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oz

1920’ler itibariyle éncelikle Amerika Birlegsik Devletleri'nde kurulmaya basglanan reklam ajanslari tiketim
aligkanhklarinin degistirilme istegi, medyanin gelismesi ve medya araglarinin cogalmasiyla birlikte dnem
kazanmaya baglamighr. Birinci Dinya Savasi’'ndan zenginleserek ¢ikan Amerikan sirketleri artan Gretimi
tOketime dénUstirebilmek amaciyla farkli arayislara girmislerdir. Gergek ihtiyaclara dayanan toketim modelini
degistirebilmek suphesiz ki bir uzmanhk alanidir. Reklam ajanslardaki yaratici ekiplerin Grettigi reklam
mesajlarinin énemi kadar, bu mesajlarin tiketiciye ulastirnlmasi sirasinda kullanilacak medya araglarinin
secimi ve harcanacak bitce de ayrica 6nemlidir.

Reklaom ve tanitima dair her hizmeti ayni ¢ati altinda veren tam hizmet ajanslarindaki medya satin alma
ve planlama bélomleri bu dnemli gérevi yerine getirmistir. Teknolojinin gelismesi ve 6zellikle televizyonun
evlere girmesiyle, tiketiciye yoénelik arastirma ¢alisgmalarin cogalmasiyla birlikte, “musteriden alinan parays
harcayanlar” olarak degerlendirilen bu bélimler, nemlerini ve sayginliklarini artirarak iginde bulunduklar
ajanslardan kopmuslar, bagimsiz bir uzmanlik alani haline gelmislerdir. Zaman icerisinde reklama yapilan
yatinmlari kontrol eden ve yoénlendiren giglU yapilara dénusmuslerdir. Bu gelismelere duyarsiz kalmayan
kuresel reklam aglari kendi binyelerindeki ilgili bélumleri bagimsiz sirketler haline getirmisler, musterileri ile
birlikte dunyaya yayilmiglardir. 1920'li yillardan baglayarak ve &zellikle kiresellesme strecinde Turkiye'nin
de dahil oldugu farkli cografyalarda faaliyetlerini artirmis, ulusal reklam piyasalarini etkileri altina almaya
baslamiglardir.

Bu ¢alismanin amaci, 1980ler itibariyle Turkiye'nin uygulamaya basladigi neo-liberal ekonomik politikalar
ile birlikte kiresel ekonominin bir pargasi haline gelmesini, reklam endUstrisinin ve tiketim pazarinin kiresel
bir boyut kazanmasini ortaya koyarak, kiresel reklam sirketlerinin en giclt yapilarindan biri olan medya
planlama ve satin alma ajanslarinin ulusal reklom endUstrisine girigleri, etkilesimleri ve gelisimleri sonucu
ortaya gikan etkileri gostermektir.

Calismada 6ncelikle literatir taramasi yapilmigtir. Bu taramada ekonomi politik yaklagim kullanilmighir. Ayrica
konu ile ilgili olarak anket yéntemi ile yapilan nitel arastirmalardan faydalanilarak séz konusu etkilerin
boyutlari incelenmistir.

Anahtar kelimeler: Kiresellesme, Medya, Medya planlama, Medya ajansi, Cokuluslu sirket, Reklam.

1 Bu makale, Yeditepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi - Radyo, Televizyon ve Sinema Balimi Medya Calismalar Doktora Programi’nda
Aralik 2021 tarihinde hazirlanan “The Role of Global Advertising Networks in Media Planning: An Assessment of International Media Agencies
in Turkey” baslikli doktora tezinden revize edilerek Uretilmistir.
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ABSTRACT

From the 1920s onward, advertising agencies began to emerge predominantly in the United States, gaining
significance with evolving consumption patterns, media development, and the diffusion of media tools.
Wealthier post-World War | American corporations explored various methods to translate heightened
production into consumption. The capacity to alter consumption models rooted in genuine needs is
unquestionably a specialist field. The importance of the promotional messages curated by creative teams in
advertising agencies is as paramount as the choice of media tools and the budget allocation for conveying
these messages to the consumers.

The critical role of strategizing and executing media purchases was undertaken by the media planning and
buying departments of full-service agencies, which consolidated all advertising and promotional activities.
The evolution of technology, especially the infiltration of television into households and the escalation of
consumer-centric research, has augmented the stature and importance of these departments, once deemed
as “expenders of the client’s funds”. Over time, they’ve evolved into potent entities controlling and directing
advertising investments. Global advertising networks, attuned to these shifts, transformed the corresponding
departments into autonomous companies, and expanded globally along with their clients. Since the 1920s,
and particularly during the globalization era, they heightened their operations in various regions, including
Turkey, influencing national advertising markets.

