliyetlerinde bu-
lunma ozgiirliigiinii ve Topluluk iiyesi iilkelerde uygulanma 6z-
giirliigiinii garanti eden Roma Antlagmasi’nin (Ortak Pazar’in ku-
rucusu olan belge) maddelerine uyulmasinin saglanmasi
gerekliligini vurguluyor. Dolayisiyla AET, iiye devletleri, radyo-
yayin yoluyla iletilen reklamlar i¢in genel bir mevzuat ¢ikarmak
amaciyla cesaretlendiriyor ve radyo-yayim yoluyla reklam igin
Topluluk olgeginde bir pazarin olugmakta oldugu bu donemde,
kendilerini reklamin ozgiir dolagimina birakmayan iiye dev-
letlerde goriilen kisitlamalarin koétii etkileri iizerinde duruyor.

Bu talimat projesinin arkasinda, kiiltirden ve radyo-
televizyondan sorumlu miidiirlik ve bunun medya ve kiiltiir en-
diistrileri konusundaki uzmanlan degil, DG3, yani Rekabet Genel
Miidiirliigii ve hukukgular ekibi vardir. Yani, 6nceki on yildan bu
yana korporatif aglardan gelen her tiirlii baskiya maruz kalan ve
sonunda onlarla birlikte bir yagam tarzi olugturmay: bagaran aym

14. Bakiniz Commission Des Communauté Européenns, Télévision sans fron-
tieres. Livre vert sur I'établissement du maché commun de-la radiodiffusion, no-
tamment par satellite et par cable, Briiksel, Haziran 1984, altinci kisim. Ayni se-
kide AET, "La politique audiovisuelle de la Communauté. Proposition de
directive du Conseil concernant l'activité de radiodiffusion”, Bulletin des Com-
munautés européennes, ek 5/86. Reklamcilarin bakig agisi igin, bakiniz Rijkens
R. ve Miracle G. E., European Regulation of Advertising: Supranatioral Re-
gulation of Advertising in the EEC, Elsevier, Amsterdam, 1986.
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miidiirlik. Baglangigta bir de hedef vardir: Simirlar Otesi te-
levizyon; bu, seksenli yillarin baginda, uluslar Gtesi yayin yapan
bir kanalin bulundugu tek Avrupa iilkesi olan Luxembourg Biiyiik
Diikaligr’'min temsilcilerinin getirdigi bir boyuttur. Radyo-televizyon
sistemlerinin kiiltiirel karmagasina pek aligamamig olan bu tii-
ketim ve rekabet hukuku uzmanlannin goziinde, sinirlar otesi te-
levizyonu bir diizene baglamaya yonelik bu girisim kisa siirede
bir Pandora kutusu halini aldi. Sinirlar &tesi televizyon temasi ba-
zilan igin, ulusal tekelleri kirmay: hedefleyen bir tartigmay: ve
eylemleri gelistirmenin kurnazca bir oyunu haline gelmigti. Pa-
zarhgin taraflarimin seg¢imi bunun etkisini tagiyacaktir. Radyo-
televizyon galigsanlan federasyonlari ve —devlet televizyon ve rad-
yolarinin ¢ogunu bir araya toplayan— Avrupa Radyo Yayin Birligi
(UER) gibi bu kadar 6nemli kuruluglar bile ilk asamada tar-
tigmadan uzak tutulacaktir.

Su halde, Haziran 1987°de talimat projesini incelemeye bas-
layan Avrupa Parlamentosu’nun goriigmeleri sirasinda bu baski al-
tinda olma duygusunun yeniden ortaya ¢ikmasi gasirtici degildir.
Italyan milletvekili R. Barzanti tarafindan hazirlanan rapor iize-
rinde komisyon halinde ¢aligan ve segimle bu goéreve getirilen ki-
siler, 6neri metnini 6nemli 6lgiide degistirdiler. 1988 Nisan1’nda,
AET, bu parlamenter diizenlemelerden bir kisminin yer aldigi
yeni bir oneri getiriyordu. Bu diizenlemeler 6zellikle, asgari de-
mokratik haklan yeniden bigimlendirdiler. Bu, esas olarak ha-
berler karsisinda cevap hakki i¢in s6z konusudur. Aynca, “radyo-
yaym yoluyla sunulan haber 6zgiirliigiine ve genel olarak haber
Ozgiirliigiine ve ¢ogulculuga simirlamalar getirecek olan egemen
tavirlardan” duyulan kaygiy: ifade eden bir ek yapildi. Bir bagka
degisiklik: Oneride sadece iiretimi saglayan sermaye temelinde
tanimlanan ve getirilen diizeltme ile yaraticilarinin ve iiretenlerin
Avrupah olmasina gore tammlanan “Avrupa eseri” —kotalar agi-
sindan ©Onemli bir mesele— teriminin tammina getirilen de-
gisikliktir. Reklam konusunda, egik ilkesi belirlenmigse (giinde
%15 ve saatte %18) ve sponsorluk mevzuati tasarlanmigsa da
programlarin reklamlarla kesilmesi meselesi belirsizligini ko-
rumaktadir. Tipki, reklam yaraticilarinin ahléki haklar1 meselesi

176



gibi.’3 Bununla birlikte bu, diizenlemelerin en son hali degildi.
Fakat sonralar1 yonergenin bagina neler geldigini anlamak igin
once “Sozlesme’’nin basina neler geldigini 6grenmemiz gerekiyor.

Bununla birlikte, 1986’da Viyana’da hazirlanan “Sinirlar Gtesi
Televizyon Uzerine Avrupa Sozlesmesi” de birgok kez de-
gisikliklere ugradi. Bununla birlikte, asgari uzlagma saglanamadigi
i¢in, 1988 sonbaharinda, Stockholm’deki- Bakanlar Konseyi top-
lantis1 sirasinda imzaya sunulamadi. Anlagsmazlik nedenlerinden
biri, uzun metrajh film bagina bir kesinti; televizyon filmleri, di-
ziler ve 45 dakikadan uzun belgesellerde 45 dakikada bir kesinti;
haberlerde, giincel magazin programlarinda, dinsel programlarda
ve 30 dakikadan az siiren ¢ocuk programlarlnda hi¢ kesinti ya-
pilmamasim 6neren 14. madde idi. Isveg’in bagkentinde yapilan
toplantinin ertesinde, tavirlar soyleydi: Esnek olmayan taraflar
(Federal Almanya, Avusturya, Belgika, Hollanda, isvigre, Li-
echtenstein); uzlagmaya agik taraflar (Fransa, Portekiz, Kibris,
Tiirkiye); tarafsizlar (Italya, Yunanistan, Ispanya, izlanda, Nor-
veg, Danimarka, isyeg); uzlagmazlar (Birlesik Krallik, Luxem-
bourg, Irlanda, Malta). Stockholm’de ingilizler, kendi getirdikleri
diizenlemeyi desteklemeye Federal Almanya’y: ustalikla raz1 et-
tiler. Korporatif orgiitler tarafindan siddetle karg1 ¢ikilan siire ta-
vanlarin1 (ortalama yayin siiresinin %15’i" ve belli bir saatlik ya-
yinin %15°i) telafi etmek igin, Londra’nin Onerisi, ozellikle
filmlerde ve televizyon filmlerinde (110 dakikalik uzun metrajli
filmler i¢in ii¢ kesinti) kesinti sayisinin artirilmasina izin vermeyi
ongoriiyor. Luxembourg Biiyiik Diikalig1 ve Italyan 6zel aglar le-
hine verilen diger odiinler: Sinirlar Gtesi bir televizyonun komsu
iilkelere yonelik reklam yayimlama hakki ve bir iilkenin, kendi
reklam kurallarim ihlal ettigi gerekgesiyle bir kanalin yayim yap-
masini engellemesinin yasaklanmasi.

Ingiltere orijinal metni, yeterince liberal olmadig1 igin im-
zalamazken, buna karsilik Belgika’nin karsi ¢ikma nedeni, bu
metnin, programlarin dolasimi Oniindeki engellerin kal-
dinlmasindan ¢ok fazla bahsederken, —ve bdylelikle devletlerin,
yabanci ‘kanallarin girigini diizenleyen kurallar saptamasi ola-
naksizlagacaktir— radyo-televizyon yaratimindan ¢ok az bah-

15. Journal officiel des Communautés européennes, 27 Nisan 1988.
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setmesi ve boylelikle, esit olmayan radyo-televizyon iiretim po-
tansiyellerine (ve reklam gelirlerine) sahip ulusal ve dinsel top-
luluklardan olusan bir Avrupa’da, kiiltiirleraras1 gii¢ iligkilerini
yeterince ele almamasidir.!¢ Neo-liberal Londra hiikiimeti de-
legasyonunu iirkiitmek igin sadece “kiiltiirel” kelimesinin yeterli
oldugu bu sagirlar diyalogunda, “Avrupa kiiltiirel kimligi’nin
atesli savunucular olan sosyalist Fransiz hiikiimetinin temsilcileri
tavirlarini yumugatmak zorunda kaldilar. Bu geri adima ragmen
Paris’in tezleri ancak ciddi ihtiyati tedbirlerle kabul edildi. Odiin-
ler esas olarak, bir filmin Avrupa sinema salonlarinda gosterime
gimesi ile bir kanaldan yayimlanmasi arasindaki siire hakkinda
(i¢ y1l yerine iki yil) ve sinirlar Gtesi televizyonlar igin Avrupa
kokenli yapitlarin yayimlanmasinda belli bir kota uygulamalar:
zorunlulugu hakkinda verilmigti (Fransa bu kotanin minimum
%60 olmasini istiyordu; onaya sunulan diizenleme ise, “tedrici
olarak ve diizenlenecek olgiitler gergevesinde” uygulanacak bir
zorunluluk olarak “Avrupa kokenli yapitlarin paymin ¢ogunlukta
olmasi”’ndan bahsediyor).

AET talimatinin Nisan 1988 versiyonu bu konuda —aslinda ge-
tirilen diizenlemelerin timiinde oldugu gibi—- ¢ok daha zor-
layicidir. “Haberlere, sportif gosterilere, yarigmalara, reklamlara
veya teleteks hizmetlerine ayrilan siire haricindeki yayin siiresinin
en az %60’1” oramindaki bir kota 6nermektedir. Ote yandan, ka-
nallarin “program biitgelerinin en az %5’ini topluluk igindeki ba-
gimsiz yapimcilarin eserlerini desteklemek igin ayirmalarini” 6n-
gormektedir. Bu diizey kademeli olarak en az %10 diizeyine
gelecektir. Fransa’nin Avrupa Konseyi kargisinda verdigi odiinler,
Chdteauvallon’u satin almak igin Dallas’tan veya. pembe di-
zilerden vazge¢cmeyi reddeden Portekiz gibi iilkelerin igine gelse
de, faydalandiklan korumanin etkisini yitirdigini gormekten kaygi
duyan Fransiz yaratici ve yapimcilarini tatmin etmekten uzaktir.!?

Mart 1989°da yeni bir donem baglar: Talimatin, kotalar ko-
nusunda Avrupa Konseyi’nin metninin pek zorlayici olmayan ifa-

16. Bakiniz Ingberg H., Offre publique audiovisuelle-OPA, Union des partis so-
cialistes de la Communauté européenne (belge), Briksel 1988.

17. Gay P.-A., "La conférence européenne de Stockholm sur l'audiovisuel®, Le
Monde, 25 Kasim 1988.
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desi yeniden ele alindi. Ve sonugta, televizyon kanallarini, ya-
yimlarinda Avrupa eserlerine belli bir oranda yer vermeye zor-
lamaktan vazgecti. Kotalarin dayatilmasina en fazla karsi ¢ikan
ilye devletler (Biiyiik Britanya, Federal Almanya, Danimarka),
Fransaf Belgika, Luxembourg ve Ispanya tarafindan desteklenen
oneriye karsi, Onikiler’in ¢ogunlugunu peslerinden siiriiklemeyi
basardilar.

Sorun, tavan yiiksekligi iizerine sert tartigmalarin, asil gergegi
gizlemis olmasidir: Reklam, artik sadece, bulunacagi sanilan
yerde degildir.

Hollywood rahat bir nefes aldi. Iletigim endiistrisinde uz-
manlagmig 6nde gelen borsa sirketlerinden biri olan Merrill Lynch
& Co.’nun bagkan yardimcisinin yorumu §oyleydi:

Miicadele eden iki taraf igin, bu en iyi ¢oziimdiir. Avrupa’daki iz-
leyicilerin ve medyanin bizim iiriiniimiize ihtiyac1 var. Bu nedenle,
Fransiz hiikiimetinin son birkag¢ aydir yiiriittiigii eylem bir artg1 ey-
lemidir. Daha bastan yitirilmig bir savag Ruslarin sonunda kabul
etmek zorunda kaldiklan bilgi teknolojisini reddetmeleri kadar anak-
ronistik bir tutum. Kisacas1 yararsiz bir miicadele, ¢iinkii yasanin
nasil atlatilacagim bilen Fransiz istasyonlarinin 6megini izleyen
Amerikalilar, kotayla ya da kotasiz Amerika’da sirketler kurarak ya
da ortak yapimlar yoluyla programlarim satmay: basardilar.1®

Sonunda, birgok goériigmeden sonra, Onikiler 3 Ekim 1989°da
kararnameye nihai onay: verdiler—; Belgika ve Danimarka aleyhte
oy kullandi. Avrupa Konseyi Konvansiyonu’ndan alinan 4.
madde, iiye iilkeleri, olanakli oldugunda, kurgusal ve belgesel
filmlerde yayin siiresinin biiyiik kismin1 Avrupa yapimlarina ayir-
maya davet ediyor. Bakanlar Konseyi ile Komisyon’un ortak bir
bildirisi, bunu politik bir yiikiimliiliik olarak belirliyor. Bagka bir
sekilde soylersek, 4. madde higbir sekilde kanuni olarak ki-
sitlayic1 goriilemez. O halde, kararname, kotalar s6z konusu ol-
dugunda yalnizca bir niyet ilan1 olmas: diginda, icra eksikligi ne-
deniyle Avrupa Adalet Mahkemesi’nin yaptirimina tdbi olmasi
olanaksiz degilse bile, son derece gii¢ hale gelen hukuki bir me-
tindir.

18. Le Monde, 6 Nisan 1989, s. 14.
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Kararnamenin diger yonleri, her devletin Avrupa yapimlarn
i¢in 4. maddede belirlenenleri agan kotalar koyma hakkim ve
“miimkiin oldugu olgiide” programlarin yiizde 10’unu bagimsiz
yapimcilar i¢in ayirma yiikiimliiligiini igeriyor. Reklamlarla il-
gili olarak, en fazla saat bagina yiizde 20 olmak iizere, toplum
yizde 15’i agmamalan gerekiyor. Diger sartlar arasinda, 30 da-
kikadan kisa siiren dini programlarin, haberlerin ve g¢ocuk prog-
ramlarinin reklamlarla kesilmemesi yer aliyor. Normal uzunlukta
filmler ve televizyon filmleri i¢in, karammame Konvansiyon’un 14.
maddesini aynen tekrarhiyor (Her 45 dakikada bir reklam arasi,
yayin daha uzunsa bir ek ara daha). Tiitiin, ilag ve tibbi tedavi rek-
lamlan yasak, alkol reklamlar ise ¢ok kisitli.

4. maddenin statiisiinii salt bir niyet beyaniyla sinirlayan ay-
ricaliga kargin, Amerika Birlesik Devletleri hiikiimeti, —onlara
gore AET’nin yabanci iiriinlere kargi aynmcilik yapmama yii-
kiimliiliikleriyle uyugsmayan bir karar olarak— AET’nin iiye iil-
kelerde gosterilen yabanci programlann hacmini simirlama ka-
rarina karsg GATT’a (Giimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel
Antlagmasi) bagvuracagini ilan ederek siddetli bir tepki verdi.

F. EVRENSEL BILINC

SSC & B: Lintas’in uluslararasi kurulundan bir gérevlinin
Subat 1979’da Advertising Age’in uluslararas: ekinde yazdigina
gore “Avrupali reklam veren sirketler kendi endiistrilerini sa-
vunmalidirlar.” Bu gorevlinin tek mesleki iglevi bu degildir: Ay-
rica Avrupa Reklam Ajanslan Birligi’nin (EAAA) Bagkan ve
uluslararas1 Reklamcilar Birligi’nin Avrupa Bolge Miidiiri ol-
mustur.

Tiiketici ve ¢evre koruma hareketlerinden gelen elestiri dal-
gasina kargi koymak icin bu Avrupali uzman; reklamcilar gev-
resini, reklamcilik faaliyetlerinin tartisildigi her yerde, tim ku-
rumsal cephelerde miicadele etmeye gagiriyordu. Soyle devam
ediyordu:
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Bu tiir saldirilarin dogasimin mesleki degil politik oldugu —insan, de-
gismez bir sekilde imalat¢inin iiriinlerini pazarlama ve reklamlarini
yapma 6zgiirliigiinii savunmaya yoénelik olarak, politik diyaloga ge-
nellikle zorla itilir- olgusu goz 6niine alinirsa, yaratici reklamci be-
yinlerin genellikle neden savunmaya pek az ilgi duyduklarim ve bir
savunma diizenlemeye daha da az vakit bulduklarini anlamak zor
olmaz."?

Bu gorevli tegvik etme kisvesi altinda, Briiksel’de Topluluk ta-
rafindan onerilen reklamcilik faaliyetlerinin diizenlenmesine yo-
nelik projelerde Avrupali reklam veren sirketlerin, ajanslarin ve
medyanin birlesik cephesinin elde ettigi ilk basarilara dikkat ¢ek-
mektedir. Kazandigimiz sey, diyor “diizenleme yerine (Top-
lulugun) endiistriyi, artik kendi idare ve denetim kodlarim1 ge-
tirmeye aktif bir sekilde tegvik etmesidir.”

Haziran 1989°da Advertising Age International, Orta Amerika
Reklam Ajanslar1 Federasyonu’nun yeni bagkaninin konugmasin-
dan pargalar sundu. Yeni Bagkan, ¢ok farkli bir toplumsal bag-
lamda, Lintas yoneticisiyle aym 6giitleri veriyordu:

(Reklamcilik endiistrisini) savunmak igin sesimizi yiikseltmezsek,
bagkalar1 ona saldirdiklan i¢in aglamaya hakkimiz olur mu?.. “Tii-
ketim toplumu” —sozciikler sanki miistehcen ya da ahldkdig1 bir gsey
s6z konusuymus gibi telaffuz ediliyor— denilen seyi birilerinin eles-
tirmedigi tek bir giin gegmiyor... Reklamcilikta rekabet dzgiirliigii,
biitgelerin ¢esitli iletisim medyas: arasinda 6zgiir dagilimi, politik us-
lamlamaya degil pazarlamaya dayanan dagilimi, toplumun tamamen
Ozgiir ve her tiirli politik baskidan bagimsiz bic kitle iletigim sis-
temine sahip olmasimi garantilemede belirleyici bir rol oynarlar... Bii-
yiimek igin.iiretmeniz gerekir. Uretmek igin tiilketmeniz gerekir. Yan-
hs olan az iiretrnektir. Bizi tiiketmemeye tegvik edenlerden kusku
duyuyoruz. Bu, bize iiretmememizi sdylemenin bir yoludur; iiret-
memek de yoksulluga yol agar, yoksulluk' ise serbest tegebbiisiin diig-

19. R. Rijkens, "Europe admen must defend their industry®”, Advertising Age In-
ternational, 12 Subat 1979, s. S-4. Aynca bkz. A. Mattelart, M. Paimer, "La for-
mation de I'espace publicitaire européen: La liberté d'expression commerciale
en quéte de légitimité", Réseaux, no 42, Temmuz-Agustos 1990.
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manlarini, demokrasinin diigmanlarini, reklamcihigin diigmanlarim ik-
tidara getirir.2¢

Bunun ardindan, ajanslarin yurtdiginda hazirlanan spotlar igin
yapim maliyetlerine denk bir tutar1 iilke iginde bankaya ya-
tirmalanna iligkin ytikiimliiliiklerinin yam sira alkollii igecekler
ve eczacilik iriinlerinin reklamlan iizerindeki hiikiimet ki-
sitlamalarina karg1 her zamanki saldir1 geliyor.

Aralik 1980°de, Advertising Age siitunlarim Diinya Basin Oz-
giirligii Komitesi’nin-bir iliyesine agti. Makalenin yazan, birkag
ay 6nce UNESCO tarafindan atanan irlandahh Nobel &diilii sahibi
Sean McBride’in bagkanligindaki komisyonun raporuna siddetle
saldiriyordu. Tiim diinyada basin 6zgiirliigiiniin kargisinda duran
tehditlerin otesinde, uluslararasi organizasyonun reklamcilik kav-
ramini ve onu yaratan ve destekleyen firmalar1 mahvetmeye karar
verdigini ileri siiriiyordu. Makale bir genel seferberlik ¢agrisiyla
son buluyordu:

“UNESCO’nun reklam o6zgiirliigiine yonelik meydan okumasina karg!
yamtin sagirca bir sessizlik degil, gok giirlemesini andiran bir kiik-
reme olmasi igin, endiistriyi ayaga kalkmaya davet ediyorum.”

22 Mayis 1982’de, Uluslararas1 Reklamcilar Birligi’nin (IAA)
Sao Paulo’daki 28. Diinya Kongresi’nde, Young & Rubicam’in
bagkani, UNESCO’ya ve McBride Raporu’na atfedilen tezleri,
“Ugiincii Diinya’da reklamciligi bastirmak istemek”le (sic) sug-
layarak tartigmaya agti... Ayn1 yil Avrupa Reklam Ajanslan Bir-
ligi, IAA ve Diinya Basin Ozgiirligi Komitesi, Meksika’da
UNESCO tarafindan diizenlenen kiiltiirel politika iizerine kon-
feransta Amerikan delegelerine kars:1 ortak itirazlarini ifade et-
tiler. Bu, Fransiz sosyalist Kiiltiir Bakan1 Jack Lang’in kiiltiir em-
peryalizmi iizerine iinli konusmasini yaptig1 konferansti. Mayis
1983°te, J. Walter Thompson’in bagkan yardlmmm, Uluslararasi
Gazete Yayimcilan Federasyonu’nun Londra’daki 36. Genel Mec-
lis Toplantisi’nda saldiriya karsilik verdi.

20. S. Downer, "Central Americans urged to defend ad system”, Advertising
Age International, 11 Temmuz 1979, s. S-1.
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Piyasalarin ve firmalarin i¢ ige gectigi bir ¢agda, bir mesleki
orgiitlenme, c¢ikarlarim ancak diinya olgeginde bir biling cer-
cevesinde ele alabilir. Su halde, Avrupa Toplulugu biinyesindeki
toplantilarda, diinya ¢apindaki orgiitlenmelerdeki bu global bi-
lincin dogusunu dikkate almadan ve “uluslar 6tesi bir reklam sis-
temi”’nin bigimledigi diger birimleri goz oniinde bulundurmadan
yapilan tartigmalan anlamanin olanag: yoktur.

Seksenli yillarda stratejik bir 6nem kazanan bu birimlerden bi-
risi GATT dir (Giimriik Tarifeleri ve Ticaret Antlagmasi). Bu ant-
lagmada reklam, birinci planda yer almadiysa da diger ekonomik
sektorlerin yaninda, hizmet toplumu iizerine tartigmalarin odak
noktasin olusturmugtur.

Uluslararas iligkileri yonlendiren ve yiize yakin iilkeyi temsil
eden bu kurulug, 1982’de, hizmet sektorii iizerine bir ¢aligma
programi baglatti. Bu sektor, mali sirketler, sigorta, teleko-
miinikasyon, veri degerlendirme sirketleri, ayn1 zamanda reklam,
organizasyon danigmanligi, denetim girketleri gibi ¢ok ¢esitli et-
kinlikleri bir araya topluyor. 1986 sonbaharinda, biitiin iiyelerin
hazir bulundugu Punta del Este (Uruguay Round) toplantisi, bu
alandaki iligkilerin liberalizasyonu iizerine tartigmayi baglatti. Bu
¢ok cesitli aglarin yonetiminde diinyada yasanan biiyiikk den-
gesizlikler dikkate alindiginda, oldukg¢a hassas bir konu: Diinya
capinda hizmet ihracinin beste dordii geligmis iilkelerden ge-
lirken, hizmet ithalatinin dortte iigii de bu iilkelere yapilmig. Stra-
tejik denilen hizmetlerin, rekabete ve firmalarin verimliligine da-
yandig1 bir ekonomide, bu aglarin diinya ¢apinda 6zgiirce faaliyet
gosterebilmeleri igin baskilar artmaktadir. Tartismanin odak nok-
tasi, hicbir engel ve kontrol olmadan Ugiincii Diinya pazarlarina
girilmesidir. Ugiincii Diinya iilkeleri, sanayilesmekte olan ya da
sanayilesememis iilkeler bu olaya aym sekilde bakmiyorlar ve
yasal sinirlamalarin kaldirilmasi onerileri kargisinda kararsiz ka-
hiyorlar. Ciinkii, Brezilya, uluslar 6tesi reklam aglarina kars1 or-
negin Hindistan’a gore daha az iradeci bir politika be-
nimseyebiliyorsa da her iki iilke de, gelismekte olan enformatik
endiistrilerinin hizmetlerini koruma altina almak ve bdylece ulu-
sal egemenliklerini savunmak gerekliligi konusunda hemfikirler.
Hatta Brezilya daha da ileri giderek, yeni anayasasinin temel il-
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keleri arasina, i¢ pazann “ulusal vatan”in bir pargasi oldugu dii-
siincesini sokmusgtur.

Reklam endiistrisi i¢in, hem ¢ok yanli hem de iki yanh bu go-
rigmelerin tartigma konusu, kisitlamalan kaldirtmaktr; bu ki-
sitlamalar agsagidaki konulan etkiler: Yabanci aglarin yerlesmesi
(Giiney Kore, Hindistan, Endonezya, Malezya, Meksika, Nijerya,
Filipinler, Tayland, Tiirkiye gibi iilkelerde yabanci aglarin yer-
lesmesi yasaklanmig veya onemli olgiide simirlandinlmigtir); im-
tiyaz haklarindan kaynaklanan odentilerin ve kirlarin firmalarin
anavatanina geri gotiiriilmesi (Giiney Afrika, Arjantin, Belgika,
Kanada, Danimarka, Ispanya, Fransa, Yunanistan, Japonya, Libya
ve Peru gibi ¢ok ¢esitli iilkelerde uygulanan bir kisitlama); filmler
veya video kasetleri gibi yabanci reklam malzemelerinin dolagimi
(Avustralya, Brezilya, Endonezya, Malezya, Portekiz, Biiyiik Bri-
tanya, Nijerya); yabanci bir dil kullanimi (Arjantin, Fransa, Mek-
sika, Peru, Tayvan, Tayland, Malezya).2!

G. DUNYA CAPINDA PROFESYONEL AG

Uluslar toplulugunun bu temsili bolgelerinde saglam bir bi-
¢imde mevcut olan tek bir mesleki kurulus, reklamcilik, pa-
zarlama ve medyanin temsilcilerini diinya ¢apinda bir araya ge-
tirmektedir: International Advertising Association (IAA). Merkezi
Madison Avenue’da bulunmakla birlikte, iiyelerinin dortte iigii
Amerika Birlesik Devletleri’nden olmayip, diinyanin 75 iil-
kesinden gelmektedir. Tek tek 2800 iiyesiyle gii¢lii bir kurulug
olan IAA, ABC, CBS, Globo, Axel Springer ve Reader’s Digest
gibi ¢ok cesitli ve en biiyiik uluslar 6tesi reklam verenleri, biiyiik

21. Boddewyn J.J., Foreign Languages, Materials, Trade and Investment in Ad-
vertising: Regulation and Self-Regulation in 46 countries, New York, IAA, 1985.
Bu tartigmalarda kazaniimasi umut edilen seyler konusunda bakiniz Sauvant K.
P., International Transactions In Services: The Politics Of Transborder Data
Flows, Westview Press, Boulder, 1986. Amerika Birlegik Devletleri huikimetinin
ve Amerikan ig gevrelerinin tavri igin, bakiniz Annual Report of the President of
the United States on the Trade Agreements Program, 1983 (Nisan 1984'te
Kongre'ye sunulmustur); Aronson J. D. ve Cowhey P. F., Trade in Services. A
Case for Open Markets,American Enterprise Institute, Washington, D. C., 1984.
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reklam aglarim ve global iletisim sirketlerini bir araya top-
lamaktadir. 1938°de kurulan IAA, ¢okuluslu boyutunu ve ayn za-
manda meslegin uluslararasi toplulugunun vurucu giici olma
ozelligini yetmigli yillarin baginda elde etti. Politikasinin et-
kililigi, sonuncusu Cin Halk Cumhuriyeti olmak iizere, yerel rek-
lam ortamlarinin degistigi iilkelerdeki 45 ulusal dernekten olusan
orgiitlenme agindan kaynaklanr.

Kuralsizlagma savasina girigi 1973 tarihine denk diiger. O d6-
nemde IAA, reklam yapma 6zgiirliigii iizerine kurulugun ilk beyaz
kitabim yayimlamigtir; basligi, The Global Challenge of Ad-
vertising’dir. Programi: “Hiikiimetlerin ve tiiketicilerin sal-
dirilarina kars: stratejik bir cevabin” olugturulmasidir.

IAA’nin hedefleri arasinda ozellikle sunlar yer almaktadir:
Reklamciliga kisitlamalar getirmeye yénelik haksiz saldirilara
karg1 sozcii olarak hizmet etmek; her birinin bireysel becerilerini
artirmak igin iiyeleri arasinda bilgi, deneyim ve diigiince alig ve-
rigini kolaylagtirmak; ulusal kendi kendine diizenleme sis-
temlerini baglatmak ve tegvik etmek; ulusal ve bolgesel pazarlama
ve reklamcilik kuruluglanyla igbirligi yapmak; reklamcilikta egi-
tim programlan olusturmak ve gelistirmek; yerlesik egitim ku-
rumlarinda reklamciligin kalitesini artirmak ve uluslararas: rek-
lamcilikla ilgili aragtirmalar ve analizler baglatmak ve dagitmak.
Daha global olarak, IAA iiyelerini ve reklamcilik toplulugunu,
etik kurallara, 6zellikle de Uluslararas1 Ticaret Odasi’m1 (ICC),
tiim ulusal kendi kendine diizenleme kurallan igin temel metin
olan reklamcilik uygulamasi kurallanna saygili olmaya tegvik
eder.

IAA tarafindan yaptirilan ve iletilen ¢aligmalar arasinda, “Ya-
saklanan ya da Ciddi Bir Sekilde Kisitlanan Reklamcilik Uy-
gulamalar1” genel baglig1 altinda yer alan bir dizi bulunmaktadir.
Ozellikle Amerikali ya da Britanyal iiniversite profesorlerinin go-
zetiminde hazirlanan raporlardan olusan bu son derece pro-
fesyonel dizi, tiim diinyada kendi kendine diizenleme hakkina
karg1 saldirilari ayrintilan ile tammlar ve okuru konuya iligkin
uluslararas1 tartigmalar hakkinda bilgilendirir. Ayrica rek-
lamciligin vergilendirilmesi, ajans iicretlendirilmesi sistemleri,
cinsiyetgilik ve tiitiin, alkol ve eczacilik malzemeleri rek-
lamlariyla ilgilenir.
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Uzmanlar aym goéniilliiliikle, uluslar otesi kuruluslarin fa-
aliyetleri hakkinda Avrupa Konseyi’'nde ya da BM Ko-
misyonu’nda tartisilan sorunlarla da ilgileniyorlar. Daha 1979’da
IAA, Avrupa Toplulugu’nun baglica organizasyonlarinda varligim
hissettirdi. Advertising Age’in gecen yil mart ayinda bildirdigi
gibi,

“IAA’nin genigleyen roliiniin bagka belirtileri arasinda, pazarlama ve
reklamcilik yasa tasarisim hazirlamakla gorevlendirilmis AET Ko-
misyonu servisleri tarafindan kisa bir siire 6nce resmi bir danigma or-
gam olarak atanmas: yer alir.”22

1979 ve 1983°te IAA, kamu hizmeti reklamciligi iizerine
Briiksel’de iki biiyiik konferans diizenledi. Konferanslar o kadar
basariliyd: ki AET, IAA’y1 kendi reklamlarim yapmas: igin da-
msman olarak aldy; bu isi o giine kadar Avrupa reklamcilik en-
diistrisini temsil eden bagka kuruluglarla birlikte yiiriitiiyordu.
Reklamciligin diizenlenmesinden sorumlu bir kurulus tarafindan
iletisim damgman: olarak segilmek: Bu, gercekten de bir kamu
iligkileri basaris1 oykiisiidiir!

Reklamcilik s6z konusu oldugunda, diinya ¢apindaki bagka bir
mesleki kurulug, ulusal ve uluslar Gtesi alanlarda lobicilik me-
selelerine ¢ok aktif bir bicimde katilmaktadir: 1953°te dort rek-
lam veren kurulusu —Belgika, Fransa, Italya ve Isve¢— tarafindan
Uluslararasi Reklam Verenler Birligi (IUAA) adiyla kurulan
Diinya Reklam Verenler Federasyonu (WFFA). 23 1984°te, kurulug
adim1 Diinya Reklam Verenler Federasyonu olarak degistirerek,
gercevesini genigletti ve boyutlarini biiyiittii. Briiksel’deki mer-
keziyle, sadece reklam verenleri temsil eden ve onlarin ulus-
lararas1 sozciisii olarak hareket eden tek mesleki organdir.
WFA’nin diinya ag1 otuz bir ulusal reklam verenler derneginden,
ayrica on dokuz iiyeden olusur. Ayrica American Telephone &
Telegraph, Coca Cola, Heineken, I’Oréal, Mattel, Nestlé, Philip
Morris, Procter & Gamble ve Unilever’in de dahil oldugu yirmi
dort korporatif iiyesi vardir. Diinya. capindaki bu ag 170 milyar

22. Advertising Age Europe, 26 Mart 1979, s. E-20.
23. World Federation of Advertisers, Report and Review, Brilksel, 1988 ve 1989.
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dolarin iizerinde reklamcilik yatirimini temsil etmektedir. WFA,
UNESCO’da hiikiimet dis1 kurulus statiisiine, WHO’da (Diinya
Saglik Teskilat) ve FAO’da (Gida ve Tarim Teskilati) gozlemci
statiisiine, Avrupa Konseyi ve Avrupa Ekonomik Komisyonu’nda
ozel bir danigman statiisiine sahiptir. WFA, Avrupa Reklamcilik
Ugliisiiniin reklamcilar1 temsil eden bilesenidir.

Bu mesleki organin kargisinda duran nazik meseleler arasinda
sunlar yer almaktadir: Sinirlar otesi televizyon yaymm ve rek-
lamcilik iizerindeki yeni Avrupa diizenlemeleri; ozellikle tiitiin
iiriinleri ve alkollii ickiler olmak iizere, bazi iiriinlerin reklamina
yonelik itirazlar; sponsorluk faaliyetleri; televizyon izleyici kit-
lesine iligkin aragtirma verilerinin uyumlu hale getirilmesi
(WFA’nin, yatinnm kararlarinin alinmasinda temel olacak daha iyi
medya verileri ihtiyacim tamimlamada oncii rol iistlendigi bir
sorun); reklam veren/ajans iligkileri (bir sozlesme tiiziigii ha-
zirlama Onerisi); medya-satin alma gruplary; reklamciligin ver-
gilendirilmesi.

Bu uluslar 6tesi sorunlara ek olarak, WFA talep iizerine, ger-
¢ek ve potansiyel tehditlere iliskin olarak bir “erken uyar sis-
temi’yle iiye kuruluslara destek sunmaktadir. 1988-89’da WFA’nin
destek sundugu iilkeler arasinda Brezilya, Kanada, Kosta Rika,
Hollanda, Yeni Zelanda ve Singapur (tiitiin ve/veya alkol rek-
lamlar1 konusunda); Amerika Birlesik Devletleri (vergi rek-
lamcilig1 konusunda); Hindistan ve Fas (bu iilkelerde temel rek-
lamcilik meselelerinin tanimlanmasinda) yer almaktadir.

Diinya Federasyonu, reklam verenlerin ticari konugma hakkini
ve serbest pazar ve serbest rekabet anlayisin1 savunarak, iiyeleri
tarafindan kullanilabilecek tartigma temellerinin ana hatlarin1 be-
lirler. Ayrica diinya olaylarn iizerine bir reklamcilik sagduyusu
felsefesi yaratir.

Son birkag haftadir tim diinyada TV ekranlanina, basinin ilk say-

falarina ve radyo haber programlarina tek bir sézciik hikim oldu. Bu

sozciik “Ozgiirliik tiir... Ozgiirliigiin baglangig noktas1 ozgiirce ko-

nugabilmektir... Yasal kisitlama ve misilleme olmadan kiginin go-

riglerini ifade edebilmesidir. Dogu Avrupa’nin tim politik cer-

cevesini neredeyse bir gece icinde degistiren halk ayaklanmalarini
\
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motive eden sey bu temel Ozgiirliktir. Ama bazi insanlarin ka-
falarinda kutsal olmayan bir ozgiirlik vardir; reklam yapma o6z-
giirligii... Belirli bir iiriiniin reklamin1 yapma ozgiirliigiinii ayirmak,
kabul edilmis insan haklan ve 6zgiirliiklerinin tam da 6ziine kargi
cikmaktir, ¢iinkii insanlarin... “miidahale olmaksizin fikir sahibi olma
ve sinirlan dikkate almadan herhangi bir medya orgam araciligiyla
bilgi ve diisiince arama, alma ve verme hakkini” (BM’nin Evrensel
Insan Haklar1 Beyannamesi’nin 19. maddesi) yadsir. Yasa koyuculara
“politik sansiir” diye adlandirilabilecek seyi uygulama izni verilirse,
bunu su ya da bu nedenle se¢im 6zgiirliigiinii kisitlamanin zorunlu
goriildiigii bagka alanlara genigletmekten onlar1 ne alikoyacaktir? Bu
tiir sansiir ve kisitlama, tam da Dogu Avrupa halkinin basariyla kag-
maya ¢alistifi seydir. Bu nedenle, reklam verenler haklarinin asin-
digim gormek istemiyorlarsa —Dogu Avrupa halki— gibi, biirokrasi
duvarlarini dovmeli ve giinimiiz toplumundaki herkesle aymi de-
mokratik 6zgiirliiklerin kendilerine de verilmesi konusunda israr et-
melidirler.24

24. P. de Win (WFA Baskamni), "Bagyazi", WFA Report, Kasim-Aralik 1989.
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VIL ROLLERIN DEGISIMI

A. YASLI BIR CIFTIN GELECEGI

Sinirsiz  televizyon konusundaki tartigmalarin  sorunu, rek-
lamlardaki azami simir argiimaninin, gorsel-isitsel tablodaki yeni
tartigma konulanim gizlemesidir: Reklamcilik artik meselenin
esas1 degildir.

Reklamcilikta modemligin merkeziligi, medya ve ajanslar ara-
sindaki kargsihikli iligkilerin artmasi; igte televizyon sistemlerinin
ozellestirilmesi ve kuralsizlagtirilmas: siirecinin getirdigi biiyiik
altiist olug. Dikey biitiinlesme diisii, liretim ve programlama pro-
jeleri, yeni tiirler bulma gabasi, bilimsel ve sanatsal etkinliklerin
sponsorlugu, yaraticilik diigii, tiim bunlar sadece reklam spotunu
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yonetme rolii ile yetinmekten kagig istegine taniklik ediyor.

1983’te Dallas’in yapimcisi, Amerika Birlesik Devletleri kiil-
tir endiistrisinin en biiyiigii olan Kenyon & Eckhardt ajansim
satin aldi. Sozlegme imzalamirken, Lorimar firmasinin miidiird,
medya endiistrisinin bu iki par¢asinin, omuz omuza vermeye nasil
dogal bir gekilde yoneldiklerini agikliyordu:

“Biz sadece bir yapim firmasi olmakla yetinmiyoruz. Kendimizi bir
iletisim girketi olarak goriiyoruz. Reklamciliktaki uzmanhginin yam
sira Kenyon & Eckhardt, Lorimar ile bir¢ok bigimde birlesiyor.
Bagka iilkelerdeki biirolari, firnamiza buralarda yerel bir varolus ola-
nag saghyor, bu sayede yabanci televizyonlara hem kendi prog-
ramlarimizi hem de bagka yapimcilarin programlarimi satabiliriz.
Ayna zamanda K & E, Lorimar’a televizyon igin reklam spotlan ti-
caretinde para kazanan taraf olma olanagim da saghyor.™

1988°’de Lorimar, diinyanin kiigiik ekranlan iizerindeki ba-
sarilarinin doruk noktasindayken, hileli iflas ile kdseye sikigarak,
Warner’in kucagina diigiiyordu. Ve boylelikle reklam ajansi,
ozerkligini yeniden kazanarak bir bagka Amerikan ag: ile bir-
lesiyordu.

Tamamlayiciligin zorunluluklar1 vardir. MCA miiltimedya
grubunun, J. Walter Thompson’a 1987’de yonelttigi son da-
kikadaki hisse satin alma teklifinin de ortaya koydugu gibi aslinda
cksik olan bir biitiinlegsme istegi degildir. Fakat, biitiinlesme siireci
hi¢ de kolay degildir ve bugiine kadar ¢ok az sirket bunu ba-
ysarmugtir. Bu kuralin disina ¢ikan az sayidaki sirket de yeni de-
gildir. Bunlar ne Amerikan ne de ingilizdir. Biri Japon, Dentsu;
digeri Fransiz, Havas’dir.

Tokyo gazetecilerinin “bilyiik amip” olarak adlandirdiklar
Dentsu, gegen yiizyillin sonundan beri, Japon medya aygitinin
merkezinde yer almaktadir. Bugiin ¢ogunluk hisseleri elinde
tutan, iilkenin en biiyiik basin ajans1 Kyodo’nun kontroliinde olan
Dentsu, ilk adimini, reklam verenlere sundugu reklam alanlarina
kars1 resmi basin yazilarim degis tokus ederek atti. Ikinci Diinya

1. "Lorimar Scores on TV and Wall Street", Business Week, 22 Ekim 1984, s.
76.
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Savag’min sonunda, ticari radyo ve ticari televizyonun yer-
lesmesini saglayan Dentsu’nun yoneticileri ve Dentsu’nun ser-
mayesi olmugtur. Dentsu, 1951°’de devletin radyo yayinina al-
ternatif olarak kurulan ve birgok yerel istasyonda yayin yapan, en
biiyiik bes agdan biri olan Tokyo Broadcasting System’in his-
selerinden satin aldi. Birkag yil sonra, iilkenin bir numaral rek-
lam girketi Dentsu, kablolu televizyon aglarina girmek ve gesitli
teletext ve videotext uygulamalarina yonelmek igin de aym yon-
temi uyguladi. Uretim potansiyelinin gostergesi: Televizyon igin
reklam spotlarinin %40’ 1m tek bagina Dentsu iiretiyor. Ayn za-
manda, izleyici oranlarim 6lgen uzman Japon sirketi, Video Re-
search’ii de kontrol ediyor.

Bugiin Dentsu, (ulusal reklam harcamalarinin %35’ini top-
layan) Japon televizyonunun reklam gelirlerinin %35’ini saglayan
sirket demektir; bilimsel sergiler, sportif yarigmalar, uluslararasi
fuarlar gibi biiyiik gosterilerin kaginilmaz partneri demektir; film
yapimi demektir; yiizden fazla boliime dagilmig 6.000 ¢alisan de-
mektir. Slogani, “Dentsu ile Ustiin Iletisim”dir. Toptan iletigim:
“Iletisime yeni ufuklar agmak ve iletisimin her yerdeki ge-
reksinimlerini kargilamak.”? Yapim, danigmanlik, medya araglan
ile ortakhik ve yapim bir araya toplayan sirket i¢i bir biiyiime yo-
luyla basarilan dikey bir biitiinlesme.

Kisacas1 Dentsu, kamusal ve 6zel Japon radyo-televizyon ala-
ninin sinirlan gizilemez bir aktoriidiir. Devlet televizyonu (NHK)
ile iilkenin ikinci biiyiik reklam ajans1 Hakuhodo, ii¢ biiyiik si-
nema girketi, biitiin basin ve yayin kuruluslari, elektronik sirketi
Mitsubishi ve Ulusal Telefon ve Telgraf Sirketi’nin (NTT) bir
araya gelerek olusturduklar Sogo Vision’a 1986 Nisani’nda Dent-
su da katildi. Bu yeni girketin hedefi, artan talebi karsilayacak se-
kilde, programlar tasarlamak, iiretmek, satin almak ve satmaktir.
Ozellikle saygin devlet kanali NHK’nin ticarilesme virajim yu-
musak bir bigcimde almasim saglamak. Variety’nin Tokyo tem-
silcisi g§oyle agikhiyordu:

“NHK, iiretim kapasitesini ve program rezervlerini tamamiyla kul-
lanmak amaciyla ticari arenaya girmek igin sabirsizlaniyor. Fakat,
‘ticarilegme yolunda olarak’ goriinmeye de tereddiit ediyor. Ciinkii

2. Kilburn D., "Dentsu Looks Inward", Advertising Age, 20 Nisan 1987, s. 63.
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her sey bir yana, NHK, diinya kargisinda Japonya’nin sesidir. Tipik
bir Japon prensibini izleyerek NHK, iki agamada ve biiyiik sirketlerle
birlik i¢inde, kendini ticari olarak yeniden yonlendirmeye ¢ahgiyor.
Oncelikle gegen sene, programlarim satmak igin NHK Sirketler Top-
lulugu’nu kurdu. Simdi, Sogo Vision’i kuruyor ve NHK Sirketler
Toplulugu araciligiyla buraya katiliyor.”?

Japon devlet kanalinin sadece hisselerin yarisina sahip oldugu
NHK Sirketler Toplulugu, yeni iiretim politikasinda, ayn1 za-
manda hissedar olan ii¢ banka tarafindan destekleniyor: Dailchi
Kangyo, Fuji. Bank ve Mitsui Bank. Sogo Vision igindeki Dentsu-
NHK ittifaki, NHK’nin uluslararas: etkinliklerini tepeden timaga
yeniden orgiitledigi bir doneme denk diiser. Izlenen hedef: Devlet
kanalinin 300 bin saatlik programlarim1 kayda almak ve katalog
halinde toplamak; uluslararasi piyasalara yo6nelik programlarin
dublajin1 yapmak ve Ingilizce, Fransizca ve Ispanyolca olarak ya-
yimlanmalarim1 saglamak; uluslararas: satiglar1 bes yilda 13 mil-
yon dolardan 25 milyon dolara ¢ikarmak. Ulusal topraklar iize-
rinde ¢ok fazla yogunlagmigs olan NHK ve Dentsu, hem birlikte
hem de her biri kendi kosesinde, giderek daha fazla uluslararasi
diizlemde diisiinmeye yoneliyorlar.

Gegtigimiz on yilin baginda, Procter & Gamble ile birlikte,
RAI'nin dizisi Marco Polo’nun yapimina katildigindan bu yana,
Japon ajans, sinir 6tesi operasyonlann kurgusunda onemli yol ka-
tetti. Hedefi uluslararasi bir sinema yapimcis: haline gelmektir.
1988°de Dentsu, Yasushi Inoue’nun on birinci yiizyll Orta
Asya’sinda gecen romanindan sinemaya uyarlanan ve Cin’de ge-
kilen George Lucas’in Dun Huang adl filminin ortak yapimina
katlldi. Dentsu, filmin tamtimina yonelik sponsor arama, pro-
mosyon ve organizasyon c¢aligmalar1 igin tiim olanaklarini se-
ferber ediyordu ve ozellikle Mitsubishi Bankasi igin hazirladig:
spotlarda donemin giysileri i¢in Japon aktorlerini yeniden kul-
laniyordu.

1989°da Dentsu yeni bir bolim yaratmak i¢in yonetimini ve
personelini yeniden diizenledi: Gorsel Yazilim Béliimii. Film ya-

3. Segers F., "Sogo Vision Fronts for NHK Programs”, Variety, 23 Nisan 1986,
s. 219.
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pimu, (popiiler tarihsel bir oyun, ¢esitli yarigma programlar ve ha-
berlerle hafif eglence boéliimlerini karigtiran bir saat uzun-
lugundaki haber programi News Station dahil olmak iizere) segme
televizyon programlar1 ve video pazarlama bu yeni bolim ta-
rafindan yiiriitiiliiyor. Yeni uluslar 6tesi emellerin bir belirtisi ola-
rak, Dentsu ve AKS adl bir konsorsiyum, Almanca programlar
yayimlayan ve bu Avrupa air-time’im Japon miisteri-sponsorlara
sunan Diisseldorf merkezli bir uydu TV yayim sirketine yiizde 50/
yiizde 50 sahiptir.

Fransiz firmas1 Havas-Eurocom, birgok agidan Japon Dentsu
firmasi ile kiyaslanabilir. Biiyiik bir basin ajansinin bagnnda ikisi
de benzer bir gegmisi paylagirlar. Ikinci Diinya Savagi’nin sona
ermesinin ardindan, devletin Havas Basin Ajansi’na el koyarak
Agence France-Press’e (AFP) doniistirmesinden sonra, “haber”
kolu “reklam” kolundan ayrilmigtir. Japon ajans ile Fransiz ajans
arasindaki bir bagka ortak nokta, medya araglar reklam pazarinda
her ikisinin de hakim bir konumda olmasidir: Aleyhinde olanlara
gore Havas, bu pazarin iigte birini elinde tutuyor, yoneticilerine
gore ise %18’den fazla bir paylan yok.# Buna kargilik, Japon fir-
masin1 Fransiz firmasindan ayiran sey, oOzellikle Fransiz fir-
masiyla kiyaslanamayacak diizeydeki- dikey biitiinlesme de-
recesidir (Ozellikle radyo-televizyon alaninda). Diger farkliliklar:
Yakin zamana kadar Havas, ¢ogunluk itibariyla devlet tarafindan
kontrol edilen karma bir girket iken, -Dentsu 6zel bir sirkettir;
Fransiz firmasinin uluslararas: tarihi Japon firmasininkinden es-
kidir.

Havas, giiclii bir yayin grubu —Hachette’ten sonra ikinci—, bir
turizm girketi, elektronik yilligi hazirlama tekelini elinde bu-
lunduran bir firma, Fransa’nin ilk sifreli televizyonunu (Canal +)
uygulamaya koyanlandan biri ve RTL kanallarindaki reklam ya-
yinlarinin tek rejisoriidiir; afigleme yoluyla reklamciligi uy-
gulayan en 6nemli Fransiz grup, Fransa ve Avrupa’da en 6nemli
profesyonel basin grubu, giinliik bolgesel basin, dergiler, radyo, si-
nema vb. alanlardaki en Onemli rejisordiir. Reklamcilikta, Eu-
rocom ve binlerce subesiyle birlikte en biiyiik Fransiz ajansidir.

4. "Polémiques autour d'Havas", Le Monde, 1 Nisan 1987, s. 15.
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Yakin zamana kadar, Avrupa sinirlanm asan uluslararas1 bir
giivenilirlige ulagabilen tek Fransiz reklam grubu olarak ni-
telendirilen Havas, 1987°de Jacques Chirac hiikiimeti tarafindan
Ozellestirilmesi sirasinda kayimnldi. Ulusal Havas kurulugsunun po-
litik ve ekonomik rolii olumlandi. Grup, Fransiz ticari te-
levizyonlar tarafindan zorla diglandiysa da pargalanmadi. Ozel
sektore gecisinin ardindan, devletin Havas’ta golden share’e’
sahip olmay siirdiirecegini 6grendik. Bu 6nlem, tedirgin edici his-
sedarlan1 ve 6zellikle, Fransiz iletigim sektoriiniin bir numarasin
yutmak isteyecek olan Saatchi & Saatchi veya Maxwell gibi ya-
banci sirketleri uzaklagtinnyordu. Bu yontem 1992 yilina kadar,
sermayenin %10’undan fazlasina sahip hissedarlarin girigini dev-
letin engellemesini saghyor.

Bu firsattan yararlanarak (1936’da dendigi gibi) “Havas tros-
ti” ile diielloya girenler, Halk Cephesi partizanlarinin torunlari
degil, sirketin Fransiz rakipleridir. Bu ayrimc1 uygulamalara kargi
ayaklanan ii¢ rakip ajans, “Demokrasi ve Iletisim” (sic) ad1 al-
tinda bir birlik olusturdular ve su agiklamay: yaptilar:

“Bazilarina gore, yogunlagmaya karsi miicadele ve esik kavrami, ge-
riye gotiiriicii ve tagravari bir tavirdan kaynaklamyor. Ciinkii yabanci
iilkelerde ¢ok biiyiik boyutlu iletisim gruplartmn olustugu gil-
niimiizde, bunlarla rekabet edebilecek giicteki Fransiz gruplarinin ge-
ligimi kosteklenmemelidir. 11k bakigta reddedilemez gibi goriinen bu
usavurum aslinda aldatcidir... Biiyiik iletisim gruplarinin yaratiimasi
gerektigi agik bir gergektir. Fakat amaca giden her yol miibah de-
gildir."

Havas iftiralara tepki gosterdi ve anti-Havas bir reklam kam-
panyasi baglatan rakiplerini (RSCG, BDDP ve FCA) mahkemeye
verdi. Mahkeme Havas’in gikdyetini reddetti. Hikim, eger Havas
Fransiz medya pazarinda baskin bir konumda bulunuyorsa mah-
kemenin esas konusunda bir karar veremeyecegini diigiiniiyordu.
Kuralsizlagtirmanin siyasi sebepleri de vardur.

* (ing.) Aslan pay!. (¢.n.)
5, Dru J.-M., "La fin ne justifie pas les moyens", Le Monde, 1-Nisan 1987.
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B. YENI YAPIMCILAR MI?

“Yenilik yapiyoruz. Televizyon igin sponsorluk sistemiyle, bir prog-
ram iiretme hiicresi olusturmak iizereyiz. Avrupa televizyonlar: prog-
ram sikintis1 ¢ekiyor. Bu programlan onlara bedava olarak veya ye-
rinde teslim edecegiz. Bu, giiniimiizde piyasanin sundugu en giizel
olanaklardan biridir.”®

Bu, Saatchi & Saatchi’nin iist diizey yetkililerinden birinin
1987 Eyliilii’nde basina yaptig1 agiklamadir.

Eger vaat yerine getirilirse, bu, tarihin gasirtici bir bigimde ge-
riye doniigi olacaktir. 1928’den bu yana, ilk program tas-
laklarinin, sadik bir dinleyici kitlesini toplayarak, Amerika Bir-
lesik Devletleri’nin radyo-yayin aglarinda giin 151g1ina ¢ikmasi,
rcklam ajanslani ve dagiticilarinin ittifaki sayesinde olmamig
midir? Sponsorlugun dogrulugu konusunda reklam verenleri ikna
citikten sonra biiyiik Amerikan reklam ajanlar1 yapimciliga el ata-
caklardir. Anlamh bir adim: Eski bir ajans olan N. W. Ayler &
Son’in yeniden yapilanmasi. Bu atillmin dnciilerinden biri goyle
anlatiyor:

“Ayler yavas yavas, bu yapimcilik calismasinda deneyim kazanacak
bir profesyoneller ekibi kurdu ve 1928’de radyofonik reklam ola-
naklar goriiliince, bu ekip ajansin diger kisimlarindan aynldi ve ba-
gimsiz bir bolim olarak orgiitlendi. Gorevleri: Radyoda reklamin
biitiin agamalan iizerine bilgileri toplamak, programlar olugturmak,
yetenekli kisileri sirkete kazandirmak, yapimi yonetmek ve reklam
alanlarinin satigina yon vermek.”7

1929°da Amerikan ailelerinin iigte biri bir radyoya sahipti. J.
Walter Thompson gibi bir ajansin haftalik iiretim debisi: Giinliik
ortalama iki saat ve sal1 giinleri maksimum beg saat on beg dakika
yayin yapan, heniiz kisa bir geg¢mislert olan radyofonik net-

8. Terry Bannister, aktaran Soula C., "Lendemain de pub pour les Saatchi”,
L ibération, 15 Eylal 1987, s. 15.

! Spalding J. W., "1928: Radio Becomes a Mass Advertising Medium", Ame-
can Broadcasting. A Source Book in the History of Radio and Television,
lichty L. ve Topping M.'nin yénetiminde, Hastings House, New York, 1975, s.
128.
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work’lerde 23 saatlik program. Tiim bu programlar 18 reklam
veren tarafindan finanse ediliyordu.?

Otuzlu yillarda Amerikan aglari, Avrupa’da subeler agmaya
baglayinca, bu yeni tecriibeleri de beraberlerinde getireceklerdir.
J. Walter Thompson’in Ingiltere’deki merkezinin hikayesini din-
leyelim:

“Bunalim yillarindan sonra, sirketler, reklamin yazili basinin odukg¢a
otesine gidebilecegini anlamaya bagladilar ve 1935°te bir Ingiliz is-
tasyonu olan Radio Luxembourg’un hizmete girmesinden sonra,
ajans, alt katinda bulunan havuzlu bir salonu kayit stiidyosuna do-
niistiirdii. Sponsorluk ile gergeklestirilen programlar giindemdeydi ve
J. Walter Thompson, unutulmaz Singing Joe the Sanpic Man ile bir-
likte Dan Dare’den (Horlicks firmasi igin) Opportunity Knocks'a
(aym sirket icin) kadar varan bir dizi hafif dram ve komedi hazirladi
Ajans radyo o kadar ¢ok sey yapiyordu ki, bu donem Biiyiik Bri-
tanya’da dinlenen tiim ticari programlarin yaridan fazlasi, Strand’in
altinda yer alan bu havuzlu salondan ¢ikiyordu... Fakat, savag do-
neminde J. Walter Thompson, ¢ok sayida gen¢ ¢ahisanim ve kayil
stiidyolarim kaybetti. Merkez ofisimiz Bush House, hiikiimetin pro-
paganda merkezi haline geldi.”®

Ozellikle biiyiik bir reklam veren, yapimciigin dizginlerini
kendi eline almay: tercih ediyordu: Temizlik maddesi iireticisi
Procter & Gamble. Radyo ve daha sonra televizyon igin ha-
airladify  programlarinin kilavuzlugunu yapacak olan Compton
Advertising, Dancer-Fitzgerald Sample ve Leo Burnett gibi rek-
lam ajanslarindan da bazen yardim alan sabun sanayiinin bir nu-
marasi ve diinyanin en biiyiik reklam vereni, yeni bir tiiriin, soap
opera’nin onciisii olacaktir. Haftanin her giinii, her 6gleden sonra,
elli yildan beri radyo yayinlarinda ve otuz yildan beri de te-
levizyon sebekelerinde, Amerikal dinleyiciler ve seyirciler (6zel-
likle, hedef kitle olarak ev kadinlar1), Guiding Light dizisi ile II-
linois Springfield’deki, Bauer, Lewis ve Spaulding ailelerinin

8. "How advertising and Advertising Agencies Started and Grew in the US: A
Brief History:, Advertising Age, 7 Aralik 1964.

9. MacDonald D., "The History of JWT: its Battle to Climb back to Number
One", Campaign, 29 Mart 1985.
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seriivenlerini zevkle izliyorlar. 1937 kisinda radyodaki ilk ya-
yimindan bu yana on bin bolim gergeklestirildi. Amerika pazan
icin haziflanmig bu programlarin Atlantik’i asarak, yapim ta-
rihlerinden otuz yil sonra Fininvest kanalina ¢gikarma yapmalarina
ve Haine et Passions ad1 altinda Fransiz televizyonunun birinci
kanalina go¢ etmelerine tanik olmak igin, Italyan televizyonundaki
vahsi kuralsizlagtirma siirecini beklemek gerekecektir.

Bir reklam ajansinin veya biiyiik bir firmanin 6zellikle bu isg
i¢in kurulmug bir pazarlama béliimiiniin dogrudan sorumlulugu al-
tinda yapim modeli, Colgate-Palmolive, Lever, Lintas ve bagka
birgok firma tarafindan Latin Amerika’ya ihra¢ edildi. Soap
opera’nin uyarlanmasinin karmagik siiregleri iginde, ozellikle
Kiiba, Brezilya, Meksika ve Veneziiella, televizyonla ilgili kendi
tarzlarini, prime time’in en iyi saatlerine yerlesen pembe diziyi
yaratacaklardir.!0

Bu Latin Amerika iilkeleri, bu tarihe kadar Procter
&Gamble’in bagaramadigini basaracaklardir. Yetmigli yillarin so-
nunda, bu melodramlarin anavatanindaki izleyici oranlarn dii-
yiince, Amerikan firmasi diger tiirlere yonelecektir. On iki yildan
fazla Hollywood’dan uzak kaldiktan sonra, yeni ortaklar aramak
lizere Bati kiyilarindaki biirolarin1 yeniden agacaktir. Bu girigimin
sonucunda, A. D. gibi yapimlar veya Marco Polo gibi (RAl ile bir-
likte) ortak yapimlar ortaya ¢ikacaktir. Fakat 6gleden sonranin
(daytime) saat diliminden, prime time’in saygin saatlerine ko-
laylikla gegilemiyor. 1987°de CBS, Procter & Gamble’in adayini
ve dort ornek dizisini basarisiz buluyordu. Deterjan firmasinin
yetkililerinin yorumu:

“Sirketimiz, hem kendisi ireterek hem de MGM/UA Com-
munications Co. gibi firmalarla ortak yapimlar hazirlayarak, prime
time programlarin geligimini takip edecektir.”!!

Yiiksek izleyici oranlan bulunan saatlere uyum saglamanin
gligliigi, reklam pazarlama/televizyon yapimciligi igbirliginin

10. Mattelart M. ve A., Le Carnaval des images. La fiction brésilienne, INA-La
NDocumentation frangaise, Paris, 1987.
11. "Genesis of the ‘Soaps' ", Advertising Age, 20 Agustos 1987, s. 140.
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yollarinin heniiz giillerle donanmamis oldugunu ortaya koyuyor.
En azindan, yapimciligin ¢ok ¢esitli mantiklar1 agisindan kugku
yaratiyor. Nitel sigrayis yapmak igin belki de kendi potansiyeline
ek olarak, birgok halkadan olusan Japon ekonomisi gibi kimin
kim oldugunun, kimin ne yaptiginin bilinemeyecegi kadar ¢ok sa-
yidaki ittifakin da birlesme noktas: olan, kendi kendine yeterli
Dentsu ¢apinda bir iletisim devi olmak gerekiyor.

C. TAKAS

Nisan 1989°da, biiyiik medya-satin alicilar1 ve uluslar otesi
reklamcilik aglari, Cannes’daki uluslararas: televizyon programi
pazarina (MIP-TV) biitiin giigleriyle geldiler.

Yapimcilar, amaglarinin ne oldugunu agiklanmaktan heniiz
uzak olsalar da, kesin olan bir sey var: Doksanli yillara yak-
lagtigimiz su giinlerde, reklam verenler ve reklam ajanslan, te-
levizyon programlarinin sponsorlugu ve yapimi konusuna artan
bir ilgi gosteriyorlar. Her sey onlar1 bu yone dogru siiriikliiyor.

Baslangi¢ olarak, barter veya bartering sistemi (takas sistemi)
olarak adlandirilan, programlarin yeni dagilim bigimleri be-
nimsendi. Prensip basittir: Bir reklam veren veya bir reklam ajan-
s1, bir televizyon kanal igin ‘“‘anahtar teslimi” bir program ha-
zirlar ve karsiliginda para yerine reklam yeri alir. Reklam ajansi
bu yeri miigterileri igin kullanacaktir.

Amerika’daki uzun tecriibeleriyle giiglenen Procter & Gamble,
higbir-zaman okyanusu ge¢memis olan soap opera’lanini bu takas
sistemi yoluyla, S. Berlusconi’nin televizyon sgirketine satt.
1981°de bu Italyan girigimci, deterjan sirketi ile bir anlagma im-
zaladi. Ogleden sonra yaymn kusaginda verilen reklam siiresine
kargilik, Procter & Gamble, en iinlii iki soap opera’si, Guiding
Light ve Search for Tomorrow dizilerinden yilda 250 boliim ver-
meyi taahhiit ediyordu. Yine aym1 yontemle diger temizlik mad-
desi iireticisi Unilever, Amerikan yarigmasi Carkifelek’i TF1’e sa-
tarken (buna kargilik giinde 90 bin FF’lik reklam yeri elde etti),
Procter & Gamble, iki soap opera’sina karsilik giinde 270 bin FI
degerinde yer elde etti.
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Sistem esnektir ve bir¢ok bigimi vardir. Programciligin ¢ok ge-
sitli tiirleri igin kullamlmaktadir: Yarigmalar, spor gosterileri, ha-
berler, kurgular. Daha yapisal bir bakis agisindan, yenilik —
Amerika Birlesik Devletleri’nde dyle degilse de—, dogurdugu yeni
igbirligidir. Sinir Gtesine yonelik diziler ve televizyon filmleri ya-
pimcist olma niteligiyle, Lorimar’in bagkam Ocak 1988’de su
agiklamayr yapiyordu: “Takas sistemini tam anlamiyla uy-
gulamak igin, firmanin, reklam ajanslar1 ve reklam verenler ile
sik1 bir igbirligine girmesi gerekir.”12 Global piyasa perspektifi
icinde yapimcilar-reklam verenler-ajanslar arasindaki baglarin si-
kilasgtinnlmasi; iste takasin uzun vadede getirdigi yenilik budur.
Bunun kaniti olarak, Amerika Birlesik Devletleri’nde, prog-
ramlarin ticarilestirildigi sirketlerde son zamanlarda yasanan al-
tiist oluga bakmak yeterlidir.

1987°de, li¢ biilyiik Amerikan radyo-televizyon yapimcisi (Co-
lumbia Picture TV’nin vé Embassy TV’nin sahibi Coca Cola Te-
lecommunications, Paramount TV ve Orbis Communications), bir
ittifak olusturuyorlar ve kargilikli goriig aligverisinde bulunduklan
tim zamanlarim tek bir kurulusta, International Advertising
Sales’de gegiriyorlardi. Bir yildan daha kisa bir siirede, bu tiirden
bes ittifakin daha olugsmasiyla, Amerikallarin barter-sales in-
dustry diye adlandirdiklari yogunlasma hizland.. Bu grup-
lagmalardan birinin 6nde gelen sahislarindan birinin diigiincesi
soyledir: “Nakit ve takas olarak giderek artan olaganiistii mik-
tarlarda dolarin ¢ok daha az sayida sgirkette yogunlagsmasina tamk
oluyoruz.”3 Neredeyse biitiin biiyiik televizyon programlari
yapim ve dagitim sirketleri, Amerikan topraklar iizerindeki bu it-
tifaklara bagvuruyorlar. Bu ittifaklarin sonuncusu Nisan 1988 ta-
rihinde  kurulmugtur: Metro Goldwyn Mayer/lUA Te-
lecommunications, Groupe W Prods. ve D. L. Taffner Ltd.
Sadece, televizyonun alt1 biiyiigiinden biri olan bir firma bu akima
direniyor: Kendisinin iirettigi ve dagittig1 programlardaki reklam
saatlerini satmaya devam eden MCA Television. Bu takas en-

12. Adelson M., "Global Markets Looming as Bigger Slice of TV Pie", adi gegen
makale.

13. Dempesy J., "Barter Biz Boom Heads for Shakeout®, Variety, 1 Nisan 1987,
s. 70.
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diistrisi ile sunulan reklam alanlari i¢in basit bir 6rnek: 1987-1988
donemi igin Lorimar, en azindan 10.000 x 30 saniyelik bir reklam
alanina sahipti. Paramount-Columbia-Embassy-Orbis semsiyesi
altinda biriken reklam alanlarini varin siz diigiiniin!

Kimileri, bu yogunlagma hareketinden simdiden kaygi du-
yuyorlar. Bagimsiz bir firmanin bir yetkilisinin iddia ettigi gibi,
“bu giicler ittifaki, aliciya, istedigi programlara kavusabilmesi
icin beraberinde istemedigi programlan da satmay: olanakli ki-
liyor.” Aym yetkili, bunun program kalitesini diigiirebilecegini ek-
liyor. Yogunlagma taraftarlari' da bu ayn1 iddiayi tersine gevirerek
kullamiyorlar. “87 firma yerine 4 veya S firma ile pazarhk yap-
mak’’tan memnuniyet duyuyorlar ve “sirketler ne kadar biiyiir ve
potansiyellerini birlegtirirlerse, iyi bir programi finanse etmek igin
o kadar iyi konumda olacaklarina” inaniyorlar.!4

Bu uygulama, diger yapisal degisikliklerle birlikte dii-
siiniiliirse, televizyon piyasas: iizerindeki etkileri daha iyi an-
lagilacaktir, yani reklam alanlar satin alma/satig etkinliklerinin,
daha once bahsettigimiz merkezlerde yogunlagsmasindaki yeniden
yapilanmalarla. Yukarida, reklam alam ticaretinin rasyonellegmesi
ve asagida arzi olugturan programlarin iiretiminin rasyonellesmesi.

Avrupa’da takas sisteminin gelecegi iizerine spekiilasyonlar
hizla yol ahiyorlar. Takas yoluyla proje-prototiplerin montaji ko-
nusunda Londrali uzman bir damgman, oldukg¢a iddiali tah-
minlerde bulunuyor: “1990’da, ¢ok yiiksek izleyici skorlarina ula-
san programlar ve diziler iiretecek ve satacak olan ii¢ veya dort
tane iistiin kaliteli reklam veren-ajans kalacaktir.””!$

Giinlimiizde ise ne iiretilmektedir? Yarigmalar, yarigmalar ve
yine yarigmalar. Televizyon endiistrisinde, takas pastasinin en
giizel parcasin1 kapmay bilen ve giiniimiiz zihniyeti i¢inde global
senaryoya en fazla yaklasan sportif programlar. Bu tiir prog-
ramlarin uluslararas1 piyasasi, etkinlikler diizenleyen, sponsor
bulan, onlara giivence veren ve programlar1 pazarlayan az sa-
yidaki firmanin elindedir. Bu firmalar, sportif yarigmalarin ve at-
letizm kogularinin yonetilmesi ve pazarlanmasi hizmetlerini su-

14. Dempesy J., "Barter Biz Boom Heads for Shakeout”, adi gegen makale.
15. Cote K., "The Barter Option for Europe”, Focus, Haziran 1987, s. 13.
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nuyorlar. Monte Carlo veya Cannes kurgu piyasalarinda bunlara
nadiren rastlanir. En biiyiiklerinin isimleri sdyle siralanabilir: In-
ternational Sport Leisure (ISL) (Merkezi Isvigre’de olup, Japon
devi Dentsu ve sportif malzemeler iireticisi Adidas ile birlikte ¢a-
listyor); Mark Mc Cormack uluslararas1 yonetim sirketinin miil-
kiyetinde bulunan ve genel merkezi Amerika Birlesik Dev-
letleri’nde olan IMG ve ona bagh televizyon boliimii Trans World
International (TWI). CBS network’iiniin spor béliimiiniin eski bag-
kam tarafindan yonetilen TWI'nin on ii¢ iilkede biirolar1 ve New
York, Los Angeles ve Londra’da yapim merkezleri vardir.
TWT’nin etkinlikler portf6yii iginde, Le Mans, Fransa futbol sam-
piyonasi, acik hava golf turnuvasi, diinya kayak yarigmasi, Wimb-
ledon, Avustralya ve ABD agik tenis turnuvasi vardir... Bu stiid-
yolardan, sportif dallarin en 6nemlilerinden se¢meler ¢ikar. Seul
Olimpiyatlari’nda, Dentsu-Adidas sponsorlar toplarken, IMG, te-
levizyon haklan konusunda pazarlik yapiyordu. Barselona Olim-
piyatlan igin, kosullar geregi bir ittifak olusturmus olan baska iki
firma ile gorev paylagilacaktir: Bu gapta etkinlikler igin ilk adim
atacak olan Saatchi ve Interpublic’dir.

Kurgu piyasasinda, ozellikle Procter & Gamble’in soap’lan
gindemdedir ve bunlara Unilever’in talebi iizerine Lintas ta-
rafindan yerli pazar igin iiretilen polisiye dizi de eklenmigtir. “Ka-
liteli bir kurguya gelince, bu ¢ok pahaliya mal olmaktadir. Bir
bagka sponsorluk uzmam Ingiliz WCRS ile ittifaka giden Fransiz
reklam alim merkezi SGGMD’nin bir yetkilisinin goriigii:

“Bu tiir yaratimlar hi¢cbir zaman tamamiyla takas ile finanse edil-
meyeceklerdir. Bu nedenle ortak finansmana gitmek icin partnerler
ariyoruz. Bu tiirden iddial yapitlar, bir kalite ve saglamhk imaji1 yan-
sitmak isteyen bankalar ve sigorta sirketleri gibi biiyiik kuruluglarin
ilgisini gekiyor.”16

Fakat burada bir belirsizlik iginde yiiziiliyor. Fransa’daki gir-
ket koruma onciilerinin teshisi soyledir:

16. Woodrow A., "Espaces publicitaires contre programmes clés en main®, Le
Monde, 18 Kasim 1987, s. 18.
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“Kayg verici problem, televizyon ile iligkilerdir. Kiigiik ekran iize-
rinde, daha ticari ve daha yayilmaci bir sponsorlugun golgesinde
kalan koruyuculuk neredeyse hi¢ denecek bir diizeydedir.”?

Yelkenliler, sporcularin sirtina yazilan yazilar, yarig arabalari,
vb... sirketleri, kiiltiirel yaratimdan daha ¢ok ¢ekiyor. Spor, imaja
ne kadar ¢ok puan kazandirir ve taninmiglig arttinrsa, firma igin-
de de genel iradenin saglamlagtirilmasi i¢in o kadar etkili ve dog-
rudan bir arag olur. Futbolcunun, jokeyin, tenis oyuncusunun veya
kayak¢inin performans istegi ile rekabetgi sirketin yeni ga-
liplerinin iradesi arasinda siki iligki boyle dogar.

D. REKLAM KURGUSU

Yeni reklam endiistrisi, yolunu hala “kaliteli kurgu”da ararken,
su iginde bagka tlirlerle kargilagan bir balik gibidir.

Informercials, Advertorials, Pubbligiornalismo, Publireportage
ve daha birgoklari: Gorsel-igitsel veya yazili medyatik tiirler tab-
losu, biitiin dillerdeki melez terimlerle zenginlesti. Information ve
commercials kelimelerini, advertising ve editorials kelimelerini,
pubblicita ve giornalisma, reklamcilik ve roportaj, promosyonel
alan ve redaksiyonel alan, reklamcilik ve program kelimelerini
birlestiren terimler. Belirgin bir degisime taniklik eden terimler:
Reklam endiistrisi yavag yavag, kendi formiillerini ve matrislerini
oneriyor ve doguruyor. Reklamciligin tarziyla daha uyumlu
karma tiirler.

Program nerede sona eriyor? Ne zaman reklamin igine dii-
siiyor? Eger spot veya commercial mesaj otuz saniyeden fazla siir-
miiyorsa yanitlamasi kolay. Eger iki buguk dakika siiriiyorsa ya-

17. Sirket koruuculan sekizinci ulusal kongresi, Admical (Association pour le
développement du mécénat industriel et commercial), Paris, 21 Haziran 1988.
Sirket koruyuculugu konusunda bakimiz: "Dossier sur le financement privé de la
culture”, Politiques culturelles, Avrupa Konseyi Haber Bilteni No 5 ve 6, 1987;
Myerscough J. (yonetiminde), Funding the Arts in Europe, Londra, The Policy
Studies Institute, 1984. Ayrica bakiniz Avrupa Konseyi, Comment financer la
culture? Méthodes et moyens dans cinq pays, Strasbourg, 1984; Chalendar
(de) J. ve Brébisson (de) G., Le Mécénat en Europe, La Documentation fran-
gaise, Paris, 1987.
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nmitlamak daha zor. Eyliil 1987°’de, Avrupa televizyon kanallarinda
reklamin gelecegi konusunda EAT tarafindan diizenlenen bir mes-
leki seminer sirasinda konugma yapan bir ajans yetkilisi, mes-
lektaglari 6niinde g6yle diyordu:

“Sizin igin, iki buguk dakikalik bir program, bir spottur. Buna kar-
sihik, seyirci kitlesi igin, ticari unsur ¢ok belirgin-olsa bile, Federal
Almanya’da Coca Cola tarafindan yayimlanan ve Magic Music adim
taslyan spotlar serisidir; yoksa bunlar1 mini programlar olarak mi ad-
landirmali? Bunlar normal ticari alanlar gibi satin alinmig, fakat son
pop miizik kliplerinden ve gelecek filmlerden pargalar gosteren, haf-
tahik iki buguk dakikalik alanlardir. Her sey bir sunucu-tarafindan bir-
birine baglanmigtir ve Coca Cola markasi gergevesinde insa edil-
migtir. Bu gosteri o kadar popiiler hale geldi ki, televizyon seyircileri
onu sunan begenmeseler bile, 6zellikle gengler arasinda elde ettigi
izlenme rekorlar, diger reklam verenleri de Magic Music gev-
resindeki alanlar1 satin alma g¢abasina itti.”

Islemsel bir soru: Bu spot-programlari reklam kotalar iginde
dikkate almak gerekir mi? Uzmanin yaniti:

“Avrupa iilkelerinde yiiriirlikte olan yasalarin ¢oguna y6n veren rek-
lam/program ayrnm ¢izgisi, modas1 gegmis bir program igerigi an-
layis1 temeline dayanir ve programlarin finansman bigimlerinin giin-
cel ve gelecekteki gergekliginden kaginr.”!8

Fazla soze ne hacet... Bu reklam/program i¢ ige geg¢misligi
—¢ocuklar i¢in dizilerde de goriililyor— ayn1 zamanda, spotlar: zap-
pingleme uygulamasindaki artisa kargi1 reklam endiistrisinin (ve
programlarinin) bir yamtidir.

Reklamin “kurgusallagtirilmasi”, kurgu iiretiminde, reklam tar-
zinin giderek daha giiclii bir anlam kazanmasi: Birbirlerini kar-
silikli olarak destekleyen ve modern reklamciligi medyatik mo-
dernligin miikkemmellik 6rnegi olarak kabul eden iki siireg.

Avrupa televizyonlarim ticari isleyis tarzina dogru gétiiren bu
yeni formiillerin sel gibi boganmasinin sonunun nereye varacagini

18. Hawkes D., The Identification of Commercial Messages and Sponsorship,
Avrupa'da televizyon reklaminin gelecegi izerine EAT tarafindan dizenlenmis
seminer, Eyldl 1987.
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kesin olarak sdylemek igin heniiz ¢ok erken. Buna karsilik, daha
fazla bilgi sahibi olmak igin, bu mantigin, televizyonun giinliik
olarak iiretilmesine doniistiigii diger gercekliklere yonelebiliriz.
Bu gergekliklerde bir kaderin goriintiisiinii aramak i¢in degil,
fakat bir malin bir bagka mali nasil ¢ektigini, orta dlgekte bir tiic-
carin nasil siirekli bir vaatler yarigmasi iginde yasadigini, fakat
aym zamanda reklamin, kurgunun ve gergekligin bir potada nasil
eritildigini kavramaya ¢aligmak igin...

Bu agidan, Brezilya televizyonu iyi bir 6rnektir. Daha 6nce de
soylemistik. Brezilya televizyonu ticari bayrak altinda birdenbire
dogdu —ve Globo ag: igin, reklamcilar tarafindan hemen ele ge-
¢irildi- ve bugiin dinyanin en verimli radyo-televizyon en-
diistrilerinden birisidir. Ve spot iiretimi, modernligiyle es dii-
zeydedir. Bu agidan Amerikahlan kiskandiracak diizeydedir.
Adbvertising Age’in bir gazetecisi soyle yaziyor:

“Brezilya’y: ilk defa ziyaret eden bir Amerikali, bu iilkedeki rek-
lamlarin geligmigligi kargisinda sagkinhiga diigebilir. Fakat bu, Bre-
zilya'nin sagirtici basarilar gosterdigi uluslararas: festivallere katilan
kigiler igin bir siirpriz degildir. Brezilya, “Clio awards”in ve New
York Uluslararasi Film ve Televizyon Festivali’'nin ilk onu ara-
sindadir. Brezilya her zaman, Cannes Reklam Filmleri Festivali’'nin
ilk besi arasindadir. 1987'de, bir altin aslan, iki giimiis ve bes bronz
aslan ile klasmanda dordiincii sirada yer aldr.”

fnsanmin aklina Amerikan televizyonu ile bir kiyaslama yapmak
geliyor ister istemez. New Yorklu gazeteci soyle devam ediyor:

“Brezilya spotlari, iistii kapall bigimde kalite ile 6zdeslesti. Ve bu
medyanin halk iizerindeki 6zel etkisindendir. Bu bir yari-tekel du-
rumudur... Kargimzda almaya hazir bir izleyici kitlesi varsa, geg-
miginizden bahsettiginiz her seferinde en basa donmenize gerek yok-
tur. Amerika Birlesik Devletleri’'nde biitiin Amerikahlarin her aksam
saat 8'den 9’a kadar CBS programin izlediginde olabilecekleri bir
diigiiniin... Sonugta Brezilyalilarin en son akima, en son olaya, en son
begeniye veya en son sakaya katilmasina olanak saglayan reklam, up
to date’*dir ve nadiren basarisiz kalmigtir. Spotlar, prime time pembe

* (ing.) Giincel, modaya uygun. (¢.n.)
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dizinin kisiliklerine veya Brezilya ekonomi politikasinda son giin-
lerde olup bitenlere géndermede bulunurlar.™?

Programi olugturan g¢esitli tiirlerin, reklam spotu araciligiyla,
siki iligki i¢ine girmesini anlamak i¢in temel unsurlar buradadir.
Fakat, ulusal pembe dizi tiiriiniin yapim tarziyla biitiinlegmis bir
bagka, unsur daha vardir: merchandising.20

E. TICARI KAYNASMA

Brezilyalilarin merchandising adim verdikleri sey, bir metin ve
bir goriintiiniin (diyalog, ¢cevre ve kisiler) igine ticari mesajlar si-
kigtirarak, dizinin tim alanlarim bir destek unsuruna do-
nigtirmeye dayanan iglemdir. Bu uygulamanin ge¢misi, Col-
gate’in radyo i¢in hazirladig: ilk “arkasi yarin”a kadar dayanir.
Fakat bu uygulama giderek daha rafine bir hal almig ve Brezilya,
bu 6zel alanda, bu uygulamanin bazi halk kesimleri ve tiiketici
derneklerinden gelen tepkilerle karsilastigi Amerika Birlesik Dev-
letleri’ndekinden daha iistiin bir bilgi-beceri diizeyine erigmigtir.
Baglangigta, yazara, aktore ve teknisyenlere verilen riigvetlerle
yiiriitiilen gizli reklamciligin vahsi istahina terk edilen bu uy-
gulama, televizyon kurumu tarafindan, bir yandan sinirlan ¢i-
zilirken bir yandan da ona belli bir megruiyet kazandiran kesin bir
diizenlemeye tabi tutuldu.

Diizenleme, saydamliga yol agmaz. Sonugta bu uygulama, bir
gizlilik altinda kahiyor. Konvansiyonel reklam anonslarinin fi-
yatlar1 hakkinda her gey biliniyorsa da, aslinda, merchandising’i
isteyen ¢esitli reklam verenlere uygulanan tarifeleri belirleyen ku-
rallar hakkinda ¢ok az sey biliniyor. Aktorlerin, yonetmenlerin,
kameramanlarin ve yapim ekibinin diger iiyelerinin direnigini kir-
mak i¢in, iiriiniin ortaya ,¢ikigina katkida bulunan herkesin fiyat
belirlemeye katilmasi 6ngoriillmiistir. Globo, merchandising’in
biiyiikk ustasidir; metin ile ticari iriiniin etkilesiminin in-

19. Michaela J., "Brazilian Creatives Mix Avant-Garde, Sentiment", Advertising
Age, 13 Nisan 1987, s. 64-66.
20. Mattelart M. ve A., Le carnaval des images, s. 50-53.
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celenmesinden yola ¢ikarak, her giin, iiriinleri kurnazca ve hog bir
bicimde araya sikigtirmanin olanaklar iizerinde ¢aligan otuz ki-
siden olusan kendi merchandising satis ajansini (Apoio) kur-
mugstur. Merchandising tarifeleri iizerine basin tarafindan halka
ulagtirilan bilgilerin ¢ogunlugu, bunlarin spot tarifelerinden %40
daha pahali oldugunu gosteriyor. Sunu da eklemek gerekir ki fiyat
markadan markaya ¢ok biiyiik degisiklik gosteriyor; az taninmig
bir marka, taninmig bir markaya gére pes kat daha fazla 6deme
yapabiliyor. Yasa ile reklamlara kesin bir diizenleme getirildigi
halde (saatte on bes dakika), merchandising kurumunu fren-
leyecek bir yasal diizenleme mevcut degildir.

Merchandising’in iginde serpildigi baglam, ddeta mutlak bir
yasal bogluk baglamidir. Medya araglarini, ajanslan ve reklam ve-
renleri temsil eden gesitli organizasyonlar, bu soruna bir ¢6ziim
getirmek icin kendi kendine diizenleyici bir reklam *yasas: iize-
rinde ancak 1978’de anlastilar. ki yil sonra, bu meslek kolunun
birimleri, kendi kendine denetim uygulayan bir Yiiriitme Kon-
seyi’ne (Conselho nacional de auto-regulamentacao publicitaira -
Conar) kavugtular. Bu yasanin esin kaynaklari: Uluslararas: Ti-
caret Odas1 (ve bu odanin 1937°de hazirlanip, 1949, 1955, 1966
ve 1973 yillarinda yeniden gozden gegirilip diizeltilmig olan ya-
sas1); IAA’nin talimatlary; Birinci Brezilya Reklamcilik Kongresi
sirasinda, 1957°de benimsenen, reklamcilik ¢aligsanlart milli etik
yasasi; son yillarda seminerler sirasinda ortaya konulan tav-
siyelerdir. Brezilya yasalar1 olabilecek en liberal yasalardir. Pi-
yasa ekonomisine sahip iilkelerin ¢ogunlugunda ve ozellikle Av-
rupa iilkelerinde yasaklanmig veya yasa ile ¢ok kesin bir bigimde
sinirlan ¢izilmis seylere izin vermektedir. Kiyaslamaci reklam ve
alkollii iiriinler ve tiitiin reklamlan kargisinda oldukga eli agik bir
tavir sergilerken, getirdigi az sayidaki simirlama da genel kap-
samli ve ahlaki niteliktedir (Alkollii iiriinlerin reklamlannda ¢o-
cuklar1 kullanma yasagi, alkol derecesini belirtmemek vb...).
Yasa, “tiiketiciyi yamltmamak i¢in” anonslarin ve reklam ve-
renlerin agik bir bigimde tammnabilir olmasim1 ve rdportaj-
reklamlarin ayirt edilebilir olmasim1 sart kogsa da merc-
handising’den tek bir yerde bahsetmektedir. Bu konu, “Alkollii
Igecekler” baghig: altinda ekler kisminda gegmektedir:
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“Yayin saati medyanin veya reklam verenin kontrolii disinda kalan
sponsor tarafindan o©zel gosteriler diginda, televiyon aracihigiyla
merchandising olarak adlandirilan sey de dahil olmak iizere degisik
yapidaki mesajlar, sadece saat 21.00 ile 06.00 arasinda yayimlana-
bilirler.”2!

1988°’de, Reklam Endiistrisi Kendi Kendine Denetim Konseyi,
sanatgilarin temsilcilerini, meslegin bu iist organina siirekli ka-
tilmaya davet etti.

Merchandising uygulamasi konusunda kendileriyle goriisiilen,
pembe dizilerin ve diger dizilerin yaraticilan, ii¢ davranig bi-
¢imini benimsiyorlar ya da somut davramglar1 betimleyen ii¢ ka-
nita bagvuruyorlar.

Cogunluk, bunu, bizzat pembe dizinin tamimindan ve piyasa
ekonomisi igindeki yerinden kaynaklanan bir baski olarak kabul
ediyor: Pembe dizinin ticari ortami, halkin giindelik ortamin1 ve
tilkketim evrenine girigini yeniden iiretmekten bagka bir sey yap-
miyor. Bu yondeki tiim yorumlar olsa olsa ihtiyatli ve ustalikli
tavsiyelerdir. En fazla etkisi olan goriig ise, yazar igin merc-
handising’in, yapimin mali yiikiiniin bir kisminin kargilanmasi
demek oldugudur.

Ikinci gruptakilere gore, merchandising, tiiketim mallarim
ozendirdigi gibi “kitlesel hizmetleri” de 6zendirebilir: Omegin
bundan, halkin, bir mektubun adresini diizgiin yazmasina veya
saglik konusunda yeni davraniglar benimsemesine yardimci ol-
masi i¢in yararlamilabilir. Bitki Ortiisiiniin veya hayvanlarin ko-
runmasi gibi ekolojik amaglara hizmet edebilir veya kamu yaran
icin ¢aligan kuruluglann tanitimini yapabilir.

Ugiincii goriige daha az rastlanir, hatta istisnadir. Pembe di-
zilerin tarihinde, merchandising uygulamasim1 reddeden ¢ok az
yazar vardir. Bunlardan biri, Chega Mais’in yazan (1980) Carlos
Eduardo Novaes’dir. Merchandising ile iligkiye girmeyi reddettigi
bu pembe diziyi gergeklestirdikten sonra kendisiyle yapilan bir
soyleside, Novaes, bu uygulamanin pembe dizi iizerinde ya-
pabilecegi etkileri sdyle agikliyordu:

21, Conselho nacional de auto-regulamentagao publicitaira-CONAR, Codigo
brasileiro de auto-regulamentagao publicitaria, Sao Paulo, Haziran 1983.
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“Pembe dizilerin kalitesindeki diigiisiin nedenlerinden biri, merc-
handising’deki agirihktir. Benim dizimde bu uygulama yok. Buna di-
rendim, ¢iinkii ticarilesmeye bagh olarak, kisiliklerde bir degisikligi
gerektiren bir dizi 6diin vermek zorunda kalacaktim.’?2

(Ona tiitsii magazas1 sahibi olan bir kisiyi bir fotograf¢iya do-
niigtiirmesi salik verilmisti ¢iinkii, bir fotograf malzemeleri fir-
masiyla imzalanmig bir s6zlegsme vardi. Bir bagka 6neri, diziye bir
kopek sokmasiydi, ¢linkii aym gekilde bir kopek mamasi iireticisi
ile Apoio ajansi arasinda bir sozlesme vardi). Novaes boyun eg-
meyecektir. Fakat Globo, dekor olarak, bazi iiriinlerin tanitimini
yapan panolar: kullanmaktan geri durmamisgt1 (Boyle bir durumda
yazar, bunun getirisinden yoksun kalir). Bu kanalda, bu yazar ta-
rafindan imzalanmus, ikinci bir pembe dizinin yayimlanmadigim
sdylemeye gerek var m1?

F. MESRU ZEVK

Reklam endiistrisinin, kiiltiirel iiriinler tasarlama roliinii ger-
ceklestirmedeki aceleciligi bazen ilging tasarilara yol agar.

1984’te, Paris’teki bir reklam ajansinin aragtirma boliimii, bag-
kentteki biiyiik bir yayinevinden, “top-sellers” olarak adlandirilan
bir projenin geligimini aragtirmasi i¢in siparig almigti. Son yillarda
basilan basanl romanlarin —bayan okuyucular arasinda yapilan
bir anket ile tamamlanan— semiyolojik analizinden hareketle, yeni
bir roman tiirii i¢in kalip gorevi gorebilecek bir ana ornek ¢i-
karilacakti. “Edebi yaratim” ve “popiiler roman” (bu adlandirma,
pazarlamanin zaferi ve kitap iiretiminin en iistiin 6rnegi olan Har-
lequin tarzi duygusal edebiyat dizilerini betimler) olarak ad-
landirilan siniflamalar arasinda yer alacak bir roman. Testlerden,
bilgisayar programlarindan gegirilerek ve belirli kurallara gére
hazirlanan, seri edebiyati iginde yer alan, Harlequin’in modern
pembe romanlari, %45’i Kuzey Amerika i¢in ve %25’i Fransizca

22. Arragao D. ve Beuttenmiiller A., "As novelas estao em crise, mas faturam
como nunca", Jornal do Brasil, 15 Haziran 1980.
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konusan iilkeler igin basilan, on dilde 215 milyon adetlik bir ko-
leksiyonu temsil eder. Sadece Fransa’'da, 1985 yilinda, romantik
basinin dergilerininkine benzer bir yasama siiresi ve bir dagitim
sistemiyle, bu romanlardan 21 milyon satildi. Ispanya’da satiglar,
¢ocuklar igin iki seri ve daha bir ¢egnilendirilmis ve heyecanlh iki
bagka seri halinde, 1988°de 3 milyona ulagmistir. Kanadali ¢o-
kuluslu girket 1989°’da kirkinci yildoniimiinii kutlamak igin 10
milyon satan altmig kadar romanin yazan olan, ekibinin yil-
dizlarindan Penny Jordan’in son eseri A Reason To Begin’i en az
on sekiz dilde ve yiiz iilkede aym1 anda basmay: planliyordu.23

Su halde “top-sellers” projesi, hem *“edebi yaratim”in bi-
ricikliginden hem de biitiiniiyle serilestirmeden kagma tutkusunu
besliyordu. Model se¢ildi: Semiyolojik analizin incelemesinden
gecen Régine Desforges’in La Bicyclette Bleue’si. Bu best-
seller’den cikarilan hipotezleri test etmek igin ii¢ baska roman
daha segildi: Paul-Loup Sulitzer’in Le Roi vert’i (“erkek egilimli
karma bir best-seller” olarak tammlamyor), Jeanne Bourin’in La
Chambre des dames’1 (“kadinlara yonelik bir best-seller”’), Avust-
ralyali Collen Mc Cullough’un The Thorn Birds’i (Televizyonda
tinli bir mini dizi halinde de gosterilen, “kadin egilimli karma bir
best-seller”).

Fransiz reklamcilik piyasasinda yaygin bir uygulama olarak bu
yeni bir tiiriin olabilirlik aragtirmasi, akademik referanslardan
yola c¢ikarak kendini megrulagtirmaya yoneldi: Dilbilimci Vla-
dimir Propp ve Masalin Bigimbilimi (buradan kisiliklerin is-
levlerinin tammi alimyordu) adli yapitindan ve sosyolog Pierre
Bourdieu’den (Bourdieu’den de sembolik iiriinler ekonomisi iize-
rine bazi varsayimlar alimyordu) baz: kavramlar 6diing alindi.

“Top-seller’in okuyucusunun iki beklentisi vardir: Zevk alma
beklentisi ve zenginlesme beklentisi. Bir araya getirilmesi gii¢ iki
talep, iki ihtiyag. Oysa basarinin anahtar1 bu ikisinin birbirine
baglanmasindadir. Boylece projenin temeli, asagidaki semada bi-
¢imleniyordu:

Zevk arayisi ve giindelik  Belli bir diizene gore organize edilmig
hayattan kagis arayisi bilgilerin zenginlestirilmesi arayisi

23. Bkz. J. Méndez, El Pais, 1 Mayis 1989.
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Fakat kargiliksiz bir zevki  Fakat hangi diizen?
bir kagis olarak kabul hangi otorite?
etmenin giigliigii hangi bilgi?

Mesrulagtirilmig bir zevk ~ Megrulagtirilmig bir tarih

Yazara verilen sozdizimsel ogiitler: kisa ciimleler (higbir
zaman bes satir1 ge¢cmemek); ¢ok basitlestirilmig ciimle ku-
ruluglary; dramatik bir olayin yaklastigin ¢agrigtiran soluk soluga
bir anlatim bigimi; basit fiil ¢gekimleri (hikdye bilesik zaman, di-
li gegmis zaman); dogrudan konugmalarda gimdiki zaman; girig
yok, gecis yok, hitabet kurallar1 sinirlamasi yok; kitap ile te-
levizyon arasinda bir ikime durumu olabilsin diye, sinemadaki
veya televizyon dizilerindeki gibi agikga belirtilen kesin durumlar
(televizyon gibi bir toplumsal aygitin yerine kafay: dinleme ay-
gitinin gegmesi igin, igerigin ve big¢imin, kitabin yerini dol-
durdugu toplumsal faaliyete miimkiin olan en fazla derecede yak-
lagmas: tercih edilir); kolayca tasarlanabilir bir dekor; hikdyenin
dogrusal bir siireklilik izlemesi, geriye doniis yok, flashback yok;
az noktalama isareti.

Bu durumda zenginlesme beklentisiyle zevk alma beklentisi
arasindaki ikilem, “ciddiyet” ve “zevk” arasindaki gerilim nasil
¢oziilecek? Sonugta, zevk nasil megrulasgtirilacak? Cevaplar: Rek-
lamcilarin “otantiklestirme isaretleri” (alintilar ve isaretler, ya-
zarin mesrulugu) olarak adlandirdiklan1 seyden yola c¢ikarak,
bi¢cim diizeyinde; “dogru referanslar, kabul géren degerler, sem-
bolik degistokus” yardimiyla temelde; boylece zenginlesme, “ge-
ciktirim prensibi, olaya dahil etme sistemi” araciligiyla bigimde
ve “katilim, heyecan, kafayr dinleme” yoluyla temelde aranan
zevkin kargi noktasinda gergeklesir. Birlestirmenin sonucu, tarihi
gergeklik tarafindan izin verilen hikayenin zevkidir.

Tarihe yapilan gonderme aslinda her yerde mevcuttur. Des-
tekleyici ogiitler soyledir:

“Tarihsel alintilar, kitabin konusuna bir gergege yakinlik, bir ta-
rihsel kiiltir ve bir ciddiyet teminat1 vererek, bazi seyleri soy-
lememeyi kolaylastirir. Bu da tamamen bir ‘tefrika’ goriiniimii ve-
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rerek kitabi belgesel sinifina sokar. Bir best-seller’i bir Harlequin ro-
manindan ayiran sey budur.’?

Megsrulagtirici bir unsur olarak tarihe bagvurmak ¢ok iyi bi-

linen ve kitaplarin piyasaya siiriilme kampanyalarinda iizerinde
durulan bir konudur:

“Top sellers unvani, hikdyenin verecegi zevkin ve igerikteki ger-
cekligin giivencesidir. Top sellers, tarihin gercekligi tarafindan mes-
rulagtinlan hikdyenin zevki demektir."?3

“Mesru zevk”, bir ara gam olusturmaya yonelik pazarlama
stratejisi analizinin biitiin asamalarinda tekrar tekrar karsimiza
¢ikan bir nakarattir. Kiiltirel mazeret — okunan seyin verdigi
zevkin temize ¢ikarilmasi (metinde alt1 ¢izilidir), bize biri di-
gerine muhtag¢ olan iki megruiyet arasindaki bu oyunu gosterir:
“Diisiik kiiltiir’ diizeyinin veya “kitle kiiltiirii”’niin zevki, ancak di-
gerini ¢agnistiran unsurlara sahip ¢ikma, digerinin megrulastirma
sistemine sahip ¢ikma yoluyla “yiikseltilerek” olumlanabilir:
“Mesru zenginlestirme: Zenginlestirici bir hikayenin yeniden can-
ladinlmasinin verdigi zevk.” “Zenginlestirici bir hikdyeyi ya-
samanin zevkini diizenli olarak yeniden bulrha giivencesi.” “Zevk
+ mesru zenginlestirme = toplumsal patlama [kotii olanin erdemli
olana bu minnettarligin1 iyice vurgulayalim]... yani eserin en fazla
sayida kisi arasinda yanki bulmasi.” “Toplumsal patlama”, rek-
lamcilar agisindan, en fazla sayida kisinin aym yodne yo-
nelmesinin, pazardaki patlamanin isareti anlamindadir.

Zevk ve istek belirtilerinin, kendiliginden yenilenen bir bek-
lentiye her seferinde kendiliginden bir cevap vermek igin fi-
lizlendigi bu pazarda, en genig hedef kitleye seslenecek bigimde
genel kabul goren degerlere bagvurmasi gerektigini gizlemeyen
bir edebiyata ihtiyag vardir:

“Islévleri miimkiin oldugunda genel, miimkiin oldugunca megudur.”
“Hikayenin anlam ve ahlaki, her zaman mevcut toplumsal uzlagsma
iizerine oturtulmahdir. Okuyucunun bu ahlika sahip ¢ikmasim sag-

24. "Le projet 'Top Sellers' ", BBOO-CLM, Agency, Paris, 1984.
25.Ag.e.
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lamak igin kitap, bu anlam dogrulamali, kamtlamali, gii¢-
lendirmelidir. Kitabin kisilikleri arasindaki iligkiler de ashinda hakim
ahldkin bir yansimasindan bagka bir sey olmayan bir ahlika dogru
yonlendirilir. Toplumsal miibadele nesnesi olarak kitabi mes-
rulagtiran sey budur.”26

Sonugta “top-seller’’de bulunmasi gereken ortak degerlerin do-
kimii soyle ozetlenebilir: Kitabin pedagojik ve ahldki degeri.
Ciinkii gostermelik diizeyde yiiksek kiiltiiriin mesruiyetine sahip
ctkan bu edebiyatin bu tavrinin hedefi, “okuyucunun bu ahlika
sahip ¢ikmasim saglamaktir.”