The objective of this study is to highlight how Turkey’s integration into the global economy, initiated through
its adoption of neo-liberal economic policies from the 1980s, catalyzed the expansion of its advertising
industry and consumer market into global platforms. This includes an examination of the profound influence
of global advertising corporations, especially their media planning and marketing sectors. The study aims to
scrutinize the impact resulting from the introduction, interaction, and evolution of purchasing agencies within
the national advertising industry.

To fulfill the research’s objective, a comprehensive review of existing literature was initially undertaken,
employing a political economy perspective. Further, the extent of the aforementioned impacts was assessed
through qualitative research utilizing survey methodologies on the subject matter.

Keywords: Globalization, Media, Media planning, Media agency, Multinational company, Advertising.
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63 Kiresel Medya Planlama ve Satin Alma Sirketlerinin Ulusal Piyasalar l'.'l"zerine
Yansiyan Etkileri ve Turkiye Ornegi
GIRIS ve sonrasinda ekonomik olarak zayiflayan, Uretim

Amerika Birlesik Devletleri (ABD), son yilinda katilimci
oldugu Birinci DUnya Savasi’'ndan siyasi ve ekonomik
olarak giclenerek cikmig ve elde ettigi bu gicle dunya
Uzerindeki etkisini, kontrolonU ve hatta baskisini her
alanda géstermeye baslamistir. Avrupa, itilaf (ingiltere,
Fransa, Rusya, Sirbistan, ltalya, Romanya, Japonya
ve ABD) ve lttifak (Almanya, Avusturya-Macaristan
imparatorlugu, Osmanli imparatorlugu ve Bulgaristan)
Devletleri olarak ikiye bolunerek birbirlerine savas
ilan etmiglerdir. 1914 yilinda baglayan ve insanlik
tarihinin ilk bUytk kanli savasi sayilan Birinci DUnya
Savagi  6ncesinde, dinya ekonomisinin temelinde
“altin standardi” para sistemi yurUrlUkteydi. Serbest
piyasa dizeninin hékim oldugu bu dizeni Avrupa
devletlerinin yénlendirdigi bilinmektedir. Birinci Dunya
Savasi’'ndan énce, ingiltere basta olmak tzere Avrupa
devletlerinde toplanan altinlar savas sirasinda ABD’ye
yonelmeye baslamistir. Savas 6ncesinde dunyadaki
toplam rezervin % 25'ine sahip olan ABD’de savas
sonrasinda bu rakam % 50 seviyelerine yUkselmistir
(Kurug, 2013, s. 23). Birinci DUnya Savasi'nda yer alan
Avrupa Ulkelerindeki kamu harcamalarinin yUkselisi,
savasg sanayiine yapilan bUyUk yatirimlar ve savasin
umulandan uzun sUrmesi, bu Ulkelerin ekonomik
anlamda zayiflamalarina yol agmistr. Savas sonrasinda
yeniden altin standardi dizenine dénilecegini dUginen
Ingiltere, savas siresince artan finansal ihtiyacini
Amerika’dan bor¢ alarak gidermeye calismis ve geri
6demelerini altinla yapma taahhitdinde bulunmustur.
Ingiltere’nin bu beklentisinin gerceklesmeyisi, savagin
sonu ile birlikte Ingiltere’nin dUnyanin finans merkezi
konumunu ve dunya para politikalarindaki belirleyici
rolUnd yitirmesine yol agmisgtir. Fransa ve Almanya ise
para basarak kolay yolu se¢misler ancak bu yolla agir
enflasyon kosullari yaratarak ekonomik olarak cok
gU¢ kaybetmislerdir. 1919’un sonunda savasin resmi
yenileni Almanya kadar ingiltere ve Fransa da agir
ekonomik sikintilarin igine girmistir.

Savas sirasinda  sicak catigmalarnin diginda  kalan
Amerikan sirketleri ve finans kurumlari, silah da
dahil olmak Gzere her tirlG Urin ve hizmeti satarak
veya borg vererek biyUk karlar elde etmisler ayni
zamanda da altin varliklarini artirmiglardir. Bu kosullar
altinda zenginlesen Amerikan sirketleri savas sonrasi
elde ettikleri biyUk sermaye birikimlerini Gretimlerini
arttirma yénUnde degerlendirmiglerdir. Savas sirasinda

icin insan gUcU ve ham madde sikintisi yasayan,
imparatorluklarin dagilip ulus devletlerin kurulmasiyla
kendi iclerinde dahi siyasi agmazlar yasayan Avrupa,
sUphesiz ki Amerikan sirketleri icin hazir bir pazar haline
gelmistir. Savas sonrasi yapilan barig anlagmalarinin
yetersizligi de savastan galip ya da yenik ¢ikan Ulke
farki  gézetmeksizin  Avrupa’daki istikrarsizliga son
verememigtir. Aksine siyasi ve ekonomik sorunlarin uzun
sirmesine ve sonunda lkinci Dinya Savasi ortamini
hazirlayan nedenlerden biri olarak karsimiza ¢ikmugtr.