Reklamciligin ileri gelenlerinin paranoyasini ortaya koyan ve
deyim yerindeyse, uzun bir edebi yaratim geleneginin bu tiir bir
yaklagima izin vermekten uzak bulundugu bu iilkede bu durumu
yadirgatici olmaktan ¢ikarmak igin hazirlanmig ilging bir belge.
Saygideger yayinevlerinin artik reklamcilara, yeni bir seriyi tes-
lim etmekte tereddiit etmedikleri, 6rnegin ¢ocuklara yonelik ya-
yinlar gibi 6zellikle duyarh alanlarda bu durum gergeklesmiyor
mu? Ne olursa olsun, bu tiirden girisimlerde gizlenen iki normal
nokta vardir. Aydinlarin nadiren iizerine egildigi birinci normal
nokta, akademik aragtirma tarafindan hazirlanan kavramlarin, ti-
cari ekspertiz alanina gegis bigimi ve bu reklamcilik filozoflarinin
kullandig1 dile agikhk kazandirmak igin bu kavramlarin nasil
“gercege tam tamina uygun kilict” bir iglev gordiikleridir. “Yiik-
sek kiiltiir” ile halk kiiltiri arasindaki iligkinin temel go-
riiniimlerinden biri, kuskusuz burada, bu parodik simya iginde ve
geleneksel aydin simifinin bilgisi diginda gergeklesir.

Ikinci normal noktanin ayirt edilmesi daha gii¢ ve analizi daha
karmagiktir. Bu nokta, iletisim sistemlerinin altiist olus do-
nemlerinde ¢ok ©zel bir yanki bulur. Ciinkii, iglemsel hedefli bu
tir aragtirmalarda, sadece kitabin iiretim ortamindaki mitik bir
Amerikanlasmanin etkisine hemen giren biiyiik ¢apl edebi ki-
taplara yonelik bu stratejilerin ortaya c¢ikigini algilamakla ye-
tinilmesi s6z konusu olabilir. Bu, olabilecek en yanls seydir.
“Top-seller’leri, Kuzey Amerika’'mn Fransizca konugulan kis-
minda ortaya ¢ikmuis olan Harlequin’ler ile karisirmamak gerekir.

26. A.ge.
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Bunlar, zamaninda, kamu hizmeti kurumlar1 gibi birimlerde kay-
nagmayi saglayan bir yiiksek kiiltiir diigiincesinin damga vurdugu
bir toplumun gerilimini ve geligkisini tagirlar. Zenginlestirme mis-
yonu.ve zevk beklentisi arasindaki gerilim. Biitiin bir Avrupa kiil-
tiir gelenegine damgasini vuran, “ciddiyet” ve “zevk” arasindaki
biiyiik gerilim.

Zevkler Katalogu adl eserinde birey, zevk, topluluk, hesap ve
mesrulagtirma arasinda tamamen saydam bir bag kurarak, genel
kabul goren bir diizenleme ag1 olusturmaya c¢aligan yararci fel-
sefeci Jeremy Bentham’in bu girisiminden iki yiiz y1l sonra, rek-
lamcilik endiistrisi, zevklerin bireysellestirilmesi seklindeki eski
projeyi yeniden canlandiriyor.

Bugiin kiiltirel mallar (reklamcilarin-iireticilerin-kiiltiir ke-
siminin-hazirlik ¢aligmalarinin amaglar1 gergevesinde ifade bul-
dugu bigimiyle) piyasasinin yonetimini canlandirdigini iddia eden
mantik, “halkin beklentileri”’ne miimkiin oldugunca yaklasarak
rastlantisal olanin payini giderek daha fazla azaltmaya caligiyor.

Reklamin medyatik cevre ile bu gesitli yonlerdeki kar-
stlagsmalar: insanin aklina, sanayilegmig kiiltiir liretiminin yeni bir
agsamasina mi giriyoruz sorusunu getiriyor. “Program endiistrisi”
zaten, eski “yapim” ve “eser” anlayiginin sonunun geldigini haber
vermisti. Bu, formiillerin ve formatlarin yonetimi ve dii-
zenlenmeésinin ortaya ¢ikisiydl. Reklam ajanslarinin becerilerinin
program endiistrisine girigiyle birlikte, Ol¢iilebilir ve biiyiikliigii
ayarlanabilir iiriine, hesaplanabilir insana, kisacas1 sondajlar ev-
renine daha ¢ok yaklagildi.

Son bir s6z: Daha yakin bir zamana kadar, reklamin kirh ve
risksiz bir faaliyet oldugu bir donem yasandi. Esas olarak, gotiirii
usfilde veya reklamin destek birimi araciligiyla satin alindig: iic-
retlendirme yoluyla, diiglerin satilmasi s6z konusuydu (Jacques
Seguela’nin izniyle). Insamin aklina, Kiiltiirel iiriinlerin anahtar
teslimi hazirlanmasina dogru bu kars1 konulmaz goézii kapal gidis
isteginin, bu basit semay: degistirip degistirmeyecegi sorusu ge-
lebilir. Ciinkii bir iiriin bu sekilde tasarlandiginda, anahtar, halkin
hilkkmii demektir. Bu, bugiine kadar reklam endiistrisinin her
zaman kagmayi basardigi bir yaptirimdir. Yiiksek riskli bir fa-
aliyet olarak reklam. Iste vaat edilen bu. Ozellikle bu yeni be-
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lirsizlik, bir bagkasina, yonetim konseyinin belirsizligine ek-
lenirse...

G. SANATCILARIN GiRisi

Reklam endiistrisi, tutkularin gerektirdigi mali araglara sa-
hiptir. Bu gorsel-isitsel yapimlar, ¢ok biiyiik miktarlarda paralan
toplarlar. 1986’da diizensizlesme siirecine giren Italya’da, kurgu
sinema endiistrisinin biitgesi 200 milyar lireti gegmezken, reklam
filmlerinin sinema yapimina katkilar1 280 milyar liret olmugtur.
1988 Brezilyasi’nda bu fark bire yedidir. Mc.Donald firmas igin
hazirlanan otuz saniyelik bir reklamin maliyeti, uzun metrajli bir
Brezilya filminin ortalama biit¢esine esitti: 400 bin dolar.

1988’de Amerika Birlegik Devletleri’nde 35 bin, Britanya’da 7
bin, Italya’da 2 bin, Bati Almanya’da 2 binden az, Ispanya’da
1300 kadar, Fransa’da ise 1100 reklam filmi g¢ekildi. Reklamcilik
ve film yapimindaki goreli iiretim giigleri iilkeden iilkeye ¢ok de-
gisir. Fransa’da film reklamlar1 asil film faaliyetinin yiizde 50-
60’1n1 olusturur (Teknisyenlerin g¢aligtiklan giin sayisi, malzeme
kullanim1 ve harcanan tutarlar agisindan). Britanya’da oran ¢ok
farklidir: Reklamciliktaki yapim faaliyeti, film yapiminin alt1 ka-
tidir.?’

Ortaya konulan miktarlar adina, reklam iiretimi aym zamanda,
bir bilgisayar yardimiyla canlandirilan sentez goriintiilerin de-
nendigi ayricalikli bir alan haline eldi. 1987 yilinda, bir saniyelik
sentez goriintiiniin maliyeti, projenin karmasikligina bagh olarak,
52.500 FF ile 315 bin FF arasinda degisiyordu.28 Boylece reklam
endiistrisi, ¢ok sayidaki niteligine yeni bir rol daha eklemis oldu:
Goriintii simiilasyonuna yonelik yeni gorsel-isitsel teknolojiler do-
layimiyla, modernligin temsil bigimleri i¢in biiyiik bir arabulucu
olma rolii. Sentez goriintiilerin Avrupa’daki gelisiminde onemli

27. La production des films publicitaires en France en 1988, Syndicat des pro-
ducteurs de films publicitaires, Paris, 1989,
28. "Entretien avec C. Palozuie", Le Cinéma Publicitaire en Belgique, Revue
Belge du Cinéma, 6zel sayi, 1987. Ayrica bakiniz, Meredieu (de) F., Le Film
Publicitaire, H. Veyrier, Paris, 1987, s. 114.
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rol oynayan bir iilke olan Ingiltere’de televizyon seyircileri, Di-
gital Pictures tarafindan yaratilan bu tiirden ilk reklam spotunu
1983’te, Michelin lastikleri i¢in yapilan bir reklam ¢aligmasinda
gordiiler. Bu ¢aligmay: gergeklestirmek igin bes ay gerekmisti,
oysa 1987°de ¢ok daha karmagik projelerde bile bir veya iki haf-
tallk bir ¢aligma yeterli oluyordu. 1984°’te, Mitsubishi Space
Wagon ve Renault’nun ‘gelecegin arabasi’, anlam agisindan daha
zengin filmlerle, reklamcilikta yaratici bir sigrayls ger-
ceklestirdiler. 1988°de, bilgisayar yardimiyla en iyi goriintiileri
olusturanlara verilen Pixel-Ina odiilleri, reklam kategorisinde, iki
Ingiliz (Smarties ve Yoplait iiriinleri igin gerceklestirilen spotlar),
bir Japon ve bir Ispanyol arasinda paylasildi.

Reklam endiistrisi, program formiillerinin ve matrislerinin ha-
zirlanmasinda belirleyici oldugu gibi aym zamanda film ve dizi
yildizlari, yonetmenleri ve teknisyenleri i¢in de onemli bir ¢a-
ligma alanidir.

Italyan magazin yayim Communicare 1987 Haziran’inda, “Ci-
necittd’y1 spotlar kurtardr” baghigini atmisti. Yeni yoneticiler
ekibi, reklam filmleri yapimcilarin1 kendine ¢ekerek, 1937°de
Mussolini tarafindan baglatilan biiyiik sinema ¢arkin1 dort yil gibi
bir siirede bozgundan kurtarmay: bagardi. 1983 ve 1986 arasinda,
bu yapimcilarin, Cinecitta’nin hasilatina katkilan %10’dan %30’a
¢ikti. 35 mm’lik ¢ekimlerin, reklam yapimlarinin %20’sini geg-
medigi Amerika Birlesik Devletleri’nin aksine, Italya’da bunlarin
spot iiretimi igindeki pay1 %60’a yakindur. -

Bu yeni miisterilerin gelisi, yavas yavas “gorsel-isitsel pro-
fesyonellik” kartlarinin yeniden dagilimimi sagladi. Bir yapimci,
sOyle sOyliiyor:

“Baslangigta hi¢bir sey pembe degildi. Burada, Cinecitta’da bzimki
gibi bir iiriin tipiyle ¢calijmaya aligkin degillerdi: Ayrintiya agin bir
dikkat gerektiren bir iiriin. Her seyin kaygan, neredeyse cilalanmig
olmak zorunda oldugu bir durum. Sinemanin verdigi fazla ‘kaba-
mukavva’ izlenimini agmak gerekiyordu. Uzun metrajli bir filmde,
bir kapinin yuvasina iyi oturmami§ olmasina hi¢ kimse dnem ver-
miyor ve baglangigta bizim kurallarimiza uymak gerektiginde, diin-
yanin en iyi teknisyenleri sinirleniyorlardi.”®

29. Bartull G., "Sogni di celluloide®, Communicare, Milano, Haziran 1987.
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Bu mali ve teknik comertlik yine de eski ¢atlag: ortadan kal-
diramadi. 1982’den bu yana spotlarin yandan fazlasim Ci-
nccitta’da ¢eken bir bagka yapimci sdyle yakimyordu:

“Italyan sinemasi, advertising’i, (orijinalinde Ingilizcedir) sinema en-
diistrisinin tamamlayic1 bir pargasi olarak gérmeye karsi gosterdigi
tagrah reddedisten dolay: hala sikinti gekmektedir. Reklam filmi yo-
netmenleri hild B simfi film yonetmenleri olarak goriiliiyor. italyan
reklam endiistrisi bu giinlerde, uzun metrajl film endiistrisinden daha
agir basmasina ragmen bu tavir varhgim siirdiiriyor. Bunun bir ni-
celik degil, bir nitelik meselesi oldugu saviyla bize itiraz ediliyor...
Biz, diinyanin en zengin miraslarindan birine sahip olan Cinecitta’nin
sinema geleneginin degerinin ¢ok iyi bilincindeyiz. Fakat, saf ve sag-
likl1 bir soluk getirdigimizi diisiiniiyoruz... Gelecegin sinemasi ancak,
yiice degerlerin geleneksel sinemas: ile reklam filminin temsil ettigi
profesyonel sinemanin evliliginden dogabilir.”?

Sayilar1 az olmakla birlikte, gorbamin igine tiikiirenler, sa-
natgilar, teknisyenler ve film yapimcilaridir. Tecriibe kazanmak
icin ve birgogu da geg¢imini saglamak igin hevesle reklam film-
lerinde oynuyor ve reklam filmleri ¢ekiyor. Aktor Peter Us-
tinov’un belirttigi gibi: “Dort ay siiren bir tiyatro ¢aligmasinin so-
nucunda, bir sabah siiren bir reklam filmi ¢aligmasinda
kazanilandan daha az para kazamilmas: bana hep tuhaf bir duygu
vermistir. Biiyiik Italyan ressamlarina kilise maddi yardimda bu-
lunuyordu; bugiiniin bilim ve sanat koruyucular ise girketlerdir.”3!

Taninmig bir yonetmen igin, Fransa’da, 30 saniyelik bir reklam
filminin hazirlanmasinin masraflan 300 bin franga kadar ¢i-
kabilir. Bir yapim sirketine digaridan sézlesmeli olarak is yapan
yonetmenlerin alacag: aylk iicret hari¢. Amerika Birlesik Dev-
letleri’nde rayig bedel bir giin i¢in 7 bin ila 20 bin dolar arasinda
degismektedir. Bir Ingiliz bas yonetmen, giinde yaklasik 8 bin
frank aliyor. Fransiz meslektas: 6 bin frank aliyor, fakat buna yak-
lagik 3 bin frankhk masraf 6demesini de eklemek gerekir. Zaten
bu ii¢ iilkenin teknisyenleri, dekoratérleri, malzeme kiralayan fir-

30. Ag.e.
31. "Peter Ustinov: ce que je pense de la pub”, R. Champseix tarafindan der-
lenmis konugmalar, Communication & Business, 25 Nisan 1988, s. 55.
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malari, figiiranlari, makyajcilari, komedyenleri vb. diinyanin en
zenginleri olarak bilinirler. Kugkusuz bunun nedeni, reklam sek-
torii ¢alisanlarinin ¢ogunun televizyon ve fotografciliktan geldigi
diger iilkelerden farkli olarak, bu ii¢ iilkedekilerin, iicretlerin ge-
leneksel olarak yiiksek oldugu sinema endiistrisinden geliyor ol-
malaridir.

Bu yapim maliyetleri, Fransiz yapimcilarin neden iilkeyi terk
edip reklamlarin1 yurtdisinda gektiklerini agikliyor; ayn1 derecede
onemli diger iki neden de iklim ve *“bakir manzaralar” arayigidir.
Ornegin 1988 iiriini Hollywood Chewing Gum Veneziiella’da,
Orangina Porto Riko’da, Four Roses Avustralya’da, Belle des
Champs ve Cléopatra Cekoslovakya ve Macaristan’da, Gervais
Cezayir’de, Cicatryl Tel-Aviv havaalaninda ve Vittel’in Vosges
suyu tamitimi Yeni Zelanda’da ¢ekilmigtir. Cannes Reklam Film-
leri Festivali sirasinda Haziran 1988’de Communication/CB
News’den bir gazetecinin yaptifi aragtirma, goriinti en-
diistrilerinin giderek daha fazla belirleyici olan bu sektoriiniin ire-
timindeki uluslararasilagmanin bu pek bilinmeyen egilimini ¢ok
giizel ortaya koyuyor. Yapimcilar yurtdiginda ne ariyorlar? “Mek-
sika. lyi iklim, iyi laboratuvarlar, iyi teknikler, orada altyap: Av-
rupa veya Amerika Birlegik Devletleri’ndeki kadar iyi... Sadece
oyuncular sinirli... Yine de bir risk var: Meksika’da o kadar ¢ok
reklam filmi g¢ekildi ki artik hep ayn1 manzaralar goriintiiye gel-
meye bagladi. Bu da giderek daha ¢ok sayida yapimcinin Ve-
neziiella’ya yonelmesinin nedenlerinden biridir... Veneziiella.
Zengin. bir petrol ihracatgis1 oldugu sirada, iyi bir malzeme do-
nanimi edinmigtir. Birka¢ yildan bu yana, teknik altyapisin1 —ve
yetenekli personelini— tiim diinyanin yapimcilarini1 ¢eken cazip fi-
yatlarla sunuyor. Anlamli bir omek: Paris’te sadece ii¢ la-
boratuvar bulunurken Caracas’da yedi laboratuvar vardir!... Bre-
zilya. Diinya ¢apindaki bir radyo-televizyon ortamiyla birlikte,
gereken her sey mevcuttur: Ortak yapimlar, mikemmel malzeme
(genellikle yeni malzeme ki bu da malzemeyi beraberinde ge-
tirme ve dolayisiyla giimriik 6deme yiikiinii kaldirir) ve muhtegem
oyuncular, hatta sariginlar!... Cin. Cok giizel bir Technicolor la-
boratuvarin haricinde iilke teknik agidan pek iyi donatima sahip
degildir; fakat el emegi miktari, halkin iyi niyet ve becerikliligi,
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biitiin eksiklikleri telafi ediyor. Ornegin, Citroen AX’in tanitim
filmi i¢in Cinliler, gece vakti, arabalan sirtlarinda tasiyarak Cin
Seddi’nin iizerine ¢ikarmaya tereddiit etmediler... Hindistan.
Diinyanin en biiyiik uzun metrajli film yapimcisi olan Hindistan,
diisiik fiyatla kaliteli i sunmak igin gerekli tiim altyapiya sa-
hiptir... Yine de bir sakinca vardir: Gerekli ¢ekim izinlerini al-
mada giiclik. Bu durumda, yerel sirketlerle ortak yapimlar ger-
ceklestirmekte (diger iilkelerdekinden daha fazla) fayda vardur,
aksi halde, yasa, stiidyolarda bir hiikiimet denetgisinin bu-
lunmasini gart kosar...”32

Uluslararasilagmanin bagka bir yiizii: Tiim diinyada iireticilerin
cesitliligi. Kanit olarak, 1989 Cannes Uluslararas1 Reklam Filmi
Festivali verilebilir. Anglo-Sakson hegemonyas:1 hild gergek ol-
makla birlikte (tim yarigmada toplam 3.700 yapimdan 810’u
Amerika’da, 480’1 Britanya’da gergeklestirilmisti), bagka yapim
merkezleri de ortaya gikiyor: 246 yapimla Ispanya, 325 yapimla
Fransa, 267 yapimla Japonya, 216 yapimla Italya ve 198 yapimla
Brezilya. Britanya 36, Amerika 32, Ispanya 25, Fransa ise 20
“Aslan” kazandi. En biiyiik 6diil, Britanya’dan Nebraska—Perkins
& Partners tarafindan hazirlanan ve Madrid ajans1 Contrapunto ta-
rafindan Pippin igin RTVE’de yiiriitiilen kampanyaya verildi. Ik
kez Zimbabve ve Singapur’dan gelen yapimlara odiiller verildi,
Sovyetler Birligi bile ii¢ yapim gonderdi. 1953’te baslatilan ve
merkezi Londra’da bulunan Screen Advertising World As-
sociation taarfindan diizenlenen bu uluslararas: festivale toplam
elli iilke katildi.

Kamu televizyonunun 6zellegmesi ulusal reklamcilik iiretimini
hizlandirmis olabilir mi? Fransa’nin durumunu ele alirsaniz,
bunun gergekle uzaktan yakindan ilgisi yok. 1988°’de, bes rek-
lamdan biri yabanci bir kampanyanin dogrudan adaptasyonuydu,
dort y1l 6nce bu oran yirmide birdi.

32. R. Champseix'in yapti@1 bir aragtirmadan, Communication/CB News, Spe-
cial Cannes, 20 Haziran 1988.
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H. TURLERIN KARISMASI

Ajanslarin her yerde degerli yonetmenlerden olusan bir port-
foyii vardir. Madison Avenue’de Robert Altman, John Schle-
singer, Allan Parker ve yenilerde, Obsession parfiimiiniin tanitim
filmini ¢gken Nestor Almendros gahgtilar. Spielberg, ET’sini
Atari igin uyarladi. Fransa’da, Roman Polanski, Kronenbourg bi-
ras1 ve Marie-Claire igin ¢ekim yapti. Michelangelo Antonioni,
Sergio Leone ve Taviani kardegler Renault 9 ve 18 igin, Claude
Chabrol Renault 5 igin ve yonetmen-fotograf¢i Raymond De-
pardon biiyiik Cin Seddi’nin iizerinde Citroen AX’in tamitim film-
lerini gektiler. Pierre Etaix ve Terry Gilliam, Brazil ¢aligmasini
bitirdikten birka¢ ay sonra, Orangina siselerini g¢alkalamak iizere
ise koyuldular. Hattd baz1 yonetmenler igin, iki film ¢ekimi ara-
sindaki kig uykusu donemlerinde, reklam endiistrisi i¢in film cek-
mek bir aligkanhk haline geldi. Ornegin Claude Chabrol &diillii
caligmalarina Credit Lyonnais, Gervais, Weill ve Winston’u da
eklemisgtir.

Tersine bir yol izlenmesi de miimkiindiir. Baz1 gen¢ yo-
netmenler, diger kogullarin elvermemesi nedeniyle, once reklam
filmlerini deneyerek ise baglhyorlar. Brezilya’dan Italya’ya, Is-
panya’ya kadar, gorsel-isitsel alanin yeni kusag igin bu, higbir
sorun yaratmiyor. Agabeylerinin ¢ogunlugundaki sizofreni artik
uzak bir an1 olarak kald1. §ili gibi diktatérliiklerde reklam filmleri
yapimi, bir¢ok yoOnetmenin ayakta kalmasinin kosulu oldugu
kadar, ulusal sinemanin ayakta kalmasin1 saglayan kosuldur da.
Hatta reklamcilik diinyasiyla bu temasin, 5 Ekim 1988 halk oy-
lamas1 kampanyasi sirasinda, ‘Haywr’ savunucularina biiyiik bir
yardim sagladigi da sodylenebilir. Uyusmazliklarla boliinmiis ve
parcalanmig olmakla birlikte Sili’deki muhalefet, medya ha-
vuzuna, Pinochet taraftarlarindan daha kolayca atlad1 ve boylece
imaj savasim kazandi. ‘Evet’ savunucularinin hantal propaganda
araclarinin kargisinda, diktatorlik muhaliflerinin fazla biiyiik
araglara sahip olmayan; fakat cogku dolu spotlari, solu “ge¢mise
Oykiinen” bir kategoride siniflayan askeri yonetimi sagkinliga ug-
ratti.

Fakat ozellikle, bir ajansta uzun yillar ¢aligtiktan sonra si-
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nemaya gecis sinavini basariyla verenler kendilerinden s6z et-
timmektedirler. Madison Avenue’de tekrar tekrar anlatilan an-
tolojilere girecek bir 6rnek: J. Walter Thompson ekibinden ¢ikan
Adrian Lyne ve filmi Flashdance. Hayat1 dans etmek: Reklamdan
¢tkan bu miizikal komedi, jean’ler ve gazozlu igecekler iizerine
bir dizi spot yaratarak yeniden reklama donecektir. Zaten bu do-
niigiimler giderek daha sik yasanmaktadir. Cag hakikaten ¢ok de-
gisti. Yedinci sanata yonelmis Amerikali biiyiik bir reklam filmi
yonetmeni, “Hollywood buys the Advertising concepts”* sap-
tamasini yapiyor:

“Bu sehre geldigim zaman bana, ‘Reklamciliktan m1 gdiyorsunuz?
Oraya geri doniin’ dediler. Fakat bugiin spotlar ve rock kanalh MTV,
izleyicilerin her giin gordiikleri filme yeni bir pinlti getirdiler. Iz-
leyicilerin ‘gii¢lii ve gorsel sey’e verdikleri tepkiler, yalanci 1g1ltilarin
baskentindeki gii¢leri, spot yonetmenlerinin sinemaya ‘piriltilar’ ka-
zandirmak' ve kameray: tutmak konusundaki becerisini kabul etmek
zorunda birakt1.”3

Reklamc: birliklerinin her dilden dergileri, reklama bu yeni
soyluluk vasiflarin1 verenleri, yaratici imaji oldukga farkli olan
yaraticinin imajina yaklagtirmayr basaranlar1 O6vmekle bi-
tiremiyorlar. Reklamciliga giren sinemacilar, gorsel-isitsel iire-
timin bu monoton pazarinda 6lgiilii kalirken, sinemaya gelen rek-
lam yonetmenleri, ajanslardaki deneyimin erdemlerini ¢ekin-
meden dile getiriyorlar. On bes yildan fazla reklamcilikta ga-
listiktan sonra sinema yonetmenligine gegen Etienne Chatillez
sOyle diyor:

“Reklam, en yaratici, en cesur alandir. Televizyonunuzu agin. Ug sa-
niye i¢inde, nerede oldugunuzu bilirsiniz. Bir filmin baginda veya so-
nunda bir sey olacag hissedilir. Bir televizyon filmi? Rahatsiz edici
1isiklanyla ve igreng bir sesle bir cehennem. Nahos. Reklam? Eksiltili
anlatimun, ig ige girigin kraligesi. Saf haldeki arayig.”™*

* (ing.) Hollywood reklamcilik konseptlerini benimsiyor. (g.n.)

33. Stan Dragoti'nin s6zleri, Pendleton J., "Hollywood Buys the Advertising Con-
cepts”, Advertising Age, 9 Kasim 1988, s. 158.

34. Schiffres A., "Les dessous de la pub a la TV", Le Nouvel Observateur, 15
Temmuz 1983.
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Bu ani riitbe atlama durumu kargisinda, reklam endiistrisi artik
kendini frenleyemiyor. Roportajlar, gorsel cinaslar, sinema, sabit
goriintiilerin montaji, kaba giildiiriiler, video filmleri, aile vod-
villeri, ¢izgi filmler, miizikal komediler, mini operalar, ani-
masyon filmleri gibi en ¢esitli tiirlerin, destek unsurlarinin ve es-
tetik ifade tarzlarimin kesigme noktasi olarak reklamdaki kendi
kendinin tamitimi hafif bir sarhoglukla pupa yelken gidiyor. Fakat
megalomaninin agik denizlerine dogru siiriikklenme tehlikesiyle
birlikte.

Piyasadaki bu agir1 biiylime, yaratim ile yaraticilik arasindaki
gerilimi keskinlegtirmekten bagka bir sey yapmiyor. Reklamcilik
diinyas: ile kiiltiirel iiretimin birgok yerde kargilagmasi, bu ge-
rilimi, tiim ifade bigimlerine tagidi. Reklam endiistrisi yoluyla go-
riintii iiretimi, sanatsal yaratim alanimi karigtirmaya yoneliyor. Iste
buna bir drnek ve bir taniklik.

Haziran 1988’de, daha once yasanmamg bir olay meydana
geldi ve resmi olarak plastik sanatlara aynlmig iinlii bir Fransiz
miizesi kapilarim bir reklam yaraticisinin fotograflarina ve re-
simlerine agt1. Sergi katalogunun 6nsoziinde belirsizlik hiikiim sii-
rilyordu: Reklam ve plastik sanatlar arasindaki belirsizlik. Li-
beration’un sanat elestirmeninin agiklamas::

“Acik olalim: Sanat reklamdan daha iistiin bir degere sahip degildir.
Her ikisi de radikal bir bigimde farkli ve bazi agilardan antagonist iki
tir amaca basit¢ce cevap veriyor. Bir sanatg1 olmak, reklamci ol-
maktan daha mi iyidir sorusunun anlami yoktur... Sanat ve reklam
arasindaki iligkilerin uzun siireden beri var oldugunu hatirlamanin
tam zamani.. Reklam, sanatgilar tarafindan gergeklestirilen formel
kesiflerinin bir kismim kendi hesab: ve kendi kullanimi i¢in ahyor.
Margritte’in kullammi bunun en anlaml 6rnegi. Buna kargilik, bazi
sanatgilarin, asimilasyon ve yeniden big¢imlendirme yoluyla kendi
tarzlarina uydurmak iizere bir reklam mesajindan veya bir reklam go-
riintiisinden esinlendikleri de goriilir. Andy Warhol oOrnegini ha-
tirlatmak yeterlidir... Sanatgilar, kendi davalarimin ihtiyaglan igin,
herhangi bir alanda oldugu gibi reklam alaninda da kaz yapabilirler.
Buna karsilik, reklamcilar, en azindan iglerinden bazilari, ticari fa-
aliyetlerini biraz saklayabilmek igin bir sanatsal ‘arti’ya ihtiyaglari
oldugunu diisiiniiyorlar. Goriintiileri satarak para kazanmakta uta-
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nilacak higbir sey olmadigini tekrarlamaya gerek var mi? Fakat ka-
ngikhiga meydan veren, reklamin bizzat kendi gelisimidir, ‘marka
imajr’dir... Halki goriintiiniin oldugu her yerde mutlaka sanatin da ol-
dugunu diisiinmeye iterek, yiiriirliikteki arastirmalarin karmagikhigina
ahstirmak nasil umut edilebilir? Bu, en iyi ihtimalle, inanilmaz bir
saflik olur.”35

35.

Gauville H., "Goude, la French Correction de Marseille", Liberation, 18-19

Haziran 1988, s. 31.
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VIIL IZLEYICI OLCUMLERI

A. GOZLEMEVLERI

Bir aragtirma ag olmadan reklamcilik ag1 olamaz; izleyici kit-
lelerine ve hedeflere iligkin, niceliksel ve niteliksel, sabit bir de-
gerlendirme aygit1 olmadan medya ve kampanya olamaz.

Reklam alanlarinin karneye baglanmasi ¢agimin sona ermesi,
izleyici kitlesini ve onun Olgiisiinii saptama yontemlerini altiist
etti. Ajanslar gibi alim merkezleri de reklam verenlere, te-
levizyona iligkin yatinmlarim1 daha iyi yénlendirebilmeleri igin
daha kesin bilgiler vermek zorundalar. Arz patlamasinin agin spe-
kiilatif baglaminda, izleyiciler iizerine bu veriler, su ya da bu ya-
tirimin  haklihgim1 dogrulamak zorundadir. Su halde, izleyici,

223



program ve iiriin akigini izleyen gozlemevleri yeni bir hesaplama
agsamasina giriyorlar. Bu degisikligi daha iyi kavramak i¢in, biraz
arkeolojinin igine dalmak gerekiyor. Yani, son hizla ilerleyen bu
cagda bir geriye doniis.

Ilk medya gozlemevleri yirmili yillarda ortaya ikt Ilk 6zel
aragtirma girketleri o sirada faaliyetlerine bagladilar. Kurucular::
George Gallup, Claude Robinson, Daniel Starch ve Arthur C. Ni-
elsen. Sembol haline gelmis soyadlari: Nielsen soyadi, ulus-
lararas1 olarak benimsenmis izleyici oram gostergesini temsil
ederken, Gallup soyadi, sondaj ile esanlamli hale gelmistir.

Gallup, iiniversite kariyerine Iowa’da, gazetecilik iizerine bir
tez ile baglamigtir. Bu tezin konusu olan gazete okurlarinin oku-
duklarim1 hafizada tutma derecesi, etki 6l¢gme aragtirmalarinin ilk
adimi olmugstur. Haberler ve reklamlar dahil olmak iizere konu
konu ornek kitleyi test etti. 1932°de, iiniversiteden ayrilarak
Young & Rubicam ile galigmaya basladi ve 1935°te oradan da ay-
nlarak, Iowa Universitesi’nde eski bir meslektasi olan Claude Ro-
binson ile birlikte iinlii enstitiisiinii kurdu. Miras olarak bize, Gal-
lup-Robinson teknigini biraktilar: Markanin hatirlanmasina (briit
skor) veya ayrica mesajin da hatirlanmasina (ispatlanmig skor)
gore siniflama yaparak bir yayin organindan alinan bir mesajin
hafizada kalma derecesinin kaydedilmesi.

Uluslararas1 alanda daha az taninan yine Iowa Universite-
si’nden psikoloji doktoru Daniel Starch, kendi enstitiisiinii 1923’te
kuracak ve reklamcilara Starch teknigini birakacaktir: Bir reklam
okuyan bireylerin, reklam mesajina niifuz etme (bu mesaj sadece
soyle bir goriilmiig mii? Uygun bir bi¢imde teshis mi edilmig? Ti-
tizlikle okunmug mu?) derecelerine gore siniflandinlmasi.

1923 yili A. C. Nielsen Co.’nun kurulusuna da tanik olmustur.
Ik girisimlerinde, medya diinyas: ile pek az iliski kurulmustur.
Bunlar daha ¢ok, miihendislik ve ekipman performanslarim o&lg-
meye yonelik anketlerdir. Dolayisiyla medyatik yonelimi dolayh
yollardan olacaktir. Ilk Nielsen gostergesi, ilag ve gida sa-
nayilerinin ihtiyaglarina cevap verir: Se¢ilen mallarin akigini sap-
tamak ve boylece piyasa paylar1 iizerine bir veri tabam ha-
zirlamak amaciyla, tim iilke diizeyinde eczane ve magazalara
yonelik temsili bir panel diizenlendi. Bunlar Nielsen Drug En-
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deksi ve Food Endeksi’dir. Otuzlu yillanin sonuna yaklasirken, bu
aym panel teknikleri, izlenme oranlarim 6l¢iim alanina dogru yo-
neleceklerdir (Bununla birlikte Nielsen, iinlii iiniversite kurulugu
MIT, yani Massachusetts Institute of Technology tarafindan ya-
pilan ilk mekanik dinleyici 6l¢iim aletini [odimetre] —Audimat’in
atasi— ancak 1939’da kullanmaya baglar).

Benzer bir izleyici aragtirmasinin ilk ornegine yalmzca Bri-
tanya’da rastlanir: Tarih¢i Asa Briggs’e gore “genis kapsamli ve
etkili bir dinleyici (ve daha sonra seyirci) aragtirma or-
ganizasyonu’ olusturan ve Londra Basin Borsasi’'nda ¢aligsan R. J.
E. Silvey’nin yonetiminde, 1936’da BBC’nin Dinleyici Aragtirma
Boliimii kurulmugtu.! Gazeteler de kendi istatistiklerini ha-
zirhyorlard1 ve 1939°da Giindelik Yagamda Radyo Yayini: Radyo
yayimimin ortaya ¢tkmasiun toplumsal etkileri lizerine bir arag-
tirma baghkli bir aragirma yayimlayan bagimsiz baski grubu
Mass Observation da gesitli bilgiler topluyordu. Yazarlara gore,
radyo yayim: “ulusal ve uluslararasi iletisimde o kadar devrimci
bir degisiklikti” ki “hepimizin giindelik yasaminda, zevklerinde
ve bakig agisinda” yansimalar1 olmasi gerekiyordu. “Radyonun et-
kileri iizerine ¢ok fazla konuguluyor, ama hangi degisikliklere yol
agtigin1 belirlemek igin ¢ok az ¢aligma yapildi.” Buna kargilik,
Fransa’daki radyo ve televizyon izleyicileri ancak 1960’larda sis-
tematik aragtirmanin nesnesi haline geldiler.

1929°da Amerika Birlegik Devletleri girketler tarihinin ilk bii-
yiigii, temizlik maddesi iireticisi Procter & Gamble, kendi piyasa
aragtirma boliimiini kurar. Bu boliimiin gorevi pazarlama stra-
tejisini gelistirebilmek amaciyla, tiiketicilerin tepkilerini aras-
tirmaktir. Donemin anlambilimi heniiz polisiye aragtirma te-
rimlerini referans aldig igin, iicretli olarak tam giin ¢alisan bu
yeni anketorler FBI dedektifleriyle aym adlandirma altinda ani-
liyorlardi (investigators). Bir reklam spotunun hafizada kalma de-
recesini ol¢gmek ig¢in Dr. Gallup ile ortaklagsa hazirlanan DAR
(Day After Recall) yontemi bu uzmanlagmig boliimden gikacaktir.
Mesajin teshirinden yirmi dort saat sonra bir mesajin hafizada bi-

1.Asa Briggs, The BBC: The First Fifty Years, Oxtord University Press, 1985, s.
149-151.
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raktig1 izin bu oOlgiimii, kirkli yillarda Navy pilotlarinin egitimi
icin kullanilan bir teknikten esinlenmistir. Procter & Gamble’in
bu boéliimiiniin aktifinde, 6zellikle bir yonetici/pazarlamaci mo-
delinin dagilimi1 vardir. Hipermodern sirket yonetiminin gergek
bir okulu olan bu miikemmel model, ellili yillardan itibaren, fir-
manin aragtumalarim yurtdigindaki 26 subesine yonelttigi sirada
yayginlik kazanacaktir. Bugiin ¢irakligin1 bu deterjan firmasinda
geciren biri, hipermarket liderlerinin oldugu kadar biiyiik ya-
ymnevlerinin de begenisini toplamaktadir.

B. CATISMALAR VE AKTORLER

Tiiketiciyi aragtirmak ve sorgulamak igin 6zel aygitin ortaya
cikisy, tarihgi Stuart Ewen’in “kalabaliklarin, endiistriyel kitle pi-
yasasinin ideallerine entegrasyonu'? olarak tamimladigi seyin
hakim oldugu kosullarda’olmustur.

Gergekte yirmili yillar “tiiketimcilik” denilen bir siiregtir.
Christine Frederick’in 1929°da yayimlanan ve hdla iinlii kitabi
Selling Mrs. Consumer’da tanittig bir siireg:

“Tiiketimcilik yeni doktrine verilen isimdir ve bugiin bu, Ame-
rika’mn diinyaya verebilecegi en biiyiik diisiince olarak kabul edi-
liyor ki bu diigiinceye gore, emekgi kitleleri sadece iiretici ig¢iler ola-
rak degil, aym zamanda tiketiciler olarak da diisiiniilebilirler...
Onlara, daha fazla satmak ve daha ¢ok kar yapmak i¢in daha ¢ok para
verin, igte boyle diigiinmek gerekiyor.”

Bununla birlikte, Amerikan reklam ajanslar1 tarafindan ak-
tarilan resmi tarihe gére reklam endiistrisinin, reklam verenlerin
ve medyanin hizmetindeki 06zel arastirma sirketlerinin bi-
c¢imlenmesinde ve gercek atiiminda, otuzlu yillardaki biiyiik bu-
nalim belirleyici rol oynamigtir.

Diinya krizi 6zellikle ajanslar igin (iglerinden bazilan heniiz

2. Ewen S., Consciences sous influence, Aubier-Montargne, Paris, 1983. Ame-
rikan ingilizcesinden geviren G. Lagneau. (Ozgiin adi: The Captains of Cons-
ciousness, Mc Graw-Hill, New York, 1976.)

3. Aktaran Ewen S. a.g.e.
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uluslararasilagmigti) zorlu gegti. 1929’da reklam harcamalan %25
azaldi. 1933’te reklam verenlerin reklam harcamalar dort y1l gibi
bir siirede 3.4 milyar dolardan 1.3 milyar dolara diiserken, en
diisiik diizeylerine, yani 1914’iin reklam harcamalan diizeyine
indi. Bu zaman siirecinde, ajanslarin iigtii ikisi piyasadan si-
linecektir.

Ustelik ayakta kalanlar da tiiketicilerden gelen sert elestirilere
kargi durmak zorunda kalacaklardir. Tiiketici hareketinin ya-
yilmasiyla, 1929°da, hareketin aktif iliyelerinin istegiyle, iiriinlerin
degerini ve reklamlarin dogrulugunu test etmek igin ilk in-
celemelere girisen bir aragtirma organi, Consumers Research Inc.
kuruldu. 1932’de bu organ, 100 millions Guinea Pigs adi altinda
ilk raporunu hazirladi. Gole tag atmak: Amerikan reklam en-
diistrisi, o0 donemde “reklama kargi en etkili saldirilarin ve o giine
kadar goriilmemis reklam alami alimlarinin’™ s6z konusu ol-
dugunu, otuz yil sonra hala kabul ediyordu.

Tiiketimin ¢evresinde ortaya ¢ikan cogkunluk ve geligkilerin
tanig1 olarak otuzlu yillarin ortasinda ayrilik¢i bir hareket olugtu:
Consumers Union of the United States. Hedefi: “Genis bir top-
lumsal -temelde, demokratik kurallarla kontrol edilen ve ozellikle
igcinin, diigiik iicretli memurun ve ev kadininin hizmetinde fa-
aliyet gosteren, emekgilerin lehinde bir tiiketiciler orgiitiine du-
yulan ihtiyaci vurgulamak.”

Tiiketim tartigmasinin yeni bigimlerindeki geligmeyle birlikte,
tutsak miigteri olarak tiiketici teorisi onemli 6l¢iide sarsildi. Bu te-
oriye gore tiiketicinin iki olanak arasinda se¢gme sansi olabilirdi:
Ya giderek daha az tatminkar olsa da aligtig iiriinii almaya devam
edecek ya da rakip tarafindan sunulan iiriinii almaya yonelecek.
Tiiketici hareketinin g¢esitli bigimleri, tatmin olmayan tiiketicinin
bir bagka olanagi daha oldugunu ortaya koyuyor: S6z almak.

Bu hareketlerin yogun baskilari, kendi kendini diizenleme hak-
kin1 istemeye her zaman egilimli reklamcilik faaliyetini bir dii-
zene sokmak i¢in devlet otoritelerinden gelen siki bir miidahale
donemini baglatti. 1938°’de, Federal Food, Drug and Cosmetics
Act yeniden gozden gegirildi. Boylece pazarlama, satig ve rek-

4. "How Advertising and Advertising Agencies Started and Grew in the US: A
Brief History", adi gegen makale, s. 8.
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lamcilik temel diizenleme yasasi yeniden bigimlendirildi.

Giiniimiizdeki kuralsizlik doneminin esigindeki bu gerilimli
giinlerin bir bilangosunu g¢ikarirken Advertising Age, sunu kabul
ediyordu:

“Tiiketiciler hareketi ve otuzlu yillarda filizlenen reklam kargiti yasal
diizenleme, pazarlama alaninda faaliyet gosteren kisileri, reklamin
toplumsal yarar iizerine belge toplamaya itti.”>

Reklamcilik endiistrisinin kendi girisimiyle, ilk faaliyetlerine
1937°de baslayan bir aragtirma vakfinin, Advertising Research Fo-
undation’un kurulmasi bu doneme denk diiser. ilk destekgisi, Mc
Cann-Erickson ajansinin kurucularindan birinin dul esi Bayan Alf-
red W. Erickson’dur. Ilk aragtirma, Harvard Graduate School of
Business Administration’daki bir reklam profesoriine verildi. Pro-
jenin gerceklegmesi dort yil siirdii ve 1942’de, asagidaki teshisi
yapan bin sayfay: agkin bir rapor ortaya ¢ikti: “Ozel girisim ge-
listikge ve dinamik bir ekonomiyi siirdiirdiik¢e, reklam ve sal-
dirgan satis yontemleri belirleyici bir toplumsal rol oynayacaktir.”

Reklamcilik endiistrisi ile akademik gevreler arasindaki sii-
rekli igbirligi ve aligverig, Amerika Birlegik Devletleri’nde yirmili
yillarin bagindan itibaren baglamigtir. Bunlar, eski iiniversite pro-
fesorleri olan Gallup ve Robinson’un katkilaridir; bunlar aym za-
manda, 1922’de, davranig¢1 psikolojinin kurucusu olan, J. Walter
Thompson’da bagkan yardimciligina gelen ve burada kendi de-
yisiyle “ihtiyacin mal ile tatmin edilmesine yonelik bir formiil
onererek, tiiketime direnen toplumsal tavirlar’’® yok etme ge-
rekliligi konusundaki fikirlerini uygulamaya koyan John B. Wat-
son’un katkilaridir. Fakat aym zamanda ve ozellikle, iglevselci
sosyolojinin tiimi —Durkheim, Manheim, Weber ve Marx’tan
esinlenen Avrupali sosyoloji akimlarinin tersini savunarak— ba-
sindan itibaren, piyasa aragtirmasi teorisyenlerine yardim elini
uzatmayi dogal gordiiler.”

5. "How Advertising and Advertising Agencies Started and Grew in the US: A
Brief History®, adi gegen makale.

6. Cohen D., J. B. Watson: The founder of Behaviourism, Routledge & Kegan,
Londra, 1979.

7. Sosyal bilimler ve wniversite aragtirmasi arasindaki bag konusunda bakiniz
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Pearl Harbor bombardimani, iist iiste binmig reklam ve pa-
zarlama yoluyla democratic marketplace diisiincesinin ev-
renselliginin taninmasina yonelik girigim iizerine bu ilk tar-
tigmalar kesintiye ugratti.

Amerikan Reklam Ajanslan Birligi ve Amerikan Reklam Ve-
renler Birligi, savag siiresince Amerikan hiikiimetinin propaganda
biirosu olan Office of War Information’un hizmetine girdiler. War
Advertising Council’i (Savag Reklami Konseyi) kurdular ve bu
konseyin yonetim kurulunun ilk bagkam olarak, Young & Ru-
bicam’in bir yetkilisini atadilar. Japonya’'nin teslim olmasindan
sonra konsey, Advertising Council adi altinda sivil yagamin hiz-
metine girdi. Kurum, kiar amaci giitmezken, bu siirekli yapi, o
giinden bu yana, biilyiik toplumsal sorunlarin ¢éziimiine yardimci
olmak i¢in diizenlenen goniillii kampanyalara destek vermek ama-
ciyla, reklam zincirinin ii¢ halkasindan gelen kaynaklarn ve ye-
tenekleri bir araya toplamay: olanakli kilmaktadir. Tiim bu top-
lumsal sorunlar konusunda Avrupa’da devlet, reklam veren
konumuna geliyor. Her sene bu kurum, medya organlarn ta-
rafindan bedava sunulan zaman ve alanlar1 da kullanarak yaklagik
bir milyar dolarlik bir biitge ile yirmiden fazla kampanya dii-
zenliyor ve diger kurumlar tarafindan baglatilan benzer gi-
risimlere teknik yardimda bulunuyor.8

Bu yakin zamana kadar hala tam olarak dogruydu. “Fairness
Doctrine”in sorgulanmasi tam da radyo ve televizyon is-
tasyonlarinin yayin siirelerinin bir kismin1 kamu yararina olan ko-
nulara ayirmasi geklindeki bu zorunlulugu etkiledi. Boylece ajansi
ve reklam vereni, toplumsal olam diisinmeye =zorlayan tii-
keticilerin bu ilk itiraz hareketinin uzaklarda kalan kazanimi ye-
niden tartigma konusu yapildi.

C. DUOPOL

1929-1933 yillarinin krizinden farkli olarak (6yle goriiniiyor),
yetmigli yillardaki durgunluk doneminde reklam yatinnmlan akisi

Skelly F., "The Impact of Advertising on the Sqcial Sciences", Advertising Age,
30 Nisan 1980.

8. "The Advertising Council: an American Phenomenon”, Advertising Age, 21
Kasim 1973.
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durmadi. Bu, reklamin, giderek daha ¢ok sayida firma igin uzun
vadede verimli bir yatinm olarak goriildiigiiniin kamtidir. Bu en
azindan, reklam aglarinda ve biiyiik reklam verenlerde gegerli
olan resmi doktrinin kabul ettigi durumdur.

Saatchi & Saatchi 1980 raporunda agikga belirtiyor:

“Birgok sirket icin bu yeni yaklagim tecriibenin iriini olmugtur.
1974-1975 durgunluk donemi, birgok reklam verenin markalarina
ayirdiklarn reklam destegini azalttiklarina tamktir. Kisa vadede kar
yapma ihtiyaci, uzun vadedeki riske baskin ¢ikmigtir. Amerika’daki
aragtirmalar ilk defa olarak, durgunluk doneminde reklama verilen
cesitli tepkilerin satiglar iizerindeki uzun vadeli etkisini sayisal olarak
saptadi. Yilda reklama yaklasik on bir milyar dolar yatiran 468 Ame-
rikan sirketi iizerinde gercgeklestirilen bu 6nemli aragtirma, son dur-
gunluk doneminde reklam yatirimlarimin seviyesini koruyan sgir-
ketlerin, kisa ve uzun vadede satiglarim artirarak harcamalarimin
karsihgini aldiklarim gosterdi. Reklam harcamalarim kisitlayarak
anhk kérlan tercih eden firmalardaki biiyiimeye kiyasla, bunlarin
kaydettikleri biiyiime belirgin bir bicimde daha fazla ger-
ceklesmistir.” 9

Zaten biiyiik reklam verenlerde, reklam yatirimlarinin se-
viyesinin korunmasi, biit¢elerindeki artan rasyonellesme ile pa-
ralel gidiyor. Ozellikle, ajanslarin iicret sistemlerindeki gerekli
kuralsizlagtirma iizerine tartigmalar buna tamklik ediyor.

Reklam siirecinin diger taraflarim (ajans, alim merkezi, destek
birimi) daha fazla kontrol etmeye yonelik bu istegin oldukg¢a an-
lamh bir 6rnegi Telescan’lar boliimiinde goriiliir. Subat 1985°te
FCC, televizyon istasyonlarinin yayimlanmg spotlarin tam bir do-
kiimiinii miigterilerine sunma zorunlulugunu kaldirdi. O sirada Te-
lescan Inc. girketi, spotlarin otomatik olarak monitoring edil-
mesine iligkin yeni bir yontemi piyasaya siirdi. Buna
bagvurabilmek igin her spotun, sadece kiiciik ekranda belirdigi
andan itibaren bir bilgisayar tarafindan okunabilen goriinmez bir
sayisal kod tagimasi gerekir. Telescan’it —sunulan aygitin ismi
bdyle— kullanarak reklam veren, spotlarinin istenen saat diliminde

9. Saatchi & Saatchi, Annual Report Year Ending September 30, 1980, Londra,
s. 8.

230



ve eksiksiz olarak ¢ikip ¢ikmadigini veya renklerinin ve sesinin
iyi olup olmadigim kontrol edebilir. Nielsen’in de dahil oldugu
diger sirketler de benzer hizmetler sunuyorlar. FCC, bu sinyallerin
goriintii kalitesini bozabilecegi itirazini1 getiren televizyon is-
tasyonlarinin yogun tepkilerine ragmen bu yontemi onayladi.!0

Teknolojik yenilik siireci ve 6zel arastirma aygitimin yeniden
yapilanmas: hareketi, 6l¢iim aletlerinin hassasligi konusundaki bu
yeni gercekligi dikkate almaktadir.

Uluslararas: ticari aragtirma endiistrisi ve Ozellikle izlenme
oranlarim1 6l¢iim endiistrisi asirn derecede yogunlasti. Sonugta,
diinya piyasasim iki firma kontrol ediyor: Bir Amerikan ve bir In-
giliz firma (mali basinda oldugu gibi). Birincisi, iki birimiyle bir-
likte A. C. Nielsen Co.’dur: Marketing Research Group (1986’da
500 milyon dolar, Amerika Birlesik Devletleri’nin 12 gehrinde bii-
rolar ve 26 iilkede sube) ve Media Research Group (115 milyon
dolar, Amerika Birlesik Devletleri’nde 8 ve yurtdiginda 5 biiro).
Uluslararasi hasilati, faaliyetlerinin yaklagik %60’1m1 temsil eder.
Nielsen’in agirhigi buradan ve altmig yii agkin bir ge¢misten
gelir; fakat aym zamanda, merkez sirketin ¢ok sayidaki bag-
lantilarindan da gelir. Ciinkii Nielsen, kisa bir siire once ba-
gimsizligim yitirdi. Izlenme oranlarim 6lgiim konusunda uzman
olan girket, 1984’te, WPP’nin J. Walter Thompson i¢in 6dediginin
iic kat1 bir fiyatla, yani 1.3 milyar dolar gibi bir fiyatla Dun &
Bradstreet tarafindan satin alindi.

Teknoloji ve zincirleme sirket alimi alanlarindaki yogun ya-
tinmlarinin neticesinde, yiiz kirk yili agkin bir gecmisi olan bu
Amerikan sirketi yavas yavag faaliyetlerini gesitlendirdi, 6yle ki
global bilgi sirketinin 6rnegi haline geldi. Dun & Bradstreet, miig-
terilerine, stratejik bilgiler, programlar ve her alanda her tiirden
hizmetler sunuyor: Kredi, sigorta, finans, enerji, insan kaynaklari,
pazarlama, havayolu tagimaciligi, egitim... Sirkete ait National
Business Information Center, “yarinin karlanm etkileyecek ka-
rarlari, diiniin verileri temeline oturtmamak igin” her giin giin-
cellestirilen, 7 milyondan fazla girkete ait verilere sahiptir. Don-
nelley veri tabam —Amerika Birlesik Devletleri’ndeki 6zel veri

10. "And a Now, a Word from the Sponsors: we're Watching®, Business Week,
5 Agdustos 1985.
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tabanlarinin en biiyiigii ve en eksiksiz olani— 75 milyon Amerikan
ailesinin profillerini belleginde toplamistir. Uluslararasi piyasaya
yonelik son olusumlarindan biri, kendi alaninda tek olan ve Av-
rupa sirketlerini hedefleyen European Business Information Cen-
ter’'dir. Dun & Bradstreet’in faaliyetleri arasinda, havayolu ta-
simacilign hatlarinin resmi rehberleri, Thomas Cook seyahat
acentesi, American Journal of Cardiology, bir dizi teknik dergi ve
kendisine saygisi olan her mali kurulug igin kaginilmaz bir arag
olan iinlii Moody’s Investors Service vardir. Ve yarin, daha bagka
seyler de olacaktir. Bu bilgi devi, Nielsen’i ele gegirdiginden bu
yana, biinyesine, toptan egya ticaretinin Ol¢iimii, analizi ve pro-
mosyonu alaninda uzman Amerikan firmasi Mayers Corp., Fin-
landiya’da bir aragtirma sirketi ve piyasa aragtirmasi uzmani iki
Ingiliz sirketi de katilmigtir.

Nielsen’in Ingiliz rakibinin ismi AGB Research’dir. Altmigh
yillarin baginda kurulan sirket, 20’den fazla iilkeye dagilmig 3.600
caligana sahiptir. 1986’daki hasilati: 110 milyon sterlin. Temel fa-
aliyetleri: Piyasa aragtirmalari.. Fakat AGB ayni zamanda, em-
niyet, biiro malzemeleri, ticari balik¢ilik, nakliye endiistrisi iize-
rine de otuz kadar dergi ¢ikaniyor. Hasilatinin dagilim durumu:
Biiyiik Britanya’da %46, Amerika Birlesik Devletleri’nde %23
(Amerikan subesi NFO, bu piyasada sekizinci siray: tutuyor), Av-
rupa’da %16 ve geri kalam Avustralya ve Uzakdogu’da.!!

On biiyiik ticari aragtirma sirketinden yedisi Amerikan’dir. Di-
gerleri, AGB hari¢, Almandir (yedinci sirada GFK-Nuremberg ve
onuncu sirada Infratest). Dentsu’nun yan girketi, Video Research
on ikinci sirada yer alir. Farki belirtelim: Bir numara olan Ni-
elsen’in hasilati, onuncu siradaki girketin on katidir. Kugkusuz bu
firmalarin hepsi, izlenme oranlar 6l¢iim uzmam degildir: Ulus-
lararas: piyasada 6zellikle diisman kardesler Nielsen ve AGB go-
riiliir; Amerikan piyasasinda ek olarak Arbitron firmasi vardir. Bu
ii¢ firmanin higbiri kugkusuz sadece bu igle ugragmiyor. Buna kar-
silik tiim bu sirketlerin medya ve reklam endiistrisiyle siki bir ilig-
kisi vardir. Bir yandan, aragtirma endiistrisinin temel ayagini olus-

11. Nielsen ve AGB’nin analizi igin su eserlerden faydalandik: This is Dun &
Bradstreet, The Dun & Bradstreet Corporation, New York 1985; AGB Research
Pic Annuel Report 1985/1986, Londra.
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turuyorlar ve bu sifatla ¢ok ¢esitli alanlara ve konulara miidahale
ediyorlar. Diger yandan, i¢lerinden birgogu, reklam yatirimlarinin
iiriinlerin hareketi iizerindeki etkileri hakkinda reklam verenlere
dogrudan veya dolayl olarak bilgi veriyorlar.

Bu piyasa aragtirmasi ve sondaj sirketlerinin miilkiyet yapisi
asin hareketlidir ve son yillarda birgogunun statiisii veya merkez
sirketi degigmigstir. Bunlarin bilgi ve ilesitim endiistrisiyle ilig-
kilerinin kabaca bir tipolojisini ¢ikarmaya galigalim.!2 Ilk yirmi
sirketin sahipleri arasinda gunlar vardir:

-Ug reklam ajansi: J. Walter Thompson-WPP ve yan sirketi
MRB; 1987°de Unilever’in Research International girketini ve 29
iilkedeki orgiit agim satin alan Ogilvy & Mather ve 1985°te Ame-
rika’da sektorde on dordiincii sirada yer alan Amerikan Yan-
kelovich Clancy Shulman’i satin alan Saatchi & Saatchi.

-U¢ medya sirketi: Uzun siiredir SAMI'ya sahip olan ve
1986’da Burke’yi ve 12 iilkeye yayilmig (Japonya, Arjantin, Bre-
zilya, Avustralya, Kanada, Belgika, Danimarka, Fransa, Biiyiik
Britanya, italya, Federal Almanya, Isveg) uluslararasi agimi satin
alan Time Inc; Chilton Research Services’i (Amerika’da on al-
tinc1 sirada) 1979°dan beri kontroliinde tutan ABC/Capital Cities
network’ii; sektorde on dokuzuncu siray: tutan ve uluslararasi
alanda en fazla orgiitlenmis sirketlerden biri olan (hasilatinin
%43’1i yurtdisindan geliyor; baghica subeleri Londra ve Paris’tedir
ve baska alt1 iilkede de firma orgiitlenmis durumda) Amerikan fir-
mas1 Louis Harris & Associates’in miilkiyetini 1975’ten beri elin-
de tutan basin grubu Gannett.

—Bir bilgi-iglemci: 1967’den bu yana, Amerika’nin dordiincii
firmasi konumundaki Arbitron’a sahip olan Control Data.

Amerika Birlesik Devletleri’nin ilk beg firmasindan sadece IRI
firmas: 1988°de hala bagimsizdi. Artik ancak otuzuncu sirada yer
alan Gallup, 1988°’de 6zerkligini kaybetti. Uluslararas: aragtirma
endiistrisinde yasanan yeniden yapilanmaya ornekler: 1988’de,
Fransa’da Havas iginde orgiitlenme girisimi basarisizlikla so-
nuglanan basin patronu Robert Maxwell, Mang Gtesinde, mem-

12. Honomichl J. J., "Research Top 20", Advertising Age, 24 Nisan 1978; "Spe-
cial Report: Research Business Review", 11 Mayis 1987.
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leketlisi AGB’yi satin aldi ve Havayolu Sirketleri Rehberi’nin
(Official Airlines Guide, OAG) kontroliinii almak i¢in Dun &
Bradstreet ile bir sozlesme yapti; 1987°de Dun & Bradstreet, AGB
ve IRI’y:1 ele gecirmek igin iki tane basansiz hisse satin alma tek-
lifi yoneltti; 1988°de, tip ve eczacilik piyasasi iizerine bilgiler ko-
nusunda uluslararasi uzman olan —yurtdiginda altmig civarinda bii-
rosu vardir— ve 1954’te kurulan, Amerika Birlesik Devletleri’nin
ikinci biiyiik aragtirma firmasi olan IMS’yi satin aldi. Su halde,
aragtirma endiistrisi ile global iletigim sirketi arasindaki igbirligini
gostermek igin daha fazla kamt aramaya gerek yok.

1990’larda biiyiik aragtima sirketlerinin ag faaliyetlerinin
uluslararasilagmasini tegvik eden-ozellikle iki faktor vardir: Pan-
Avrupa aragtirmasina yonelik olarak artan talep ve Dogu Avrupa
ile Sovyet pazarlarinin mechul tiiketicilerinin satin alma mo-
delleri; davramglar1 ve degerlerini izleme ihtiyaci. Bu trendlerin
ilkini gozler oniine seren bir dérnek Avrupa pazarinin lideri Ni-
elsen’e aittir. Britanya, Italya, Finlandiya ve Hollanda’da gesitli
aragtirma firmalan satin aldiktan sonra, Isvigre’nin Luzern-seh-
rinde ozellikle cok iilkeli aragtirmayla ilgilenecek bir biiro agti
Ik Pan-Avrupa aragtirmasinin konusu Quartz, bir iiriinii lanse et-
meye hazirlanan pazarlamacilar igin pazara uygun testler sag-
lamaktadir (BBC, RAI, Sky Television ve Almanca yayim yapan
iki uydu kanali testlere dahildir). Pan-Avrupa Televizyon Iz-
leyicileri Aragtirmasi, on bir iilkede Pan-Avrupa TV izleyicileri
Olciimiine iligkin sozlesmeyi Nielsen’e verdi. Nielsen ve IMS’den
sonra Avrupa’nin iigiincii biiyiik piyasa aragtirmacis: olan rakibi
AGB, Europanel Konsorsiyumu, GFK ve Secodip’teki ortaklaryla
birlikte bir Avrupa Pazar Olgiimii Veri Tabam girisimini baslatt..
Dogu pazarlarimin ¢agnis1 iizerine, Gallup ag Sovyet tii-
keticilerine iligkin ilk aragtirmalan yiiriitirken, Nielsen de ¢a-
balarin1 Dogu Almanya’da yogunlagtirdi, Alman firmas: GFK ise
Dogu Almanya, Macaristan ve Polonya’da hizla genigledi. Young
& Rubicam’in Sovyetler Birligi’ne iligkin Oyle biiyiik projeleri
vardi ki daha once Bilimler Akademisi’nin Sosyolojik Arastirma
Enstitiisii’nde aragtirmaci olan birini tam giin Sovyet aragtirmacisi
olarak atadi ve Sovyet Ticaret ve Sanayi Odasi’nin ve resmi veri
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toplama bakanlhigi olan Goskonizdat’in elinde bulunan bilgiyi bir
veri tabani haline getirmeyi onerdi.!3

D. CiZGI KODLAR DUNYASI

Procter & Gamble’in aragtima miidiirii, 1987°de su acgik-
lamay: yapiyordu:

“Son bes yil iginde, tiiketici davramgin1 6lgmenin yeni bigimleri or-
taya ¢ikti. Bunlarin ¢ogu elektronik. Ve bu gelismeler devam etmek
zorunda. Yeni teknolojiler, tiiketici davranmigim inceleyen kisilere,
¢ok biiyiik, zengin ve yeni bir veri tabani sunuyor.”

Infoscan, Behaviorscan, Scantrack, Scantrack-Plus, Scan-
America, Samscan ve daha birgok teknik: Bugiine kadar has-
tanelerden ve kliniklerden digar1 ¢ikmamig olan scanner (tarama
cihazi) dili, pazarlama ve medya iizerine 6zel aragtirma alanint is-
tila etti. Evdeki her kisi kendi televizyonunun diigmesine basarak
ekran kargisindaki varhigim haber verdiginden, bu dil oncelikle,
izleyicinin de yardimiyla, izleyicinin .varhgini, izlenen kanali ve
izlenme siiresini kaydetmek igin her televizyon cihazina takilan
yeni elektronik beyni betimliyor. Bu, izlenme oram olgiim ay-
gitlarimin yam sira ambalajlar iizerine basilan kodlu paralel ¢iz-
giler sayesinde aileler tarafindan yapilan biitiin alimlar1 okumay
ve kaydetmeyi olanakhi kilan yeni optik okuyucular1 da be-
timliyor. Nielsen merkez sirketinin 1987’de, IRI firmasina yo-
nelttigi hisse satin alma teklifinin hedeflerinden biri tam da
buydu: Oranlarin dl¢iimiindeki iki uzmani tek bir gat1 altinda top-
lamak, birincinin peoplemeter’inin (izlenme oranim bireysel dii-
zeyde dlgmek igin basmali-diigmeli bir aygit), ikincinin mal alim-
lar1 scanner’1 ile evliligini ¢cabuklagtirmak, mesajlar ve satin alma
davraniglan arasinda baglanti kurmak. Bu karigim, ancak, ¢izgi-
kod okuyuculariyla donatilmig perakende ¢ikiglarinin sayis1 ge-
nigledigi Olciide yogunlagabilir: 1989°da Avrupa’da yiizde 20

13. Bkz. "Research business repon, specia! report”, Advertising Age, 11 Ha-
ziran 1990.
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(Italya’da yiizde 5 ya da 6’dan, Fransa’da yiizde 33’e kadar uzan-
maktadir), buna kargilik Amerika Birlesik Devletleri’nde yiizde
60-65. 1993 tahmini: Avrupa’da ortalama yiizde 40 civarinda. z-
leyici akis1 ile satin alma davraniginin akiginin kesigimi mantigi,
Berlusconi 1987°de Italya’min en biiyiik siipermarket zin-
cirlerinden biri olan Standa’nin miilkiyetini ele gegirene kadar bu
kadar kaba bir gekilde algilanmamigti.

Biiyiikler, televizyonda bireysel izlenme oranlarinin Glgiimii
piyasasindaki paylarim artirmak igin ¢aligiyorlar. 1985-1986 yil-
lik raporunda Ingiliz AGB sirketi, zafer sonuglarimi ilan ediyor.
Hollanda’daki subesi Intomart, bes yilligina radyo ve te-
levizyonun aragtirma sdzlegsmelerini kapti. Gorevi: 4.900 basmali-
diigmeli odimetre (AGB modeli) yerlestirmek, bu cihazi, evlerin
%70’ine ulagmig durumda olan kablolu televizyona uyarlamak, te-
levizyon seyircilerinin program degerlendirmelerini 6lgmek. AGB
Italya’da, televizyon sahipleri, ajanslar ve reklam verenleri bir
araya getiren bir organizasyon olan Auditel ile bes yillik bir s6z-
lesme imzaladi. Amerika Birlegik Devletleri’nde AGB, neredeyse
bir tekel durumundaki Nielsen pazarindan bir pay kapmaya caligti
(basansizlikla sonuglanan bir girigim). Giiney Dogu Asya’da yap-
tig1 aragtirma sozlegsmeleri ve kontroliinii ele gecirdigi sirketler
onu bolgede hdakim bir pozisyona getirdi, hattd Japon piyasasinin
lideri ASI Market Research of Japan’in ¢ogunluk hissesini satin
ald. Smir o6tesi operasyonlara genel bir ilgi duyan bu Ingiliz
firma, Avrupa biitiinii i¢in ilk izlenme oram anketini yapma igini
Ustlendi.

Soézlesmeler yanginda, her tiirli ¢elme serbesttir. Ornegin
AGB, Fransiz medya organlarina ve ajanslarina, Amerikan ra-
kibinin sundugu tiim hizmetleri agik¢a karalayan bir mektup gon-
derdi; kuskusuz rakibi de buna, bir dava agarak karsilik verdi.!
Fakat AGB kilpay:r kaginirken, iigiincii bir uyanik, Fransiz te-
levizyonlarinin sézlesmesini kapti. Baglica reklam gruplan ta-
rafindan desteklenen 6zel Mediamétrie enstitiisii, ilk turda birinci
sirada yer alan AGB’yi ve Fransiz-Amerikan ortakligi Sofres-
Nielsen’i eledi. Daha 6nce Isvigre’de, Federal Almanya’da ve

14, Wilson C., "Peoplemeter Figh Hits France”, Advertising Age, 25 Ocak 1988,
s. 66.
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Belgika’da yerlesmis olan bir Isvigre metodu (Telecontrol) tercih
edildi. Bu durum, Sofres-Nielsen’in kendi rakip agi, poeplemeter’:
yerlestirmesini engellemedi.

Bu, izlenme oram 6l¢iimiinde daha gelismig bir yontem arayigi
saplantis1 sudur: Oranlarin mevcut hesap yontemini agmak ve ilgi
diizeylerinin saptanmasinda daha ileri gitmek. Fakat en ufak bir
kum tanesi, en ufak bir programsiz hareket, tiim hesap diizenini
altiist ediyor. Bu gostergelerin ¢ogu, deneklerinin aktif katilimin
gerektirdigine gore —genellikle kutunun diigmesine basmak ge-
rekir— olgiimler, televizyon izleyicilerinin iyi niyetlerine baghdir.
Peoplemeter deneyimi iizerine Nielsen’in bir raporundan:

“Uzerinde ¢algtigimiz ve az sonug alabildigimiz bir mesele, te-
levizyon seyrederken, basmalar1 gereken diigmeye basmayan ¢o-
cuklarin yarattif sorundur.”!3

Reklam verenlerin hayal ettigi gibi davranmay: beceremeyenler
yalmzca gocuklar degil. 1989°’da, yeni bir Britanya ajansi olan
HHCI (Howell Henry Chaldecott Lury), Britanya Izleyici Arag-
tirma Biirosu (BARB) tarafindan igletilen tiim izleyici arag-
tirmalar sisteminin giivenilirlifine meydan okumaya ciiret etti.
Ajansin Financial Times'a kendisi icin verdigi bir reklam, “Rek-
lam aragtirmalan bu insanlarin reklamimz: izlediklerini soyliiyor.
Kim kimi beceriyor?” altyazisiyla, televizyonun kargisinda se-
vigen bir ¢ifti gosteriyordu. Thames Television dylesine dehsete
diistii ki firmadaki 5 milyon poundluk hesabini gekti.

“Televizyonun dniinde oturuyorlar diye, insanlarin televizyon
izlediklerini varsaymak ¢ok sagma”, diyordu firmamn mii-
diirlerinden biri. Insanlar televizyonu arka planda kullamyorlar.
“Sayilar yanhs bir giivelik duygusu veriyor.” Aym sey, okurun ga-
zeteyi gercekten mi okudugunu yoksa soyle bir géz mii attigini or-
taya koymayan, okur sayisi aragtirmalar igin de gegerlidir. HHCL
nitelik aragtirmasim savunuyor: Derinlemesine, hedefi dikkatle
belirlenmi$ ve potansiyel miisterilerle tartigmay: aragtirma temeli
olarak alan goriigmeler. Bu yaklagim ajansa, 3i, Fuji, Exchange &
Mart ve Midland Bank’s First Direct gibi girketlerle yapilan

15. "Televison in the Peoplemeter Age”, Broadcasting, 7 Eyliil 1987.
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biiyiik sozlesmelerin kapisin agti.
Ve bu arada bazilan interaktif oyunlar gelistiriyor:

“TV izlenme tahminleri alamindaki ilk yarigma. Reklamcilara mey-
dan okuyun, Fransiz gorsel-isitsel piyasasimin krali olun. Liberation,
Strategies, France-Inter ve Médiamétrie ile birlikte, minitel ara-
ciligiyla katilabileceginiz bilyiik bir medya-planning yarigmasi di-
zenliyor. Bu yarigma, ‘size reklamcilarla boy 6lgiisme sansi veriyor.
Yanigma 30 Ocak (1988) Cumartesi giinii, saat 13.30’da France-
Inter’de, “Telescopage” adll programinda Philippe Meyer tarafindan
ilan edildi. Oyun, aksamki TV yayinlarinin izlenme oranlarim tahmin
etmeye dayamyor. ilk 30 kisi 6diillendirilecek. Sonunda reklamin
herkesin erigebildigi bir yerde olup olmadigim 6greneceksiniz.”

E. SORUSU OLMAYAN BIiR CEVAP MI?

Bagka yerlerde, diger gorsel-igitsel ortamlarda, sanatsal beceri
kurnazliklanyla modern sondaj ve rating yontemleri geligtirerek,
rakamin mantigim gorelilestirmek 6grenildi.

Bu izleme oranlan y6netimi alaninda Brezilya yine 6rmek bir
iilkedir. Radyo-televizyon sisteminin kuruldugu ilk giinden beri,
Nielsen modelini kullanmay: reddetti ve kendi enstitiisiinii,
1942’de kurulan Brezilya Kamuoyu.Arastirma ve Istatistik Ens-
titiisii’nii (IBOPE) olugturdu. Bugiin, Nielsen gostergesi Amerika
Birlesik Devletleri’nde ne kadar iinliiyse, IBOPE de Brezilya’da o
kadar iinlii bir gostergedir. Ve bu, 1970’den beri, yani Brezilya te-
levizyonunun, Rede Globo amblemi altinda gercek mo-
dernlegsmesini gergeklestirdigi tarihten beri var olan durumdur.

Temel fark: Seksenli yillarin kuralsizlagtinlmig Avrupasi’nin
asin rekabetgi radyo-televizyon ortaminda hdakim saplanti, agik
bir bigimde dagitim konusu iken, 6zel televizyonun izleyicileri
tutsak ettigi yetmigli yillarin Brezilyasi’nda, temel ilgi alam iire-
tim olarak ortaya ¢ikar. Televizyonla ilgili 6zgiin izlenme oranlar
Ol¢iimiiniin tarihi, toplumsal iligkinin gelisen yapisinin tarihidir.
Izlenme gostergesi buranmin kralidir, fakat programin varligin siir-
diirmesi ya da yok olmasina karar verecek bir giicii yoktur. Halkin
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cesitli kesimlerinin siirekli tepkileri olmaksizin ana tiiriin (150 bo-
limii agabilir) kavranamadig: bu televizyon sisteminde IBOPE
bir¢ok aragtirmaci beyne sahip bir diizenegin kalbidir.

Cesitli tepki bigimleri, metnin iiretimine miidahalede bulunur
ve bu dramatik yaratim big¢iminin derin egsizligi kugkusuz bu-
radadir. Ilk tepki tipi, sondaj enstitiileri ve 6zellikle Globo’nun
aragtirma ve analiz boliimii tarafindan getirildi. Ayrica televizyon
izleyicileri diizenli olarak senaryo iizerine, kisiler iizerine go-
riiglerini belirtmeye gagriliyorlar. Bazilar en geligmis tekniklerle
elde edilen bu kamuoyu tepkilerinin dlgiimlerine, kanala ve ya-
zara gonderilen ¢ok sayidaki mektubun analizi de eklenir. Bu ana-
liz, bu tepkiyi ¢cok daha fazla gesitlilik iceren, kisisel ve giindelik
olan, kendine has geri doniig sistemiyle, tamamlar. Senarist Agu-
inaldo Silva’nin s6zlerini aktaralim:

“Hizmet¢im her aksam, favela’daki evine gidiyor. Her giin bana, bir
onceki aksam televizyonda ¢ikan bdliimle ilgili olarak ma-
hallesindeki insanlarin veya otobiistekilerin tepkilerini anlatiyor. Or-
negin diin ondan, filmin bag oyuncusu Roque Santeiro’nun sehir di-
sina gonderilmemesi gerektigini bana sdylemesini istemigler.”

Su halde, bu tiir yazigmanin ilgingligi, yazarin eserin metnini,
ekranda gosterimi siirerken yaziyor olmasi olgusuna dayanir ve
boylece yazar kamuoyunun tepkilerini eserine yansitabilir, de-
gisiklik ve diizeltme yapabilir. Pembe diziye 6zgii bu donemsel
gergeklik iginde, kisilerini gelistirmek icin zamana bel baglar.
Aktorlerin yaraticilign yazan, oyun gii¢lerinin onda agtigi yeni
ufuklara bagh olarak, bazi karakterlerin baglangigtaki ¢izgisini
degistirmeye itebilir. Fakat yine de 6nemli bir noktay: belirtelim:
Bu tarz ¢ok fazla kodlanmis durumdadir. Adeta degismez bir
kural olarak kahramanlar otuzuncu béliimde birbirlerine rastlarlar
ve diger yiiz yirmi boliimii agklar1 kargisina ¢ikan engelleri ag-
makla gegirirler. Fakat halk, dramatik geligimi biiyiik 6lgiide yon-
lendirir. Onun tepkileri, olaylan, kigilikleri, hikdyenin gidigatim
degistirir.16 "

Teknolojinin teknolojiyi izledigi sdyleniyor. Ve yine de Ve-

16. Mattelart M. ve A, Le Carnaval des images.
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neziiella’daki izleme oranlan ol¢iim tekniklerinin giincel durumu
incelendiginde bunun pek de dogru olmadig: goriiliir. Eskiden ol-
dugu kadar bugiin de giiglii bir televizyon ve reklam endiistrisine
sahip olan bu iilkede, 1988’de hala, reklam verenlerin artan ih-
tiyaglariyla uyumlu bir izlenme oranlan 6lgiim projesi iizerinde
tartigilmaktadir. 1988 baginda, Veneziiella televizyonu, ajanslari
ve reklam verenleri heniiz higbir siirekli olgiim teknik sistemine
sahip degildi. izlenme oranlarimi degerlendirmede tek bir yontem
vardr: J. Walter Thompson, ev ev dolasarak anket formlarini bi-
rakan ve bir hafta sonra toplayan kendi anketorleriyle, Ca-
racas’daki 860 aile (3 bin kisi) nezdinde diizenli olarak ger-
ceklestirdigi kalite arastirmasim1 oneriyordu; Datos firmas: iig
olciim tipi sunuyordu: Yilda dort kere gergeklestirilen ve agik te-
levizyonlarin oram ve kanal tercihi konusunda bilgi veren, yirmi
yili agkin bir gecmisi olan TV Check yontemi; zaman dilimleri
icinde telefon anketi (bagkentle simirli olmak iizere bir hafta igin-
de aksam saat 6 ile 10 arasinda 12 bin telefon); “Recall” denilen
bir aragtirma (ulusal diizeyde 1.500 gériisme). Bize, Fransiz te-
levizyonunun, Audimat odimetreleriyle siirekli olarak alicinin ga-
lismasim olgme goérevini SECODIP’e vermesinden Onceki do-
nemleri hatirlatan bir 6l¢iim manzarasi.

Ajanslarn ilgisizligi nedeniyle, seksenli yillarin baginda odi-
metrelerin Venezilella’ya girigi bagarisizlikla sonuglandi. Yine de
bu yillarda yerel bir firma SECODIP’in diizeyine ulagti ve reklam
siirecine katilanlari, iilkede Fransiz odimetrelerini kullamay: 6n-
goren bir proje gevresinde toplama girisiminde bulundu.

1988°de Simon-Bolivar Univesitesi’nden bir elektronik mii-
hendisi, kendi odimetresini onerdi. Bu, birey oOlgeginde (pe-
oplemeter’in yaptig1 gibi) degil, aileler dlgeginde izlenme oranini
saptayan bir odimetredir; Avrupa’daki sistemlerin ¢ogu da kisa bir
siire oncesine kadar bu yontemi oneriyordu. Bu milli odimetrenin
birkag yiiz eve yerlestirilmesine haziranda baglandi. Bir sorun var:
Telefonlarin yetersizligi. Caracash miihendis goyle diyor:

“Benim odimetrem iki olanak sunuyor. Televizyon alicisiyla bagh
olsun ya da olmasin, segilen evdeki telefon ile veya telefon yoksa te-
levizyonun yanina konan bir teyp ile birbirine baglanir. Caracas’ta
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513.500 evde telefon var (%63 oraninda evlere girmis). Buna kar-
silik, alt toplumsal siniflarda, sorun varligim siirdiiriiyor.”!”

Sorun sudur: Telefona veya teybe sahip olma sanslar esit de-
gilken, izlenme oranlan 6l¢iimiinde demokrasi nasil saglanabilir?

Problemi Giiney’in iistiine atmak fazlasiyla kolayciliktir. Bu
sorunun dogru soru oldugundan bu kadar emin miyiz? Ku-
ralsizlagma siirecindeki Avrupa’ya yeniden baktigimizda, higbir
seyin bu kadar kesin olmadigini goriiriiz. Ciinkii Avrupa’da, tek-
nolojik gelijmenin en ileri seviyelerinde yiiriitilen tim ca-
ligmalar, sosyolojik dayamiksizliklarim gizlemekte giicliik ce-
kiyorlar.

Bu bizi, altmigh yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde giin-
deme gelen ve sonugta uygun ¢oziimleri bulunamayan tar-
tigmalara geri gotiiriiyor. Bu yillarda, bir siiphe ¢agi baglar. Sanik
sandalyesinde iki firma, izlenme oram dl¢iimii piyasasini paylagan
A. C. Nielsen ve Arbitron vardir. Sikdyetler sunlardir: A. C. Ni-
elsen’in sectigi 6rnek kiimeler ve dengeleme yontemleri iizerine
ayrintilar1 vermeyi reddetmesi; dolayisiyla bu neredeyse tekel ko-
numundaki firmanin sattigi gostergelerin dogrulugunu kontrol
etme olanaksizligi. Suglamanin yapildigi mahkeme: Amerikan
Kongresi ve diinyadaki tek demokratik kurum olan Hearing’ler
veya izleyicilere agik oturumlar. Amerikan parlamenterleri, hii-
kiimetin kiiltiirel igbirligi politikas1 hakkinda oldugu kadar, iil-
kelerindeki biiyiik sirketlerin ve gruplarin gelisimi hakkinda da
cesitli meseleler iizerine toplantilarim1 burada yapiyorlar, sorular
soruyorlar ve aragtirmalar yapiyorlar.

1961-1962’de gergeklesen bu oturumlar sirasinda, reklamcilik
mesleginin iginden ¢ok sayida uzman, ¢ok sayida yurttag ve iini-
versitelerdeki medya uzmanlar dinlendi. Bu oturumlarda, sug-
lanan iki firmanin televizyon izlenme oranlarim 6l¢gmek igin kul-
land1g1 metodolojinin zayif noktalar: tartigildi.

1975’te, izlenme oranlari Olgiimlerinin megruiyetinin kay-
bolmasindan kaygi duyan Advertising Research Foundation, bu
kez dergilerin okunma oranlarim1 degerlendirmek i¢in kullanilan

17. "Matrimonio a la fuerza" ve "Rating electronico”, Producto, sayl 54, Ca-
racas, 1988.
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tekniklerin kiyaslamasini yapan bir projenin gergeklestirilmesini
onerdi. Proje, o ortamda higbir yanki getirmedi.

“Goriiniige gore, reklam destek birimlerinin kararlarim dogrulamaya
yonelik verileri kesintisiz olarak ¢lde etmek, hatayr sergilemekten
daha fazla ilgi ¢ekiyordu.”!8

Iste kamuoyu aragtirmas: alaminda Amerikan sosyolojisinin ba-
balarindan biri olan ve uzun yillardan beri New York’taki News-
paper Advertising Bureau’nun yonetimini siirdiiren Leo Bogart’in
bu bosuna ¢abadan ¢ikardigi sonug budur.

1976 Eyliilii’nde, Harvard Business Review’da ¢ikan, “Kitlesel
reklam: Olgii degil, mesaj” baghkli bir makalesinde, Bogart, bu
Olgiilerin programlar iizerindeki 6liim kalim etkisinden duydugu
endiseyi dile getiriyordu. Bu oOyle keyfi bir etki giiciidiir ki
1975’te sezon basinda prime time igin hazirlanan ii¢ dizi, kendi iz-
leyici kitlelerini bulma imkam tamnmadan, daha ilkbahar gel-
meden yayindan kaldinldilar.

Ustiinden on iki yil gegtikten sonra, Bogart’in yorumlan ozel
bir yanki buldu. *

“Bilginin akisi ve halkin zevki iizerinde ¢ok bilyiik etkiler yapan
programlardaki degisiklikler, bir kamuoyu yoklamasinin iiriinii de-
gildir. Bunlar, democratic marketplace’i yansitmazlar. Bunlar daha
ziyade, ya dogrudan reklam ahcilan tarafindan ya da reklam ve-
renlerin taleplerine el atan medya yoneticileri tarafindan alinan ka-
rarlarin sonucudur. Bu kararlar bir¢ok kisi tarafindan alinir... Medya
iizerine aragtirmalarin ¢ogunda, yiizde oranlan artik, fiilen sor-
gulanan gergek kigileri temsil etmiyor; bunlar IBM kartindan ¢ikan
yiizde oranlandir. Prosediirdeki bu degisiklik, analist-arastirmacinin
verileriyle olan iligkisini giindelik bazda degisiklige ugratti. Zaten,
medya iizerine aragtirma istatistikleriyle isi olan insanlarin ¢ogu bun-
larin analizini yapmiyor; bunlari, reklam satmak veya miisterileri ya
da kullanicilan kargisinda reklam ahm giiglerini kamtlamak igin kul-
lamyorlar. Bu sayilarin kullanicilari, kaba teknik malzemeler olarak
gordiikleri sey tarafindan rahatsiz edilmek istemiyorlar. Boylelikle,

18. Bogart L., "Mass Advertising: the Message, not the Measure”, Harvard Bu-
siness Review, Eylul-Ekim 1976.
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ceyrek yiizyilldan bu yana, diizenli arastimanin baslangicindan bu
yana, biiyilk bir siipirge darbesiyle aynntilann halimn altina giz-
lediler” Ve Bogart su sonuca variyor: “Bu siiregten kaynaklanan ha-
talar reklam vereni etkilemeyebilir, ¢iinkii muhtemelen rakibi de aym
hatalari1 yapmaktadir. Fakat bu hatalarin medya ve toplum iizerinde
ciddi sonuglan vardir.”

Nielsen gostergelerinin “zapping” fenomenine uygun olmadigi
ortaya c¢ikinca, polemik, toplum ile izlenme oranlar1 dl¢iimii ara-
sindaki iligki iizerine bu sorgulama diizeyini yakalayamasa da,
seksenli yillann sonunda profesyonel g¢evrelerde yeniden bagladi.
Her g¢eyrek saatte bir 6l¢iim yapan Amerikan firmasi, ortalama
bes dakika esiginin altinda gergeklesen bu ‘“zapping” uy-
gulamasini gézleyemiyordu. Bu sefer ufukta, temel bir kayg go-
riiniiyor: Zappingginin slalomunu engelleyebilecek programlarla
karg1 saldin stratejilerinin hazirlanmast ile izlenme oranlan 6l-
¢iimii arasinda iglemsel bir bag olusturmak.

Bir diger uyusmazlik: Boliimlere ayrilmig yeni medya arag-
lannin performansini degerlendirmek igin daha ozlii istatistik
araclar arayigina damgasim vuran uyugmazlik. Fakat ozellikle
halk kitlesiyle ilgilenen izlenme oranlarinin siirekli Glgiimiiniin
tartisma konusu edilmesinin Gtesinde, bu aym zamanda, ha-
yatimiza giren kitle reklaminin gercek performans: hakkinda du-
yulan bir kaygidir. Diinyanin ilk reklam pazari, biiyiik net-
work’lerde reklam yatirnmlarinin azaldigina tamik oluyor. Yedi
yilda, izleyicileri, kablolu yayinlar ve videonun aksine begte bir
oraninda azaldi. Amerikan televizyonunun tarihinde ilk defa,
1987°de izleyici bu ekran kargisinda 28 dakika daha az kaldi. iz-
leyici kaybina karsi koymak igin network’ler iicret tarifelerini
azaltmay: reddettiler, fakat giderek daha kisa siireli alanlar su-
nuluyor: Reklam alanlar1 60 saniyeden 30 saniyeye, 15 saniyeye
indi. Bu durumdan ilk gikdyet edenler, tempodaki bu zivanadan
¢ikis icinde, kendi reklamlarinin iiriinii ile rakibin iiriinii ara-
sindaki farkliligi vurgulamakta giiclik c¢eken reklamin ya-
raticilandir. Sansin etkisini azaltmak igin, yeni elektronik aras-
urma yontemleri ortaya g¢ikmaktadir: Televizyonlanina minyatiir
kameralar yerlestirilen izleyici drnekleriyle yapilan deneyler, as-
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keri kesif sistemlerinin uygulanmasi ve doniistiiriilmesi.

Asin rekabetgi Avrupa gorsel-igitsel tablosu bir laboratuvar ha-
line geldi ve uluslararasi izleyici 6lgiimii pazannda “di-
sardakiler”i yaratti. Fransiz Bertin sirketinin miihendisleri, optik
elektronik uzmanlari, biiyiikk bir yatinmin ve -biiyiik bir gizlilik
icinde siiren— ii¢ yillik ¢aligmanin iiriinii olarak Motivac’1 ge-
ligtirdiler. Televizyonun altina yerlestirilen aygit yalnizca izleyici
sayisin tespit etmekle kalmiyor, ayn1 zamanda izlenen kanal ve
kullamlan video kayit cihazlarim da tamyor ve biitiin bunlan
insan miidahalesi olmadan yapabiliyor. Bu aninda izleyici tes-
pitiyle, reklam verenler ve TV istasyonlar1 bir yayinin izlenme
oranini gozlemleyebilirler, oysa Nielsen oranlar1 ancak ertesi giin
elde edilebiliyor. Izleyicilere odaklanan genis agilh bir mercek
olan Motivac “gé6zii” yakindaki enfraruj dalgalarimin kirilmalarim
“gorir’ ve odadaki tiim aydinhk kaynaklan yakalar. Canlilan
cansiz nesnelerden ayirmak igin, aygit her kaynaktaki de-
gisiklikleri analiz eder. Bilgisayar chip’leri verileri siralar. Uzman
bir sistem sinyalleri analiz eder, bellege alir ve zaman igindeki
degisikliklerini izler. Bu sistemin miigterileri, belirli bir giinde be-
lirli bir saatte belirli bir kanah izleyen 6rnegin 30-40 yaslan ara-
sindaki kadinlarin sayis iizerine ya da belli bir program: belli bir
bolgedeki kag¢ tarim iggisinin ne zaman izledigi iizerine veri elde
edebilirler. 1990°da, pasif izleyicidlgerler, Arbitron araciligiyla
Fransa’dan Amerika Birlesik Devletleri'ne geldi.

Televizyon reklamcilik yatinminda uzmanlasan bir ajans ve
HDM ile Young — Rubicam’in ortak bir yan girketi olan Fransiz
sirket O’TV Britanya C-Box sisteminin haklarimi satin aldi. Sis-
tem, goriiniigii normal olan ama ¢ok kiigiik bir kamera igeren bir
aliciyi, tamamen yazilim ile kontrol edilen bir kayit cihazlar ba-
taryasiyla birlegtirmektedir. Sirket daha sonra bu casus-kamerayi
Paris bolgesindeki bir grup eve yerlestirdi, ama evlerine kamera
yerlestirilenler kaydedilen bantlari1 aragtirmacilara géndermeme
secenegine sahiptiler! Motivac’in tersine, bu sabit bir 6lgiim bi-
¢imi degildir, daha ¢ok, etnografik bir aragtirma ornegidir. Iz-
leyici aragtirmasindaki bu niteliksel sigramaya, iiretim alanina gir-
meyi umut eden, merkezilegsmis medya-satin alicilar1 gibi yeni
aktorlerin ortaya ¢ikmasi yardimci oldu. Bunu, reklam verenlere
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ve program yapimcilarina Carat-Espace tarafindan sunulan yeni
hizmetlerden 6greniyoruz. Her an sorgulanmaya hazir bin kisilik
siirekli bir grup sayesinde, yan sirketi Carat-Laser kamu tepkileri
iizerine aninda analizler sunmakta, testler yapmakta, programlar
kontrol etmekte, yayinlan degerlendirmekte ve herhangi bir prog-
ramun izleyicilerindeki diigiigii 6l¢mektedir.

Insanlarin 6zel hayatinin gozetlenmesine yardimei olan arag-
lara benzedigi igin, diin demokrasi Konusunda kaygilara yol agan
sey, fark edilmez bir gekilde ticari addetler arasina giriyor. Tii-
ketim Taylorlar ortaya ¢ikti. Ve simdiden bazi1 “Doktor No”lar
kisa bir siire sonra olaylar1 ve davraniglar izlemek igin kobaylara
minyatiir kapsiiller yerlestirebileceklerini hayal ediyorlar.!’® Pa-
zarin kolektif ve bireysel yasam iginde 6ziimsenmesi siirekli ola-
rak kabul edilmezlik sinirlarin1 zorluyor.

19. Dossier de l'audiovisiel tarafindan yayimlanan izleyici élgimleri dosyasing
bakiniz, say: 22, INA-La Documentation frangaise, Paris, 1988.
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IX. ARASTIRMACI BEYINLER

A. SAVA§ OYUNLARI

Gezegen capinda bir mantik ve vahsi hisse satin alma teklifleri
cag1, askeri metaforlara, hedef iizerine yapilan aragtirmalann di-
linde uzun siiredir zaten var olan metaforlara doping tesiri yapti.
Bu savagg1 s6ylemi olmasaydi, reklam uygulamalannin ifade tar-
zinin, kilavuz kavramlannin biiyiik bir kismindan yoksun ola-
cagini séylemeye bile gerek yok: Hedef, carpismalar, niifuz etme,
strateji, kampanya...

Do6nemin havasina uygun bir 6mek: 1986 Eyliilii’nde, “Har-
vard-L’Expansion” 6diilii, Le Marketing de la troisiéme vague'

1. Dussart C., Le Marketing de |a troisiéme vague, Québéc, Chicoutimi, 1985.
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adli esere verildi. Ottawa Universitesi’nde profesor olan yazar,
bv kitapta stratejik pazarlama kavramlarim ve savag sanati il-
kelerine gore hayata gegcirilmelerini analiz ediyordu. Rekabete
kars1 koymak igin, askeri stratejinin biiyiik ustalarindan ders ¢1-
karmay: oneriyordu.

Savaggiligin referanslarina giiclii bir geri doniig yetmigli yil-
larin sonunda bagladi. Mart 1979°da, Londra’da, Pazarlama Sa-
vagi  lizerine Avrupa c¢apinda bir seminer gergeklesti. Dii-
zenleyicileri: AMR (Advanced Management Research International)
ve Marketing Society, yani Amerikan yonetim ve pazarlama en-
diistrisinin en biiyiik orgiitlerinden iki tanesi. Slogam sudur: “Sa-
vasta cok basarili olan... pazarlamada da ¢ok basarili olur.” Dii-
siince ustas1 olarak Prusyali general Carl von Clausewitz’i (ve
eseri Savag Uzerine’yi) alan program, savagstaki dort catigma tipini
gozden geciriyordu: Saldirgan savas, savunmaci savas, gogiis go-
giise savag ve gerilla savasi. Gerilla savas: igin onerilen birgok
yontem, kiigiik sirketlerin kullanimina yonelikti ve “miicadele sii-
resi” ve “sasirtmacanin kullanimi” gibi ilkeleri hesaba katiyordu:
Gergekte seminer, orneklerin incelenmesinden yola ¢ikarak,
kiigiik sirketlerin, ¢ok biiyiik firmalarin hakimiyetinde bulunan
pazarlarda rekabet edebilir diizeye gelmek igin, hiz ve gevikligi
nasil kullanabileceklerini gosteriyordu.

Oturumun biri “gelecegin silahlari”na ayrilmigti. Bu oturumun
taniim metninde §6yle yaziyordu:

“Mikro-teknolojinin hizl1 gelisimi, pazarlama savasina, bilgisayar te-
meline dayanan sasirtici boyutlarda silahlanma sistemleri sunuyor.
Piyasanin izlenmesi, bilginin yorumlanmasi, kampanyalarin si-
miilasyonu i¢in ¢ok sayida silah hizmete hazir. Sorun bunlar or-
ganizasyona uyarlamak ve ‘boliikleri’ bunlarin etkin kullammi igin
egitmektir.”

Acis konugmasim1 yapan, bu seminerin bagkam1 General W.
Westmoreland idi. Organizatorler arasinda, 20th Century Fox,
Playboy Entreprises, H. J. Heinz Co., Playtex, Johnson & Johnson
gibi firmalarin aragtirma sorumlulan yer aliyordu. Bir siire sonra
ayn1 olayin Fransiz versiyonu Paris’te diizenlendi.
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Tipk1 globallesme doktrininde oldugu gibi, reklam ve pa-
zarlamanin savas oyununa katilmasi da oybirligiyle olmuyor.
Hatta bazilari, 6zel sozliikteki bu daralmanin, stratejik diigiincenin
sefaletini gizledigini bile soyliiyorlar. Tipki, Cornell Uni-
versitesi’nde sirket yonetimi profesorii olan Karl Weik gibi:

“Askeri metaforlarin siirekli kullanmimi, bizim, yonetim meseleleri
iizerine zeki bir bigimde diisiinme yetenegimizi ciddi olarak si-
nirhyor, ¢iinkii insanlar sorunlari analoji yoluyla ¢6ziiyorlar ve askeri
analojiyi kullandiklar: &lgiide bu onlari, her sorunu ¢6zmek igin bir-
cok simmirli ¢oziimler oyunuyla yetinmek ve dolayisiyla, ya-
raticihiklarini ¢ok az sayidaki sirket yonetim bigimleriyle sinirlamak
zorunda birakiyor.’? /

Askeri semantik, reklamcilik yaklagimini olugturan bag-
langigtaki kavramsal matris ile siki bir bag kuruyor: Dogrusal
bilgi teorisi ve onun uyari-cevap semasi. Hipodermik igne te-
orisinden yola ¢ikarak, bir X mesajinin zorunlu olarak bir Y et-
kisine denk diismesi gerektigini ileri siiriiyor. Bu Y etkisi, reklam
endiistrisi igin tiiketicinin benimseme derecesidir ki bu da reklam
yapilan iiriiniin satig miktariyla belirlenir. Savag sanati ve lineer
teori aym determinizmi paylasiyorlar. Her ikisi de hedefi pasif bir
alic1 olarak, savunmasiz bir hasta olarak goriiyorlar. Esas olarak,
bir mesajin bu alicinin hafizasinda biraktig izleri ortaya ¢ikarmak
s6z konusudur. Bu dnvarsayim, aragtirmalarin 6nemli bir kismini
bilgi konusuna yoneltti: Sadece izleme oranlan Olgiimii degil,
aym zamanda ve oOzellikle hafizada kalma derecesinin de-
gerlendirilmesi ve taninma derecesinin dl¢iimii. Gallup, Robinson
ve Starch tarafindan yirmili yillarda baglatilan bir sorunsal.

Kigkirtilmig veya yardim edilmis amy: degerlendiren, dolaysiz
etkiye dayali bu 6l¢iim teknikleri, aninin zamana bagh olarak yok
olmasin inceleyen tekniklerle, yani bir mesajin kalicilik etkisini,
orta ve uzun vadeli etkisini inceleyen tekniklerle birlesiyor.

Reklam kampanyalarinin etkisini degerlendirme konusunda
giivenilir bir yontem arayan reklam verenler ve danigman ajanslar
kuskusuz, hafizada kalma ve taninma meselelerine 6zel bir onem

2. Wekk K., alinti Peters Th ve Watermann R., Le Prix de l'excellence, Inter-
éditions, 1983, Paris.
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verdiler. Hafizada kalma oranlari, vazgegilmez araglar haline
geldi: Reklamlarin hafizada kalma derecesini saptamak igin mar-
kalarin taninma derecesinin Olgiimii ve bu arada satiglarin de-
gerlendirilmesi (segilen gostergeler: Bir iiriin kategorisi iginde ta-
mdiklar1 markalar iizerine sorgulanan kisilerin belirttikleri ilk
marka, markay: kendiliginden s6yleyebilen kisilerin oram ile 6l-
ciilen kendiliginden tanima, bir listede yer alan bir markay: ta-
mdiklarim belirten kisilerin oranindan yola ¢ikarak oSlgiilen yar-
dim edilmis tamma); reklam kampanyalarinin ayirt edilmesi (briit
skor ya da goriisiilen kisilerden mesaji duyduklarim veya gor-
diiklerini sdyleyenlerin orani; kanitlanmig skor ya da goériigiilen ki-
silerden markay1 dogru olarak bilenlerin orani).

Medya araglarinin izlenme derecesinin hafiza iizerindeki so-
nuglarinin degerlendirilmesi, her iiriin kategorisi i¢in bireylerin ta-
mma kapasitesinin sinirlarinin saptanmasini ve pazarlama stra-
tejisini buna gore uyarlamayi olanakl kilar.

Piyasaya siiriilmesinin ardindan iletisimin etkinliginin de-
gerlendirilmesinde kullanilan bu araglar toplulugu, piyasaya siir-
meden once kampanya igin ongoriilen reklam malzemesi hak-
kinda hedef kitleden segilen bir 6rnek kiime iginde yapilan testler
dizisi ile tamamlandi. Buna birkag¢ 6rnek aktaralim. Oncelikle, ta-
kitoskop (bir reklamin gesitli hizlardaki goriintiisiinii kontrol eder)
gibi Ol¢iim aygitlari, okuma testi (“eye camera” denilen 6zel bir
kamera goz hareketlerini, bakiglarin yoniinii, geri doniisleri, du-
raksamalar1 ve duraksama siirelerini kaydeder), dilbilimsel ve se-
miolojik testler (Okuma kolaylig:, c¢ekicilik kapasitesi, soz-
ciikbilim analizi ve sifreleme ve sifre ¢ozme fenomenlerini
agikliga kavugturmak igin semiotest). Sonra, kiigiiltiilmiig bir 61-
cekte gercek bir kampanyanin: olusturuldugu karmagik kam-
panyalar. Son. olarak, kigkirtilmig bir gosterinin ardindan yapilan
goriigmeler: Folder-test (aym ornek kiime iginden, hemen yirmi
dort ve kirk sekiz saat sonra sorgulanan farkl: kisiler tarafindan
test edilmek iizere, her birinde anonsun farkli bir versiyonunun
bulundugu reklam anonslar1 defterlerine bagvurulur), tecriibenin
gozden gecirilmesi (anonslar gergek bir yayin orgaminda ya-
yimlanarak goézden gegirilir), ailelerle goriigmeler (bir video ban-
dina spot ve on beg dakikalik bir program kaydedilir ve on kadar
eve dagitilir).
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Reklamin etkinligini degerlendirmeye yonelik bu yontemlerin
oniinde giizel bir gelecek olduguna kugsku yok. Bunlar, glo-
ballesme stratejilerinin ayrilmaz pargasidir. Yirmili yillarda Ame-
rikal1 Watson tarafindan uygulamaya konan kaba versiyonu igin-
de, uyan cevap denilen kosullandirilmis alict modelini reklam
endiistrisinin uzun. siiredir artik benimsemedigine de kugku yok.
Yine dogrusal ve determinist olan bagka modeller nobeti dev-
raldilar. Ornegin, sadece tamima veya bilme diizeyini degil, aym
zamanda duygularin veya davraniglarin diizeyini de dikkate alan
ogrenme hiyerargisi modelleri gibi (DAGMAR, AIDA ve di-
gerleri). Bunlar, potansiyel alicinin, alma noktasina ulagana kadar
agtig1 varsayilan birbirini izleyen agamalardir.