lkinci Dinya Savasi’min da  kazananlar arasinda
yer alan ABD'nin, savas sonrasinda siyasi olarak bir
sureligine izolasyon politikasi izlemesi de Amerikan
sirketlerinin ticari faaliyetlerine engel teskil etmemistir.
Savas suresi boyunca Ulke ici ve Ulke digindaki artan
talep artiglari nedeniyle Uretim ve dagitim teknolojilerini
yenileyen; Grin, hizmet ve sermaye ihracatinda dinya
lideri konumuna gelen, ayni zamanda Ulke i¢i yasam
standartlarinin  hizla yUkseldigi, zengin ve istikrarli
bir Glke konumuna gelen ABD olmustur. Bir basgka
séylemle ABD, siyasi, askeri ve finansal alanlarda
dUnya politikalarini  belirleyici  ve yénlendirici  bir
konum elde ederek tam anlamiyla bir “dinya devleti”
durumuna gelmistir (Tokgoéz, 2018, s. 7-28). Amerika
merkezli bircok sirket &zellikle bu tarihler itibariyle
kiresel sirketlere déntserek kendilerine yeni pazarlar
bulmak amaciyla yeni cografyalara acilmiglardir. Dogall
olarak mal ve hizmet Uretimi séz konusu oldugunda,
bunlarin satilabilmesi igin tUketicilere yonelik reklam ve
tanitimlara da ihtiyag vardir. Bu hizmeti gerceklestiren
reklam ajanslari da yine bu dénemde genellikle
kuresellesen musterileri ile birlikte dinyaya acilmaya,
kiresel reklom ajanslarina dénismeye baglamiglardir.

Bu calismanin konusu, kiresellesme olgusundan yola
ctkilarak, kiresel sirket kavrami ve dolayisiyla kiresel
network haline dénisen reklom ajanslarinin  yeni
cografyalara girisleri, bu pazarlarda ulusal ajanslarla
etkilesimleri, reklam endUstrilerinde yarattiklar degisim
ve dénlsUmlerin yani sira ginimizde geldikleri
konumu Turkiye érnedi Uzerinden incelemektir.

Birinci bélumde kiresellesme kavrami tarihsel sureg
icerisinde incelenerek, cokuluslu sirketlerin olusumu ve
dUnya Uzerinde yayilmalari ekonomi politik bir yaklagim
Uzerinden irdelenmistir. Cogunlugu ABD merkezli olan
bu sirketlerin yine ABD &nderliginde kurulan birtakim
uluslararasi  érgitler  yoluyla  kurumsallastirimalari,
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Uretim araglarinin ve ekonomik sistemlerin degistirilmesi
gibi konulara yine bu bélimde deginilmistir.

ikinci balomde, kuresellesme ile birlikte gelisen ve
dénusen reklam endUstrisi incelenerek, bu endistrinin
en 6nemli paydaslarindan biri olan medya planlama
ve satin alma ajanslarinin bagimsiz bir yapi olarak
ortaya cikmasi ve faaliyet alanlari aragtirilmigtir. Geligen
teknoloji ile birlikte cogalan reklam mecralari arasinda
en dogru secimi yapmak ve hedef kitleyi belirlemek
konusunda én plana ¢ikan bu uzmanlik ajanslar,
zaman igerisinde endUstrideki énemlerini artirarak
basat bir rol oynamaya baglamiglardir.

Caligmanin GgUnct boliminde, ilk iki bolimde séz
edilen konularla birlikte, 1980 yilindan itibaren neo-
liberal ekonomi sirecine giren Turkiye'nin kiresel
ekonomik sisteme eklemlenmesi ve &6zellikle GOretim-
tOketim alaninda yasanan degisiklikler incelenmistir.
Medya ve reklam da dahil olmak Uzere her endistriden
Turkiye'ye giris yapan ¢okuluslu sirketlerin, 6zellikle de
reklam ve medya planlama-satin alma ajanslarinin
pazardaki davraniglari ve geldikleri konum anlatilmigtir.

Temelde bu calismanin amaci, kiresel reklam aglarinin
Turkiye'ye giriglerinden itibaren geldikleri nokta
ve bu slrec icerisinde Turkiye reklam endUstrisinin
gelismesine, istihdama, bilginin kullanig bigimlerine, is
yapma modellerine, sektér arastirmalarina ve reklam
veren davraniglarn gibi farkli alanlara sagladiklar
katkiyr ve etkiyi sorgulamak, durum tespiti yapmaktir.

Bu calismanin  amacini  gergeklestirebilmek igin
dncelikle literatir taramasi yapilmighr. Bu taramada
ekonomi  politik  yaklagim  kullanilmigtir.  Ayrica
konu ile ilgili olarak anket yéntemi ile yapilan nitel
arastirmalardan faydalanilarak séz konusu etkilerin
boyutlari incelenmistir.

Caligma siresince, medya planlama ve satin alma
sirketleri icin sektérde yaygin kullanimi olan “medya
ajansi” terimi kullanilacaktr.

1. KAPITALIZMDEN KURESELLESMEYE:
KAVRAMLAR ARASI BAGLILIK

Tarih boyunca toplumlari derinden etkileyen olaylari
ve bu olaylarin yarath§ olgular tanimlamak ve
onlar salt kavramlarla ifade etmeye calismak kolay
olmamigtir. COnkU her olgunun etkisi ve sonuglari
toplumdan topluma farkhlik géstermekte, o toplumun
kendine 6zgU bakis acisi, gelenekleri, tarihi, yénetim

sekli gibi degiskenlerle hayat bulmaktadir. Ancak
ortak olan nokta; bu olgularin s6zi edilen toplumdaki
basat figirler tarafindan anlamlandirilarak topluma
sunulmus olmasidir. Bu ¢alismada s6zu edilen temel
kavramlardan biri olan kiresellesme ise Savran’a gére
(1994, s. 60), kapitalizmin bagindan itibaren isaret
ettigi bir surectir ve kapitalist ekonominin igleyisinin
ulusal sinirlarin digina ¢tkmasinin ve kapitalizmin adi
konulmamis yasalarinin  dinya c¢apinda  gecerlilik
kazanmasinin bir uzanhisi oldugudur.

Hangi dizeyde olursa olsun insanlik tarihi boyunca
teknolojik gelismeler ekonomik hayatin odak noktasi
olmustur. Tarim, sanayi ya da bilgi toplumu olmasi
fark etmeksizin, her toplumun temelinde yasadig
déneme iliskin belli bir seviyede teknolojinin varlig
gorulmektedir. Gergeklesen her yeni teknolojik gelisme,
hakim ekonomik sistem kapitalizmin kendisini yeniden
ve yeniden yaratarak ve yapilandirarak hékimiyetini ve
etki alanini genigletmesine neden olmustur.

Kapitalizmin gelisiminin 15. YUzyil’dan itibaren cografi
kesiflerle birlikte basladigini séylemek mUmkindor.
Ayni  dénemlerde baglayan Rénesans, reform ve
aydinlanma  gibi  siUreclerse  sanayi  devriminin
yolunu agmustir. EndUstriyel kapitalizm sireci olarak
adlandirilan bu dénemde, tarima dayali geleneksel
toplum yapisi terk edilerek ekonomik, kilturel, sosyal
ve teknolojik olarak tamamen farkli bir toplum ortaya
ctkmighr. Tom bu degisimler, ‘sanayi toplumu’ kavrami
altinda yeni bir toplumsal yapiyr olusturmus ve ayni
zamanda sanayi toplumunun felsefi temeli olan
liberalizmi yaratmig, 1789 Fransiz Devrimi’nin zeminini
kurmustur (Erkan, 2001, s. 6-10; Erkan, 1998, s. 4).
Oncelikle buhar gict, ardindan elektrikle beslenen
bu dénem dunyadaki Uretim ve tUketim bigimlerini
kokinden degistirmistir. Yeni sanayi, donyanin en uzak
yorelerindeki hammaddeyi igleyerek tUketimini de tim
dinya genelinde yaptirmigtir (Marks & Engels, 2008,
s. 273-274). Sémirgecilik déneminde sanayilegsmenin
gelismesine zemin haozirlayan basta hammaddelerin
kullanilmaya baglanmasi ve bilimsel buluglarin Gretim
sistemlerine entegre edilmesiyle birlikte 1800’lerde
kapitalizm iyice yukselise gecmis, kitle Uretim tarzi
benimsenmis, Uretilen mallar dinyanin her yerine
satilmaya basglanmis, bdylece piyasalar doha da
geniglemistir. S6zU edilen degisimlerin kaynagi olan
veya bu gelismelere uyumlanabilen Glkeler bu dénem
itibariyle digerleri  Uzerinde egemenlik kurmaya
basglamiglardir.
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Sanayi toplumu, 1870’ler itibariyle gelismis Ulkelerde
yeni bir boyut kazanarak 6zgirlik ve refahi toplumun
tOm kademelerine ulastirabilme ¢abalarina girigmis ve
bu durum ‘sosyal devlet’ veya ‘refah devleti’ kavramlarini
gindeme getirmistir. Sanayi devrimi sonrasi gerekli
kosullara gére yeniden yapilanmig olan devlet, bu
talepleri kargilama gérevini Ustlenmistir (Erkan, 1998,
s. 6). Bu dénemdeki uzun calisma saatleri ve yetersiz
calisma kosullari nedeniyle hayatini kaybeden, kéto
kosullarda yasamaya zorlanan isci sinifinin talepleri,
kirsal kesimden sehirlere akin eden insanlarin icine
dUstiogu yoksulluk ve yoksunluk durumlari ve bunlarin
sonucunda ortaya ¢ikan yeni érgUtlenme sekillerinden
biri olan sendikal hareketler dogrultusunda bu yeni
olusan siniflara verilmek zorunda kalinan haklara
dayanan bir kavramdir (Adda, 2002, s. 9-10). Sosyo-
ekonomik temelli micadeleler oy verme, siyasi parti
kurma, sendikalogma gibi  haklarin  kazanimiyla
sonuglanmigtr.