Zaman da degisiyor. Saatchi & Saatchi’nin 1984 yillik ra-
porunda, “Bagka bir cember igindeyiz,” deniyor. Tiiketicinin
iiriinden etkilenmesi bir bagka yapidadir. Aym rapor sdyle devam
ediyor:

“Tiiketiciler, marka denilen iiriinleri betimlemek igin, insanlan be-
timlemek i¢in kullandiklariyla aym terimleri kullamyorlar. Bize mar-
kalarin, sicak ya da dost canlisi, soguk, modemn, ¢agin gerisinde kal-
mig, romantik, pratik, yapmacik, zarif olabilecegini sdyliiyorlar.
‘Marka’ kisiliginden, onun imajindan ve iiniinden bahsediyorlar. Bu
‘esinti’ veya bu ‘ethos’ bir markay: tammhyor. Tiketicilerin mar-
kalarla iligkisi artik, rasyonel ve duygusal faktérlerin karmagik bir ka-
nisgimidir. Denge, markadan markaya, iiriinler kategorisinden iiriinler
kategorisine degisiklik gosterir. Baz1 kategorilerde rasyonel faktorler
duygusal faktérlere agir basiyor. Bir baska deyigle, tiiketici fonk-
siyonel degerleri duygusal degerlerden daha gok dikkate aliyor. Ote
yandan, tiiketici ile marka arasindaki duygusal iliskinin, fonksiyonel
iliskiden daha fazla degilse de en az onun kadar 6nemli oldugu ¢ok
sayida iiriin kategorisi de vardr... lligkinin iki elemam birbirine ta-
mamen bagimhdir. Duygusal olan fonksiyonel olan temelinde olusur
(tersi de dogrudur). Burada su sonug ¢ikiyor ki biitiin markalarin
biitiin insanlar gibi su ya da bu bigimde bir “kisilikleri” vardir. Fakat
en giiclii bireyler gibi, en giiclii markalarda da kigsilikten fazla bir sey
vardir. Onlarin bir “karakteri” vardir, daha fazla derinligi, daha fazla
biitiinliigii vardir, kalabahigin 6tesinde. bir yerde bulunurlar.”

3. Saatchi & Saatchi, Annual Report Year Ending September 30, 1984, Londra,
s. 10-11.
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Marx’1in, malin fetiglestirilmesi veya insanlarin seylesmesi sii-
recine paralel olarak, cansiz nesnelerin kigilegmesi siireci te-
rimleri ile analiz etti§i seyi miikemmel bigimde ortaya koyan
adeta antolojik bir metin. Fakat meselenin diigiim noktasi1 burada
degil.

B. GIZLI YASAM TARZLARI

Yetmigli yillardan sonra her sey altiist oldu. Altmigl yillarin
kath biiyiime oranlar ortadan kayboldu. Ve bu oranlarla birlikte,
sonsuz ilerleme diisiincesinden dogan kaygan bir tiiketici dii-
siincesi de kayboldu. Bu belirsizlik ve kriz dénemi, hem klasik
ekonominin rasyonel alici modelini ve hem de davraniggiligin ko-
sullandinlmig alici modelini sarst.

Tek anlamli goriiglerin mengenesini gevsetmek igin, altmigh
yillarin sonuna dogru “kiiltiirel degigkenler’e yatirnm yapma gi-
risimi bagladi. Bu, Amerikan yasam tarzi arasgtirmalarn ile bas-
layan ve iginde gelistikleri her gerceklige 6zgii kosullara gore bi-
cimlendirilen “yasam tarzlari” veya “sosyo-kiiltiirel akimlar”
arastirmalannin gorevi olacaktir.

Uriinlerin tiiketimi veya mesaj fenomenlerini tatminkar bir bi-
cimde agiklamakta (¢ok 6znelci) psikolojinin ve (rasyonalist) eko-
nominin geleneksel araglarinin, yetersiz kalmalarinin sonucunda
bunlar geligmigtir. Su halde bu 6zellikle, toplumsal belirlemelerin
davranuslar iizerindeki roliiniin 6nemini tam kestirmeyen veya bil-
meyen psikolojizme kargi bir tepkidir. “Yasam tarzlar” aras-
tirmalarinin.  hedefi, bireylerde bir araya gelen tiiketiciler-
televizyon izleyicileri-okuyucularin .tutarli profillerini ve ho-
mojen tiplemelerini tamimlamaktir. “Hem yasam kosullan ile
(yerlesim yeri, toplumsal simif) hem de iginde bulunduklan de-
gerler, tercihler, idealler, kurallar sistemiyle bir araya gelen
biiyiik birey gruplan”* olarak sosyo-kiiltiirel mantiklar1 saptamak
s6z konusudur. Bu bloklar, tamamen kiiltiirel Glgiitler temelinde
(tiketim, mantiklar, degerler) “toplumsal tarzlar” halinde bo-

4. Cathelat B., Styles de vie, Editions d'Organisation, Paris, 1986 (2 cilt).
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liniir. Bu toplumsal topolojilerin evriminin incelenmesi, “akis-
lar”in ve “akimlar”in saptanmasini saglar, ancak ne kdkenler ne
de nedenler kavranabilir.

Bu siniflamalara bagvurarak insan 6megin, Fransiz televizyon
izleyicilerinin 1980’lerin baglarinda, ii¢ “zihniyete” gore grup-
landirilabileceklerini 6greniyor: Yararlilik, ilerleme ve giivence.
Birinciler sert ve kesin reklamcilik diline, i¢inde bagtan ¢ikarma
olmadik¢a pek de reklam olmayan sdyleme duyarllar. ilerleme
zihniyetine bagh olanlar i¢in, televizyon imgesi, tam da hareketi
sayesinde, siirekli hareket anlayiglarim1 kargilamaya ¢ok uygun; ve
en geliskin tekniklerin kullamiminin sagladig1 biiyiilenme ¢ok ya-
rarli. Bundan ¢ikan sonug, siirekli yenilige inananlar1 yakalamak
ve ikna etmek. Son olarak giivence zihniyeti var. Burada tercih
edilen dil kanitlayic1 ve diiriist, garantiler ve teminatlarla dolu.
Bu, dilin sade olmas1 anlamina m1 geliyor? Kesinlikle hayir. Isit-
sel ve gorsel agidan dengeli bir bigimde, dalkavukluga varan,
hatta sehvetli dil tercihe gore, isaretlere, simgelere, imgelere ve
metaforlara bagvurur. En iyisi reklamin her seyden once in-
sanlann hayal giiclerine hitap ederek, biraz daha fazla diig kur-
malarim saglamasidir.

1978’de “baglantisiz kisiler” (les décalés) kategorisinin ortaya
ciktigim ve “sertlik taraflisi” akimlarin 1980’leri niteledigini 6g-
renebiliyoruz, bu sert giivence yanlilan, “yéneticileri”, “mu-
hafazakarlar” ve “ahlakg¢ilar” kapsamaktadir; baglantisizlar ga-
laksisinde ise yalmzca baglantisiz kigiler degil, liberterler,
eylemciler, sanat meraklilar1 ve miitesebbisler de oturmaktadir.
Ayrnica hakim akimlan cgeligkili akimlarin takip ettigini ve ortaya
cikacak en belirgin egilimin, diger gseylerin yam sira geri ¢ekilme
olacagin 6grenebiliriz.

Yeni aragtirma anlayi§i, yeni i§ ve piyasa organizasyonu, bu
“yasam tarz:1” aragtirmalar kendilerini dogruluk araglan olarak
tanitma egilimindeler. Dolayisiyla bunlarin onciileri, sonuglarini
giincellestirmek ve geligmeleri izlemek iizere, diizenli olarak veri
toplamaya yoneldiler. Profesyonel veri bankalar1 kurma yolundaki
bu hareket, kullanicilarin nadiren aklina gelir. Ve kugkusuz bu
sessizligin nedenini kendimize sormamiz gerekiyor. Gergekte,
“yasam tarzi” aragtirmalarinin dahil oldugu bu makro-aragtirmalar
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cercevesinde, bilginin (ve gerektirdigi teknolojinin) kullanimi,
bilginin toplanmasindan (bu toplamanin genigligine ragmen) daha
pahaliya mal oluyor. Ote yandan, ¢aliyma alaninin maliyetleri sii-
rekli arttigina gore, meslegin aligkanliklarinda da bir altiist olug
yasandigim belirtmekte fayda vardir.

Fransa’da, bu aragtirmalan iyi yiiriitebilmek icin baslangigta
gerekli yatinmlarin boyutu, CCA (Havas Ileri Iletisim Merkezi)
ile Cofremca arasinda neredeyse bir diiopoliin gabucak kurulmasi
sonucunu getirdi. Bu durumun, aragtirmalar alanindaki rekabet
iizerine etkilerini degerlendirmek giigtirr CCA 35 bin de-
giskenden olusan bir veri bankasina sahiptir ve her iki ayda bir
3500 kisilik bir panel diizenler. On y1l 6nce gergeklestirilen bu si-
niflamalara temel teskil eden bu yontemler iizerine, rakamlarin ve
anketlerin ayrintis1 iizerine, halk, uzmanlagmig veya uz-
manlagmamig olsun, hi¢bir sey bilmiyor. Dolayisiyla bu durum
tartigmay1 olanaksiz kiliyor. Bu durum, bir sosyologa su sozleri
soyletiyor: “CCA, varhgim hicbir zaman kamtlamadigi bir bil-
giler grubunu satma ve halka benimsetme igini bagardi.”s

Reklam endiistrisi (CCA’nin ifadesini kullanirsak) bu sosyo-
kiiltiirel haritalardan nasil bir bilango ¢ikardi? Cevap: Bu arag-
tirmalar, bu meslek igin pedagojik bir fonksiyon iistlendi: Ortam
igin ortak bir yasanin olugumu, fakat aym zamanda toplumsal ola-
nin pedagojisinin veya toplumsal olan iistiine bir sdylem pe-
dagojisinin olusumu. Bir reklamc su itirafta bulunuyor:

“Bu en azindan, reklam verenden reklamciya kadar giden biitiin bir
zincir boyunca ortak bir dil 6nermesi ile 6vgiiye deger bir tasvirdir...
Pazarlama zincirinde ortaya ¢ikabilecek biitiin kopukluklar bi-
lindiginde, bu 6nemlidir.”®

Sopad-Nestlé’nin pazarlama hizmetleri miidiresi su eklemeyi
yapiyor:

5. Herpin N., "Socio-styles", Revues frangaise de sociologie, 1986, say: 2.

6. Alinti: "La recherche sur les audiences des médias audiovisuels”, Tech-
nologie, culture et communication, Rapport Mattelart-Stourdzé, Le Do-
cumentation frangaise, Paris, 1982, cilt 1.
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“Yasam tarzlar, tiiketicinin anlagilmasi arayisinin bir pargasidir ve
hedeflere daha iyi bir yaklasim yakalamak igin, belirgin bir yapisi ol-
mayan, giderek karmagiklagan gevreyi biitiinlestirerek genigletmeye
calisiyor. Ekonomik, toplumsal, ideolojik degisim igindeki bir top-
lumda, tiiketicilerin sadece anlamak ve agiklamaktan ibaret olmayip
aym zamanda da ongoéren agik tutkulan bizim gibi pazarlamada ¢a-
lisan insanlara cazip geliyor. Fakat bu cazibe ancak bu yontemin yol
actifn ofkeyle, hattd hiddetle kiyaslanabilir; biz ortaya ¢ikan tar-
tigmalar (gizlilik, kapah dil, modaya uygun fenomen) hatirlamaktan
pek hoslanmiyoruz... Yasam tarzlarinin iletisim konusundaki dii-
siinceye, sosyo-demografik Olgiilerin tuttugu zayif 1giktan ¢ok daha
etkili olan katkilarim kabul ediyoruz. Sosyo-demografik Olg¢iitlerin
sundugu robot-portreden (ortalama 35 yasinda kadinlar, 100 binden
fazla niifuslu bir gehirde oturuyor, her kadinin ortalama 1.5 gocugu
var, aktif, ev kadini) foto-romana gegildi (hazci, ¢gok duyarli, cinsel
olarak 6zgiir, maddi zevki ve keyifli grup yasamimi arayan kadinlar).
Bize oyle geliyor ki, gelenekler, davraniglar ve toplumsal tarzlar: ke-
sigtiren, yasam tarzlan yaklagimindaki son gelisme, rasyonel ile duy-
gusal arasindaki yar1 yolda daha net bir goriintii sunuyor... Yenilik ve
iletisimin ¢ifte kaygisi i¢indeki endiistri igin, g¢evresini kaplayan bu
daginik bilgiler denizine makul bir diizenin baglangicimi getiren bir
diisiinceye ve igaret noktalanna sahip olmak 6nemlidir.”’

Beklendigi gibi sosyologlar ve siyasal bilimciler, toplumsal
tarzlan1 ¢ok daha ciddi ve degisik bir bigcimde didikliyorlar: Bu
aragtirmalar, bilgiye neredeyse higbir katkida bulunmuyorlar; da-
hasi hemen yakin ge¢misi ongoriiyorlar. Sosyolog Nicolas Herpin,
toplumsal tarzlarin toplumsal kullanimlan ile alay ediyor: “Top-
lumsal meteorolojide” uzmanlara bagvurulmasi, antik ¢agdaki in-
sanlarin denize gitmeden once bir hayvam kurban etmeleri gibi
bir seydir. Karar verici igin psikolojik rahatlama fonksiyonu, pi-
yasanin kutsalligina saygi gosterisidir.® Oysa siyasal bilimci Eric
Neveu, bu aragtirmalarin, toplumsal olan iizerindeki bilgiyi ye-
niledigini iddia ediyor:

7. Madriéres F., "Pour une meilleure stratégie de communication: portrait robot
ou roman photos”, La Communication publicitaire. Recherche et réalité, Paris,
IREP, 1986, s. 9-10.

8. Herpin N., a.g.e.
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“Burjuva centilmen, farkina varmadan nesir kullamyordu. CCA’nin
uzmanlan benzer bir durumdadirlar. Resmi islerin dogmatizmini ve
gii¢siizliigiinii ortadan kaldinyorlar... Avrupa’da, Kuzey Amerika’da,
Ugiincii Diinya iilkelerinde, gesitli duyarhihk arastirmacilan ta-
rafindan yillardan beri bilgilerin ve analiz araglarinin dozunu bilenler
icin, CCA'min sd6zde-devrimi hayranlik uyandiricidir. Toplumsal tarz-
lar girigimi 6nciilerinin dahiyane kiistahlig1 kargisinda hayran ka-
liyorlar. 1986°’da, bagkalarn tarafindan ¢ok eskiden beri analiz edilen
ve didik didik incelenen toplumsal gelismelerin ve mantiklarin ter-
ciimesini ortaya koyarak, bilgiyi yeniden kesfettiklerine bizi (ve ken-
dilerini) neredeyse ikna etmeyi basanyorlar. Ozellikle bu edebiyatn,
karar organlari, reklamcilar ve diger “modemn” girisimciler nezdinde
ulagtifn basar1 hayranlik uyandiriyor. CCA, Fransiz toplumu iizerine
az bilgi veriyorsa da ekonomi yoneticilerimizin ¢ogunda goriilen ve
onlan yanilgiya diismeye ve bir bilgi igin basit igler hazirlamaya iten
saflik, onyargilar ve bilgisizlik konusunu ¢ok iyi ortaya koyuyor...
Hazir diigiincede higbir sey eksik degil: Ne ‘yardim edilen bir an-
layig’taki yiikseligin can sikici saptamasi, ne Jean-Jacques Servan-
Schreiber’e yapilan gondermeler, ne liderlere Ovgii, ne de mo-
demnligin ve batini bilgeligin sayginhklarim birlegtiren sagma bir
Anglo-Sakson jargon.” 9

Bu aragtirmalar Atlantik 6tesinde giin 1§181na ciktilarsa da ter-
cih ettikleri yer oOzellikle Fransa olmugtur. Reklamcilik fa-
aliyetinin, diigman bir ortam iginde, bir oyun vasitasiyla mes-
rulagtinnlmas: ihtiyaci. Aym zamanda, o sirada baganili olan ve
toplumu. elegtiren sosyoloji akimlarinin tersini savunan, sos-
yolojilegtirici bir sdylem olusturma ihtiyaci. Yoneticiler ve pat-
ronlar kitlesini etkilemeye ve ¢ekmeye yonelik diinyevi eglence
goriintiisii altinda, toplumsal tarzlardaki ayrima bagh jargon, top-
lumsal kopmalarin siirekliligi iizerine eski inanglarin ve yeni dis-
lama bigimleri iizerine yenilenen diigiincenin yoniinii saptiyordu:
1968 ideolojik depremiyle sarsilmig bir Fransa’da toplumsal be-
lirlenim analizinin himayesinde, CCA’nin c¢aliganlari, kolektif
toplum projesi diisiincesinin agag1 dogru giden egrisini ortaya ko-
yuyor. “Toplumsal siniflar 6ldii. Yasasin yasam tarzlan!”; bu,

9. Neveu E., "Des ‘classes sociales' aux 'sociaux styles', Misére de la sociologie
brancheée”, Arguments, say! 9, 1987.

255



yasam tarzi profesyonellerinin sloganidir.

Ingiltere’de de benzer bir sey oldu. Mart 1988°’de Marxism
Today’de bir yazar, sempati duydugu anlasilan reklam verenlerin
diisiincesi olduguna inandig: seyi 6zetliyordu:

1960’larda ve 1970’lerde saglam pazar bloklan (ig¢i simfi, genglik,
ev kadinlan vb.) olan seyin hem ekonomik hem de kiiltiirel olarak
parcalanmasi, konu iizerinde yeniden diigiiniilmesini gerektiriyor.
Pazar, bilinen 6lgegin hem iistinde hem de altinda pargalanmig tii-
ketici profilleriyle dolu: C1 ve C2’ler, yuppiler, sloanlar, ¢aligan ka-
dinlar, escinsel erkekler, gengler, yaghlar. Degisen bir durum, farkh
bir kampanya tarzini gerektirir. Tasarim girdilerinin giindeme geldigi
yer burasidir. Mesajin akilci ve bilgi verici olmaktan ¢ok “duygusal”
oldugu yasam tarzi reklamcili, tasannmdan ve gorsel imgeden bes-
lenir. Tiiketicilerin iiriinde asli bireyselliklerini yasadiklar: ruh halini
yaratmak diigiiniilmektedir. Levi jeanleri, Saga tatilleri, Dr. White,
hepsi bu 6zle ¢alisir. Yasam tarzi reklamcilifi, Jones’lardan kendini
ayirt etmeye calisir, onceki on yillarda oldugu gibi onlara uymaya
degil .10

Bu, izleyen aylar boyunca adi gegcen derginin tegvik ettigi,
sona ermekten heniiz ¢ok uzak olan ve toplumun ilerici ke-
simlerinin, toplumsal simiflar teorisine iligkin geleneksel an-
layiglarin yitirilmesi sonucu ne kadar 6ksiiz kaldiklarim gosteren
bir polemigin yalmzca baglangiciydi.!!

Doksanl yillara yaklagirken, kesin olan bir sey var: “Yasam
tarz1” diigiincesi, boliinme stratejilerini Pan-Avrupa stratejisi bag-
laminda diisiinen ortamlarda pupa yelken gidiyor. Reklam Ajans-
lar1 Avrupa Birligi’nin (EAAA) Temmuz 1988’de Milano’da bu
konu gergevesinde yapilan yillik konferansinda Advertising Age’in
bir gazetecisi, “Beyond 1992: Lifestyle is key” (1992’den sonra
yasam tarzi anahtardir) diye haykiriyordu. Daha 1989°da, Fransiz
CCA, yasam tarzlan1 Avrupasi’nin ilk ansiklopedisini ¢ikardi. Ha-
zirlanmas: sirasinda on alti Avrupa iilkesinde (Ortak Pazar, Is-

10. Alint1 J. Saville, “Marxism Today: An Anatomy", The Retreat of the In-
tellectuals, Socialist Register 1990 iginde, Millband ve Panitch (der.), Londra,
Merlin, 1990, s. 37.

11. a.g.e.
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vigre, Isveg, Norveg ve Avusturya) 24 bin goriisme yapildi, 3 bin
degisken analiz edildi 20 bin sayfalik bir rapor yazildi. Sonug?
Avrupa’ya 6zgii bir hayvanlar gegidi. Sinif miicadelesi cangilinin
sona erdiginin ilan edilmesinin hemen ardindan, Avrupa yasam
tarzlarinin hayvanat bahgesi ortaya ¢ikti. Kafesleri iggal edenler
sunlardir:

Sokak kedileri: Kogullarinin elverdiginden daha iyi yasarlar;
normal yemekleri pahasina giizellik iiriinlerine, yolculuklara ve
eglenceye harcama yaparlar. “Hollywood tarzi”, kiistah ve ku-
adrofonik reklamlardan hoglanirlar.

Balikgillar: Burjuva diizenine, ev idaresine, biiyiik arabalara
egilimlidirler. Giysiler, normal yiyecekler, seyahat etme ve disar
¢ikma yerine, giizellik iiriinlerini (ama viicut bakimi igin olanlan
degil) tercih ederler. Esas olarak ulusal, kaliteli giinliik gazeteleri
okurlar.

Giivercinler: Esas olarak, rahat bir yasam standardina ulag-
may:r amaglayan ev kadinlari. Siipermarketlerin iyi miig-
terileridirler. Uriin kalitesine gok 6nem verirler.

Filler: Kisisel servisler sunan kiigiik, uzmanlagmig diikkénlar:
¢ok cekici bulurlar; her seyden once servis ve diikkan igin 6deme
yaparlar. Esas olarak haberleri okurlar.

Tilkiler: (Moda ya da segicilik gibi nedenlerle) dagitimi az
olmak gibi ek bir degeri olan iiriinleri ¢ekici bulurlar. Esas olarak
haberleri ve kaliteli dergileri okurlar.

Sincaplar: Her seyden once katma degerli iiriinleri ve fiyat ile
kalite arasindaki iligkiyi gekici bulurlar.

Baykuglar: Temel iiriinleri tercih ederler. Klasik, gosterime da-
yanan reklamlardan hoglanirlar.

Kopekbaliklar:: Hollywood tarzi reklamlarn ve Miami Vice gibi
TV dizilerini severler.

Martilar, Albatroslar: Japon tarzi, tek renkli ve gosterigli rek-
lamlan severler.

Porsuklar: Reklamlar ve sponsorlugu severler. Bir de Dallas
gibi dizileri.

Ayibaliklari: Bog zaman ve ev dergilerini severler.12

12. A. Michalowska, "Voila les euro-styles de vie", Marketing Mix, Nisan 1989,
s. 31.
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Yani, Avrupa kaotik bir gekilde gorsel-isitsel kimligini arar-
ken, pazar aragtirmalarindaki uwzmanlar, ulusal ve bélgesel ger-
ceklikler ile yagsam tarzlarinin gesitliligini birlestiren ortak pay-
dalan bulma siirecinde olduklarim ilan ediyorlar.

C. KARAKUTU

Seksenli yillarda, yaklagik on beg yil boyunca hiikiim siiren ya-
pisal bozulmanin sosyoloji ve dilbilim gibi bilimlerinin krallig:
sona erdi.!3

Akademik aragtirma ortamlarinda oldugu gibi reklam en-
diistrisinde de, yapinin (ister sistemin hizmetinde olsun, isterse
tersi, hi¢ onemli degil) imperium’u (mutlak gii¢) iizerine de-
terminist teoriler krize yol agtilar. Giindemdeki konu, farkli di-
siplinler arasindaki etkilesim ve igbirligi kavramidir. Nestlé’nin
Fransiz subesinin bayan pazarlama miidiirii §oyle yaziyor:

“Eski, uyari-cevap semasi omriinii doldurdu. Dagmar ve Aida mo-
dellerinin istedigi gibi reklam, agama agama hareket etmiyor... Bu-
gine kadar psikoloji, matematik, sosyal psikoloji, yaraticilik, se-
miyoloji, sosyoloji gibi disiplinleri istedik hep; oysa tarih, felsefe,
epistemoloji, biyoloji gibi diger disiplinler (Georges Péninou bunlari
mesafeli bakig disiplinleri olarak adlandiriyor), insanin gevresi ile
iligkilerinin anlagilmasina 6nemli katkida bulunabilirler. Gelecegin
tagtyicisi olan en azindan iki (a priori karsit) yaklasim var gibi go-
riiniiyor: Birey iizerine aragtirma ve sistemle ilgili yaklagim.”4

Kullanicilarin isyankar uygulamalarindaki gelismeyle birlikte
reklamin ve network’lerin giivenilirliginin kaybolmasi1 —buna bir-
lesme saplantisi neden olmustur- durumunun, ahgilmig yon-
temlerin digina ¢ikmaya zorladigi Amerika Birlesik Dev-
letleri'nde de aym dalgalanmalar mevcuttur. New York’ta,
Saatchi & Saatchi/DFS Compton aginin aragtirma miidiiriiniin sa-
vunma soylevi:

13. Bakiniz Mattelart A. ve M., Penser les médias, La Découverte, Paris, 1986.
14. Madriéres F., adi gegen makale, s. 12-13.
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“Reklam genel olarak tiiketiciyi, bilingli ve rasyonel bir varlik olarak
goriiyor. Fakat su da bir gercek ki bagka faktorleri de dikkate almak
gerekiyor. Satin alma eyleminin heyecan verici yonii nedir? Insanlar
soylediklerini neden séyliiyorlar ve yaptiklarim neden yapiyorlar?
Her giin aym sorularla karsilasan bir¢ok insan var —kendi 6zel ¢a-
hisma alanlarindaki hekimler, psikanalistler ve psikologlar. Bunlarin
yardimiyla bilingalti konusundaki bilingli cevaplar1 yorumlaya-
bilecegimiz kanisi var... Psikolojik yaklagim kugkusuz ¢6ziimler iire-
tiyor, fakat eksik olan bir sey var. Insanlar bosluk iginde tii-
ketmiyorlar. Bunu, bizim toplumumuz, bizim kiiltiriimiiz gibi bir
cevre icinde yapiyorlar. Bu bizi, kiiltirel baglantilar iizerine dii-
sinmeye itti... Bu ¢aligmay: gergeklestirmek igin, antropologlardan
daha donamimhsi var m1? Dolayisiyla, yerinde orijinal aragtirmalar
yapmalan igin, magazalara, evlere, sokaklara ve ozel satiy du-
rumlarimin s6z konusu oldugu her yere Kkiiltiirel antropoloji uz-
manlarim gonderdik... Bu psiko-kiiltiirel aragtirmalar heniiz yeni bas-
liyor. Kugkusuz, yontemimiz hakkinda biiyiik bir siiphecilik var...
Birgok kisi, psikanalize inanmiyor. Bunlardan, kugkularim yirmi da-
kika icin askiya almalarim rica ediyoruz. Genellikle konugmam bi-
tirdigimde bana §6yle diyorlar: ‘Bana isimi Ogrettiniz’ veya ‘Bana
yepyeni bir ufuk agtimz.’ "3

Reklamcilik aragtirmasi sizofrenik bir durum yasiyor: Bir
yanda, global stratejilerin determinizminin agir fiili mantigi; ote
yanda, rolativist teorilerin iirkek ortaya. ¢ikigi. Yapisalcl se-
miyolojiden gelen bir Fransiz reklamciya kulak verelim:

“Determinist sistemlerden (6zneler pasif “alicilardir’) farkl olarak
rolativist sistemler (mesaj kendini tek basina dayatmaz, ¢iinkii oku-
yucu da kargilik olarak mesaja kendi kiiltiiriinii dayatir ve onu kendi
tecriibesiyle besler), meslek alamimizda neredeyse hi¢ varhik gos-
termediler ve bizim i¢in 6nem tasiyan hig¢bir ara¢ sunmadilar... Bizim
yaptifimiz gibi, esas olarak askeri-determinist metaforlarda ko-
nugmak... kugkusuz oncelikle sozciikle ilgili bir sinirlama demektir.
Fakat bu aym zamanda iletigimi, bizzat “iletigim” kelimesinin bag-
rinda yer alan temel bilegenlerinden biri iinde, yani alicidan gelen
cevap ¢ogu zaman sessiz kalsa da her zaman mevcut olan miibadele

15. Queen P., Gershman M. "The Twilight of Advertising", icinde Management
Review, Haziran 1988.
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bileseni iginde diigiinme kapasitemiz igin de bir sinirlama demektir.
lletisim fenomenlerine yaklagimimizi iyilestirmek igin, bizim de
bagka akimlardan gelenlere kendi 6zel sozliigiimiizii agmamz ge-
rekiyor. Rolativist teoriler araciligiyla, oyun, siireg, igleyis, etkilegim,
i§, olugum, hale, belirsizlik, figiirler, dolagim terimlerini 6nerdim.
Fakat bu sadece kendi aysbergimizin zirve noktasidir. Aysbergin
etekleri hala kesfedilmeyi bekliyor.”'6

Pazarlamacigin, ¢ilgin diigii siiriiyor: Davranigi 6ngoérmek ve
belki de onu yonlendirmeye ¢aligmak. “Tiiketici” karakutusunun
surini -.¢6zmek. Giindelik hayattaki miibadelelerde demokrasinin
gelecegi igin, sizofreninin yok olacagi ve karakutuyu agacak
anahtarin bulunacagi giiniin miimkiin oldugunca ge¢ gelmesini
umut edelim. O giin geldiginde, George Orwell ve Aldous Hux-
ley’in siirekli ertelenen kehanetlerinin gergege doniigme riski do-
gacaktr. Su halde kagak tiiketici-avcilan tarafindan yapilan bu-
tuhaf miitalaalar, giindelik hayat etnologu Michel de Certeau
gibi, “giindelik uygulamalarin siirselligi” i¢inde tutalim. Ve bunu,
miimkiin oldugunca uzun siire yapalim.

Bunun bir hiisniikuruntu olmamas: igin, entelijensiyanin temel
bir sorunla hesaplagmasi ¢ok énemlidir: Iletisim alaninin artan dii-
zeyde profesyonellesmesi. Reklamcilik endiistrisi giderek sos-
yologlarin, antropologlarin, semiyotikgilerin, biligsel bilimcilerin,
hattd psikanalistlerin katilimini talep ediyor. Damigmanlar ve uz-
manlarin gorevlendirilmelerindeki bu niteliksel degisiklik, kus-
kusuz karakutunun gizlerine girme gabasinda yeni bir agamaya gi-
rildigini diigiindiiriiyor. Bu yalmzca Avrupa’da degil, ozellikle,
yakin zamana kadar toplumsal bilimlerin pazarin evreniyle bag-
lanti kurma konusunda sessiz kaldiklar1 ve karliligin1 artirmak
icin pazarlama yardimi sunmay: reddettikleri Latin Amerika iil-
kelerinde de fark edilmektedir.

16. Fouquier E., "Les aventures du récepteur: petite théorie de I'expérience de
réception”, Télévision et publicité. Réflexion sur la communication, Paris, IREP,
1987.
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D. ORKESTRAYA UYARLAMA

Ne izlenme oranlan 6l¢iimii iizerinde, ne yasam tarzlan iize-
rinde, ne de reklam kampanyalarinin etkisinin olgiimii iizerinde
caligiyorlar. Fakat yine de her yerde mevcutlar. Bunlar, da-
mgmanlik endiistrisinin gri maddesinin rezervuarlari konumundalar.
En biiyiikleri Amerika Birlesik Devletleri’nden geliyor, fakat ya-
banci subeleri tamamen degisik ulusal ortamlarda kuruluyorlar.
En iinliileri arasinda sunlar sayilabilir: Saatchilerin hedef noktasi
Arthur Andersen; diinya ¢apinda orgiitlenmig 1.250 danigmamyla
birlikte McKinsey; ve Amerika Birlesik Devletleri’ndeki 39, Av-
rupa’daki 6 (Paris, Londra, Diisseldorf, Milano, Madrid, La Haye),
Latin Amerika’daki 2 (Mexico ve Sao Paulo), Ortadogu ve Giiney
Dogu Asya’daki 4 biirosuyla 35 iilkedeki ¢ok cesitli sektorlerden
(finans sirketlerinden kimya endiistrisine kadar) binden fazla miis-
teriye her yil 2.500’den fazla hizmet sunan, 1.800 uzmamyla
Booz, Allen & Hamilton.

1986’da, iilkesinin topraklarinin Pan-Avrupa programlarn ta-
rafindan istilasindan kaygi duyan Hollanda hiikiimeti, McKin-
sey’in uzmanlanna bagvuracaktr. 1988°de, Ingiliz televizyonunun
kuralsizlagtirilmasi stratejisini oturtmak isteyen Margaret Thatc-
her, Booz, Allen & Hamilton’dan yardim isteyecektir.

Booz, Allen & Hamilton aragtirma girketi, “radyo-televizyon
alaminda hiikiimet politikasinin formiilasyonu” gibi hizmetlerin
miigterilerine sunulmasinda iyi bir iin yapmigtir. Bu vasfiyla,
radyo frekanslarimn ozellestirilmesi, sifreli yeni televizyon ka-
nallarina yonelik Onerilerin getirilmesi veya televizyonda rek-
lamdan “yararlanabilirligin” 6lgiilmesi konularinda aragtirmalar
yapiyor.

Bir hiikiimet politikas1 olugturmak, biitiin bir siirece miidahale
etmek demektir: Bir ekonomik aragtirmanin gergeklestirilmesi,
sonuglarin yetkililere ve basina iletilmesi, hiikiimetin eyleme gec-
mesi. Avrupa’daki kuralsizlagtirma baskilarinin gergekligi iginde,
bu ozellikle, bir stratejinin mesrulagtirilmasina yonelik bir soy-
lemin yaratilmasi seklindeki yeni iglevin yerine getirilmesi de-
mektir. Temmuz 1988°de, bu sirketin ¢aligmalarim &ven Ingiliz
Business dergisinin farkina varmadan s6ylemek istedigi kugkusuz
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buydu: “Booz, Allen & Hamilton, ¢galigmalarinin tiim agirligini te-
levizyon iizerinde daha fazla yogunlastirarak, entelektiiel tar-
tismay1 yeniden sekillendirdi.” Bu anlasilir bir seydir. Yakin ge-
lecegin gorsel-igitsel sisteminin konfigiirasyonu, sponsorluk ve
spotlar piyasasinin esneklik derecesi gergevesinde gergeklesecegine
gore, firmanin kalesinin en yiiksek noktasi dzellikle, televizyonda
reklam ekonomisidir.

“Demir Leydi”nin Ingiliz televizyonunu serbestlestirme karan,
bagariya ulastiktan sonra igi tembellige vurmayan Booz, Allen &
Hamilton’un etkili imajim1 bir kez daha ortaya koydu. Eyliil
1988°de Booz, Allen & Hamilton, Avrupa’daki biitiin biiyiik fir-
malara, “Avrupa’da ticari televizyon. 1990’lara yaklagirken be-
liren tehlikeler” baglikli bir arastirma yapma onerisinde bulundu.
Bu girketleri, televizyonda reklam konusunda Avrupa’daki yeni
diizenlemelerin etkisi iizerine Mars, Kellogg’s ve Heintz firmalan
tarafindan yiiriitiilen bir aragtirmaya katilmaya davet etti. Girig
kisminda su sozler yer aliyordu: “Su giinlerde Avrupa Konseyi ta-
rafindan tartigilan yeni yasa, gergek bir tehlike tagiyor: Reklam
gelirlerini 6nemli 6l¢iide kesmek ve ticari televizyonun geligimini
sinirlamak. Booz, Allen, bu yasal diizenlemenin tagidig: tehlikeyi
tartigmak ve onlara, her iilke igin ticari televizyon kanallarini,
reklam ajanslarim1 ve reklam verenleri bir araya getiren, Avrupa
capinda bir dizi toplant1 (Londra, Frankfurt, Paris, Madrid) gi-
risimini baglatti... Aragtirmanin sonuglan ilgili hiikiimetlere su-
nulacaktir. Baski gruplari, ilgili bakanlarla temas: saglayacaklardir.
Bir bilgilendirme kampanyasiyla, aragtirmanin sonuglan ka-
muoyuna duyurulacaktir.”” Bunun ardindan, Avrupa Kon-
seyi’ndeki giiglerin bir sentezi yapiliyordu.

Bu aragtirmanin temel hipotezi: Bu yasal diizenlemenin po-
tansiyel etkisi olumsuzdur. Reklam verenler/reklam ajanslar igin
olumsuzdur (mevcut iiriinlerin satiglarinin diigmesi, piyasaya yeni
siiriilecek iiriinlerin sayisinin azalmasi, piyasanin gesitli ke-
simleriyle iletisim giicliikleri). Televizyon kanallari igin olum-
suzdur (sinirh reklam gelirleri, teknoloji ve program yatirimlarinin
azalmasi, program ihracatinin sinirlamasi). Tiiketiciler i¢in olum-
suzdur (program se¢iminin sinirlanmasi, programlarin kalitesinde
diisme, reklamlan toparlamak gerektiginden daha uzun reklam
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kesintilerine maruz kalma). “Kiiltiir ve politika” (sic) i¢in olum-
suzdur (daha az yerli program iiretimi, daha fazla ithal program
ve kesilmesi kolay programlar). Aragtirmanin metodolojisi: Etap
I: Kisitlanmig reklam geliri, programlarin iiretimi ve yayimlanma
saatleri arasinda iliski kurmak. Etap II: Onerilerin, ulusal Avrupa
radyo-televizyon piyasasinin biiyiimesini ve ihracat potansiyelini
nasil kisitladigim goéstermek. Etap II1: Onerilerin, her iilkenin
ekonomisi ve endiistrisi iizerindeki etkisini belirlemek. Etap IV:
Program kalitesindeki diisiigiin ve segme sansindaki azalmanin tii-
keticiler iizerindeki etkisini saptamak. Son olarak, sonuglarn ve
tavsiyeleri kaleme almadan Once, kargi uslamlamalan de-
gerlendirmek. Bilimsel bir inandiricilik gostergesi olarak da Booz,
Allen’in  doksanl  yillarda Ingiliz televizyonunun ku-
ralsizlagtirilmasinin  istatistiki temelini kuran O©nceki aras-
tirmasindan alinan 6rnekleri kullanmak.

Son c¢agri: “Simdi harekete gegme zamamdir. Arastirmanin
Avrupa capinda finanse edilmesine reklam verenlerin, reklam
ajanslarinin  ve televizyon kanallarinin katiimlari, radyo-
televizyon sisteminin gelecegine yonelik tehlikenin 6neminin ka-
mt1 olacaktir.”

Bu hakikat operasyonlar 6zellikle, lobiciligin nasil bir piyasa
ve bir meslek haline gelmekte oldugunun sezinlenmesine olanak
taniyor. Daha diin kabul edilemez gibi goriinen sey, bugiin dogal
bir nitelik kazandi. Uzman basindan bir gazeteci su saptamayi ya-

piyor:

“Lobicilik ¢ok 6nemli, fakat tehlikeli bir viraji aliyor... Etki grup-
larinin resmilegtirilmesine galisiyor. Burada kiigiik bir kiiltiirel mini-
devrimden bahsedilebilir: Lobicilik artik Meclis’in veya diger 6nemli
yapilarin karanhk koridorlariyla kendini sinirlamiyor. Politik iktidari
etkilemek i¢in kamuoyunu hedefleyen operasyonlarla, giderek daha
cok sokaga cikiyor... Sirketlerin, karma lobiciligi tamamen ayr1 bir
teknik-haline getirerek inisiyatifi ele alabilecekleri umut edilebilir
(pazarlamada, karma pazarlama ve 4 bilegeni -iiriin, fiyat, pro-
mosyon, yer— ne ise, lobicilikte de karma lobicilik ve bes bileseni —
ekonomi, hukuk, politika, diplomasi, iletisim— aym seydir)... Gergek
bir piyasanin dogusu, lobicilikte uzmanlagsmis mikro-ajanslarin olu-
sumunu ve halkla iligkiler girketlerinin icinde lobicilik bélimlerinin
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kurulmasinm kolaylagtiracaktir. Fakat aym zamanda 6zgiin ittifaklardan
sonug alinmasim da kolaylagtiracaktir.”V?

Ve sonug: “Sugtan arinma g¢agi baghyor. Ve bu ¢agla birlikte
acil bir ihtiyag giindeme geliyor: Herkesin kabul ettigi oyun, ku-
rallaniyla birlikte ‘iyi bir lobici’ olmanin yasalar1.”

17. Forestier G., "Le lobbying s'exhibe®, Communication/CB News, 3 Ekim
1988. s. 47.
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X. SIRKET RUHU

A. TEMEL IMAJ

Reklamcilar ve danigmanlar, “her sey iletilir” diye tekrarlayarak
iigiincii bin yila dogru ilerliyorlar. Artik iletigim, her tiir proje ve
faaliyet iizerinden vergisini aliyor.

Biiyiik endiistri girketlerinde teknik ve bilimsel ¢evredeki de-
gisimlerin ritmi, “iletigim talebi”nin esas olarak yemi bilgi ve ile-
tisim tekniklerinin yogun gelisiyle giiglendigi diisiincesine yol
acabilirdi. Yeni araglarin ve aglarin yayilmasini, bilyiime ve ge-
ligme tarzimin modernlegtirilmesine ulagmanin en etkili yolu ola-
rak tanitmakta tereddiit etmeyen, krizden ¢ikig iizerine gelistirilen
promosyonel sdylemler bollugunun besledigi bir yanilsama ve to-
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toloji. Oysa, bu teknikler, iletisim talebinin gekillenmesi ve ar-
tirilmast icin gergekten onemli bir yer tutsalar da, kugkusuz bu ta-
lebin kokeninde degillerdir. Bunun tersini iddia etmek, ne az ne
de ¢ok sofizme saplanmak ve teknik determinizmin yeni bir bi-
¢imini onaylamak demek degildir. Yeni iletigim talepleri ve arz-
lan ancak ¢esitli mekanlardan yola ¢ikarak ve gesitli mantiklarin
etkisiyle olusabilir.

Bu yeni profesyonel piyasalarin olusumunda, girket ve ¢aligma
alam ilk siray: tutar. Bu yeni ekspertizlik ortam: i¢inde dogan
Communication/CB News dergisinin yaz1 igleri miidiiriine kulak
verelim:

“Herkes bu konuda hemfikir. Dogrudan iletigim gorevinde yetigen gir-
ket seflerinin sayis1 yarin bir ordu gibi olacak. Dogal olarak, “dir-
corm”un (director of communication) iktidarin1 ele gegirmek, sis-
tematik olarak pazarlamanin zararina degildir. Pazarlama da en az
yOnetim veya iiretim kadar vazgecilmezdir. Fakat diiniin “pazarlama
fikrine dayal” sirketleri, “iletigim fikrine dayal” sirketler haline gel-
diler. Pazarlama ile aym nitelikteki iletigim, tam da bir teknik de-
gildir. Bir diisiinme bigimi, bir tavir, yapilan bir se¢im, bir isleyig
prensibidir.”!

Iletisim islevi, Amerika Birlesik Devletleri’nde yerlestikten
sonra, Avrupa’daki sirketlerin biinyesinde yer edinmeye galisiyor.
Sirket bilangosunda yeni bir satir; Iletigim miidiirii tarafindan y6-
netilen “temel imaj.”

1988°de Corporota sirketi, Avrupa’da ilk defa, bir milyon
franktan fazla hasilata sahip Fransiz, Ingiliz, Alman, Hollandal,
Isvigreli, Belgikal1 ve Italyan sirketlerin iletisim ve pazarlama ser-
vislerinde bir anket yapti. Hedefi: iletigim konusunda, sirketin ya-
pisini, eylemlerini, harcamalarim ve kaygilarim1 saptamak. Sir-
ketin kendini nasil gordiigiinii (iirettiginin tersine), ne yapmayi
bildigini ve '‘ne olmay: istedigini ifade etme bigimini de-
gerlendirmek. Birkag sonug. Sirketlerin %80’inde, iletisim birimi
bugiin en iist diizeye bagh olarak igliyor. §irketin %56’sinda ile-

1. Blachas C., "Edito: communication-minded", Communication/CB News, 3
Ekim 1988, s. 6.
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tisim miidiirii, genel yonetim makaminda (yiiriitme kurulu, stra-
tejik komite, yonetim kurulu, imaj kurulu) yer aliyor. Bu egilim
Fransa’da diger iilkelerdekinden daha yiiksektir (%65). En yiiksek
iicretler de yine Fransa’da alinmaktadir: Iletisim miidiirlerinin
%47’si yilda 400 bin FF’den fazla kazamirken, %51°1 240 bin ila
400 bin FF arasinda kazamyor. Avrupa ortalamasi ise sirasiyla
%24 ve %54’tir. Buna kargilik, Ingiliz sirketlerin iletisim mii-
diirlerinin yaridan fazlasi 240 bin FF’ye ulagamiyor. Ote yandan,
iletigimdeki kigisellesme, Fransa ve Biiyiik Britanya’da, Almanya
veya Hollanda’dakinden daha giigliidiir. Bir bagka saptalama: Sir-
ketin medya ile iligkiye gecmesi. Ilk hedef, medya icinde giiclii
bir varlik gostermek. Sonug olarak, dig hizmetlere en sik ve en dii-
zenli bigimde bagvuran iilkeler, Biiyiik Britanya ve Fransa, reklam
ajanslarinin ve damigmanlik girketlerinin 6zellikle giiclii ve etkili
oldugu ve miisterileriyle organik baglar1 kurmay: bagardig: iil-
kelerdir.2

B. CATISAN AKTORLER

Firma yo6netiminin hizmetindeki iletigimin biitiinlesmesi, par-
calanmig iletisim yaklagiminin sonunu g¢abuklastiriyor. “Temel
imaj” dort verinin siirekli kesigmesidir: Mali imaj, i¢sel imaj,
marka imaji ve medeni imaj. Sirket, cok sayida mesajlar, kont-
rolsiiz harcamalar ve boliinmiig birimlerden olusan (mali bilgi,
icsel bilgi, basin, reklam, dig iliskiler veya halkla iligkiler) uyum-
suz aktorleriyle pargalanmig iletisimden orgiitlii bir iletigime, sap-
tirllmig bir kavrama, tercihlerin ve segilmig araglarin ras-
yonalizasyonuna dogru kayiyor. Geleneksel hizmetlerin yani sira
mali iletigim, ige almada iletigim, sponsorluk, lobicilik, arag-
tirmalar ve konugma metni yazma gibi yapilar olusuyor.

Fakat iglevlerin bir araya toplanmasi siirecinde bazi sorunlar
yasamyor. Corporate’in anketinde su agiklama yer aliyor:

“Cesitli iilkelerde yapilan aragtirmada, mali reklamlarin %79’u mali
yonetimlerin elinde ve ige eleman alma da %70 oraninda insan kay-

2. Corporate, L'Etat de /a communication. Corporate des entreprises en Europe,
Paris 1988.
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naklan miidiirligiine bagh olarak yiiriitiilirken, 6zellikle Fransa'da
ve Hollanda’da, gorevlerin merkezilestirilmesine yonelik ¢ok net bir
egilim saptamyor. Almanya’da ve Biiyiik Britanya’da, sorumluluk-
lardaki boliinme hala siiriiyor; fakat bu durum, iletigim faaliyetlerinin
uyumuna zarar verir gibi gériinmiiyor.’

Gelecekte, Saatchi & Saatchi i¢in 6nem tagiyan biitiinliikgii
iletisim-yonetim kavrami, biitiin cegitleri ve niianslan ile ge-
ligecektir: “Birlesik iletigim”, “biitiinsel iletigim”... D1g baglantili
iletisim ile i¢ benimsemenin vektorii olarak iletisim, konsensiisu
saglar ve boylelikle, yatinmlarin optimizasyonuna ve sirketin
yaptig1 stratejik tercihlerin global yonetimine katkida bulunur.
Igerde, calisan kisilerin kaynaklarim, yenilestirme gabalarin,
hazir zekiy: harekete gegirir. fletisimin yeni egilimi: Her bireyin,
bir siirece “katma deger” getirdiginin ve ihtiyaglan kargilanacak
miigterileri oldugunun bilincine varmasin saglamak.

Dort bilegenin biitiinlegtirilmesi projesi ile —sirket iletigiminin
kare imaji— bu biitiinlesmenin gergeklesmesi arasinda yine de bir
diinya vardir: Sirkette ¢aligan ve sirket tarihine, uzmanlagmig bir-
lik¢i iletisim kavraminin dar agisiyla bakilamayacagini hatirlatan
kisilerin diinyas.

“I¢sel imajin saglamlagtirilmas1” siirecindeki biiyiik seriiven.
“Istenen imaj” ile “yasanan imaj” veya “algilanan imaj” ara-
sindaki fark. Corporate sirketi soyle diyor:

“Kugkusuz girketler, genellikle dogrudan iligkileri on plana gikaran
¢ok sayida i¢ haberlegme agim devreye sokmay: bagardilar, fakat per-
sonelin saptanan hedeflere katihmim halad yetersiz buluyorlar: Fir-
malarin sadece %29’u i¢ imajlarim ‘iyi’ olarak degerlendirirken,
%45’i bunun dnemli dlgiide iyilestirilmesi gerektigini diigiiniiyor. Ge-
lecek yillarin kaygilarindan biri, gergek bir ‘sirket kiiltiri’ olug-
turmak ve karmagsik ve gesitli gruplarin icinde gii¢lii bir aidiyet sis-
temi kurmak olacaktir.” 4

Tim bunlar, sirket rehabilitasyonu siirecinde yaganan ge-
rilimleri yansitiyor. Bazilarina gore, miicadele sembollerinin

3.Age.
4. Ag.e.
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kabul edilmesi ve hafifletilmesi, patronlugun sugluluk komp-
leksinin sonu, sirket i¢in yeni haklardan (vergi yiiklerinin azal-
tilmasi, emek piyasasimin akiciligl, hukuki diizenlemelerin, ba-
sitlestirilmesi) yola ¢ikarak bir uzlagsma olusturma arzusu.
Bagkalarina gore ise, yeni bir toplumsal sézlesme olusturma,
“yeni bir ekonomik yurttaglik”tan, sirkette calisanlar igin yeni
haklardan, gsirket-toplum iligkisinin genel olarak yeniden ta-
mimindan yola ¢ikarak yeni bir uzlagma olugturma istegi ve ge-
rekliligi. Yurttaglarin, kullanicilanin, tiikecilerin ve ulusal top-
lulugun kolektif c¢ikari ile 6zel g¢ikarimi birlestirmek igin higbir
dogal nedeni olmayan —bu Adam Smith’e yoneltilen ilk eles-
tirilerden beri biliniyor- bir girket.