Ikinci Dinya Savasi’ndan sonra ise kapitalist sistemin
tikanan yollarmin  acilmasi  ve sistemin yeniden
yapilandirimasi, doha ack bir ifadeyle ABD’nin
UstinlGgunt tUm dinyaya kabul ettirmesi amaciyla
Bretton Woods'da 44 lkenin katildigi bir toplant
gerceklestirilmistir. Bu toplantida alinan kararlardan
en 6nemlisi, Uye Ulkelerin para birimlerini Amerikan
dolarina endekslemeleri, Amerikan dolarinin  da
altina  baglanmig  olmasidir. Bdylece ABD  kuresel
finans alaninda egemenligini tescil etmistir.  Ayrica,
Uluslararasi Para Fonu (IMF) ve daha sonra Dinya
Bankasi Grubu'nun (WBG) bunyesine girecek olan
Uluslararasi Yeniden Yapilanma ve Kalkinma Bankasi
(IBRD) kiresel finans piyasalarini dizenleme amaciyla
kurulmusken, Uluslararasi Ticaret Orguta (ITO) ile
kiresel mal ve hizmetler piyasasinin dizenlenmesi
hedeflenmis; ancak toplantiya katilan Uyeler tarafindan
ITO’'nun kurulmasi onaylanmamigtir. Bunun ertesinde
1947 yilinda Cenevre’'de Ticaret ve GUmruk Tarifeleri
Genel Anlagsmasi (GATT) olusturulmustur. S6z konusu
kurum 1995 yilinda DUnya Ticaret Orgiti’'ne (WTO)
evrilmistir. S6z konusu kuruluglarla birlikte, 1945-1975
yillari arasinda dinya cografyasinin énemli bir b&limo
serbest pazar uygulamalarina acilmishir (Giveng, 1998,
s. 40). Kapitalist ekonomik sistem bu evrede sézi gegen
uluslararasi kuruluglar aracihigr ile kendisini ve ABD'nin
liderligini megrulagtirmigtir.

ABD liderliginde 1947'lerden itibaren olusan ticari
canlanma 1970'lere kadar devam etmistir. 1970lerin

basinda ttm dUnyada yasanan petrol krizi ve dolayisiyla
Bretton Woods Anlagsmasi’yla yUrirlige giren dizenin
cokmesiyle s6zU edilen ekonomik canlanma etkisini
yitirmigtir  (Yilmoz, Kiziltan & Kaya, 2005, s.77).
Vietnam Savasi ve Petrol Krizi gibi nedenlerle ABD ve
bircok dinya Glkesi ekonomik krize girmistir. Sonucta,
Bretton Woods ile baslayan sabit kur sisteminden esnek
kur duzenine gecilmis, bu durum elektronik ticaretin
bUyUmesiyle déviz piyasalarinin  da genislemesini
saglamigtir (Keohane & Nye, 2000, s.109).

EndUstriyel dénemde yasanan teknolojik gelismeler
ve bu gelismelerin beraberinde getirdigi uluslararasi
rekabet ortaminin olusmaya baslamasina, Uretimde
verimlilik ve kalite gibi kavramlarin énem kazanmasina
ragmen ekonomik krize bagh olarak yasanan
durgunluk, geleneksel endustri dizenindeki iligkileri
yeniden yapilanma gerekliligi sorunu ile kargi kargiya
birakmigtir. 1980li yillar itibariyle yeniden yapilanma
olarak anilan streg, 1990 yilindan itibaren kiresellesme
olarak ifade edilmeye baslanmigtir. 1980’ler, neo-
liberal  politikalarin  uygulanmaya  baslandigr,
ginimizde halen devam eden ve neo-liberalizm
olarak adlandinlan dénemin baslangicidir.  Neo-
liberalizm kavrami hem yeni hem de klasik liberal bakig
agisini temel alan ilkeler sistemidir (Chomsky, 1999, s.
20). Neo-liberalizm, kapitalist sistemin en yeni ve en
mUkemmel modeli olarak toplumlara sunulmaktadir.
Kapitalizmin  bu kez kiresel anlamda yeniden
mesrulagtirlmasi icin yeni bir ekonomik model olarak
kavramsallagtirlmigti. 1970°li yillarda temeli atilmig
olan mal, hizmet ve sermayenin tam liberalizasyonu bu
dénemde “Washington Consensus” ile tamamlanmugtir.
Washington Consensus ilkeleri; agik vermeyecek bir
maliye politikasi izlemek, sGbvansiyonlarin kaldirilmasi
ve kamu harcamalarinin buyime odakli olmasi, vergi
tabaninin yayginlastinlmasi, faiz oranlarinin piyasada
belirlenmesi ve pozitif bir deger tagimasi, déviz kurlarinin
rekabetci olmasi, ithalatin serbestlestirilmesi, ticarete
korumacihgin kaldirlmasi, Glkeye yoénelik dogrudan
sermaye  yatrimlarinin  serbestlestirilmesi,  kamu
iktisadi tesebbuUslerinin 6zellestirilmesi, piyasaya girisi
veya rekabeti engelleyen tOm kurallarin kaldirilmasi,
mulkiyet haklari igin yasal givencelerin saglanmasi
olarak belirlenmigtir (Williamson, 1989).

1980’lerle birlikte kapitalist sistemin yeniden yapilanma
sUrecinin uygulanmaya konulmasi enformasyon ve
iletisim teknolojileri devrimi ile baglamistir (Castells,
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2005, s. 16). 1990'h yillardan itibaren teknolojinin
ucuzlamasi, yayginlagsmasi, daha kolay erisilebilir ve
daha ¢ok kullanilir hale gelmesi bu dénusime kendi
icinde ayrica bir ivme kazandirmighr. Bu dénemde
bilginin, ekonomik ve toplumsal yapiyr tUmiyle
dénustirebilen, icsel bir durumdan nesnel bir hale
dénUsmesiyle metalasip, toprak, emek, sermaye ve
girisim faaliyetleri ile birlikte Uretim araglar arasinda
yer bulabilecegi alabilecegi bir unsur oldugu dile
getirilmigtir (Térenli, 2005). Bdylece bilgi, emek ve
sermayenin dnemini indirgeyerek neredeyse tek Gretim
faktéri haline gelmistir (Drucker, 1988, s. 15).

Kiresellesme olarak ifade edilen 1990l yillar basta
ABD olmak Uzere neo-liberal politikalarin neredeyse
tOm dinyada kurgulanip uygulandigi dénemdir. Sovyet
Sosyalist Cumbhuriyetleri Birligi'nin ve Dogu Bloku'nun
dagilmasiyla da neo-liberal politikalarin kiresel bazda
uygulanmasinin énindeki en biyUk engel kalkmigtir.

Kapitalizmin sahip oldugu en buyUk gig, tOm dinya
toplumlarini yarathgi algr ve olusturdugu imge altinda
butunlestirebilmesidir denilebilir. Bu sistemin genlerinde
gittikge bUyumek, yayllmak ve geniglemek vardir. Bu
bUyUmenin mantiksal hedefinin tOm yerkireyi kendi
pazari, tim insanh@ da kendi emekgisi ya da tUketicisi
haline getirmektir. Dolayisiyla, kiresellesme denilen
olayin kapitalist sirecin ilerlemesi oldugunu belirtmisgtir.
IMF ise bu dénemi uluslararasi alanda isgict ve bilgi
akigi olarak belirtmektedir (IMF, 2002). Kuresellegsmenin
itici gucU olarak kabul edilen teknolojik gelismeler
ile birlikte, devletler ve kisiler arasindaki her tirden
iletisim, erisim teknolojilerinin gelismesi ve dolayisiyla
uzakliklarin - yakinlogmasi, yer ve zaman algisinin
degismesi ve bilginin kékenine erisimin kolaylagsmasiyla
hizlanmigtir. Bauman (2016) kiresellesmenin zaman
ve mekén algisinin ortadan kalkmasi olarak genel
bir tarif oldugunu belirtmigtir. Chanda (2009) ise bu
sUrecin baslangicinin binlerce yil éncesine dayandigini
ve ginumUizde de artarak sirdiguni, bu durumun bir
cesit baglilik ve bagimlilik icerdigini ifade etmistir. Steger
de (2005), kuresellesmenin bir ideoloji oldugunu ve
kireselci ideolojinin alti temel dUsinceye dayandigini
séylemigtir.  Birincisi  piyasalarin  liberallesme  ve
kiresel entegrasyonun gerekliligi Uzerinedir, ikincisi
kiresellegsmenin kacinilmazhgr ve geri déndurtlemez
olusudur. Uctincist, kiresellesmeden hic kimsenin
sorumlu olmadi§r ve dogal bir akisa dayandigs,
dérdincUsU ise bu sirecten herkesin fayda sagladigina

yoneliktir. Besincitemel dusince, dinyada demokrasinin
yayilmasinda kiresellesmenin énemi ve son olarak
da terére karsi micadelede kiresel dayanigmanin
gerekliligidir. Ayrica bitin bunlan segmekten baska bir
alternatif de bulunmamaktadir. Kiresellesmeye yonelik
yapilan tanimlamalarin  ¢okluguna ve birbirleriyle
celiskili ifadelerine bakildiginda, bu olgunun icerdigi
karmasgik iligkiler aginin tOm taraflarca kabullenilen,
basit bir sekilde ifade edilebilecek tekdize kuramsal
bir dizlemde olmadigi ve birbiriyle celisen farkl
yaklagimlarin varhigr gérilmektedir (McLuhan & Powers,
2001, s. 22). Bu nedenle kuresellegsme kavrami ile ilgili
aciklamalar farkl gevrelerde farkli sekillerde yapilmis,
her disiplin kendi tanimlamasini yaratmig, Ustelik
ekonomik, siyasal ve ideolojik iceriklerle de bezeyerek
topluma sunmustur.