Fordist toplumsal diizenleme tarzinin ve igyerinde otorite uy-
gulamasinin s6z konusu edilmesinin altinda, toplumun biitiinii ile
Oonem tagiyan, siniflarin, kategorilerin, gruplarin ve aym zamanda
sosyal antagonizmalarin toplumsal piramidinin olusumu/yeniden
olusumu siireci vardir. Is¢i simfinin merkez olma. niteligini yi-
tirmesi, yeni toplumsal siniflarin yiikselmesi ki bunlara verilen
belirsiz adlar, bunlar iizerine el yordam ile yapilan sosyolojik
analizleri yansitir: Yeni profesyoneller simfi, yeni kiigiik bur-
juvazi, “iigiincii simf’, teknokrasi, tekno-yapr. Sonugta, en-
telektiiel caliymanin giderek daha yogun girisiyle i siirecinin de-
gistigi ve oOzellikle iktidarin bigim degistirdigi goriiliiyor.
Sosyolog Paul Beaud’nun “sug ortaklig: toplumu” diye sevinerek
adlandirdigi seyin ortaya ¢ikig;; bu toplumda, toplumsal ca-
tismalarda ve miizakerelerde yeni bir muhatap vardir: Stratejik
aracilik konumundaki bir “ara” simf.5

C. KRIZ ILETISIMI

On dokuzuncu yiizyilin sonlarindan itibaren, reklamcilik en-
diistrisi iiriinlerin ve hizmetlerin tiiketimini tegvik etmektedir. At-
larin ¢ektigi arabalarin arkasinda yilanyagi satan seyyar sa-
ticilardan K-Car’larin promosyonunu yapan sirket bagkanlarina

5. Beaud P., La Société de connivence, Aubiler-Montaigne, Paris, 1984.
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kadar, amag rekabet¢i oldugu varsayilan ekonomik bir ortama
iiriinleri getirmek, cesitlendirmek ve tiiketimlerini tegvik etmek
olmugtur. Her yerde, reklamciligin temel amaglar1 degismeden
kalmis ama yontemlerde, yaklagimlarda ve reklam kam-
panyalarinin sloganlarinda sofistike degisiklikler olmugtur. Ancak
son yillarda, reklam verenler, salt iiriinleri, hatta girket imajlarim
satmakla yetinmez oldular. Toplumsal ve politik konulardaki
goriis agilarimin reklamim yapmaya bagladilar.

Amerikal siyaset bilimci Robert G. Meadow’un 1981°de or-
taya attig1 diigiince buydu. 1978°’de Yiiksek Mahkeme, sirketlerin,
reklamlar araciligiyla kamu meseleleri hakkinda konusma ko-
nusunda anayasal bir haklar oldugu karanyla Ilk Degisiklik si-
nirlarim daha da genigletti. Bu tarihe kadar, birgok eyaletin ya-
salarinda hakim olan anlayis, sirket parasinin ancak sirketin igiyle
ilgili konularda harcanabilecegi seklindeydi.

Sirket aniden bunalimi atlatti. Altmigh yillarda sirketin temel
imajinin bozulduguna tamk olduk. 1979°da, Louis Harris firmasi
tarafindan Amerika Birlesik Devletleri’nde gergeklestirilen bir
aragtirma, Amerikahlarin %22’sinin sirket yoneticilerine giiven
duydugunu ortaya koydu, oysa bu on yilin baginda bu oran %55
idi.

Bu yillar, sirketlerin “kusatma altinda” oldugu yillardir. Bu ko-
nuda ikna olmak igin, kusatmacilanin analizlerine degil, ku-
satilanlara yardim elini uzatan ve boylece ¢aligma alanlarim da
biiyiik ol¢iide genisleten —Hill & Knowlton ve Burson-Marsteller
gibi— halkla iligkiler sirketlerinin yaptiklar1 saptamalara bakmak
yeterlidir. Ocak 1979’da, ¢ok saygin bir yayin olan Business
Week’de su satirlar yer aliyordu:

“Sirket, tiiketici hareketlerinin, ekolojistlerin, kadin ozgiirligi sa-.
vunucularinin, sivil haklar hareketinin ve diger eylem gruplarinin ku-
satmasi altindadir. Talepleri yavag yavas, federal hiikiimetin ve dev-
letlerin, girketin iglerine daha Once goriilmemis bir bigimde
miidahalesi ile ifade buluyor. Hiikiimetin girisimi olmasa bile, ey-
lemciler sirketleri politika degistirmeye zorluyorlar. Bu zorlama,

6. R. G. Meadow, "The political dimensions of nonproduct advertising”, Journal
of Communication, Yaz 1981, s. 69.
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Giiney Afrika ile ticaretin kesilmesinden, gelismekte olan iilkelere
siit tozu satiglarimin azaltilmasina kadar gidebiliyor. Buna bir de re-
kabeti, iligiincii sahislarin (outsiders) istilasina ugramaktan duyulan
korkuyu ve c¢aliganlardan gelen yeni tehditleri eklerseniz, olup biten
hakkinda bir fikriniz olacaktir.””

Sirket, “hem bir ekonomik makine hem de politik bir hayvan
haline gelerek” bu duruma kargilik veriyor. Ocak 1979’da Hill &
Knowlton’un bagkam su agiklamay: yapiyordu:

“Sirket, politiklesme ve toplum iginde, yaklasik on yil 6nce var ol-
mayan bir bagka boyut iistlenme siirecindedir... Sonugta, sirket, he-
deflerini gergeklestirme araci olarak biitiin bi¢imleriyle iletisime bas-
vurma gerekliliginin bilincine varmigtir. Idari birimler, yasa
koyucular, hissedarlar, sirket personeli, miigteriler, mali kurumlar ve
diger elestiri birimleri karsisinda, goriiglerini agik¢a ifade etme ge-
rekliligi.”8

Bu diigman ortam iginde, yeni bir iiriin ortaya ¢ikiyor: Kriz ile-
tisimi. Bunun ilk uygulama alam, borsada simsarlik firmalarinin
Ozgiirlesmesinin ve bankacilik fiyatlarinin ve prosediirlerinin ser-
bestlesmesinin, vahsi sirket birlesmelerini atesledigi mali cep-
hedir. Bu diigiincenin zirvesinde Hill & Knowlton vardir. Halkla
iligkiler dalinda bir bagka biiyiik firma, o donemde bu endiistri ko-
lunun diinya siralamasinda iigiincii olan Carl Byoir & Associates,
hisse satin alma teklifi psikozuna maruz kalan miisterileri igin, bir
rakibin iktidan ele gecirme girisimlerine karsi savunma araglarini
siralayan 23 maddelik bir liste hazirladi. Bu, “Takeover Defense
Checklist”dir (Robert & Collins sozliigiinde takeover’in anlami
iktidarin ele gegirilmesi olarak belirtilir ve bu su kelimelerle agik-
lanir: Diktatorliik, ordu, politik parti). Tuhaf olan, 1980’de, miis-
terileri i¢in hisse satin alma teklifi kargiti semsiyesini ortaya at-
tiktan sonra, 1927°de kurulan Hill & Knowlton’un, J. Walter
Thompson’un eline gegmesidir; 1986°da Carl Byoir da Amerikan
ajansinin kucagina diistii; 1987°de, bu iki halkla iligkiler sirketi ve

7. "Special Report: The Corporate Image, PR to the Rescue”, Business Week,
22 Ocak 1979, s. 47.
8.Age.
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bunlarin ana girketi, reklamcilik tarihinin en kanh hisse satin alma
teklifi operasyonu ile mali montaj krali Martin Sorrell’in eline
gecti! (1983’ten bu yana, uluslararasi halkla iligkiler endiistrisinin
ii¢ liderinin sahipleri degisti. Hill & Knowlton ve Carl Byoir’den
sonra, bir bagka reklam devi olan Young & Rubicam tarafindan
yutulma siras1 —Amerikan ve kendi alaninda diinya ikincisi— Bur-
son Marsteller’e geldi. Bu endiistrideki yogunlagsma derecesi o
kadar yiiksektir ki, en biiyiikler arasindaki ilk iki biiyiik firma, ilk
on bes firma tarafindan elde edilen gelirlerin yarisim ceplerine in-
dirmektedir).

Amerikan yoneticilik demeklerinin Briiksel’deki oOrgiitii ta-
rafindan 1978°de, Avrupa’daki on bir iilkedeki beg yiiz sirket yo-
neticisi nezdinde yapilan bir anket, Topluluk i¢inde de seksenli
yillarin esiginde sirketin kargilagtign en biiyiikk “toplumsal
kaygi”’nin haberlesme meselesi oldugunu ortaya koyuyordu. Sor-
gulanan sirket yoneticilerinin %86’s1, son bes y1l boyunca, bir ha-
berlesme stratejisinin hazirtanmasinin (sirketin iginde oldugu
kadar diginda da) ilk oncelige sahip oldugunu; diger “toplumsal
kaygilar”in sirasiyla ¢alisma kosullari (%82), yeni toplumsal dii-
zenlemelerin uygulanmas1 (%79), calisanlarin kendilerini et-
kileyen kararlara katilimi (%77), iiriin kalitesinin iyilegtirilmesi
(%71) ve gevre iizerindeki zararl etkilerin yok edilmesi (%69) ol-
dugunu belirtiyordu. Bu rakamlar, ortalama rakamlardir. On-
celikli kaygilar iilkeden iilkeye degisirler. Fransiz ve Italyan sirket
yoneticilerinin %95°’i haberlesmeyi en 6nemli kaygilar arasinda
siralarken, Almanya’da bu oran %73 ’tiir.?

Bununla birlikte, Avrupa’daki sirketler —ve onlarla birlikte
biiyiik kitleler— biitiin sektorlerde hisse satin alma teklifindeki ar-
tigla beraber kriz doneminde iletigim stratejilerinin saldirganligini
ancak seksenli yillarin ikinci yansinda kesfedeceklerdir. Fransiz
ajanslar icin bu ilk kez savasa girmek demektir. 1988°de, Bel-
cika’daki Société Générale’e parah asker Carlo de Benedetti’nin
yonelttigi hisse satin alma teklifine eglik edecek medya kam-
panyasin yiiriitmekle gorevlendirilen Publicis’in patronu, “Bu
mali ve aym zamanda psikolojik bir savastir,” diyordu. Ka-

9. Humble J. ve Johnson M. A., Corporate Social Responsability. The Attitudes
of European Business Leaders, Management Centre Europe, Briksel 1978.
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muoyunu duyarhilagtirma ve kigkirtma kampanyalari —bang do-
nemleri igin kesin bir gekilde kurallar1 belirlenmig tiim agamalar—
yeterli olmadig1 durumda, iletigim bir iist vitese gegiyor. Hasmin
dengesini bozmak igin, reklam manevralari, hile de dahil olmak
iizere tiim darbelere izin verir.

Bu stratejiler bazen, sistikleri siireden daha kisa bir siirede s6-
nerler. Bu tam da Belgika’daki Société Générale’e yoneltilen
sonu gelmeyen hisse satin alma teklifinde yasanan durumdur.
Medyalarin yildirim savagi, pembe diziler furyasina karsi koy-
mad.

“[talyan sanayici, kisa vadeli bir zafer iizerine oynayarak, fetih stra-
tejisini, ozellikle saldirgan bir iletigim temeline oturtmugtu. ilk bagta
kérh olan bu durum, oyun ii¢ aylik bir siper savagina doniigiince, onun
aleyhine dondii. Ciinkii bu strateji, yeteneksiz olarak tamitilan ha-
simlariyla bir uzlagma arayigi alamm daha 6nceden.mayinlamgti.
Hasimlan hi¢ kugkusuz ona, bu medyatik “kurumu’nun bedelini
odetmek istediler (azinlik hisseye sahip, fakat bu kadar onemli. bir
hissedarla bir uzlagma zemini bulmak zorunda olduklarini ¢ok iyi bil-
seler de). Sonug: Bazi durumlarda, dlgiilii bir strateji ile her sey ka-
zanilabilir.”!0

Corporate sirketinin anket sonucu: 1988°’de, Avrupa’daki sir-
ketlerin yaris1 bir kriz iletisim planim1 heniiz yeni uygulamaya
koymustu ve Fransa, rakiplerine gore agik bir gecikme yasadigim
itiraf ediyordu (Fransa %24; Biiyiik Britanya %42; Almanya %41,
Hollanda %50).

Sunu da eklemek gerekir ki, sokaktaki adam igin, sirketin yeni
iletisim mantiginin ifadesi O6zellikle, bu hisse satin alma tek-
liflerinin yankilandig1 odalarda goriiliir; satin alinan firmalarin
memurlarn ve iggileri igin, bu yeni iletisim mantig1 ek olarak ve
ozellikle, yeniden yapilanmanin sonuglar: olarak, biiyiik budama
ve “toplu adam ¢ikarma” operasyonlarinin yumusak bi¢imde ya-
pilmasidir. Tiim bunlar, —modernligin tagiyicisi— sirketin asin
medyatiklesmesinin genellikle gormeyi engelledigi noktalardr.

10. Goubert G., "Un échec de communication", Communication & Business, 25
Nisan 1988, s. 47.
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D. TOPLUMSAL HAREKETI DUSUNMEK

Yetmigli yillar, uluslar Gtesi galigmak isteyen sirketler igin,
biitiin tehlikeleri tagiyan yillar oldu. Nitekim bu yillar, miis-
terilerini yeni tehlikelerden korumak igin uluslararas: pazarlama
uzmanlari, “politik risk” onlemlerini gelistirdiler. Diger birgok ki-
sinin yam sira, i§ diinyasindan ve politikadan yaklasik 170 uz-
manin katildig1 bir panel ile, ekonomik, mali ve politik on bes-
degiskene gore 48 iilkeyi yilda dort kere siniflandirmay: saglayan
BERI (Business Environment Risk Index) gostergesi gibi 6nlemler
saptandi. Kurumsal istikrar, millilegtirme olasiligi, sendikal baski,
el emegi iiretkenligi, yurtdisindaki kazanglarin yurda geri doniisii,
enflasyon orani, telekomiinikasyon donanim derecesi ve daha bir-
cok degisken, “diigman gevreleri”!! sekillendirmek igin bir araya
geliyorlar.

Problemli alanlarin olusumunda rol oynayan faktorler arasinda
iletisim son sirada degildir. Tam tersine. Ugiincii Diinya iil-
kelerinin “haberlesme ve iletisimde yeni bir diinya diizenine yo-
nelik taleplerini kesin olarak mahkim eden, basin ve reklam diin-
yasinin uluslararasi sorumlularinin tepkilerinin siddeti bunun
kamtidir. Sao Paulo’da yapilan IAA’nmin 28. diinya kongresinin
agiigim yapan Young & Rubicam’in bagkani, Nobel Barig
Qdiilii’niin yonetiminde Irlandali S€éan Mc Bride tarafindan ka-
leme alinan, UNESCO komisyonunun iinlii raporunda savunulan
tezlere karg1 siddetli bir suglama yonelterek ve onlar1 “Ugiincii
Diinya iilkelerinde reklam: ortadan kaldirmay: istemekle” (sic)
itham ederek, meseleyi gegistirmekte tereddiit etmiyordu. Ulus-
lararasi igbirligi Orgiitlerinin, yetmigli yillara damgasin1 vuran bu
tartigmalar cercevesinde harekete ge¢mesi, konunun su ya da bu
yonden 6nemi hakkinda yanilgiya yer birakmiyor.

Uluslar otesi girketler tarihinde ilk kez, hasimlan tarafindan
uygulamaya konan reklam aglannin eylemine karsi koymak igin
bir iletigim stratejisini diigiinmeye zorlandilar. Hi¢ kuskusuz en
giizel ornek Nestlé olayidir. Aym alandaki firmalann karsi sal-
diris1 hem hizli hem de toplu halde gergeklesti. 1975°te, reklam

11. Paliwoda S. J., International Marketing, Heinemann, Londra, 1986;
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politikasinin gegersizligini ilan etmesinden yaklasik bir yil sonra,
Nestlé on kadar bagka tarimsal iiriin-gida maddesi iireticisini,
konu hakkinda kendi davranig kurallarin1 saptamay: kararlagtiran
International Council of Infant Food Industries (ICIFI) biinyesinde
toplamay: bagardi.

Firmanin halkla iligkiler sorumlusunun operasyondan sekiz yil
sonra hazirladig: global bilango:

“I¢ine girdigimiz miicadele, politik niteliktedir. Ve bu politik diiz-
lemde, gelecegin, ekonomik, sosyal, bireysel ve politik 6zgiirliikle bi-
cimlenecegi heniiz kesin degil [...]. Politikada basar bir biiyii de-
gildir. Hasimlarimiz bizden daha zeki degiller ve birer siipermen
degiller. Politik bir diisiince gelistirerek kendimize politik hedefler
saptayabiliriz [...]. Bana gore esas olan, saldiriya ugrayan ¢okuluslu
sirketlerin, hem yetenekli ve deneyimli profesyonelleri hem de ih-
tiyaca gore sirketin halkla iligkiler alamindaki giindelik fa-
aliyetlerinden uzak kalan ve dolayisiyla gabalarini, ¢okuluslu gir-
ketlerin kitle ile iligkilerinde kargilagtiklari politik meselelerde
yogunlagtirabilen danigmanlar1 bir araya getiren bir birim olus-
turmalanidir. Bu kitlelerin arayisinda, onlann destekgi tavrini olug-
turmada, elestirel tavrin yok edilmesinde, ¢okuluslu sirketler, cok de-
gerli bir araca sahipler: Pazarlama ve yonetim personelimiz.’?

Politikay: diigiinmek, bu iletigim stratejisinin gosterdigi gibi
sadece araglarla donanmak degildir, aym zamanda toplumsal it-
tifaklar temelinde diigiinmektir:

“Ya klasik profesyonel demneklerimizi yeniden canlandiracagiz ya da
bunlarin otesinde, 6zgiir koyliilerin, iscilerin ve kiiiik igletme sa-
hiplerinin (bunlarin ¢ogunun ¢okuluslu kapitalizm kargisinda kugkucu
olmalan igin ge¢misten gelen baz1 nedenleri vardir) olusturduklarn
demeklerden yeni miittefikler aramak zorundayiz. Gergekte, zen-
ginlik iireticisi olan, kiigiik ya da biiyiik, 6zel ya da kamusal, ulusal
ya da ¢okuluslu biitiin kurumlann ¢ikar birligini, kisacas ticaretteki
ve fikirlerdeki serbest piyasanin ve demolrasinin 6rnek oldugu gibi,
¢ogulculugu ve insanlik durumunun ¢esitliligini onaylamamiz ge-
rekiyor. Cokuluslu kapitalizm hi¢bir zaman kiigiik yerel ¢ikarlar veya

12. Pagan R. D., "Porter la lutte sur le terrain des détracteurs du capitalisme
multinational”, Vers un développement solidaire, Mayis 1983.
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ulusal ya da kabile duygulan kargisinda baskici bir rakip olarak ¢ik-
mamalidir.”!3

Nestlé, Giiney iilkelerinin giivenini kazanmak igin, orda burda
ve asil yerinde bulunan hammaddelere dayanan iiriinler ge-
listirerek elestirilerin oniinii aldi. Nijerya’da, Nurtrand bebek gi-
dasi soya, musir ve hurma yagiyla yapiliyor. Sri Lanka’da, siit tozu
hindistancevizinden yapiliyor. Malezya’da, sehriye bugdaydan
degil, pirigten yapihyor. Ekvador ve Singapur’da, Ugiincii
Diinya’ya yonelik iiriinler iizerine ¢aligan iki aragtirma merkezleri
var; Isvigre firmasinin reklamim yapmaktan asla bikmadig vit-
rinler bunlar.

Bu bilancoyu okuduktan sonra, Hill & Knowlton’un basg-
kaninin yetmigli yillardan beri neden, “halkla iligkiler” teriminin
yerine “halk igleri” terimini gegirmeyi Onerdigi daha iyi an-
lagihyor.

Devletten bagimsiz orgiitler aginin bakis agisindan bilango:

“Birgok iilkede, Diinya Saghk Orgiitii’niin (WHO) tavsiyelerinin go-
guna uymayi kendine ilke edinen Nestlé, baski gruplariyla bir an-
lasma yapmaya zorlandi. Bagka firmalar, pazarlama uygulamalarim
degistirdiler. WHO’nun ve UNICEF’in inandincihig artti... Baz iil-
kelerde saghk personeli, aligkanhiklarim degistirdi. Devletten ba-
gimsiz orgiitler arasina, diger benzer aglar igin bir model tegkil eden
International Baby Food Action Network (IBFAN) katidi...
IBFAN'1n etki giiciine baghhk gostergesi olarak Nestlé, onun bazi
haberlesme ve organizasyon stratejilerini uygulamay: kararlagtirdi.
Hatta 1983’te, bu Isvigre firmasi, /BFAN News’i taklit eden Nestlé
News’i gikard...”14

Ders etkisini gostermige benziyor: Uluslar 6tesi firmalar artik
daha temkinliler. Bir 6rnek. Nisan 1988’de Coca Cola sirketi,
Orta Amerika’nin Karayipler kiyisindaki Belize’de sahip oldugu
20 bin hektarhk tropikal ormani, Massachusetts Kuglar1 Koruma
Sirketi’ne bagigladi. Bu aligilmadik bagis, aslinda, Coca Cola’nin

13. Age.
14, Chetlely A., "The Power to change: Lessons from the Boby Food Cam-
paign”, IFDA Dossier, Say: 52, Mart-Nisan 1986.
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Amerika Birlesik Devletleri disindaki en iddiah yatinm pro-
jelerinden birindeki basansizliginin sonucudur. Isvigre’nin yarisi
biiyiikliigiinde, 160 bin niifuslu, 1981°den beri bagimsiz bir eski
Ingiliz sémiirgesi olan iilkedeki bu topraklar1 Atlantah firma, tu-
runggil yetigtirmek ve burada bir fabrika kurmak igin almigti
Fakat proje digariya sizdirild1 ve ¢evre koruma orgiitleri harekete
gectiler. Diinya Dostlari, ormanin korunmasina yonelik bir- ha-
reketin liderligini yapti. Olay, Federal Almanya’da, Biiyiik Bri-
tanya’da ve Isveg’te de yank: buldu. Yegiller, Amerikan firmasini
Avrupa’da boykot etmekle tehdit ettiler. “Giiniimiiz gengliginin
icecegi” imajina ¢ok onem veren Coca Cola, bu kotii reklamdan
kaygi duydu.!s

Sunu da belirtelim ki bundan yedi yi1l 6nce Coca Cola, Gu-
atemala’daki subesindeki sendikaci militanlar iizerinde dik-
tatorliigiin baskici politikalarina karg1 yoneltilen protestolar1 duy-
mazhktan gelmek gibi iiziicii bir tavir izlemistir. Kotiiliik pesini
birakmadi. Sirket, International Union of Food and Allied Wor-
kers Association’in otuz kadar iilkede orgiitledigi Coca Cola iiriin-
lerini boykot etme kampanyasi karsisinda teslim olmak zorunda
kaldi

1980’lerde, kriz iletisimi profesyonelleri i¢in bagka bir biiyiik
cephe agildi: ¢evre. Niikleer ya da kimyasal felaketler, teknolojik
basarisizliklar, nehirlerin ve denizlerin kirlemesi vb.; stratejik ile-
tisimdeki uzmanlarin “endiistriyel kriz”, “biiyiik teknolojik teh-
like” ya da “acil durum” olarak sinifladiklar1 ve yeni “endiistriyel
ya da korporatif kriz yonetimi” uzmanhigiyla ¢are bulmaya ca-
ligtiklar1 bu tiir kazalarin uzun bir listesi var. italya’da Seveso,
Brittany kiyisinda siipertanker Amococ-Cadiz’in geg¢irdigi kaza
ya da Three Mile Island’daki niikleer kaza gibi 1970’lerin fe-
laketlerine ek olarak, sonraki on .y1l Hindistan, Bhopal’deki Union
Carbide fabrikasindaki patlamayi, Sandoz firmasi tarafindan
Basle’da Ren Nehri’ne toksik kimyasal maddelerin bogaltilmasini,
Exxon-Valdez kazasin1 ve daha birgok felaketi getirdi.!¢

15. Coron E., "Coca Cola fait roter les amis de la nature”, Libération, 12 Nisan
1988.

16. E. Fasel, P. Lagadec, Etats d'urgence: défaillances technologiques et
déstabilisation sociale iginde, Paris, Seuil, 1988, s. 133. Ayrica bkz. ayni ya-

277



Iletisim araciligiyla organizasyona iligkin yeni teorilerde, kri-
zin ayn ayn olaylardan olugmus bir dizi ve igletmenin istikrarim
bozacak noktalar olarak ele alinmasina gittikge daha az rast-
lamyor; daha ¢ok “normal” zamanlarda bile hesaba katilmas: ge-
reken kalic bir degisken olarak diisiiniiliilyor. “Risk” endiistriyel
gelisimin elemanlarindan biri olarak goriiliiyor. Kriz yonetimi, as-
linda, isletme kiiltiirii icinde yeni bir anlayisa yol agiyor. Isvigre
firmas1 Sandoz’un iletigim hizmetlerinden sorumlu bir yoneticisi
Basle’deki felaketten sonra su gozlemde bulunuyor:

‘sibernetik bir kamu iligkileri anlayis1’ gelistirmemiz gerekiyor...
Bunu basarmak igin, isletmelerin, ‘barig zamanlarinda’ kiiltiirlerini,
iletisim etiklerini ve iletigimcilerinin secimini dikkate almalan ge-
rekiyor.”!7

Krizlerden en iyi sekilde yararlanarak, imaj-kimligini korumak
icin iletigimle bahse girerek, igletme krizin yararlar da oldugunu
kesfetti. Bir halkla iligkiler firmasimin miidiiriiniin dedigi gibi,
“geriye dogru sugluluk duygusundan kurtulmak” zorunda olan-
larla ige baslandi. Terapi olarak iletisim; kazadan once, kaza si-
rasinda ve kazadan sonra.

Bir takint1 kendini hissettirmeye devam ediyor: Isletme iginde
akildisihg1 ve oOtesindeki goriilemeyeni nasil denetlemeli? Ama
bu rahatsizliklar miihendisliginin uzak ufku her durumda, mes-
ruiyeti ve amaglan héld her ¢abanin 6tesinde kalan gagdas ge-
lisme ve biiyiime modeli —ve onun ekolojik yikim egilimi— olarak
kaliyor. Bu sibernetik isletme sistemi goriisiinde, isletmenin etigi
yalmzca endiistriyel aktorler tarafindan kendi kendine diizenleme
temelinde yeniden tamimlanabilirmig gibi, her seye bastan bas-
lanyor.

zarin: Major Technological Hazards, An Assessment of Industrial Disasters,
Pergamon, 1982; P. Shrivasta, Bhopal, Anatomy of a Crisis, Cambridge
(Mass.), Ballinger, 1987. )

17. C. Tortel, "Des images anti-crise”, Le Monde, 30 Nisan 1988, Is Diinyasi
Sayfasi, s. 29.
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E. SAYDAMLIGIN SINIRLARI

“Siyah oldugu siirece arabamz istediginiz renge girebilir,” va-
adinde bulunuyordu, Fordizmin babas1 Henry Ford. Uzun bir siire
bu ciimle, tiiketiciye ¢ok az yer birakan bir yonetim felsefesini
Oliimsiizlegtirdi. Bu, “iiriiniin yonetimindeki” stratejinin donemiydi.
Daha sonra korporatif strateji “pazar tarafindan yonetilmeye” bas-
landi. Ancak 1980’lerde, Fordizmin ¢okiisii, yeni bir kavramin or-
taya ¢ikmasina neden oldu: “Miisterinin yonetimindeki”, “miis-
teriyi derinden tatmin eden” bir strateji.

Dis iletisimdeki karg1 konulamaz yiikselis kargisinda sirketin,
yerel, ulusal ve uluslararas diizlemde kurumsal muhataplar bulma
ihtiyacim ve yeni kolektif taleplere yonelik hareketleri kes-
fetmesinin otesinde, 6zellikle tiiketiciye bir geri doniig goriiliiyor.
Artik, her tiirlii aggozliiliigiin temel hedefi, iiretim zincirinin en
zayif halkasi, miigteri olmaktan ¢ikip kullaniciya terfi etti. Artik
bir elestiri mektubuna ya da bir sikdyet telefonuna, “Eger mem-
nun degilseniz, markanizi degistirin ya da bagka yerden satin alin”
tiirinden cevaplar vermek s6z konusu degil. Rekabetin miigteriyi
sadakatsiz ve dayatici yaptign bir ortamda girketin ayakta kal-
masinin kosulu, daha ¢ok sayida insanin tatmin edilmesidir. Satig
sonras1 hizmetler, kullanma talimatlarinin bigimi, sikayet ser-
visleri, oneri kutusu, mektuplara sistematik cevap verme: ilis-
kilerin goriintiisiinii tedavi eden bir iletigim politikasinin hareket
noktalarindan bazilar.

Iletigim iletisimi doguruyor. Tiim firmalar igin tiiketici ile ilis-
ki ¢cok onemli hale geldiyse, bu, faaliyet alam iletigim olan gir-
ketler igin canalici bir noktadir. Ornek: Radyo-televizyon or-
taminin altiist oldugu kosullarda televizyon kanallari. 1988’de
Fransa’da her ay 120 bin televizyon izleyicisi, televizyonu te-
lefonla ararken, 7.500 kisi de mektup gondermistir. Fransiz kanal
TF1'’e gelen mektup sayis1 1983’ten bu yana iige katlanmugtir.
Kuskusuz, 6zellesen bu kanalin yayinlardaki reklam kesintilerinin
artmasi, telefon ve mektup trafigini hizlandirmigtir. Ve televizyon
izleyicileri ile iligkiler servisi, Polac ve Mourousi’nin isten ¢i-
karilmalarinin resmi agiklamasim1 yapmakta ¢ok zorlandilar. Te-
levizyon izleyicileri kanallariyla iligki kurmak icin 1986°dan bu
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yana yeni bir araca sahipler: Kullanicilarin taleplerinden yola ¢i-
karak, kanala gelir saglayan telematik servis. 1987°de Minitel ara-
ciligiyla yapilan bu konugmalar, TF1 i¢in 300 bin saatlik baglanti
demekti. Ve iletisim siireci higbir sey kaybettirmedigine gore,
bazi yayin yapimcilan da, televizyon izleyicisinin goriiglerini
ifade etmesi igin bu telematik posta kutularim kullanmaya bas-
ladilar. Omegin A2, her yaym igin bir posta kutusu uygulamasi
baglatti. Ve aynigtirilmig bir elektronik mektup sistemiyle, alt: ila
dokuz kisilik bir ekip Minitel araciligiyla cevap veriyor. Kul-
lanicinin, programlarin iiretilmesi siireciyle artan biitiinlegmesi
geri kalam hallediyor. A2’nin telematik servisinin koordinatorii su
acgiklamay yapiyor:

“Oniimiizdeki yayin doneminde, televizyon izleyicileri ile bir ko-
nunun uzmanlan arasinda reel siireli telematik konugmalarin sayisini
artiracagiz.”1¥

Tiiketicilere gelince, onlar, tiim yonleriyle iletigimin sinirlarim
Olgmek igin gerekli zamani buldular. Yakinmalar:

“Imaj kaygisi, saf haber iizerinde baskin hale geldi. En karakteristik
ornek CGE’dir (Compagnie Générale d’Electricité). Kendini ta-
nitmak i¢in 45 milyon frank harcamakta tereddiit etmeyen bu grup,
gectigimiz temmuz ayinda, kisa bir bildiri ile, bir bagka biiyiik grup
olan Générale Occidentale’e katildigim ilan etti. Nisan ay1 baginda
1987 yihi sonuglanm agiklamasi nispeten soniik idi, oysa aym do-
nemde yiiriittiigii imaj kampanyas: tiim canhihfiyla siiriiyor... TF1,
hissedarlara haber vermeden, neredeyse gizli bir genel kurul top-
lantis1 yapmaktan ¢ekinmedi. Bir iletisim girketinin zirve noktast...
Hissedarlarin, bu toplantidan haberdar olmak igin, neredeyse sadece
sirketler ve yoneticiler tarafindan okunan, diizenli ¢ikan Bulletin des
annonces légales’i okumalan gerekiyordu. Su siralar biiyiik bir ser-
maye artinmina giden ve kiigiik hissedarlarini yeniden cezbeden
Bank of Suez’e gelince, Borsa Islemleri Komisyonu onu, konsolide
hesaplan iizerine yeterli kesinlikte bilgiler vermemekle sugluyor...

18. Bellaiche H., "Les télés considerent-elles les téléspectateurs comme des cli-
ents?", Communication & Business, 25 Nisan 1988, s. 39.
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Oysa tasarruf ¢agrilan yapmayan diger bankalar, aynntil sonuglarim
yayimladilar.™?

Modem iletigimin paradoksu: Kargasa gizlilikle, asin doz kat-
likla ve saydamlik donuklukla birlikte gidiyor. Iletisim-yonetim
konseyinin yogun cabalarina ragmen 1988’de Alman temizlik
maddesi iireticisi Henkel ile Amerikan Colgate-Palmolive’in ku-
cagina diigen Lesieur sirketi yoneticilerinin ortaya koydugu aci
gercek:

“Bu damigmanlarin sayisinin artmasi ¢ok Onemli gizli bir gii¢ do-
guruyor. Genel yonetim kendini zaman zaman, danigmanlarin siiz-
gegten gegirdigi baz bilgilerden kopmus olarak buluyor!” 20

19. Gallois D., "L'incommunication financiére”, Le Monde des affaires, 30 Nisan
1988, s. 14.
20. Pourquery D., "Lesieurs éclaté”, Le Monde des affaires, 5 Mart 1988, s. 4.
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XI. ILETISIMDE BUTUNLUK

A. TRANSFER

1978°de Paris basininda yeni bir iiriin igin bir reklam duyurusu yer
aldi: “Genel ¢ikar igin iletigim.” Burada Eurocom grubu, yeni gir-
keti Eleuthera’nin dogusunu duyuruyordu. Baglikta biiyiik harf-
lerle su ifade vardi: “Iletigim toplumu baghyor.” Ve ardindan su
soylev geliyordu:

“Uretim toplumu diinde kaldi. Tiiketim toplumu, bugiiniin top-
lumudur. Fakat daha ne kadar siire igin? Yarn, iletisim toplumunun
yiikseligine tamk olacakur. insanlar arasindaki iligkilerin... daha kar-
magik ve dolayisiyla daha 6nemli hale gelecegi bir toplum. Bunlan
organize etmek gerekecektir.”
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Olugturulan bu 6nermelerin ardindan program geliyordu:

“Reklamcilikta iletisim kendini kanitladi. Bugiin ticari iligkileri giic-
lendirmek i¢in kullanilan bu iletigim yarin, toplumsal, kiiltiirel, insani
iligkileri gelistirmek igin kullanilacaktir. Iste biz de genel gikara da-
yah ilk iletigim sirketi olarak Eleuthera’y: kurduk... Ticari reklamin
en incelikli tekniklerini buna uyarlamak ve bu teknikleri insanlar ara-
sindaki iligkilerin hizmetine sunmak amacimiz. ‘Toplumsal iletigim’:
Bir siire sonra gok fazla kullanilan bir s6z mii olacak? Umariz.”

On yi1l sonra, misyonunu tamamlayan ajans, ortadan kay-
bolacak ve bir bagka isim altinda yeniden ortaya gikacaktir. Bu
yeni ajansi duyuran afis kampanyasinda, “genel ¢ikar icin iletigim
ajans1” “biitiinsel iletigim ajansi”’na doniigiiyordu.

Reklamcilik edebiyati, ticari iletisimin normlarinin ve mo-
dellerinin toplumun biitiiniine aktarimini ifade etmek ve boylece,
“iletigim” kavramina vermek istedigi anlami belirlemek igin ya-
pilan kelime segiminden higbir zaman olmadig1 kadar mutlu ol-
mustu. Insanlar arasindaki iligkilerin yonetim ve organizasyon
teknigi olarak iletigim.

Toplumsal iligkilerin olgiisii olarak ticari iligkiler modeli.
Anglo-Amerikan pazarlama klasiklerini dikkatle okumus olanlar
igin, olaylar bastan beri ¢cok agikti. Ve paraya ve piyasaya alerjisi
olan toplumlara bunu unutturmak igin art arda yiiceltmeler yap-
mak gerekti. Bu ozel iletisim kavrami, irin tamtiminin bizzat
Oziindedir. Yani iiriin, “bakilmak, kullanilmak veya tiiketilmek
icin piyasaya sunulabilen her seydir.” Her sey, yani “maddi nes-
neler, hizmetler, kigiler, mekanlar, organizasyonlar ve fikirler.”!

B. YASAKTAN KURTULMA

“Kiiltiirel eylem, saninm onu da biz yapiyoruz ve dahasi onu in-
sanlarin ihtiyaglarina uyarhyoruz; ¢iinkii bu ihtiyaglar1 derinlemesine
tanima imkanina sahibiz. Hattad gergek sosyolojinin bizde yapildigini
ve etkili oldugunu bile s6yleyebiliriz. Bana gore, animatorler bir tren

1. Kotler P., Marketing Management: Analysis, Planning and Control, Pren-
tice-Hall, New York, 1980. s. 351.
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geriden geliyorlar. insanlan bizden iyi tamdiklarim soyliiyorlar; fakat
modern teknikleri kullanmiyorlar, kendi evrenleriyle sinmirh ka-
liyorlar, kendilerini ifade etmekten korkuyorlar, 6rnegin tiyatrodan
daha etkili bir kitle iletisim araci oldugu halde medyayr kul-
lanmaktan korkuyorlar. Bize ticari bir etiket yapistirarak, kendilerini
bize kars1 savunuyorlar, fakat ben bundan higbir rahatsizhk duy-
muyorum; c¢iinkii bizim yOntemimiz tamamen diiriisttiir. Biz, in-
sanlan dinlemek ve isteklerini kaydetmekle ise baghyoruz, yani ya-
yimlanan biitiin mesajlar ancak bir beklentiye cevap veriyorsa, bir
boslugu dolduruyor ya da bir arzuyu tatmin ediyorlarsa kabul edi-
liyorlar. O halde bir manipiilasyon oldugu séylenemez. insanlar sakiz
ahyorlarsa, sakiz almayi istedikleri i¢indir. Animatorler, para-kargiti
bir Hiristiyan ideolojisi iginde yiiziiyorlar; fakat bu, mevcut toplumun
hi¢ taninmamasi1 demektir: Bugiin kar ideolojisi i¢indeyiz, iste bu
kadar. Bagka bir seyden bahsetmek, benim ¢ok fazla karmagik bul-
dugum bir tiir diyalektik igine girmek demektir! [giiligmeler...]"2

Eleuthera’nin miidiresi 1979’daki konusmasinda kendini boyle
ifade ediyordu.

Degerler cetvelinin kir normuna gore yeniden endekslenmesi
icin on yil beklemek gerekmemisti. Oyunun elebagilarinin ve star
gazetecilerin, Fransa’da oldugu gibi Italya’da da hem 6zel hem
devlet televizyonlarindaki iicretleri artt;; reklamcilikta iletigim
uzmanlarinin iicretleri —aym alanda caligan bir iiniversite pro-
fesoriiniin kariyerinin sonunda kazanmayi umabilecegi miktardan
bes veya alt kat daha yiiksek olabiliyordu— kiistahlik diizeyine
ulasty; roportaj-reklam uygulamasi —gazeteciligin meslek ahliki
kurallariyla aleni bir kopukluk halinde- hizla artt;; fakat aym za-
manda bu yeni uygulamalarin kitle 6niinde konusulmasinin ve
toplumlarimizin demokratik orgiitlenmesi agisindan bunlan tar-
tigmanin reel giigliigii goriildii: Bunlar sadece, para ideolojisi ile
siddetli bir uzlasmadan dogan yeni hiyerarsileri ve oncelik hak-
larim gosteren birkag hareket noktasidir. Kral-para, yeni egemen
libido ile uyum gosteriyor. Oysa, kamu hizmetlerinde yasanan
kriz, sadece kurumlar diizeyindeki kriz degil; fakat topluluk hiz-
metindeki iglevlerde ve mesleklerde, dzellikle egitim ve saghk

2. Quenard C., "La vraie action culturelle,c'est nous”, Autrement, no 18, Nisan
1979, s. 149.
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alanindaki kriz derinlesiyor. Bu yon degisikligi kuskusuz, seksenli
yillarda yasanan temel kiiltiirel degigimin sonucudur.

Bazilari, piyasanin bu yeni mesruiyetini ele alarak, buna kar-
silik cok sert militan bir tavir izlediler. Cogkulu pragmatizm saati
geldi catti. Endiistri-sonras1 donemin biiyiik sirketlerinde yeni bir
iiriin tipi ortaya gikti: Insanal iiriin. Piyasada dayamisma kendini
gosteriyor. Haberlesmenin, sponsorlarin, afig panolarinin veya
spotlarin yardimiyla, bagiglarin ve siibvansiyonlann toplanmasi,
bir ticari iligkiler operasyonu haline geldi. X ya da Y iiriiniinii
satin alirsaniz, agliga, kansere, igsizlige, AIDS’e ve diger fe-
laketlere karsi miicadeleye katkida bulunmug olursunuz. Sarap sa-
ticis1 Nicolas’in pazarladigi “Band Aid 6zel rezervi” (tanesi 30
franktan satilan 73 bin sige saraptan elde edilen gelirin dortte biri
insani yardim orgiitiine gonderildi) Mali’deki sulama projelerinin
finanse edilmesini sagladi.. Ug yilda 1.000 kisiyi isten gikaran
Générale Sucriere, igsizlere restoran biletleri vererek “Halka Agik
Restoranlar” operasyonunu baglatti... American Express, kredi
kartiyla sehirdeki bir lokantada diizenlenmis her yemek faturasi
icin, New York City’deki gezgin yemek dagiticilarina 10 cent
verdi.

Bu insansever satig yontemlerinin yiiriirliige girmesi —bunun
kamu fonlarinin suyunu g¢ekmesiyle dogrudan orantili oldugunu
tekrar tekrar sdylemek yersiz kagmayacaktir— insanlarin biling,
sorumluluk ve yurttaghigina yapilan ¢agnnin pabucunu dama atan,
tiiketicilerin sugluluk duygusuna ve yanhs bilincine yapilan gag-
ridir. Bu, uzun vadeli ¢oziimleri erteleyen anhk eylemin aci-
liyetinin 6riemini ortaya koyuyor. Bu aym zamanda, agikga, ikiye
boliinmiis toplumlarimiz ve gezegenimiz iizerinde 6zel bir bilgi
kavramidir.

Son olarak bu, sirket tarihinin yeniden yazilmasi igin bir fir-
sattir.

“Hepimiz yardim edelim. Bu paketi satin aldiginizda, sizin sayenizde
Danone, acil tibbi yardim konusunda diinyadaki en biiyiik drgiit olan
Diinya Doktorlari’na (Médecins Sans Frontiére) bir frankhik yardimda
bulunmus oluyor... Sefalet Fransa’da da yagandif1 icin MSF, So-
lidarité France’i kurdu... Yiizyihn baginda Danone sgirketinin ku-
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rucusu Carasso, kotii saglik ve iklim kosullarinda yasayan kiigiik ¢o-
cuklarin yakalandiklari hastaliklardan ¢ok etkilenmisti. Siitten ya-
pilan bir iiriiniin, yani yogurdun faydalarina inanan ve saglhkl ve den-
geli beslenmenin yararlarinin bilincinde olan Bay Carasso, yogurt
iiretmeye ve satmaya karar verdi. Danone sirketi béyle dogdu. Bugiin
Danone’un Diinya Doktorlari ile igbirligi, bu gida maddesi iiretimi fa-
aliyetiyle birlikte siirmektedir.”

Kuskusuz Nestlé’'nin reklam stratejilerine ve tarimsal iiriin-
gida maddesi iiretimi yapan lobinin orgiitledigi karg: saldiriya di-
renebilmek igin, devletten bagimsiz diger orgiitler tarafindan or-
taya konulan eylem ve diigiince aglarin1 harekete gegiren girket ve
iletigim felsefesine heniiz ulasgamamig durumdayiz.

C. BIR AGIKLAYICI

Kapali devre iletisimin sonu mu? Bu en azindan Libération ga-
zetesinin sayfalarinda, Mayis 1968’de yirminci yildoniimiinii
kendi tarzinda kutlayan geng bir gazetecinin paylastig: bir goriig
degil:

“Simdi gazetecilige ve reklamcilifa yonelen eski ‘liderler’ ve mi-
litanlar, bu yillarin kendilerini dogmatizme ve tekrarci dile karsi agi-
ladigina dair yemin ediyorlar; ben tersini diigiiniiyorum. Bu ta-
rihoncesi yillarda yeni bir tekrara dil dogdu: ‘Iletisim’ ve reklam
dili... Dilin ayricaliklarimi kiskanan bir hiyerarsi lehine dilin zapt
edilmesi.”

Her sey dikkate alindiginda, ara sinif iizerine analizlerin en
dogru ifadesi pekala bu olabilir.

Fakat toplumun diger bilesenleri igin, iletisim sorunsalinin pat-
lamasinin tamamen bagka bir anlami vardi. Bu sorunsal aym za-
manda militan orgiitlenme bigimlerindeki katiliklarin bir agik-
layicis1 olma roliinii oynamugtir. Ritiiellerin kutsalligin1 yitirmesi.

3. Assayas M., "Ces ainés n'ont rien a transmettre”, Libération, 8 Ocak 1988, s.
36.
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“Insanlara bir bildiri uzattigimzda artik okumuyorlar. Normaldir. On-
lara, kendi kiiltiirlerinin i¢inden, onlar: ilk elden etkileyen hikayeler
anlatmak gerekiyor. Ve bugiin onlarin kiiltiirii gorsel-igitsel kiil-
tiirdiir.”4

Sirket videocularimin bilyiik randevusunda, “gorsel-isitsel ve
ig¢i simf1” iizerine ikinci toplantinin yapildig:1 Saint-Nazaire geh-
rindeki misafirperver bir gorevli Subat 1986’da bu agiklamalari
yapiyordu. Bu forumun diizenleyicisi sinemaci Jean-Pierre Thorn
ise su saptamay1 yapryordu:

“Gergekleri sorgulayan video, ig¢i sinifi ilizerine yazilarin zin-
cirlerinden bogalmasina yol agti. Bugiin sendikalizmin yasadigi kri-
zin 6ziinde imaj politikast vardir. Orgiitler imajlara, sadece soy-
levlerinin agiklayicisi olarak izin vermeyi siirdiiriiyorlar. Fakat bu
konum ¢ekilmez bir hal aliyor.”

Yeni toplumsal s6zlesme, sirket iginde yeni kargilikli onamal
organizasyon ve yonetim tarzlari, “ara sinif’in megrulagtirilmasinin
yeni bigimleri; fakat aym1 zamanda bugiine kadar bilinmeyen top-
lumdan kopma ve diglanma bigimleri, iste ¢aligmanin igerde ve
disardaki yeni miicadele ve gatigma bigimleri: Tiim bunlar, tutsak
kitle i¢cinde kullanilan eski militan sdylemleri bos ve ¢agdis1 hale
getirmeye yoneliyor. Tarihsel bilincin tek tagiyicisi olarak yo-
rumlanan pargalanmamig bir is¢i sinif1 fikrinin revagta oldugu bir
donemin sdylemini ¢cagdisi kiliyor. Aym zamanda suglanan kiigiik
burjuvazi ile alt siniflar arasindaki ittifakin ritiiel torenlerinin soy-
lemini de.

“fletisim kurma gerekliligi”, dogrudan tiim toplumsal harekete
ulagti. Bu gereklilik oncelikle, yillardan beri, kamu iglerinin de-
mokratik yonetiminde temel bir toplumsal miidahale giicii olarak
“yurttag gruplagsmasi”nin giindelik hayatin birgok alanina (eg-
lence, i ve issizlik, saghk, dayanmisma vb.) damgasim vurdugu
ortak yasamin inamlmaz derecede alacali dokusunda kendini gos-
terdi. Bir saptama:

4. E. W, "Derriére ou devant la caméra, les syndicalistes changent d'image”,
Libération, 1 Subat 1986.
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“Artik sadece militanlara degil, aym zamanda.kullanicilara ya da
daha ziyade ikna edilmesi gereken kullanic1 olmayanlara bagvurmak
s6z konusu.”

Korumaci devletin yavag yavas yiikiimliiliklerini birakmasi —
ve bazi durumlarda, vakiflarin mali yonetiminin rasyonel-
lestirilmesi— ortaklagmaci hareketi ve genel olarak alt toplumsal
katmanlari, tecriibesizlerden ve sadiklardan olusan dogal aglarin
digina ¢ikmaya ve ekonomik degerlere ve uygulamalara agilmaya
itiyor. Piyasanin bu dikkate alinmasi, hem organizasyon tarzlarina
(saydamlik, profesyonellik, goniilli caligma anlayig, ortakhk
icindeki iicretli profesyonellerin rolii)) hem de yiiriitilen eylem
tirlerine etki eden parayla yeni bir iligki bi¢cimi dogurdu. Fakat
aym zamanda disanyla iligki bi¢cimlerinde degisiklige de yol agti.
Daha once kazanilmamis olan ¢ok sayidaki muhatap karsisinda
dosyalar1 savunma zorunlulugu, toplumsal hareket iginde ticari
iletisim yontemlerinin uygulanmasi iizerine bir tartismanin bag-
lamasim kolaylagtirdi. Ortak bolen, toplumsal ve mali bir inan-
diniciligin olusum mekam olarak medya ile iligkidir.