2. KAPITALIZMIN OZ EVLATLARI: COKULUSLU
SIRKETLER

Bati Avrupa’da ticaret birligi olan Hanse Birligi 13.
ve 14. Yuzyllarda ticaret ve yatinm faaliyetleriyle ilk
“cokuluslu sirket” davranigina &rnek teskil etmistir.
Daha sonraki yillarda ise 1800’lerin bagindan 1865’e
kadar cesitli alanlarda faaliyet gésteren sirketler
ana merkezde kontroli elde tutarak sinir Stesine
yatirimlar gergeklestirmislerdir (Wilkins, 1998, s. 96).
Eski ve guUclt uluslararasi sirketlere érnek olarak,
sémurgeciligin arhiga gectigi zamanlarda 1602 yilinda
diger sirketlerle birleserek kurulmus olan Hollanda
Dogu Hindistan Sirketi ile yine ayni yillarda 1600'de
kurulmus olan ve daha sonra 1709'da bir diger ingiliz
sirketle birlesen ingiliz Dogu Hindistan Kumpanyasi
verilebilir. Uluslararasi ekonomik faaliyette bulunan
biuyUk sirketler sémurgecilik déneminde o6zellikle
devletten destek gérmusler, sanayi devrimiyle ekonomik
yatirimlarini genisletip sermaye birikimlerini ve pazar
paylarini artirmiglardir.

Cokuluslu sirketler (CUS), farkl sektérlerde yapilanmig
ulusal kurumlarn ve merkez ofisleri de bulunan, farkli
hedefler pesinde kosan ve dunya Uzerinde genis bir
cografyaya yayllmis gruplardir (Ghoshal & Bartlett,
1990, s. 603). CUS'lari genelde, merkezlerinden farkli
ulkelere dogrudan sermaye yatinmi yaparak bir ¢ok
farkh gelir kaynagi yaratan ve bunlan kontrol eden,
merkez Ulke haricinde de mal ve hizmet Ureten, kisaca,
uluslararasi anlamda her t0rlG Uretimi gerceklestiren
sirketler olarak da tanimlamak olasidir. CU$ larin
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diger Ulkelere yatirimlari fabrika, sube veya temsilcilik
acma, lisans verme, franchising ve benzeri bicimlerde
olabilir. BOtUn sirket balumleri igin gecerli olan standart
politikalar vardir ve cesitli Glkelerdeki ofislerinin veya
sirketlerinin  tGm islevlerini  kontrol altinda tutan,
denetleyen, merkezi ana Ulkede olan yapilardir.

1900’lerin  bagindan itibaren dUnyanin  egemen
gucy haline gelmeye baslayan ABD, dinyanin en
zengin ve en fazla sayida CUS'un sahibi olmustur
(Hutton & Giddens, 2000, s. 12). ikinci Dinya Savasi
ertesinde sirketler, dUnyanin her yerine yatinmlarini
yayginlostirarak ve ortak girisimlerde bulunarak
cokuluslu bir yapiya dénUsmislerdir. Bu dénemde
olusturulan yeni dinya dizeni icerisinde énemli bir rol
oynamaya baslamiglar ve kiresel ekonomik sistemin
en 6nemli, hatta vazgecilmez aktérlerinden biri haline
gelmislerdir. 1960’1 yillardan itibaren 6zellikle gelismis
Ulkelerde varliklari ortaya ¢ikmaya baglayan CUS'lar,
mal ve hizmetlerin serbest dolagiminin yani sira
sermayenin serbest dolagimini da amaclamiglardir.