Su halde siibvansiyonlar, uzlagmalar ve soézlesmeler ara-
yisinda, toplumsal hareketin araglan ve ozellikle amaci iizerine
anlayiglar kars1 karsiya gelmektedir. Ortakliklar1 hizmet bi-
rimlerine doniigtirmeye istekli, yeni sirket ideolojisinin getirdigi
olay yaratma uzmanlarinin kargisina piyasa ve neo-liberal dii-
siince sunaginda ruhlarim kaybetmekten korkanlar ¢ikiyor. Bu gir-
ket mantigindaki yiikselis, ekonomik karlilhik olgiitleri ve pa-
zarlama teknikleri karsisinda, bazilar, fikirler cergevesinde
eyleme gecen toplumsal hareketin mantigini, diyaloga ve dii-
sinmeye davet mantigim1 sorguluyorlar. Fakat medya kiiltiirii,
kendi fikirlerini ve mantigin1 topluma o kadar agilamigtir ki bu iki
mantigin, yalitilmig bir ortam iginde keskin bir bigimde kars: kar-
stya geleceklerini savunmak pek inandiric1 olmaz. Belirleyici so-
rular sunlardir: Mevcut iletisim yéntemlerinin ve aglarin, sivil
toplum tarafindan benimsenme bigimi nasil olacaktir? Toplumsal
hareketin, kendine sordugu yeni sorularla birlikte (demokratik is-
leyis, saydamlik, 6zerklik arayisi, 6neri getirme ve toplumsal de-
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gisim giicii), daha uyumlu yeni iletisim uygulamalarim kegfetme
kapasitesi ne olacaktir?> Bu sorular ancak, iletigimsel denklemin,
her derde deva bir ¢oziim olmadig: diisiincesinden yola ¢ikilarak
coziilebilir.

D. YENI YONETME SANATI

Cok az devlet bundan kagiyor. Bakanliklar, kamu kuruluglan,
kamu sirketleri, bugiin hepsi de 6nemli reklam biitgelerine sa-
hipler.

Mayis 1988°’de, Brezilyalh bir profesyonel, France-Inter’in
mikrofonundan su so6zleri séyliiyordu:

“Bizde yaklagik bin reklam ajansi var ve bunlardan kirk tanesi rek-
lam harcamalarinin %60’1n1 emen devlet i¢in ¢aligiyor.”

Gergekten reklam veren olarak devletin iletigim talebi, cografi,
politik ve ekonomik farkliliklara pek bagh degildir. Fransa’nin
neo-liberal veya sosyalist hiikiimeti, Ispanya’nin sosyalist hii-
kiimeti, tek partili Meksika’nin hiikiimeti, Hiristiyan-demokrat ya
da sosyal-demokrat Veneziiella hiikiimeti, Biiyiik Britanya’nin
neo-liberal hiikiimeti; vatandaglarina politikalanm ve uy-
gulamalarim tamtmak igin siirekli olarak reklama basvuruyorlar.
Seksenli yillarda, devlet, temizlik maddesi iireticisi veya tarimsal
iiriin-gida maddesi iireticileri gibi en biiyiik reklam yatinmcilan
ile rekabetini avantajli konumda siirdiiriiyor.

Financial Times’in yazdigina gore Margaret Thatcher’in In-
gilteresi 6nde gidiyor:

“Majesteleri’nin hiikiimeti, on yi1l 6nce olanaksiz olarak goriilen seyi
gergeklestirdi: Procter & Gamble ve Unilever gibi firmalan gecerek,
Birlesik Kralligin en biiyiik bireysel reklam verenini yaratti. Bayan
Thatcher 1979’da iktidara geldiginde, hiikiimet, yol giivenligi gibi
kampanyalar i¢in reklama yaklagtk 31 milyon sterlin harciyordu.

5. Bkz. Bert C., Associations et communication. Nouvelles valeurs, nouvelles
pratiques, Université de Haute Bretagne, département sciences de I'in-
formation, Rennes, 1988.
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Fakat rekor diizeyde igsizlik, devlet kuruluglarinin iirettigi mallarin
satig diizeyi ve AIDS gibi hastaliklarin ¢ikiginin yasandigi on yil, hii-
kiimeti, reklam diinyasinin 6nciisii olmaya itti. Saatchi & Saatchi eki-
binin destegi sayesinde, 1979 se¢iminden bu yana —ve ikinci kez ye-
niden segilmesinden sonra— halki, uyguladig politikalann dogruluguna
inandirmak igin hilkiimetin modern ikna tekniklerini kullanmaktan
vazgecmeyecegine kusku yoktu. Hiikiimetin reklam harcamalan
1979’dan beri, 1986’da 81.5 milyon sterline gikt1... ve 1987 igin tah-
min edilen rakam 125 milyon sterlin.” 6

Gergekte Londra meydaninda kurulu biitiin ajanslar bu du-
rumdan faydalandilar. Omegin J. Walter Thompson, Royal Air
Force’un ve Young & Rubicam, Navy ve Royal Marines’in ele-
man arama kampanyalanm yiiriitiyor. Emniyet kemeri, metrik
-sistemdeki degisiklik veya yayalarin emniyeti gibi daha anlik ope-
rasyonlara, siirekli operasyonlar ekleniyor. 1979’da harcamalar ar-
tinca, hiikiimetin iist diizey yetkililerinden biri, su agiklamay: yap-
may1 uygun gordii:

“Burada bir Big Brother yoktur. Terimin en kotii anlamiyla bizler
propagandaci degiliz. Reklamcilar ve biz sadece, enerji korumasindan
yayalann emniyetine, hapishane gardiyanlarinin ige alinma ilanlarina
kadar birtakim diiriist toplumsal hedeflerin paral ilanlar ile daha
genis bir ifade alam bulmasini saglayan basit bir araciz.” 7

Diinyada bir numara olan Saatchi & Saatchi, Ingiltere’deki ve
uluslararas: diizlemdeki tecriibesine gonderme yaparak, 1985’teki
raporunda, son on yi1l iginde reklam sahnesine hizl bir girig yapan
“yeni reklam verenler”in listesini yayimladi. Mali hizmet sir-
ketlerinin (bankalar, sigorta sirketleri ve sektordeki diger ku-
ruluglar) ve perakende ticaret girketlerinin yam sira “yol em-
niyetinden uyusturuculara kars1 miicadeleye kadar ¢ok cesitli
sosyal davalar: basariyla siirdiirmek igin giderek artan ol¢giide rek-
lama bagvuran, birgok iilkenin hiikiimetlerini de’® listeye dahil
ediyordu.

6. Churchill D., "Government is Big Spender”, Financial Times, 29 Ekim 1987.
7. "Government Advertising Escalating in Britain®, Advertising Age/Europe, 25
Haziran 1979, s. 14.

8. Saatchi & Saatchi, Annual Report Year Ending September 30, 1985, s. 18.
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Fransiz devleti, modern satig teknikleri araciligiyla, ger-
ceklestirilen bu toplumsal iletisime nispeten geg giris yapti. Ka-
nada’nin sadece Québec bolgesinin 1982’de bu alanda yaptig: har-
camalar, Fransiz hiikiimetinin harcamalarinin on kat1 idi. Yet-
miglerin ilk yillarina kadar sosyal haberlesme konusunda, Fran-
sa’da harcanan her bir frank igin, Biiyiik Britanya’da, Federal Al-
manya’da, Isve¢ ve Kanada’da yiiz frank harcandigi hesaplandi.?
Eger Amerika Birlesik Devletleri bu siralamada yer almiyorsa,
bunun nedeni —daha dnce belirttigimiz gibi— reklam ajanslarinin
burada genel ¢ikara yonelik kampanyalar yiiriitmek igin kendi or-
giitlenmelerini yaratmig olmalaridir. Yine de bu durum, devletin,
bazi birimleri igin halkla iligkiler ajanslarinin hizmetlerinden fay-
dalanmasin engellemiyor. Ornegin J. Walter Thompson, uzun yil-
lardan beri iinlii Marines segkin miifrezesinin siizciiliiéiinii ya-
piyor, oyle ki reklamciligin Onciisiiniin bu alana ilk girigi gegen
yuzyllm sonlarina dayanur.

Ingiliz devleti, en eski gelenege sahip olmakla oviinebilir:
Toplumsal iletigim politikasinin ana merkezi, Central Office of
Information (COI) 1946’da hizmete sokulmugtur. Gorevi: Uz-
manlarin veya ajanslarin yardimiyla, kamu yonetim birimleri ve
kuruluglan i¢gin, Britanya’da yasayan halka ve yurtdigina yonelik
iletisim eylemleri hazirlamak. 450’si iletisim alaminda uzman
olan 1.000 kiginin ¢ahgtign COI, yatay bir konumda bulunan ve
ilke olarak bagbakanlik kabinesinden daha tarafsiz olan maliye
bakanligina bagh olarak faaliyet gosteriyor.

Jakoben Fransa, uzun yillar boyunca, yurttagiyla iletigim kur-
mak i¢in, kendi halk kiiltiiriiniin kurumsal mekanizmalarim kul-
lanacaktir. Ingiliz hiikiimetinden ancak otuz y1l sonra, Fransiz po-
litik yonetimi reklam ajanslarina yaklasacaktir. 1976’da, Bilgi ve
Belgeleme Servisi (SID) kuruldu. Bu kurulus, politik iktidar biin-
yesinde bagbakanhga bagh ¢aligmaktadir. Gorevi: Idari birimlere
Ozel bilgileri ve halka ve kullanicilara yonelik bir hizmet bilgisini
saglamak. Yan-kamusal ve millilestirilmig sektor haricinde, tiim
bakanlklarin kampanyalarinda s6z sahibi olan SID, talepleri ko-
ordine eder ve en az dort ajansin teklif verme yarigina sokulmasi

9. Le Net M., Livre Blanc Sur la Communication Sociale Adressé a M. le Pre-
mier Ministre, Paris ICOS; 1983.
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prensibinin uygulanmasini saglar. Son olarak, kampanyalarin gi-
disatim izleyerek ve sonradan yapilan testler araciligiyla bir et-
kinlik denetimi yaparak durumu kontrol eder.

1981°de bir sosyalist hiikiimetin baga gelmesi, genel cikar
kampanyalarinin gerekliligi prensibinde higbir degisiklik ya-
ratmadi. Aksine, resmi reklam biitgelerinde artig olacaktir. Okuma
kampanyasi, bog zaman degerlendirme kampanyasi, kadin haklan
kampanyasi: Devletin kendini reklam sektdriine teslim etme egi-
limi ‘yeniden giiglenecektir. 1979°da kampanyalara ayrilan miktar
62 milyon frank iken 1982’de bu rakam (vergiler dahil) 160 mil-
yona ¢ikiyordu. Bu rakamlan tam olarak degerlendirmek igin,
genel ¢ikar kampanyalan olarak nitelenen kampanyalara verilen
iicret tarifelerindeki indirimleri de dikkate alarak bunlan dii-
zeltmek gerekir (devlet kuruluslan televizyona, ticari tarifenin
dortte birini Odiiyorlar). Devletin reklam harcamasi rakamlaryi,
L’Oréal, Colgate, Palmolive veya Unilever gibi en biiyiik iki ya
da ii¢ 6zel reklam verenin rakamlarina ¢ok yakindir. Yiiriitiilen 26
operasyonun %601, devlet kontrolii altinda Havas grubunun
ajanslarina verilmis olup, Amerikalilara higbir is verilmemigtir.
Onceki hiikiimetle ¢ok i yapan ajanslar, agik¢a diglanmugtir. Bu
sirada, Frangois Mitterrand’in “Sessiz Gii¢” kampanyasinin slo-
gamnn, para almadan géniillii galisan yaraticisi; “dayamgma séz-
lesmeleri” ve enerji tasarruflan iizerine kampanyalarin igini de
aliyordu.

Bununla birlikte, iktidara geldiklerinde sosyalist sorumlular,
reklama bagvurmanin faydalan konusundaki ciddi kaygilarim dile
getiriyorlardi. Arahk 1981’de Paris’te, toplumsal ikna konusunda
yapilan ilk uluslararasi toplanti sirasinda sosyalist bakanlar ara-
sinda yapilan anket, sol politikacilarin, hiikiimetin uyguladigi bu
yeni teknikler karsisindaki sagkinligin ¢ok iyi ortaya koyuyor. Su
tiir sozler sdyleniyordu: “Muhalefetteyken solun yapacag bagka
seyler vardi ve sorunun iistiine pek egilmedi.” “Sol, bugiine kadar
militan iletisimden bagka, daha dogrusu politik pazarlamadan
bagka bir uygulama yapmadi.” Ve hatta: “Toplumsal bir iletigimin
politik olarak tarafsiz oldugunu séylemek idealistliktir.” Tiim bu
goriigler, en azindan sorunun cevabinin agik kaldigim1 gos-
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teriyordu.!® Bu goriigler aym zamanda, bu politik olusumlarin
medya meselesi konusundaki yetersizlik derecelerinin dl¢iilmesini
de olanakl kiliyordu.

Bu “toplumsal ikna y6ntemleri”nin kullanilmasi, solda oldugu
gibi sagda da bir goriig birligi saglamaktan uzakur. fktidan, ile-
tisim politikasini, kamuoyu aragtirmalannin biiyiik destegiyle pro-
pagandaya doniigtiimmekle itham eden partizan nitelikteki ka-
¢inilmaz suglamalara, demokrasinin yeni igleyis kogullar: iizerine
daha temel sorgulamalar ekleniyor. Bernard Miege Mayis
1982’de su agiklamay: yapiyordu:

“Demokratik tartigma prosediirlerinin yerine gecerek daha da teh-
likeli bir hal alan kamuoyunun y&netilmesi siirecinin giigclenmesine
kitlesel iletisimin katkida bulunup bulunulmadifi sorusunu ken-
dimize sorabiliriz.”!!

Birkag ay sonra, La Vie Frangaise’in bir gazetecisi de benzer
nitelikte bir soru sormustur:

“Mesru mesaj dagiticisi olarak hiikiimet, reklama bagvurarak, kendini
iradi olarak basitlestiriyor: Dilini degistiriyor, bagka bir bigime so-
kuyor ve bdylece, hedef kitleyle 6zdeslejecek derecede —bu kitleye
ulagmasi daha kolay olan— diger iletigim tiirlerine yaklasiyor. Hangi
amagla? Kuskusuz anlagilmak en iyisi, ama gekici olmak ve inan-
dirmak da gerekiyor. Ciinkii ticari reklamda gekicilik satin almaya
yol agiyorsa, kamu iglerinde de gekicilik fikirlere dair olduguna goére
inanci getirir. Bu sekilde ve bu tekniklerle hareket eden hiikiimet gii-
ciinii iki katina ¢ikariyor: Halk igindeki giiciiniin degerini koruyor ve
buna, ‘ticari’ bir davramgsin ¢ekicilik kapasitesini ekliyor. Do-
layisiyla, bu aginlhiga kagan yapi nedeniyle, manipiilasyon kosullarina
yaklasiyoruz... Devlet adami, hiikiimetin karan ile iletisim arasinda
kurulmas: gereken normal iliskiye riayet etmiyor. Bir¢ok a¢idan ile-
tisimin kendisi hiikiimetin bir icraati haline geliyor ve bazi du-
rumlarda- karar merciini iggal ediyor.” Ve sonug olarak: “Reklam
bazen, yonetim ve halk arasinda gergekten daha iyi bir iletigim sag-

10. Bu sézler, daha énce adi gegen Livre Blanc'n ekindeki belgelerde yer al-
maktadir.

11. Miege B., "Le pouvaoir et les systémes d'information: s'interroger sur les en-
jeux fondamentaux", Actes du Troisiéme Congrés de la SFIC, Mayis 1982.
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lamak igin gerekli olan idari tavirlardaki gercek degisikliklerden ka-
¢cinmak icin bir ara¢ gorevi goriiyor.”2

Isin aci tarafi sudur ki sosyalist solun toplumsal reklam yo-
luyla iletisime duydugu hayranlik, tipki 1981 ve 1986 arasinda
genel olarak medyatik mantiga boyun egisi gibi, oy sandiklar: ba-
sinda onlara higbir yarar saglamayacaktir. Mart 1986’da hii-
kiimetin yonetimini sag koalisyona birakmak zorunda kalacaktir.

Fransiz sosyalistlerinde reklamciliga kargi olumlu bir tavrin
gelismesi, 1980’lerde iktidara gelen Avrupa sosyalist partilerinin
¢ogu ile uyumludur ve kendilerinin 1970’lerdeki tavirlanyla ce-
ligkilidir. Ig¢i Partisi’nin muhalefette kaldig1 Britanya’da durum
degisikti. Temmuz 1990’da Campaign’deki bir rapora gore, “Isci
Partisi’nin reklamciliga kargi tavri higcbir zaman belirsiz olmanin
otesine gitmemistir. En kotii durumda tam bir diigmanlik s6z ko-
nusudur.” Ama Ig¢i Partisi, “daha once reklamciligin manipiilatif
giiciinden kuskulandig1 ve endiistrinin Torilere verdigi genel des-
tege kizdigr halde, simdi tavrim yeniden degerlendirmek zorunda
kalmigtir” ve “endiistride artik bir Isgi Partisi hiikiimetinin yasal
zincirlerle durumu zorlastirmasindan daha az korkulmaktadir.”
Aslinda, Advertising Association “politikay: etkileme gabasi igin-
de” Igci Partisi ile goriigmeler yapilmigtir bile.!3 Is¢i Partisi’nin
1972 tarihli Green Paper on Advertising’inin, Avrupall sos-
yalistler tarafindan yazilmis ve Amerikan reklamciik en-
diistrisinin ilgi gostermek durumunda kaldigi pek az politik bel-
geden biri oldugu hatirlanacaktir.

E. HALK KULTURUNUN KRiZi

Yonetenler ile yonetilenler arasindaki iligkileri degistirmeye
caligsan reklam veren olarak devletin bu stratejileri hakkinda, pa-
zarlama teorisyenlerinin hepsi iyi niyetli gériinmiiyor. Kendi iize-
rine diigiinme kapasitesinden yoksun yonetimin giigsiizliigi,

12. Martine J., "Gouvernement et communication”, La Vie Frangaise, 23 Agus-
tos 1982.
13. Campaing, 13 Temmuz 1990, s. 21, 47.
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tamam, reklamin ve reklamciligin 6zel sektordeki hiinerlerine du-
yulan hayranlik, o da tamam; fakat burada kugkusuz ¢ok daha
fazla bir sey var.

Haberlegmenin merkeziyetgilikten kurtulmasinin bir teknigi,
yurttaglar kitlesine agilmasinin bir yolu olarak kendini gosteren
kitlesel iletigim, devletin merkeziyetgiligine pekala razi oluyor.
Jacques Lendrevie de bu goriigii paylasiyor:

“Reklam, merkezi bir bilginin fazlaca tamamlanmig bir bi¢imidir. O
kendinde merkezilestiricidir. Bir kampanya en ist diizeyde ve azami
kesinlik derecesinde, tek bir adam veya ¢ok kiigiik bir ekip tarafindan
hazirlamip kontrol edilebilen, A’dan Z’ye okuyabilecegimiz bir dos-
yadir. Bu, tek baginiza manipiile ettiginiz ve size (neredeyse garanti
edilmis) onemli bir izleyici kitlesini kazandiracagim ve segilen me-
sajin yerine ulagacagim (ashinda bu bagka bir olay!) taahhiit eden bir
sozciidiir. Dolayisiyla reklam, tam ve en iist diizeyde kontrol ede-
bileceginiz duygusuna kapildigimiz bir iletisimdir. Bakanhk birimleri,
hizmetler ve kullanicilar arasindaki haberlesme ve giindelik iletigim
problemleriyle genellikle ¢ok az ilgileniyorlar. Buna karsin, idari bi-
rimlerin reklam kampanyalarin1 dogrudan yo6netiyorlar veya en azin-
dan siki kontrol altinda tutuyorlar. Fakat o halde konugan kim? Po-
litikacilar m1 yoksa sivil hizmetgiler mi?™14

Olaylarin kokenine inmekten korkmayan bir agiklama. Rek-
lamciligin benimsenme derecesinin artmasiyla, bu tiir agiklamalar
nadiren yapiliyor. Bu keskin sorgulamalarin tarihinin 1980’e
kadar indigini sdylemeye gerek var m1?

Sonugta devlet ve onun idare mantigi, bir megruiyet kaybina
karsi koymak igin, 6zel sektorde yiiriirliikte olan prosediirler ara-
sindan alternatifler aradi. Devleti krizden —bu kugkusuz onun
¢Okiis krizi degildir— c¢ikarmak igin, bu devlete yonetimini ras-
yonellestirmesinin bir yontemini sunan management’a ve halk ile
bagka iligki bigimi getiren marketing’e bagvuruldu. Yurttagin gi-
derek kullaniciya doniismesinde, devlet aygitinin sivil toplum ile
iligkisinin ve yonetilenlerin 6zel yasamina kamu giiciiniin mii-

14. Lendrevie J., L'’Administration et les campagnes de persuasion par les mass
media, Paris, 1980, ronéo. "Ydnetim nereye gidiyor™ konulu seminerde yer alan
belge, 28-30 Mayis 1980.
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dahalesi iizerine anlayiglarin evrimi goriilebilir.

Paris-Dauphine Universitesi ile Yiiksek Ticaret Okulu’na
(HEC) bagh Centre d’Enseignement Supérieur des Affaires’in,
1980 Mayis’inda ortaklaga yaptiklar bir seminerin diizenleyicileri
kendilerine gu soruyu soruyorlard:: “Kamu yonetimi nereye dogru
gidiyor?” Devlet yonetimine management tekniklerinin ve be-
raberinde reklamin giriginin rastlantisal olmayan, yapisal ka-
rakterini vurgulamak istercesine, “Ozel yonetim nereye dogru gi-
diyor?” diye karsilik veriyordu Romain Laufer. Goriigiinii daha iyi
aciklamak igin, yiiksek sesle diisiinen Laufer, su hipotezi ortaya
atiyordu:

“Qzel sektoriin biiyiik sirketlerine gelince, idari politik mantigin yani
sira yonetime management mantiginin girigine paralel olarak, di-
yelim, yonetim bigimlerinin kamu sektoériinde olusan bigimlere dogru
yaklastifina tamk olacaklardir ve idari ve politik mantik yavas yavag
onlarin biinyesine girecektir.”!5

Devletin mesruiyet krizi, kamu sektorii ile 6zel sektoriin ara-
sindaki sinirin krizinden bagka bir gey degilken, iki kiiltiir ara-
sindaki ¢atiyjma ve kaynagma, seksenli yillarda artmaya devam
edecektir.

Merkezi devletin krallara layik yoluna giren kitlesel iletigim
uygulamasi, tiim politik biinyeye yayildi. Yapmak ve bildirmek,
girigsimcinin kurallarim1 uygulamak ve bunun sonucunda ashinda
olaylarda kendini gosteren bu “art1 deger”i elde etmek: Iletisim
bilgisi yerel ve bolgesel topluluklara ulasacaktir. Her 6nemli be-
lediye, sehir sakinlerinin ortak bir projeye desteklerini saglamak
icin ve Ozellikle yogun bir rekabet ortaminda sirketleri kendi top-
raklarina ¢cekebilmek amaciyla —merkeziyetgilikten siyrilma ger-
cevesinde— bir koz elde etmek igin, kendi “iletigim” planim olug-
turmak isteyecektir. Yonetim kavrami artik, kendisinin de bir
iiriin, bir hizmet yiikiimliisii ve piyasanin tagiyicis1 oldugunu kes-
feden toplulugun giinliik On Emir’inin bir pargasidir.

Bir belediye bagkam soyle diyor:

15. Laufer R., Commentaire sur la Communication de J. Lendrevie, daha 6nce
bahsedilen seminer.
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“Bugiin secimle i bagina gelmis tiim temsilciler iletigim kuruyorlar.
Ciinkii her gey iletisimdir! Bir kaldinm iizerindeki sandiklar, sehir
mobilyalari, tim bunlar belediyenin medya araglaridir. Yaptig1 se-
¢imin nedenini bilmeyen bir belediye baskani, girisimlerinin, ne
kadar saygideger olurlarsa olsunlar, giindelik elestirilere maruz kal-
digina tanmik olabilir!”16

Fakat, yonetim soylevlerinde “iletisim sanati, insanlarin sehir
yasamina demokratik katihmi” ise de, politika sanati pek ona-
riimamigtir. “Bir topluluk i¢inde goriilen her gey iletisimdir. Bunu
unutmak, mesaji ulagtirmak ig¢in hazirhkli olmamak, segimler si-
rasinda gereksiz riskleri goze almak demektir.” Imajlar car-
pigsmasi. Oylarin agirhig.

Jakobin kurumlarin ve onlarin gizlilik kiiltiiriiniin eski uy-
gulamalan kesin bir bigimde kullanim dis1 birakilmiglarsa da yeni
kitle iletigim stratejileri de yeni paravanlarin yiikselmesine kat-
kida bulundular.

F. POLITIKANIN REDDI Mi?

Amerikan network’lerinde gecen otuz yildan fazla bir siireden
sonra, Fransiz toplumu politik pazarlamanin kiif kokulu ortamina
girdi: Klipler. Sag politikacilarin ¢ogunlukta oldugu bir meclis ta-
rafindan oylanan, iletisim ozgiirliigii ile ilgili 30 Eyliil 1986
radyo-televizyon yasasi, amme hizmetindeki ilk kanalin ozel-
lesmesi karsisindaki engelleri kaldirdi ve resmi se¢im kam-
panyalar1 diginda kiigiik ekranda politik reklam yapilmasina izin
verdi. Sosyalist cogunluk tarafindan ¢ikanlan 13 Aralik 1985 ya-
sas1, politik nitelikteki reklam yayimlannin yapilmasi olanagina
izin vererek ilk adim1 atmgti.

Politik reklamin bu yeni bigiminin kontroliinii saglamak ama-
ciyla, Ulusal Radyo-Televizyon Iletisim Koordinasyonu’nun
(CNCL) gergeklestirdigi ¢cok sayidaki oturum, yasadan yana olan-

16. Mourousi Y., "Entretien avec A. Trampoglieri", Le Monde gazetesinin ila-
vesi, ("Mairies 1986. Communiquerl”) 16 Ekim 1986.
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lar ve muhalifler arasindaki ayrimlarin goriilmesini sagladi.!?

Yasadan yana olanlar: Sag olusumlarin ¢ogu, asin sag ve rek-
lam damgmanlari: “Bu reklam bigimi, politikacilardaki mo-
dernlesme ve iletisim toplumuyla biitiinlesme istegini yansitir.”
Politik iletisim alaninda damsman olan bir kisi sunu ekliyor:
“Medyada tiiketimi aligkanhik haline gelen seye, politik sdylemi
acilen yeniden yapistirmak gerekiyor. Bugiiniin toplumlarinda bir
ihtiyag olan, gosteri ihtiyaci ne kadar iyi kargilanirsa, geriye kalan
da o kadar ¢ok ozgiirlestirilir.”

Muhalifler: Sosyalist parti, komiinist parti, sosyal demokratlar,
siyaset bilimciler ve reklam konusundaki bazi uzmanlar: “Tar-
tigmanin ve konugmanin bayagilagmasindan, dolayisiyla, politik
hayatin sayginligim yitirmesinden ve partiler arasindaki mali esit-
sizliklerin derinlesmesinden_korkuyoruz.” Kurumsal reklam ko-
nusunda uzman olan, Havas’in danigmanlik boliimii miidiirii sunu
ekliyor: “Kendi imparatorlugunu savunan bir profesyonel lobi, bir
baski grubu var: Sonuglarina bakmadan sadece kendi pazarlarim
genisletmek i¢in elinden geleni yapan, sol ya da sag kesimden
reklamcilar: Televizyonda politik giiclerin sirk gosterisine ka-
tilmak.”

Vatandaglar hayir diyorlar, i¢cten ve yogun bir hayir. Politik
klip konusunda halkin nabzim ilk defa yoklayan Louis Harris’in
Stratégies igin yaptig1 bir aragtirma bunu agikc¢a ortaya koydu.
Soru yoneltilen (her iki cinsiyetten, her yas grubundan, her tiir
meslekten ve tiim politik egilimlerden) ii¢ kisiden ikisi, biiyiik 6l-
ciide ya da tamamen politik spotlara karsi oldugunu belirtiyor.
Sag partilerin se¢menleri, liderlerinin pozisyonu ile geligiyorlar:
%52 ila 56 oraninda bu spotlara karsi cikiyorlar. Sol partilerin
segmenleri bu spotlan tasvip etmediklerini daha yiiksek sesle hay-
kinyorlar: Komiinistlerin %86’s1 ve sosyalistlerin %71’i ke-
sinlikle karsi. Agin sagin sempatizanlari, formasyonlarinin di-
sipliniyle uyum saghyorlar: %48’i taraftar ve %41’i kars1 olan bu
kesim, ret cephesinin ¢ogunlukta olma kuralini1 bozan tek grup.

17. CNCL (Commission nationale de la communication et des libertés), J. Ba-
udrier yonetiminde ydiritilen ¢aligma, Paris, Haziran 1987. Bu galigmadan gok
sayida bdlim Dossiers de l'audiovisuelde yayimlanmistir, no 17, Ocak-Subat
1988 ("Television-Spectacle/Politique™ konulu sayi.)
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“Goriis belirtmeyenler” azinhkta kaliyor (%14). Bu oran, basg-
kanlik segimlerinde ¢ekimser kalanlarin oramyla hemen hemen
aymdir.’® Cogunlugun bu diismanhiginin nedeni ne? Oncelikle
farklilig1 kaybetme ve kiiciik gruplarin aleyhine bir durum ya-
ratma korkusu; sonra politikay:r bayagilastirma korkusu; ve son
olarak, bu spotlarin faydasiz oldugu duygusu.

Gengler daha kesin tavir aliyorlar: 25 yagin altindakilerin
%84’ii, bir spotun, politik duyarhliklar iizerindeki etkisine inan-
muyor. Politika bir cazibe alam degil bir inan¢ alam olarak ka-
liyor. Oysa, kliplerin savunucularinin temel dayanaklarindan biri,
gorsel-igitsel formlar, ozellikle de reklam formu igindeki po-
litikanin, bu tiir formlar1 sevdigi varsayilan gengleri cezbedecegi
goriigiidiir.

Gelecegin ongoriilebilecegini kim iddia ediyor? 1988°de yasa
tersine gevrildi ve Fransa, televizyonda politik reklamin higbir
zaman kabul edilebilir bulunmadig1 ve bunun yerine bir parti po-
litikas1 yayinlan sisteminin igledigi Britanya’da var olan duruma
dondii.

18. Bonnet G., "Pub politique a la TV", Stratégies, Mayis 1987.
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XIL SITE-DUNYA

A. TEK BASINA BILGIDEN DEGIL...

Reklamcilik artik eskiden oldugu sey degil, elestiri de dyle. Rek-
lamcilik iizerine elestirel yazilarin listesi ¢ok uzun degil
1970’lerin sonundan itibaren, kiitiiphanelerin ve kitapg¢ilarin raf-
larinda iggal ettikleri yer, eskimig giysi gibi durmadan kiigiiliiyor.
Ama reklamcilik, pazarlama ve yonetim alanindaki pro-
fesyoneller igin, iglevi tam da kendileriyle konular1 arasinda me-
safe koymak olmayan, ders kitaplary, el kitaplar ve dgretici yazin
yigim ¢1§ gibi biiyiiyor.

Elestirel incelemenin biiyiik donemi 1960’lar ve 1970’ lerin ba-
stydi (tabii ki her iilkenin 6zgiil kogullarina kargilik gelen bir kro-
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noloji, goriiniim ve ifade tarziyla). Bu, yapisalciligin zafer ka-
zandig1 ve simgesel olam kegfettigi donemdi. O donemde yapisal
antropoloji, simgesel aligverigin tiim kiiltiiriin temeli oldugunu 6g-
retiyor; dilbilim ise bir gostergeler bilimi, donemin yol gosterici
15181 olan Mitolojiler’in yazan Roland Barthes’in sozleriyle “gos-
tergebilimin esin verdigi gergek bir kiiltiir bilimi”’ni olugturmay:
oneriyordu.!

Yapisal yaklagim, simgesel olam1 vurgulayarak reklamcilik fa-
aliyetinde, biiyiik o6lgiide goz ardi edilen bir niteligi ortaya ¢i-
kardi: Riiyaya benzerlik. Onceki elestiriler —6zellikle, tiiketici ha-
reketinin esinledikleri— reklamciligy, tek bir pozitif boyutu, yani
islevselligi olan bir promosyon araci olarak ele aliyordu: Olgusal
acidan nesnel bilgi, yalan, aldatici ya da sahte higbir geyin ol-
madig: bilgi verici iletisim. Bir ideallestirme. Onlarin goziinden
kagan bir yon vardi: Reklamin gosteri yonii, mizah ya da estetik
yoluyla seyircinin reklamlardan zevk almasin1 saglamaya c¢alisan
oyun boyutu.

O giinlerde ogrenciler sokaklarda ve kampusta tiiketim top-
lumuna karg: gosteriler yapiyorlardi. Tutucu iglevselcilik ve onun
“kapali soylemi” yeriliyor ve islevselciligin kitle kiiltiirii iiriin-
lerinin “belirtik icerigi”ne iligkin analizleri; anlamlandirma sii-
recini kod ¢oziimiine ugratip anlamini yerle bir eden, ideoloji hak-
kindaki konferanslarin gii¢lii akintisi iginde kaybolup gidiyordu.
Reklamcilik sdyleminin ve onun modernlik diigiincesinin de-
mistifikasyonuna, cinsiyetgilik, irkgiik ve bagka toplumsal dig-
lama tiirlerine iligkin yeni toplumsal bilin¢ bigimlerinin yiikselisi
eslik etti.

Medyanin reklamcilik ve pazarlama ortamina iligkin teorik ve
toplumsal tartigmanin bu hararetli ani, aym zamanda belirli bir
cokanlamliligin da ortaya ¢ikigina taniklik eder. Antropoloji ve
yapisal dilbilimciler tarafindan ince bir sekilde ayarlanmig arag-
lar, kiiltiir ile ig diinyasim evlendirmeye hala isteksiz olan top-
lumlarda, reklamcilik endiistrisinin profesyonel bir devrim, yap-
masina ve mesruluk elde etmesine olanak saglar. Bir yazarin

1. Bu iligki igin bkz. J. Williamson, Decoding Advertisements, Ideology and Me-
aning in Advertising, Londra, Marion Boyars, 1978.
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dedigi gibi Claude Lévi-Strauss’un “yaban diigiince” dedigi sey
“yaban” toplumlara 6zgii degildir.

Cagdas toplumda ticari markalar, biraz totemik sistemler ya dapagan
coktanricilhig gibi islev goriir. Bu antropolojik goriis reklamciligin
sucunu affeder: Giinesin altinda yeni bir gey yoktur... Endiistriyel kiil-
tiirle bir uzlagmaya izin verir... Felsefi olarak, bir tiir gosterge ide-
alizmini ima eder. insan simgesel bir varlik olduguna gére, tamamen
simgeyle kurulduguna gore bunu, “her ey bir gostergedir” gonderge
de onun “yansitilmig golgesi’nden fazla bir sey degildir, diyecek
kadar ileri gotiirmek miimkiindiir.2

Dilbilimciler ve gostergebilimciler, reklamcilik s6ylemindeki
sifreleme ve sifre ¢ozme fenomenlerinin aydinlatilmasina temel
bir katkida bulundular. Sozliik analizi ve sémio-tests biiyiik Fran-
siz ajanslarinda 1970’lerin baslarinda ortaya gikti. Onde gelen
Anglo-Sakson girketler ise bu ‘“yorumlama bilimleri’ni sa-
hiplenmeye ancak bagladilar.?

B. GONDERGE

1976’da, elverisli bir anda gosterge idealizmi tarafindan sus-
turulmug olan bu gondergeyi kaydeden istisnai bir caliyma ortaya
cikti: Stuart Ewen’in Captains of Consciousness’i.* Bugiin hala
reklamcilik aygitinin olugumu iizerine yazilmig az sayida tarihsel
incelemeden biridir. Yazar, Amerika’da, Taylorizm olarak bi-
linen, iiretimin ve emek siirecinin denetlenmesi sistemi olan or-
giitlenme tarzinin ‘kurulusuna tamklik eden 1920’lerde aym za-
manda yeni doktrin olan tiiketimciligin ortaya ¢ikigini ele aliyor.
Boylelikle, endiistrinin liderleri iiretim sorunlan konusunda daha

2. R. Lellouche, "Publicité, aliénation, éthique: quelques réflexions phi-
losophiques sur les médias, la télévision et la publicité®, Télévision et Publicité,
Paris, IREP, 1987, s. t21.

3. Bkz. B. Whalen, "Semiotics: an art or powerful marketing research tool", Mar-
keting News, 13 Mayis 1983. Ayrica bkz. K. Christian Schréder, "Marketing and
semiotics: critical reflections on a marriage of paradigms®, Journal of Prag-
matics, 1989, no. 4.

4. S. Ewen, Captains of Consciousness.
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az endige duyar hale gelebildiler ve dikkatlerini pazara ge-
tirdikleri mallarin tiiketimiyle ilgili sorunlara ¢evirdiler. Endiistri
liderinin bir yoneticiye doniismesi krizden kaynaklandi. Yeni kitle
iiretimi yontemlerini baglatmak ve aym zamanda kitle iiretimine
eslik eden toplumsal gatigmalari bastirmak igin, tiiketiciyi pa-
zarlama yoluyla sikigtirmak vazgecilmez bir hale geldi. Ewen, tii-
ketimin, demokrasinin dogal ifadesi olarak sunulmasina olanak
saglayan mekanizmayi biiyiik bir dogrulukla serimler. Yeni kadin,
baba ve genglik rollerini birlegtiren, “giindelik yasamin bu mo-
dern mimarisi”’nin saheseri olan hedef “aile”nin olugumunda rek-
lamciligin roliinii belirler.

1971°de, oncii ama yine miinferit kalmig olan bir ¢aliymada,
Alman felsefeci Wolfgang Haug “meta estetigi” kavraminm rek-
lamcilik aygitini, kimligin inga edilmesine gore konumlandirmak
icin kullamaya bagladi. Bu, gondergenin gergekten var oldugunu
belirtmenin bagka bir yoluydu. Haug soyle yazar:

Meta estetiginin verimlilik ilkesi, az ¢ok terbiyeli her satici ta-
rafindan uygulamr: Tim vaatlerinin Arsimed Noktas1 ahcidadir,
iirinde degil. “Istek diisiincenin babasidir”. Bu, tiiketici igin de ge-
cerlidir. Metalar bu istege gore belirlenir; esas olarak bigimleri ve dig
kisimlari. Ambalaj iizerinde karmagik resimler olarak iglenip
“imge”lere doniigtiiriiliir. Imge yalmzca “ikon” olarak degil, daha gok
hayali de oldugu i¢in “Imago” sozciigiiyle anlasiimalidir. Meta es-
tetigi metain gevresindeki hayali alanlan diizenler. S6z konusu me-
tain kullaniminin dolayiminda gosterilen kimligin imalarim igerirler.
Bu imalar hitap edilene, samn alimdan sonra, onun 6z temsilinde yan-
styacaklan ve bu gekilde kimlik sorununu ¢ézecekleri vaadini verir.
Uriiniin gevresindeki hayali alanlarin, imgelemimizde estetik-
simgesel etkinlik yoluyla doldurulacak alanlar haline gelmesi he-
deflenir... Bir ¢ift pantolon, bir sigara, bir igki artik pantolondan, si-
garadan ve ickiden daha “fazla” bir geydir. Tiiketimleri bir kimlik
imgelemine yol agar. Bu agidan meta estetigi, ihtiyaglan ve me-
talarin verdigi hazz1 bizim yasayis bicimimizi sekillendirecek, boy-
lelikle giindelik kiiltiiriimiizii carpic1 bir gekilde etkileyecektir3

5. W. Haug, Commodity Aesthetics, Ideology & Culture, New York, International
General Editions, 1987, s. 168. Ayrica bkz. ayni yazarin Critique of Commodity
Aesthetics, Cambridge (Ingiltere), Polity Press, 1986.
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Haug boylelikle, iki Marksist iktisat¢inin —Paul Baran ve Paul
Sweezy— 1966 tarihli Tekelci Kapitalizm baghkl ¢aligmalarindaki
analizlerinin sinirlarim agmaya ¢aligmaktadir. Burada iki yazar
“cagdas kapitalizmi rekabetin degil tekelin yonettigini” gos-
termektedir. “Tekelci kapitalizme hakim olan oligopollerin talep
yonetimi” rolii lizerinde 1srar ederler. Onlara gore, talep yonetimi
siireci, meta pazariyla baglar ve sona erer; 6nce “sinama pa-
zarlan” olarak, sonra da iiriin ve ambalaj iiretimi uygun bir se-
kilde dizayn edilip uygulandiktan sonra, kitle reklamcilig1 pa-
zarlamas: olarak.é 1977°de, Kanadali Dallas Smythe, reklamcilik
ile medyanin igleyis bigimi arasindaki organik baga iligkin ilk
analizlerden biri ile ortaya ¢ikti. Smythe, psikolojik manipiilasyon
teorilerine ¢ok bagh olmakla sugladig1 Baran ve Sweezy’nin ana-
lizi ile arasina mesafe koymaktadir. Ayn1 zamanda, medyaya yo-
nelik materyalist yaklagimi kotii etkiledigini diigiindiigii kor nok-
tay:r sorgulamaktadir. $6yle agiklar:

Reklam verenler reklam harcamalariyla ne satin alirlar? Cikarci iga-
damlan olarak, karsiliksiz olarak ya da dzgecilikten reklamlara para
O6demezler. Satin aldiklan seyin, ongoriilebilir sayilarda ve belirli za-
manlarda dikkatlerini belirli iletisim araglarina (TV, radyo, gazeteler,
dergiler, ilan tahtalar1 ve ag¢ik gonderilen matbuat) yoénelten, on-
goriilebilir 6zelliklere sahip izleyicilerin hizmetleri oldugunu ileri sii-
rilyorum. Topluluk olarak bu izleyiciler metadirlar. Metalar olarak,
onlarla pazarlarda iireticiler ve alicilar ilgilenir (ikinciler reklam ve-
renlerdir). Bu tiir pazarlar fiyatlari, bildigimiz tekelci kapitalizm tar-
zinda belirlerler. Hem bu pazarlar hem de aligverisi yapilan izleyici
metalar uzmanlagmugtir. izleyici metalar, i diinyasinda “demografik
veriler” olarak bilinen 6zellikleri tagirlar. izleyici metalarin belirgin
ozellikleri, yas, cinsiyet, gelir diizeyi, aile bilegimi, kentli ya da kirsal
yerlesim, etnik karakter, ev, otomobil sahipligi, kredi kart: statiisii,
toplumsal simif ve hobi dergilerine, fotografa, kendin-yap sanatlarina,
yurtdisi seyahatlere, sapkin sekse vb. ilgi duymaktur.

Reklam verenler, izleyicileri satin aldiklarinda 6dedikleri paranin
kargiligim alacaklarina nasil emin olurlar? Biling endiistrisinin bir alt
sektorii bunu belirlemek igin kontroller yapar. Verilen izleyici/okur
kitlesinin sosyo-ekonomik nitelikleri ve biiyiikliigii, verilen izleyici

6. P. Baran ve P. Sweezy, Monopoly Capitalism, An Essay on the American
Economic and Social Order, New York, Monthly Review Press, 1966.
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metasinin hizl degerlendirilmesinde uzmanlasan A. C. Nielsen ile bir
siirii rakibin igidir. izleyici iiriiniin iiyelerinin, reklam ve yayn “ige-
rigi’nin etkisi altindaki davranisi, ¢ok-sayidaki bagimsiz piyasa aras-
tirmasi girketlerinin yam sira reklam ajanslarinda, reklamcilik gir-
ketlerinde ve medya isletmelerinde bulunan benzer personel
tarafindan yiiriitiilen piyasa aragtirmasinin nesnesidir.’

Dallas Smyhte, televizyon aygitinin izleyicileriyle toplumsal
iligkiler kurma tarzim aym olgiide olugturan kiiltirel mantigin
aleyhine, analizde ekonomik mantiga ayricalik vermektedir. Ama
bu aragtirmacinin ortaya attig1 polemigin uygun bir zamanda or-
taya ciktig1 inkar edilemez. Radikalizmi sayesinde, gosterge ide-
alizmindeki agiklara saldirmaktadir. Smythe, genel olarak sol
elestirinin medyaya ve o6zel olarak reklamciliga yaklagimindaki
hdakim egilimi sorgulamaktadir: Bu egilim, iyi ve kotii rek-
lamcilik, “reklamcilik tekniklerinin” iyi ve koti kullanimi gibi
ayrimlar yaparken teknik-ticari mantigin oziinii yakalayamayan,
reklamciliga ve genel iletigim tarzina iligkin aragsal bakistir.

1970’lerin sonlarinda, gorsel-isitsel medyanin orgiitsel ilkesi
olarak kamu hizmeti kavraminin, bir yandan pazar giigleri ta-
rafindan, 6te yandan gesitli iilkelerde zgiir radyo ve televizyon
kurmak igin miicadele eden ilerici hareketler tarafindan sor-
gulandig1 bir Avrupa’da, su sizdirmaya baglayan tam da bu arag-
sal goriigtii.8

Aragsal reklamcilik ve medya goriisiiniin ¢iiriitiilmesi yoluyla,
yavas yavas manipiilatif iktidar anlayislanndan epistemolojik bir
kopus ortaya c¢ikar. Uzun bir siire “zehirleme” ya da “ma
nipiilasyon” terimleri, elestirel referans noktas: olmustur. Dinsel
kuruluglar ve gesitli teorilerin yani sira 6grenci sloganlari ve solcu
partilerin ithamlarn da hep reklamcilik aygitinin toplumsal is-
leyisini gormenin ve analiz etmenin bu bigimini kapsiyordu. Daha
1930’larda, reklamciligin iyi ve kotii kullanimi arasinda; yapici
reklamcilik ile saldirgan reklamcilik arasinda; bilgi verici rek-

7. D. W. Smythe, "Communications: blindspot of Western Marnism", Canadlan
Journal of Political and Social Theory, Sonbahar 1977, s. 4-5.

8. Bkz. A. Mattelart ve J. M. Piemme, Télévision: enjeux sans frontiéres, Pres-
ses Universitaires de Grenoble, 1980.
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lamcilik ile ikna ve manipiilasyon reklamciligi arasinda ayrim
yapan ve devletin, yalnizca yapici yonlerini koruyarak rekabetgi
reklamciligin kétiiliiklerini ortadan kaldirmas: gerektigini oner-
mekte tereddiit etmeyen refah devleti ekonomistleri arasinda da
bu anlayig goriilebiliyordu.® O yillarda, Tchakotine gibi ilerici dii-
siiniirlerin kitle davranigi teorilerine iligkin analizlerinde de go-
rilmektedir.! Daha yakin tarihlerde, Vance Packard tarafindan,
tiiketicinin direnemedigini soyledigi “gizli ikna ediciler’e karsi
getirilen suglamalarda da bu anlayig goriiliir.!! Baran ve Swe-
ezy’de de goriiliir. Son olarak, kitleyi ikna etmenin, talep ayar-
lamasina eglik eden bu basarili bicimi olmasaydi, artan bollugun
insanlarin hep daha fazla mal satin almaya duyduklarn ilgiyi ko-
layca azaltacagina inanan, liberal ekonomist John Kenneth Galb-
raith’in reklamciligin biiyiik ikna giiciine iligkin analizine sizar.!?

Manipiilasyon teorisinin sorgulanmas: bagka varsayimlara yol
agar. Oncelikle, sermaye birikimi tarzinda siiregiden onemli de-
gisikliklerin sorgulanmasini olanakli hale getirir. Michel Fo-
ucault’nun, Jeremy Bentham’a gondermede bulunarak, “toplumun
kiyilarinda kurulmus, negatif islevlere dogru ige doniik kapali
kurum”, bagka bir deyisle, hep aym ortak orgiitlenme bigimini
paylasan cezaevi, okul, fabrika, kiglalar ve hastane. Diger ugta,
“disiplin mekanizmasi”’nin kendisi, “daha hafif, daha hizli, daha
etkili hale getirerek iktidarin uygulanmasim1 kolaylagtirmak”
iizere tasarlanmug iglevsel, gizli bir zor sistemi; kisacasi, esnek bir
diizenleme sistemi, alan1 ve zamam orgiitleme ve genel olarak
toplumda disiplinli davranigin olumlu yeniden iiretimini temin
etme tarzi.!3

Sonra, manipiilasyon diigiincesinin ¢okiigii, yapisalc1 yaklasim
ve onun pasif alici anlayig: tarafindan uzun siire ihmal, hatta goz
ardi edilen soruna daha da acil bir gekilde geri doniilmesine yol

9. Bkz. A. Pigou, Economics of Welfare, Londra, 1938 (4. baski).

10. S. Tchakotine, Le viol de foules par la propagande politique, Paris, NRF-
Gallimard, 1952 (orijinal Fransizca baski 1939). Ingilizceye The Rape of the
Masses adiyla gevrildi, New York, Alliance Book Co., 1940.

11. V. Packard, The Hidden Persuaders, Harmondsworth, Penguin, 1957.

12. J. K. Galbraith, The New Industrial State, Boston, Houghton Mifflin, 1967.
13. M. Foucault, Discipline and Punish, The Birth of Prison, Ingilizceye geviren
A. Sheridan, Londra, Penguin, 1977, s. 209.
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acar: Tiiketiciler aldiklari, 6ziimsedikleri ve parasini ddedikleri
seyle ne yaparlar? Bu seyleri nasil kullanirlar? Bu sorularin for-
miile edilmesi, popiiler kiiltiir konusunu, onu her zaman kitle kiil-
tirii olarak bilinen seyle karigtiran muhafazakar sosyolojik ge-
lenekten farkli bir §ekildc giindeme getirir. Bu sorunlann
cercgevesini teorik olarak ¢izmeye baglama onuru Michel de Cer-
teau’ya aittir. Oznenin Pavlovvari kurulusuna karg: gikan Certeau
tiiketicilerin her giin, siradan metalardan olusan aglan ve yerlesik
diizeni, seyleri kullanma tarzlariyla altiist etmek i¢in kullandiklan
sayisiz hilenin dikkate alinmasi ihtiyacim vurgular. Toplumsal ve
kiiltiire] aygitin kullanicisinin aktif roliinii dikkate almayan ii¢
toplumsal yeniden iiretim teorisiyle tatmin olmayan ya da onlara
ilgisiz kalanlara esin kaynagi olan gergek bir kullanim ant-
ropolojisinin temelidir bu. Gergekiistiiciiliik, Sitiiasyonizm ve he-
terodoks Marksizmin yol arkadagi, felsefeci Henri Lefebvre’in
daha 1950’lerde soziinii ettigi giindelik “mikroprosediir’lere bir
geri doniis. Pazarin modernliginin insan mutlulugunun ufkuna aci-
siz bir sekilde nasil yerlesebildigini anlamak igin, Lefebvre’e
gore, “giindelik yasamin elegtirisi” gerekliydi.!

1970’lerden once, reklamciliga elestirel yaklagimlarda bagka
bir onemli degisiklik daha oldu. Esas olarak kokeni, biiyiik diinya
dengesizliginin giderek daha fazla farkina varilmasinda yatiyordu.
Ik kez olarak, reklamciligin uluslararasi boyutu ulus devletlerin
temsili organlarinda ve baghca endiistrilesmis iilkeler ile Ugiincii
Diinya denilen iilkeler arasindaki iktidar iligkilerinin radikal bir
sorgulanmas: baglaminda giindeme getirildi ve tartisildi. En an-
lamli yorumlar tabii ki en az konusan insanlara aitti: Ornegin,
uluslar otesi tarimsal gida ve eczacilik sirketlerinin pazarlama
stratejileri hakkinda yiiriitilen ve “davramig kurallari”yla so-
nuglanan tartigmalar. Reklamcilik sorununu uluslar Gtesi bir sis-
tem olarak ele alan elegtiriler biitiin bir gelisme ve biiyiime mo-
delini ortaya gikardi. Bagka durumlarda ve bagka hareketlerde
oldugu gibi, metalarin ve kaynaklarin agin tiiketimine dayal bir
modelin tehdit ettigi bir diinyanin hayatta kalmas: konusunda en-

14. M. De Certeau, The Practice of Everyday Life, H. Lefebvre, Everyday Life in
the Modern World, geviren Rabinovitch, New Brunswick, N. J., Transaction
Books, 1984.
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dise duyan insanlarin ithamlan bagladi.!s

Yeni kolektif miicadele bigimleri, uluslar otesi tiiketim mo-
dellerine bir tepki iiretmeye basladi. 64 iilkede 100 gruptan olugan
ilk eylem agi1 IBFAN (International Baby Food Action Network),
benzer bagka aglar i¢in bir model olugturdu: 120 eylemci grubuyla
World Action International (HAI); 300 grup ve bireyle Pesticide
Action Network (PAN); uluslararasi baski gruplan arasindaki asil
baglantiy: olugturan IOCU tarafindan yiiriitiilen Action Groups to
Halt Advertising and Sponsoring of Tobacco (AGHAST). Slo-
ganlari: ‘““Global diigiin — Yerel davran.” Hepsi, toplantilar, bilgi
aligverisi ve reklamcilik diizenleme organlar iizerinde baski olug-
turma kampanyalariyla, yerel miicadeleyi ulusal ve uluslararasi
cabalarla birlestirmektedir. Her seyden 6nemlisi, bu eylemler yeni
tarihsel 6znelere ve igbirligi bigimlerine, Kuzey ve Giiney ara-
sindaki yeni bir aligverige, yeni bir tiir enternasyonalizme yol ag-
migtir.

Bununla birlikte, bu kolektif eylemlerin yenilik¢i niteligi, in-
sanligin beste birinin yararlandigi ve o olmadiginda giderek kar-
magiklasan bu global iletisim ve pazarlamanin anlamsiz olacag:
bu agiri-tiikketimcilik modelleri analizinin —ge¢ kapitalizm do-
neminde, partiler ya da sendikalar gibi, geleneksel toplumsal or-
giitlenmeler igindeki~ zayifligim gizleyemez. 1980’lerde bu ba-
sansizhik o kadar agik hale geldi ki, Avrupa Toplulugu igindeki
yiizlestirmeler sirasinda, adil olmayan reklamciliga yonelik bu iyi
diisiiniilmemis elegtiriler, “iletisim toplumu”nun yiikseligine dahil
olan cikarlarin globalligini ¢abucak anlayan reklam verenler,
ajanslar ve medya iicliisii tarafindan yiiriitiillen lobicilik kargisinda
pek az agirhiga sahip olabildi.

C. YENI ALAN KESFi

1980’lerde, diinya capindaki reklamciligin iggal ettigi alan
onemli Olgiide genigledi. Bilgi ve iletisim sistemlerinin dii-

15. Omek olarak bkz. V. Bernal Sahagun ve E. Guinsberg. Daha yakin tarihli
eserolarak bkz. J. G. Sinclair, Images Incorporated: Advertising as Industry and
Ideology, Londra, Croom Helm, 1987.
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zensizlegmesi ve ozellestirilmesi siireci, daha diin, kamu hizmeti
ve cikar1 adina ya da halkin hassas bir kesiminin korunmasi adina
kapali tutulan ekranlara ve hedeflere ulagsma olanag: sagladi. Rek-
lamcilik birdenbire, yeni asiri-rekabetgi gorsel-igitsel tablonun
mali pazarlarinda 6nemli bir aktor haline geldi; yakin gelecekte
televizyon rejiminin almas:1 gereken bigimlerin tartigildig: ve ka-
rara baglandig: yiiksek gevrelerde muhakkak bulunmaya bagladi
ve son olarak medyanin modernligi denen seyin bir 6rmegi oldu.
Reklamcilik giderek kanal fonlariyla ve ekrandaki reklam ya-
yimlarinin denetlenmesiyle daha az tatmin oluyor, yeni te-
levizyon rejiminde bag kahramanlardan biri haline geliyor. Daha
once oldugundan ¢ok daha fazla medya organizasyonu modelini
saghyor.

Reklamcilik daha biiyiik toplumsal me§ru1yete kavustu. Pa-
zarin yeni onceligi, igletme ve “sirket ruhu” diigiinceleri bununla
cok ilgili. 1980’ler korporasyonun. ve onun degerlerinin he-
gemonyasina ve refah devleti ile refah ekonomisinin paralel ¢6-
kiigiinlin yam: sira bu degerlerin toplumlarimizi yeniden ya-
pilandirmadaki rollerinin biiyiimesine sahne oldu.

Tim diinyada aktif niifusun genis kisimlar1 —kadinlar ve er-
kekler— igyerinde ve otorite tarafindan, giindelik yasamlarinda
hala bu dikey organizasyon ve iiretim bigimlerine tabi olduklar:
halde, kapitalizmin 6ncii kolu artik Taylorizm ve Fordizm rit-
miyle dans etmiyorlar. Uretim sistemi, ¢aligtirdiklarinin bilgisini,
deneyimini ve know-how’in1 sahiplenmek zorunda. Toplumsal ge-
ligkiler ortaya cikarsa, onlarla yiiz yiize kargilagmamak iyi olur,
ama iiretken hale getirmek i¢in onlarin iistesinden gelmek ve on-
lardan yararlanmak gerekir. Bu 6ncii kolun slogani, su andan iti-
baren karmagik endiistriyel yapilarin esnek yonetimini igine al-
maktadir. Biitiinlesme arayigi, aym firmadaki iggilerin biitiinles-
mesinden “sirket ruhu”’nun olusturulmasina, tiiketim, dagitim ve
iiretimin biitiinlesmesine kadar her yerde goriiliyor. Bunlarin
hepsi “yeni bir zihniyet”in yaratilmasini gerektiriyor.

Toplumsal iligkilerin yonetimi igin bir teknik olarak iletigime
yogun olarak bagvurulmasi, “korporatif kimligin’* olugmasina kat-
kida bulunuyor. Uzun siire “ulusal kimligin” sinirlarinda kalan
“kimlik” nosyonuna artik, kavramsal aktarma konusunda utangag
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olmayan korporatif iletisimdeki ve organizasyonlar sosyolo-
jisindeki uzmanlar sahip ¢ikiyor. Tarih¢i Fernand Braudel’in ya-
pitindaki ulusal kimlik nosyonuna dénen bir korporatif iletigim
uzmam 1988’de soyle yaziyordu:

“Ulus” yerine “korporasyon”un konulabilecegi bir bolimde Braudel
su actklamada bulunuyor. “Bir ulus ancak siirekli olarak kendisini
arama, kendisini mantiksal evrimine uygun olarak doniistiirme,
daima bagkalarina karsi ¢ikarak, kendisindeki en iyi ve en temel olan-
la 6zdeslesme ve sonug olarak kendini bir marka imgesi, men-
suplarinin (bunlar seckinler ya da kitleler olabilir ki durum her zaman
boyle degildir) bildigi parolalar i¢inde tamima pahasina var olabilir.
Binlerce yetenek, inang, konugma tarzi, dziir, okyanus enginligindeki
bilingdisy, ¢apragik ideolojik kavsaklar, mitler, hayaletler i¢inde ken-
dini tanmiyarak... Ayrica, her ulusal kimlik zorunlu olarak ulusal bir
birligi gerektirir, bir yansitma, bir aktarma gibidir.”¢

Tarih¢i Braudel’in gelistirdigi bu anlayigtan, toplumsal ge-
ligkiyi yoOnetmenin bir teknigi olarak iletisim hakkinda ko-
nugmaya geg¢mek, sistemler teorisi i¢in ¢ok kolaydir.

Ama reklamcilik alaninin geniglemesi aym zamanda tarihsel
ve jeopolitik alanlarin yeni bir haritasiyla da gergeklesir... Eko-
nomilerin ve kiiltiirlerind uluslar 6tesilegmesi bugiin yalnizca Ame-
rikan iktidarinin bayragi altinda iglememektedir. Bagka top-
raklardan, bagka tarihlerden ve bagka kiiltiirlerden gelen
kahramanlar da boy gostermektedir. Ve yalmzca “bagka is yapma
bicimi” degil, aym zamanda bagka direnme bigimleri de. Ulus-
lararas1 sermaye degerlendirme modelini en ileri iilkenin te-
rimleriyle diigiinmeye aligtigimiz igin —Marx “en endiistrilegmig
iilke digerlerine geleceklerinin imgesini sunar” diye yazmamig
miyd1?- diinya kogsullar1 agisindan ikincil olmakla birlikte uluslar
otesilesme hareketi iginde olan, bu diger kapitalizmlerin “katma
degeri”ini unuttuk. Bu, Ugiincii Diinya igin oldugu kadar Birinci
Diinya i¢in de dogrudur. Bu yeni yon daha da geligkilidir, ¢iinkii
bu diger topraklarda, 1960’lar ve 1970’lerde seferber olan en-
telektiieller, artik ¢ok biiyiik diinya dengesizliklerini ortadan kal-

16. P. Schwebig, Les communications de l'entreprise, au dela de limage, Paris,
McGraw-Hill, 1988, s. 29-30.
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diracak politik iitopyalarin gergeklesmesinin miimkiin olduguna
inanmiyorlar; bilgi ve uzmanliklarim “idari aragtirma”ya yo-
neltmis durumdalar.

“Reel sosyalizmler”in ¢okiisiinii ve soguk savasin sonunu ge-
tiren diinyanin yeni jeopolitik boliinmesi, bir diinya alaninin olu-
sumuna dahil olan iktidar iligkileri panoramasinin daha da kar-
magiklagsmasina katkida bulunmaktadir. Ozgiirliigiin bilincine
varan bu toplumlarin bugiin tabi olduklar1 ¢ok sayida al-
datmacanin kargisinda, 6nemli bir soru giindeme geliyor: Bir top-
lumsal model incelemesi, Macar video yapimcisi Istvan Javor’un
“ekonomik totalitarizm” dedigi, Vaclav Havel’in ise yalin bir ge-
kilde “Batili tiiketim toplumlannin materyalizmi” dedigi seyin
otesinde hangi bi¢imi alacaktir? Kendi basarisi ve demokrasinin
anahtarina sahip oldugu diisiincesiyle kendinden ge¢mis olan Av-
rupa Toplulugu’nda sik sik diiiiniiliinlerin tersine, bu 6nemli soru,
“reklamcilik paradigmasinin”, bireylerle topluluklar arasindaki
hakim iletigim tarzi olarak kendisini pusulanin tiim noktalanna
dayatmaya c¢aligtig1 bir donemde, biitiin iilkelerin yurttaglarin il-
gilendirmektedir.

Bu yeni tehditler o kadar 6nemli ki devletin ve onun politik
aktérlerinin tekelindeki eski diplomasi ve uluslararas: jeopolitik,
yerlerini yeni jeo-ekonomi aktorlerine birakma egilimindedir.
Bazi Meksikali yorumcularin, Kuzey Kutbu’'ndan Yucatan’a
kadar tek bir pazar projesinde Monroe Doktrini’nin yeni bir ver-
siyonunu gormeleri bosuna degildir. Bagka bir deyisle, Latin
Amerika’nin politik ilhakina iligkin eski projenin ekonomik arag-
larla bir devamidir bu; bu proje yiiziinden on dokuzuncu yiizyilin
sonundan beri Latin Amerika halki gambot diplomasinin bir¢cok
vahgi miidahalesine maruz kalmgtir.!” Bu bolgesel global alanlar
bundan boyle, ulusal ve yerel alanlann topraklara dahil edil-
mesinin ve yeniden katilmasinin kismen gergeklestigi makro-
bolgesel birimlerdir.

17. Global iletisim projesi olarak ABD-Kanada serbest ticaret antlagmas ize-
rine bkz. M. Raboy ve P. A. Bruck (der.), Communication Against and For De-
mocracy, Montreal, Black Rose Books, 1989; V. Mosco, The Pay-Per Society,
Toronto, Garamond Press, 1989,
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D. KAMUSAL ALANIN DEGISiMI

Ozellestirme ve pazar normlarinin giiciiniin artmasiyla birlikte,
toplumsal diizenleme tarzlannda yeni bir devre baglamigtir.

1970’lerin basinda, Alman felsefeci Jiirgen Habermas, biitiin
endiistrilesmis iilkelerin demokrasilerinin, “genellesmis kamu ilig-
kileri toplumlar1” adim verdigi seye doniisme bigimine dikkat ge-
kiyordu.!® Bu, burjuva toplumunun kurucu bir 6gesi olarak ka-
musal alanin ortaya ¢ikisi ve ¢okiisii iizerine nemli caligmasinda
daha kapsamh olarak geligtirdigi bir temadir.!® Burada, Ingiltere
ve Fransa’daki burjuva devrimlerinin en temel yonlerinden birinin
politik iktidarin kamusallik ilkesine tadbi olmasinin onaylanmasi
oldugunu gosterir. Genel terimlerle bu, su anlama gelir: Bundan
boyle politik kararlar iglevleri herkes i¢in agik olan (anayasal) or-
ganlar tarafindan ve bilinen ve gorece seffaf olan prosediirlere
(parlamento tarafindan oylanan yasalara) gére alinir; kamusallik,
gerceklesmesi igin yurttaglara seceneklerin bilgisini ve agik-
lamasim1 sunabilecek mekanizmalarin kurulmasinin (ilan edilen
tartigmalar, posterler, resmi biiltenler vb.) yam sira kolektif ¢i-
karlara iligkin tartigma mevzilerinin (devlet, parlamento alaninda;
onun otesinde kuliiplerde, 6zgiir basinda, kahvehanelerde ve diger
toplumsal toplanma yerlerinde) yasal olarak onaylanmasim ge-
rektirir. Politik secimler, fikirlerin carpigmasinin karara yol agtig1
celigkili bir prosediire gore herkesin gozii oniinde geligtirilir.

Habermas’a gore, kamusal alanin, —ekonomik bakis agisindan
zorunlu hale gelen— reklamcilik teknikleri tarafindan istila edil-
mesi, liberal demokrasiyi bir kamusalliktan digerine gotiirmiistiir:
Aklin (Aufkldrung) kamusal kullanimina ve alicilarinin diigiinme
yetilerine bagvuran ve politik tahakkiimiin demistifikasyonunu
ifade eden bir bigimden, duyguya, manipiilasyona, irrasyonel te-
mayiil mantigina bagvuran bir bigime. Bu ikinci kamusallik bi-
¢imi, yurttag-tilketiciden razi olma davranigindan bagka bir gey
talep etmeyen, pasif onayla belirlenen davranigsal tepkilerinin bi-
rikimiyle yetinir. Habermas’in, sivil toplumun eylemine pek az

18. J. Habermas, "The public sphere”, Communication and Class Stuggle, A.
Mattelart ve S. Siegellaub (der.), New York, International General, 1979, cilt 1.
19. J. Habermas, L'Espace public, Paris, Payot, 1978.
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yer birakan —1960’larda yiiriitilen ¢aligmadan, biiyiik olgiide et-
kilenmig— manipiilasyon kavramin1 benimsemesek bile, yonelttigi
temel sorular1 benimseyebiliriz. Reklamcilik iletigimindeki uz-
manlarin ortaya ¢ikigiyla ayn1 donemde bu yeni kamusallik bi-
cimlerinin ortaya c¢ikisi ve gizlilige ve seffaf olmayisa do-
niigleriyle ve giderek kolektif meseleleri global olarak
gorememeye baglayan medya kullanicilarinin algilarindaki par-
calanmayla birlikte politik miicadelenin tibi oldugu degisimler
hakkindaki sorular bunlardir.

Habermas’in asil degeri, 1980’lerin gegisiyle ve onun “ka-
musal alan” kavramin sorgulamaya bagladigi zaman hila ebedi
goriilen bir devlet bigimi olan refah devletinin krize girmesiyle
birlikte acil hale gelen sorunlar1 6nceden gormiis olmasidir.

Devletin ve kamu hizmetinin mesruiyet kriziyle birlikte, (yon-
temi bakimindan o bildik sofistike ampirizme, araglar ba-
kimindan retorige, amaglar1 bakimindan pragmatizme benzeyen)
pazarlama, kamusal alandaki aktorlerin pratiklerini 6zel sek-
tordeki aktorlerin pratikleriyle aym hizaya getirdi. Romain Laufer
ve Catherine Paradeise’in 1982°’de yorumladiklan gibi:

Su andan itibaren, yonetim, politika ve girigim faaliyetleri, igetme ve
pazarlamayla ayni yollan izler: Liberal soylemin ayr tuttugu bu sek-
torlerin her birindeki ve birbirleri arasindaki boéliinmeler karigmigtir.
Sabit diglama ve tabi kilma iligkileri pratik olarak ortadan kal-
dinilmigtir. Pazar ile firma arasindaki, yOneten ile yonetilen ara-
sindaki, yurttag ile politik organ arasindaki ayrimlar; iiriinlerini ta-
mimlamak igin farkl1 kamular hakkinda hepsi aym -dlgiide bilgiye
ihtiyag duyan, hepsi reklamcilik araciligiyla bagtan ¢ikarma silahim
kullanan, kisacasi hepsi “imalatlarinin” ve “satiglarinin” ve ayni za-
manda imgelerinin aym igletme modeliyle ilgilenen girigimci, po-
litikaci1 ve yoneticinin faaliyetleri arasindaki ayrimlar ortadan kalk-
mugtir.20

Yeni kamusal alan giderek daha fazla “imgeler’le yo-
netilecektir. Yalnizca, kurgu ile reklamin, reklam ile gercekligin
giderek daha fazla i¢ ige girdigi elektronik eglence medyasindaki

20. R. Laufer ve C. Paradeise, Le prince bureaucrate, Machiavel au pays du
marketing, Paris, Flammarion, 1982, s.150.
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imgeler degil, aym1 zamanda “korporatif gérsel kimligi”’ kuran im-
geler. Tasarim, logo, simge, ambalaj, kisacas: iiriiniin “iletigim
kuran boyutu”nu olusturan her sey ya da daha iyisi iiriinii bir ile-
tisim aracina doniistiiren her sey. Gorsel arz, satiglarin yeniden
canlandirilmasi siirecinin ve iiriiniin ambalajinin paymna diisen
uluslararasilagmanin bir fonksiyonudur. 1989’da Fransiz Aras-
tirma ve Teknoloji Bakanhig: tarafindan yayimlanan bir ¢aligma,
“Oniimiizdeki birka¢ on yilda giderek daha rekabetgi hale gelen
uluslararas1 pazarda, grafik ve tasarimin ayirici faktor haline ge-
lecegini” soyliiyor. Bu yiiksek profilli stratejilerin ve med-
yatiklestirmenin, hem korporasyon hem de genel kamu tarafindan
kullanilmas igin sirketin kendisi hakkinda filmler veé videolar iire-
tilmesini tegvik ettigini ekleyebiliriz.

Imgenin bu yiikselen mesruiyeti —ve biiyiiyen bir mesruiyet
kaynag1 olarak imge— sosyologlarin yam sira siyaset bi-
limcilerinin de aligtiklar1 paradigmalan altiist eder. Kamusal ala-
nin evrimi iizerine yeni aragtirma yollan arayan biri ig¢in, Fredric
Jameson tarafindan “Postmodernizm ve pazar” hakkinda onerilen
varsayimlar 6zellikle gsunlardir:

Metain imgesiyle (ya da marka veya logosuyla) egilimsel olarak 6z-
deslestirilmesinde, pazar ile medya arasinda, sinirlarin (postmoderne
ozgii yollarla) silindigi ve sey ile kavram (ya da ekonomi ile kiiltilr,
altyap: ile iistyapr) arasindaki eski ayrimin yerini giderek dii-
zeylerdeki bir farksizlagmanin aldif), bir bagka, daha yakin bir or-
takyasarhik gergeklesir. Oncelikle, pazarda satilan iiriinler tam da
medya imgesinin icerigi haline gelirler, boylelikle aym gonderge her
iki alanda da korunur gibi goriiniir. Bu, tiiketicinin alakdsiz bir ticari
iiriine iligkin bilgiye, bir dizi bilgi verici sinyali (haber raporu, si-
tunlar, makaleler) ekledigi daha ilkel bir durumdan ¢ok farkhdur...
Kamusal alandaki derin degisikligin teorilestirilmesi gerektigini dii-
siiniiyorum, hem kurgusal (anlatisal) hem olgusal olan... ve simdi, -6n-
ceki klasik “kiiltir alam” gibi— yar1 6zerk bir hale gelen ve ger-
cekligin iizerinde dolasan yeni bir imge gergekligi alani ortaya ¢ik-
mustir; soyle temel bir tarihsel farkla ki klasik donemde gergeklik
duygusal ve romantik “kiiltiirel alan”’dan bagimsiz olarak kalirken,
bugiin bu ayn varolug tarzim yitirmig goriinmektedir; kiiltiir, ger-
cekligin her bagimsiz ve kiiltiirel olmayan veya kiiltiirdig1 olan "bi-
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¢cimini sorunlu hale getirerek onu sikigtirmaktadir (goziiniiz ile sey
arasina giren kitle kiiltiiriine iligkin bir Heisenberg ilkesi), boylelikle
sonunda teorisyenlér, “gonderge”nin arttk var olmadif seklindeki
yeni doktrinde birlegiyorlar.2!

E. TEORIDE VE PRATIKTE KULLANICI-TUKETICI

1909’da “reklamcilik iireticiden tiiketiciye giden en kisa yol-
dur”, diye yaziyordu J. Walter Thompson’in kurucusu. Kiigiik bir
sorun hdld oldugu yerde durmaktadir: Gegen yillara ve arag-
tirmaya yatirilan insan ve finans kaynaklarina ragmen, tiiketici
hala bir karakutu ve iireticinin tiksindigi kimsedir.

Azami teknik, asgari verimlilik. Tiiketici ne kadar ¢ok goriirse
o kadar az hatirhyor. Reklamlar hedefi iskaliyorlar, bu da ticari
iknayla ugrasan profesyonellerin hi¢ hosuna gitmiyor. Mesajlarin
biiyiik ¢cogunlugu yitiriliyor, sifreleri ¢oziilmiiyor, hatirlamiyorlar
ya da bazi1 bagka gifrelere gore yorumlamyorlar. Reklamcilik
kendi promosyonuna indirgenmig bir durumda.

Bu gozlem iskolu iginde o kadar yaygin ki, ig diinyasindaki
“daha az yOnetim” teorisyenleri onu —biraz ahléksiz bir gekilde—
sektoriin diizensizlesmesi lehinde bir argiimana, yani reklam hac-
mini yoneten kurallarin amacina doéniigtiirdiiler. 1976’da, ABD
reklamcilik endiistrisi ile federal otoriteler arasindaki kargilagma
siddetlendiginde, bir analist gu yorumda bulunuyordu:

“Yeni (daha kisitlayici) diizenlemelerin getirdigi zorunluklar akinda
reklamciligin yeterince iiretken kalmasi olanaksiz m1 olacaktir? Su
anda bile reklamlarin yiizde 85’i ikna edici olamiyor, ¢iinkii go-
riilmiiyor ya da isitilmiyorlar. Diger yiizde 5 ild yiizde 10’una ise fark
edildikleri halde, inanilmiyor.22

Neden soz edildigini ve neyin olgiildiigiinii bilmek bu konuda
bize yardimci olacaktir. Endiistri tarafindan finanse edilen arag-
tirmalarin, firma, ekonomi ve toplum alaninda “reklamin etkileri”

21. F. Jameson, "Postmodernism and the market”, The Retreat of the In-
tellectuals R. Miliband ve L. Panitch (der.), s. 107-109 iginde.
22. E. B. Weiss, "What's ahead for admen, starting third 100 years", s. 125.
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sorununu nasil tanimladigim ve ele aldigim inceledigimizde hig-
bir seyin agik olmadigini goriiriiz. 1980’lerde televizyonun 6zel-
lestirilmesi ve diizensizlestirilmesi stratejileriyle ilgili tartigmalar
su iki kutbun 6tesine pek gitmedi: Bir yanda, 6zellestirmeye kargi
olanlar —dogrusunu sdylemek gerekirse, konumlarinin dii-
zensizlestirme taraftarlan tarafindan karikatiirlestirilmis halidir
bu— reklamciligin, kaynaklari bos yere harcadigini ve ku-
ruttugunu; tekelcilige yol agtigim ve fiyat rekabetini ortadan kal-
dirdiginy; pazara girigin oniine engeller diktigini ve firmalar ara-
sindaki rekabeti yok ettigini ya da azalttigini;; maliyetleri ve
fiyatlan yiikselterek asin kdrlara yol agtigini; kiigiik ya da hayali
farkliliklan biiyiiterek yanhs farklilagmaya neden oldugunu; ver-
digi bilginin biiyiik 6lciide yaniltici oldugunu ileri siirdiiler. Buna
karsilik, 6zellestirme yanlilari, reklamlarin tiiketicilere birgok al-
ternatif arasinda seg¢im yapabilmelerini saglamak i¢in mallar ve
hizmetler hakkinda bilgi verdigini, ekonomik biiyiimeyi, yatirimi
ve istihdamu tegvik ettigini; rekabeti korudugunu ve artirdigini; 6l-
cegin verimliliginin artmasina olanak sagladigim (boylelikle fi-
yatlan diigiirdiigiinii); talebi artirdigini, korudugunu ya da istikrar
kazandirdigin1 ve boylelikle pazar riskini diigiirdiigiinii; yagsam
standartlarinin yiikseltilmesine tegvik sagladigim ileri siirdiiler.
Son zamanlarda bunlara yeni bir argiiman daha eklendi: Rek-
lamcilik ulusal bir programlama akigina yardimci olur ve boy-
lelikle yabanci iiriinlere bagimliliktan kurtulunmasina olanak sag-
lar.

Reklamcilik ekonomistleri arasinda en akh baginda olanlar
heniiz pek az kanit oldugunu kabul ediyorlar. Britanya’da ITV. As-
sociation i¢in hazirlanan bir rapora gore:

Reklamciligin iglevinin iletisim oldugunu séylemek totolojiye diig-
mektir: Sorulmasi gereken soru, reklamciligin, tiiketici mallani ve
hizmetleri tedarikgisini, ona para harcamaya goniilli hale getiren
hangi etkilere yol agtifidir. Ve firma ~ya da marka- diizeyinde soru
yeterince kolay bir gekilde yamtlanir: Tipik olarak, rekabetgi bir or-
tamnda, var olan, degistirilmis ya da yeni iiriinler ya da hizmetler i¢gin
satig yaratmak, satiglar1 korumak ya da artimak. Bu diizeyde ¢ok
fazla akademik aragtirma yoktur; akademisyenler, ¢ogu ticari sir ola-
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rak saklanan ve dogru analiz igin gerekli olan tiim ayrintih bilgilere
ancak nadiren ulasabilmektedirler... Reklamlarin ise yaramadigi du-
rumlan bildiren tezler igin 6diil verilmemektedir ve boyle bir tez ya-
zabilecek durumda olan hi¢ kimse bunu yaparak kariyerini riske at-
mayacakutir. Pazar diizeyinde... Soruna uygulamah ekonomi disiplin-
leri agisindan ve 6zellikle istatistik ve ekonometrik metodolojinin ge-
ligtirilmesiyle yaklagildifinda bir pazar icinde marka paylan igin ne
yaparsa yapsin, reklamciligin bir biitiin olarak pazar iizerinde 6nemli
bir etkisi oldugu pek seyrek olarak gosterilebilmigtir. Bu tiirden bul-
gularin, reklamcilik endiistrisi tarafindan evrensel olarak kabul edil-
medigi belirtilmelidir; ekonomik olarak daha az sofistike ka-
tilimcilar, reklamciligin bir sekilde mal ve hizmet akisim artirdigini
ve boylelikle diger yararlarin yam sira istihdamin artmasina ve top-
lumsal olarak arzu edilir bagka sonuglara yol agtigim ileri siirme egi-
liminde olmuglardir.z3

Olaylar biraz daha aydinlamyor. Reklamcilik endiistrisindeki
karlilik yasalari heniiz kesfedilmedi. Firmaya ya da ekonomiye
gore, reklamciligin etkisini ayrigtirmak olanaksiz. Reklam ve-
renlerin ajanslarina durmadan tekrarladiklari eski saka ge-
cerliligini koruyor: Lever Brothers’in kurucusu William H.
Lever’in dedigi gibi, “Reklama harcadigim paranin yarisi gargur
oluyor. Sorun su ki hangi yarisi oldugunu bilmiyorum.”

Sorun, daha fazla dig macunu satmak i¢in su ya da bu kam-
panyanin daha basarili oldugunu bilmekten daha 6nemli geylerin
s6z konusu oldugu bir gorsel-igitsel politikay: gerek¢elendirmek
icin bir megrulagtirma sdylemi kurmak s6z konusu oldugunda,
biitiin belirsizliklerin dogmatizm haline gelmesidir.

Kesin olan bir sey var: 1980’lerde tiiketici denen karakutuyu
anlama kaygisi1 yogunlagti. Tiiketim siirecini aragtirmak igin ticari
ve endiistriyel gevreler daha fazla enerji, zekd ve bilimsel in-
celemeyi seferber ettiler. Amag, en temel soruyu yamtlamakti:
Ornegin, neden zaman zaman yere igne diisse duyabilecegine ken-
dini kaptirmig izleyicilerle dolu sinema degil de prime-time te-
levizyon, reklamciigin Biiyilk Merkezi Istasyonu haline geldi?
Ajanslar igin, bu sorunun yanitin1 bulmaya ¢aligmanin anlamu, iz-

23. H. Henry, Towards a Better Understanding of the Economics of Television
Advertising, A Report for the ITV Association, Londra, 1988, s. 10-11.
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leyici oranlariyla belirlenen tarifelere bagh kalmaktir. Ve her gey-
den onemlisi, zappingin yol agtig1 yeni televizyon tiiketimi bi-
cimlerine yeterli bir gsekilde uymay1 becerememe anlamina gelir.
Bunu her zaman varsaymak, kaginilmasi gereken bir engeldir!

Cok cesitli nedenlerle, alicimin kargilagtigi sorunlar da bir ka-
nigiklik igindedir. Ozellestirme mantigina boyun egmeyi gozlerini
kapatarak reddedenler ve kiiltiir endiistrileri igin iiretim, dagitim
ve tiiketimi birlegtiren dinamigin gerektirdigi toplumsal model ve
iligkiler hakkinda miinasebetsiz sorular sormaya devam edenjer
var. Arastirma alanin1 bolme ve tiiketim edimini yeni iiretim ay-
gitindan ayirma yoniinde biiyiik bir tegvik var. Higbir sey bundan
daha aldatici olamaz. fkinci bin yihn sonuna yaklasilirken, en-
telektiiel bir arayisg agik bir hale geliyor: Gondergenin hila var ol-
dugu nasil teyit edilmeli ve 6te yandan kullanicilar tarafindan uy-
gulanan hileler nasil anlagilmali ve onlarin program altiist etme
kapasitesi nasil degerlendirilmeli? Gergekte yalmzca tamamlayici
olabilecek bu iki alternatifin dogrudan karsilagmasina yalmzca ki-
nizm ya da agik yiireklilik olanak saglayabilir.

Iktidar da artik eskiden oldugu sey degil. Ama hila var. Ve o
var oldugu igin, bireyler, gruplar, uluslar, ekonomiler ve kiiltiirler
arasindaki iktidar iligkileri de var. Bu toplumsal dolayim en-
diistrisinin ya da onay miihendisliginin miithig yiikseligiyle radikal
bir sekilde degisen sey, iktidarin uygulanma bigimleri ve oto-
ritenin dogasidir. Ancak, bu diinyada yasayan milyonlarca ve mil-
yonlarca birey igin, dikey otoritenin, bilginin bastiriimasinin ve
manipiilasyonunun her yerde hazir olmasinin —kisacasi, iktidarin
diktatorce bigiminin— giindelik yasamlarim sinirlamaya devam et-
tigini unutmamak ¢ok dnemli:

Gergekligin ve zihinsel tablonun bugiinkii durumunda, teorik
panorama iki durug arasinda salinmaktadir. Birincisi, “6zerk bi-
reyin tarafsiz ve rastgele bilinci”nin yaratici kendiligindenligine
giivenerek ve ironik bir sekilde, aym1 zamanda romantik bir kav-
ram olan neo-liberal, tiiketicinin mutlak egemenligi diisiincesine
bagh kalarak, bazi geyleri havada birakmaktan ibarettir2* Bu-
radan, ideolojinin 6liimii, yapilarin erimesi, toplumsal itaat man-

24. Lipovetsky G., L'Ere du vide. Essai sur lindividualisme contemporain, Gal-
limard, Paris, 1983.
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t1iginin buharlagmasi ve megrulasgtirilmasi yeni orta sinifin gérevi
olan toplum diisiincesinin gegersizlegmesine dair yeni dogmalara
ve diisiincelere gegmek igin tek bir adim atmak yeter. Bu nedenle,
bu, toplumumuzda i basinda olan yeni yapilandirma man-
tiklaninin sorgulanmasi sorunu degildir, giinkii su ya da bu gekilde,
onlar modernlesmenin bilgisine ve know-how’ina sahip olanlarin
kiiltirel hegemonyasinin kapsamini tanimlarlar.

Ikinci teorik konum, tiiketici-alic1y: iizerine oklar yagan he-
deften daha fazla giicii olmayan pasif bir 6zne olarak goéren de-
terminist yapisalcilik projelerinden ve egonun goreceliginden ve
davranigg1 psikolojiden vazgegmekten ibarettirr Aym anda bi-
reysel ozgiirliik ve toplumsal belirlenimden bahsetmenin bagka bir
yolunu bulmaya ¢aligmak gerekir. Bu, reklamciligin toplum iize-
rindeki etkilerinin en fazla beklendikleri yerlerde bulunmadigin
soylemekle aym geydir.

Ciinkii gercek su ki, toplum iizerinde “reklamciligin etkileri”
iizerine birgok tartigma ciddi bir kusurla maléldiir. Toplumumuz
hékim iletigim tarzi olarak reklamciliga gomiilmiis oldugu halde,
bu tartigmalar bireysel reklamciliga ya da tiiketiciye yakin kal-
maya devam ediyorlar. Isteyelim ya da istemeyelim, toplumun —
hem tiiketici hem de yurttas olarak bireyden hi¢ sdz etmesek bile—
kolektif kaynaklardan yararlanmas1 sirasinda oOncelikler si-
ralamasim ve toplumsal tercihleri, belirleyerek seg¢imi ya-
pilandiran bir iletigim tarzidir bu.

1980’lerin epistemolojik kopusunun kullanim ve kullanic1 dii-
siincelerine doniigii getirmesi ve yeni elegtirel teoriler iiretmesi
igin, yularlarinin birakilmasi gerekmektedir. Kullanic1 ya da tii-
ketici, tiim dolayimlar: icinde mesajin anlamini tartigirken, ekran
kargisinda yalmz birakilmamalidir. Dolayimhi ve medyatikles-
tirilmig toplum igindeki demokratik buyrugun, kolektif ifade bi-
cimlerine ve direnig organizasyonuna girmesine izin verilmelidir.
Profesyonel kendi kendine diizenleme ve pazar diizenlemesi me-
tabolizmasi yanhlarinin dile getirdigi “daha az hiikiimet, daha gok
pazar” slogam yerine, “daha az hiikiimet, daha fazla sivil top-
lum”dan s6z etmek hayati bir 6nem tagimaktadir. Yani toplumsal
orgiitlenmelerin daha fazla katilim, “iletisim toplumu” tarafindan
iiretilen toplumsal denetim aglan iizerinde, yurttas dayanigmasi
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aglan tarafindan daha fazla diizenleme.

Global, globallestirme, biitiin, holizm: Toplumsal varliginin al-
dig1 bigimlerin heterojenligi altinda, ticari iligki tekniklerinin, in-
sanlararas: iligkilere uygulanma ag, siirekli olarak kendi pro-
jesinin biricikligi iizerinde duruyor. Araglar ve uzmanlar, topluma
sibernetik bir bakig agisini dgleme sokuyorlar. Paradoks: Bu or-
ganizasyon modellerinin agtiklar1 alanlar arttikga, tarihsel geg-
migleri olan toplumlarda yasamaya, istemeye, ayartilmaya, eg-
lenmeye ve caligmaya devam ettigimiz ve dolayisiyla ¢esitli
cikarlara sahip toplumsal aktorlerle beraber yasadigimizi unut-
mamiz isteniyor. Dahasi, bu organizasyon modelleri de dig ba-
kigtan kurtulmaya galisiyor. Toplumsal diizenlemede yeni bir ras-
yonalitenin, politik iktidarin yeni bigimlerinin, toplumlarin
entegrasyonunda yeni tarzlarin iiretim mekéni olan bu aracilik en-
diistrisi aym zamanda, toplumsal olanin sonu, toplumsal olanin
ciiriimiigliigii, anlam kayby, tiim degerlerin rasyonel temelde red-
dedilisi iizerine halkin anlayabilecegi nitelikte post-modern bir
s6ylemin olustugu aynicalikli mekéanlardan biridir.

Bazilarinin kesinlikleri, bagkalarinin belirsizlikleridir. Reklam
endiistrisindeki “biitiinliik” kavraminin artan Onemi, endiisti-
sonrasi biiyiik toplumlarda sosyal bilimler alaninda bu kavramin
can g¢ekismesiyle bir tezat olusturur. Bu kavramin degerden diis-
mesi, biitiinlestirici bir teori olugturma iddiasinin sonuhu haber
veren ve en az o kadar geligkili revizyon siireglerinin iriiniidiir.
Totaliter korkunun aci tad; sistemlere ve sistem anlayigina onem
veren konugmalar kargisinda kuskuculuk; iktidar-devlet ve top-
lumun soyut makro-6znelerine duyulan giivensizlik; her seyi
bilme ihtiyaciyla, kendisinin, mekanin, grubun bagina nelerin gel-
digini bilme isteginin yerini almaya yonelen yeni ©znelerarasi
iligkiler ve bireysel kimlik iizerine oynama. Bunlara kugku yok.
Fakat aym zamanda, pozitivizme ve biling felsefelerine dogru fan-
tastik bir geri doniig, bireysel bagimsizlagmanin bizi tarihten ve do-
layisiyla tiim diger bireylerden kurtardig: yanilsamasinin geri ge-
ligi.

Bir yanda, bir iletigim ag1 ve ayn1 zamanda, global olarak dii-
siinen ve donem donem yerel, donem donem global tarzda hareket
eden diinya-pazan ile soluk alan bu gezegen iizerine anlayiglar ve
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goriigler ag); ote yanda, anlami, gerek bireysel gerek kolektif
olsun, kendi igine kapanan yeni bigimlerin ilerlemesindeki ve
arastirma konularindaki azalma ritmine bagh olarak daralan, yerel
ve Ozel diisiinme temelindeki bir boliinme.

College de France oOgretmenlerinin 1985°te yazdiklan Ge-
lecegin Ogretimi Igin Oneriler baghkh raporlarinda su sozler yer
ahiyordu:

“Kiiltiire verilen islevler arasinda en 6nemlilerinden biri kugkusuz
ideolojik, politik veya dinsel baskinin tiim bicimlerine kars:1 bir sa-
vunma teknigi olma roliidiir: Bu 6zgiir diisiince aygiti, bagka alan-
larda savag¢l yontemlerin yaptifi gibi, sivil bireyleri, nesnesi ol-
duklan iktidarin sembolik kotiye kullanimina, reklamin, propa-
gandanin ve politik veya dinsel fanatizmin kotiiye kullamlmasina
karg1 koruyabilir.”?

Bu bugiin, elestirel bilince hala bir anlam atfedenlerin bir-
lesmesine yol agmaktan bagka bir ige yaramayan bir iddiadir.
Fakat reklam, iktidarin sembolik olarak kétiiye kullanilmasinin
cesitli bicimleri arasindaki bir kategori olarak goriirken, top-
lumsal diizenlemenin yeni bigimlerinin iyice tespit edildiginden
emin olunabiliyor mu? Savag yontemleri benzetmesini yeniden
alirsak, miicadelenin gerekliligine karar verdikten sonra, mii-
cadelenin gegecegi alan konusunda mutabakat saglanabileceginden
emin olunabiliyor mu?

Reklamin ve pazarin kétiiye kullamlmas: karsisinda kiiltiiriin
yapabileceklerini degil, reklamin ve pazarin kiiltire ya-
pabileceklerini sormanin zamam geldi. Etkisizlige mahkim olma
pahasina da olsa hi¢bir analiz, hi¢cbir miidahale, pragmatik pa-
zarlama mantiginin modem iletigim tarzi iizerinde uyguladig: he-
gemonya meselesini gormezden gelemez. Tipki gorsel-isitsel iire-
timin higbir kahramaninin, endiistriyel ve ticari iiretim ve dagitim
tarzinin, eserin, yaratimin ve yazarin statiisii iizerindeki etkileri
konusundaki bir ¢aligmay: es gegememesi gibi. Ciinkii istensin ya
da istenmesin, igine gelsin ya da gelmesin, ticari alan kendini o

25. Propositions pour I'enseignement de l'avenir. Rapport des professeurs du
Collége de France (P. Bourdieu'nin yonetiminde hazirlanmigtir) Ed. Minuit
Paris, 1985.
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kadar dayatmigtir ki kiiltiiriin roliinii, korunmug ve sinirlan ¢i-
zilmig bir topraktan yola cikarak diisiinmeye devam etmenin
imkam yoktur. Kugkusuz bu ticari alan, insanlar arasi iligkilerin
bir diizenlenme alani ve aym zamanda toplum projeleri arasindaki
catigmalarin tagindig1 bir mekan haline gelmigtir. Ticari mantik
ve halk¢1 mantik, kitle kiiltiirii ve sdzde yiiksek kiiltiir, kitle kiil-
tiirli ve popiiler kiiltiirler, global yoneligli endiistriyel kiiltiir iire-
timi ve tekil kiiltiirler arasindaki esitsiz miibadele saptamasi goz
oniine alinmadan, kamu alaninin 6zellegme siireci —ne de bu ala-
nmin yeniden olusumu- agiklanamaz. Bu araliksiz ve giindelik
sahip ¢ikma/yeniden sahip ¢ikma siirecinin disinda, ekonomi ve
kiiltiir ‘arasindaki rekabet ve ¢atigma iligkilerinin diginda, bu yiiz-
yil sonunun insanina iktidarin sembolik olarak kotiye kul-
lanilmasina karg1 kendini korumasini saglayacak “6zgiir diigiince
araglar1”’nin olugumunu diigiinmek hi¢ miimkiin degildir.

Ciinkii kiiltiiriin sermayelesmesi, ayn1 zamanda, uzman kad-
rolarin, tekniklerin ve mesleklerin etkisi altina giderek daha fazla
giren yurttag-tiiketicilerin en belirgin 6znellik diizeylerinin de ser-
mayelesmesi demektir. Tam da 6znelligin yonetilmesindeki bu
nitel sigrayis nedeniyledir ki kiiltiirel savaglar ve kazanimlar da
ayn stratejik oneme konu olmaktadir. Sunu sdyleme cesaretini
bulmak lazim: Hesaplanabilir ve Ongoriilebilir bireyin pesinde
kosan diinya-pazar aginin cilalayip sundugu bu giiriiltiilii arzular
ve diisler alani, Site-Diinya’nin 6znelerinin iitopyalarinin alam ke-
sinlikle degildir. Kargihikli onanmig duygularin yoénetim En-
ternasyonali, kiiltiirel farklilhklarin kozmopolitizmi hi¢ degildir.
Bu, tam da Felix Guattari’nin —bu yeni durumu kavramig olan bir-
kag psikanalistten biridir— ¢ok 1iyi tarif ettigi seydir. Yani, ge¢ ka-
pitalizmin ya da “biitiinlesmis diinya kapitalizmi”nin, iktidarin fa-
aliyet merkezlerini neden ve nasil mallarin ve hizmetlerin iiretici
yapilarindan, gosterge ve oOznellik yapilarina —kuskusuz med-
yatiklestirilmig aygitin dolayimiyla— devrettigi:

Artik biitiin bunlan1 geleneksel politik faaliyetle ve sendika fa-
aliyetiyle yalnizca disaridan muhalefet ederek diisiinmek olanakl de-
gildir. Aym sekilde, giindelik- yasam iginde evde, mahallede, is-
yerinde, kiiltirel yagamda ve hattd kigisel ahlaktaki etkilerine karsi
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¢itkmak zorunlu hale gelmistir. Bu etkileri goriiniir hale getiren bag-
lica belirtilerden birinin insan davramsinin ¢ocuksulastirilmas: [in-
fantilisation] (“gocuklagmakla [becoming childish] karistiriilmamalhidir)
oldugunu soyleyebiliriz. Her tiirden ve boydan profesyonellerin do-
layimladig sekliyle kapitalist “6znellik”, onu rahatsiz etme ve canini
-sikma ihtimali olan olaylarin araya girmesini 6nceden 6nleyen bir bi-
¢imde imal edilir. Her tekillikten kaginilmali, her tekillik onun ay-
gitlarina, profesyonellerine ve uzmanlagsmig referans gergevelerine
tdbi tutulmahdir. Bdylelikle cocugun, sanatin ya da askin keyif ve
icat yontermrine ait olan ne varsa ve endige, aci, 6liim, kozmosta yal-
niz olma duygusuyla iligkili ne varsa, biitin bunlan yonlendirmeye
calisacak kadar ileri gider... Irk, ulus, profesyonellik,. spor, ‘ide-
allestirilmis medya yildiz1 ve sehvet kavramlarina bagh gayri ihtiyari
duygulara hitap ederek, kendini sahte bir ebediyet duygusu iginde
sarhog eder ve uyusturur. “Yeniden tekillesme” igin ya da dznelligin
bireysel ve kolektif olarak yeniden sahiplenilmesi igin ¢aligabilen,
yeni politik ve toplumsal pratiklerin, yeni estetik uygulamalar ve
yeni analitik bicimlerle birlikte, karmagik ve heterojen olan bu “cep-
helerin” hepsinde orgiitlenmeleri gerekir. Aslinda, “kapitalist” 6z-
nellik kazanacagindan, son on yil boyunca oldugu kadar kesin emin
degildir. Su anki mali ve ekonomik kriz toplumsal statiikonun ve des-
tekledigi “medyatiklestirilmis” imgelemin O6nemli yeniden for-
miilasyonlariyla sonuglanabilecegi gibi, neo-liberalizm tarafindan
desteklenen, igyerindeki esneklik ve diizensizlegsme gibi bazi te-
malar... pekala ona karsi ters tepebilir.26

Insanin bu yeni “ticari ifade hakki”min miijdecileri igin gok

onemli olan democratic marketplace’in, insan haklari, yurttaghik
haklar1 ve halklarin haklarim savunan demokrasi ile higbir ben-
zerligi yoktur. Bu ikisinin arasinda, toplumsal diglamalarla delik
desik olmug bir gezegen iizerindeki yeni esitsizlik anlayiglariyla
daha da derinlegen bir ugurum vardr.

26. F. Guattari, ‘Les nouveaux mondes du captalisme', Libération, 22 Aralik
1987, s. 5.
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1980'li yillar “iktisadi aklin” rénesans yillaridir! Neo-liberalizmin vatamn
Amerika’nin énculigunu yaptigi “esitlik yerine 6zgurlik” sloganinin, ashin
da sirketler igin “ticari ifade 6zglrligi"nden baska bir sey olmadig ortaya
¢tkmig, kutsallagtinimig bir kavram olan “piyasa” bireysel ve kolektif hayata
sizarak, demokrasi ve 6zgurligin gindelik hayattaki yaganma alanlarin
tahrip etmistir.

“Yikselen degerler”"in en gézde meslegi olan reklamcilk, “segkin”, "bireycl”
girisimcilerinin, butin dinyay: iggal eden gazeteleri, pembe dizileri, yarig
ma programlarint, uydu yayinlarini “becerikli” bir bigimde kullanmasi saye
sinde dinyay tek bir imge pazarina dénigturmus, cilal Grinlerin satilmasi
igin beyinlerin standartlagmasini, igfale uygun hale gelmesini saglamigtir
Alinan, satilan seyin, isim, marka ve hayale déniugtigiu gunimuzde “alig
verig” bile sahiciligini yitirmig, simulatif bir “deg@is tokus"a dénusmustur.
Saatchi & Saatchi, Young & Rubicom vs. gibi reklam sirketleri girdiklari
uluslararasi ittifaklarla askerlerin ve devlet adamlarinin yapamadigjini ba
sararak dinyay: global bir imparatoriuga dénistirmuslerdir. Cuntalarin
halkla iligkilerini Ustlenip, demokratik girisimler aleyhine kamuoyu hazirli
yan ve her tirli partinin segim kampanyasini yiritebilenler, yeni dunya
dizensizliginin “parlak” aktérleri olan reklamcilardir. Coca Cola, Pepsi Co
la, Adidas, Nestle, McDonald's, Sony, Marlboro, Levi's gibi markalar din
yanin her yerinde mevcut ve “arzulanir” kilan; aymi triini degisik Glkelerde
farkh imajlarla pazarlayan, hayali ihtiyaglar yaratanlar yine reklamcilardir
Uguincii diinya ulkelerinde ise reklam saldirgan bir modernlige dénigmiigtir,
Cips, corn flakes, hamburger ve gazozlu igecekler yiizinden dogal beslan
me aligkanliklar yok olmug; misirin anavatan olan Meksika misir ithal eder
duruma gelmis; Brezilya diinyanin en 6nemli portakal ihracatgisi iken besle
yici higbir 6zellik tagimayan Fanta Orange tiketiminde birinci siraya gikinca,
niifusun buyik gogunlugunda C vitamini eksikligi gérilmusgtur.

Reklamcihkla ilgili kitaplarin, insanlar yuppilige 6zendirimek amaciyla ya-
yimlandigi ginimizde, Mattelart'in gok sayida érnekle beslenen bu ciddi
ve sabir Urinu arastirmasi, yeni ve elestirel bir muhalefet anlayiginin inga-
sina imkan saglamaktadir. Hayati, “yilkselen degerler’in cazibesinden
uzak durarak anlamak isteyenler; ilanlarin, kliplerin, reklam filmlerinin sah-
te pariltisindan bagka kaygilar tagiyanlar ve beyinlerinin nasil, nigin ve kim-
ler tarafindan igfal edildigini merak edenler igin vazgegilmez bir kitan
Beyin Igfal Sebekesi.