Dinya Ticaret Orgitd Baskani’min “’kiresellesmenin
anayasasi’’ olarak niteledigi Multilateral Agreement
on Investment (MAI), CUS$S'larn dinya capinda bir cesit
korumaya alarak onlar ulus devletlerin de Uzerin,
de bir konuma getirmistir (Soros, 2003, s. 32). Hatta
IMF ve DUnya Bankasi gibi kurumlarla da desteklenen
bu dizen ‘“yeni emperyal cag’’da ‘‘defacto dinya
hUkUmeti’’nin ¢ekirdegidirler (Chomsky, 1999, s. 20).
Bu nedenledir ki; CUSlar kapitalizmin 6z evlatlandir.
Cok bilinen CUS'lardan biri olan General Motors’un
yillik cirosu 148 Ulkenin gayrisafi yurtici hasilasindan
doha fazla; Wall-Mart'in cirosu Giney Afrika ve
Nijerya hari¢ tim Sahra alti Afrikasi Glkelerinin toplam
gayrisafi yurtici hasilasindan fazladir (Stiglitz, 2007, s.
476). Ulkeler ve sirketler dahil olmak Gzere dinyanin
en buyUk 100 ekonomisinin 71'i CU$tan olugsmaktadir
(www.oxfamblogs.org). Gida sektérinden  &rnek
vermek gerekirse; Nestle, Pepsi, Coca Cola, Kellogs,
Unilever, Danone, Mars, Mondalez, General Mills,
Assosiated British Food gibi toplam 10 sirketin ve
yonettikleri markalarin donyadaki ttm gida Grinlerinin
Uretimini ve dagitimini kontrol ettikleri belirtilmektedir
(www.oxfam.org).

CUSlar genis sermaye birikimleriyle, teknoloji
sahiplikleriyle  veya teknolojiyi iyi  kullanabilme
bzellikleriyle kriz ortamlarinda dahi varliklarini hatta
gelismelerini  sUrdUrebilme  yetenegine sahiptirler.

Ornegin Covid 19 pandemi déneminden en az etkilenen
veya hi¢ zarar gérmeden biyimeye devam eden yine
CUS'lar olmustur. E-ticaret alaninda faaliyet gsteren
Amazon, Alibaba, Walmart gibi sirketler ise cirolarini
yUkselterek daha Ust siralara gelmislerdir (www.forbes.
com/global2000, 2020). Goérvldugu Gzere, CUS lar
ekonomik gucleri ile kiresel finansmanin dolagimi ve
kontrolinU de ellerinde tutmaktadir. CUS'lar dinyay:
tek bir pazar haline getirmek, bulunduklari pazarda
paylarini artirmak, daha ¢ok pazara ulagsmak,
maliyetlerini dUsirmek ve her seye ragmen kérlarini
arirmak amaciyla farkl stratejiler gelistirmekte, kendi
ctkarlarinin pesinde kogmakta ve kiresellesme olgusunu
yine kendi cikarlarina gére sekillendirmektedirler
(Harak vd., 2005, s. 357). YUksek kér elde etme ve
bUyUme gudUst CUS'lar icin vazgecilmezdir ve adeta
var oluglarinin kaynagidir (Spar vd., 1999, s. 558).
Amaglan yatinm yaptiklari cografyayi gelistirmek degil,
kendi sistemlerini karh ve surekli kilmaktir.

CUS'lar igin dnemli olan, yatinm yapacaklar tlkelerdeki
hukuki, kanuni ve igsgict sartlarinin kendilerini kuresel
ekonomik sistemde daha Ust siralara tagiyabilecek,
rekabet UstUnluglu saglayabilecek, Uretim ve sahs
kosullarini en yUksek karla gerceklestirebilecekleri
ortamlarin var olmasidir. Hatta bu ortamlar  her
agidan olusturabilmek igin ulus devletler GUzerinde
yaptirrm gucUne de sahiptirler. Cokuluslu sirketler
icin énem tasiyan bir diger konu da emek faktérodor
(Ceken, 2005, s. 244). Cokuluslu sirketlerin 6zellikle
az gelismis ve gelismekte olan Glkelerde yatirnm yapma
nedenleri arasinda emegin bol ve ucuz olmasi ve
Uretim asamasinda ortaya cikabilecek olumsuz cevre
kosullarini rahatlikla ve fazla direncle karsilasmadan
feda edebilmeleri gelmektedir. Baslangigta zengin
ve gelismis Glkelerin verdigi destekle onlarin icinden
dogan ¢okuluslu sirketlerin zamanla geldigi bu noktada
artik icinden ciktiklari Glkeler de dahil olmak Gzere ttm
dUnya Uzerinde etkilerini giderek artirdiklar ve kural
koyucu konumuna geldikleri bir gercektir. Birbirleriyle
yaptiklari ortakhklarla geniglemelerini  sGrdiGrmekte,
yeni oyunculardan ziyade birbirleriyle ¢cikarlarina uygun
dUstogu durum ve zamanlarda butonleserek hemen
her sektérde guclerini gin be gin artirmaya devam
etmektedirler.

Bauman (2014, s. 43), kuresellesmenin ulus &tesi
sirketler tarafindan belli bir zimrenin tekelinde
gelistigini; artik sistemin tamamen belirli bir azinhigin
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tekelinde oldugunu ve bu azinhgin kiresellesmeyi,
kuresellegsmenin getirdigi hizi, hazi ve tadi yakaladigini,
bu kiresel sistemi olusturan sirketlerin  kendilerini
‘tOketim kOlGrd’ inga ederek var olduklarini ve bu
tOketim kiltoronU de olusturduklar “medya agiyla”
reklomlarla  yaptiklarini  ifade  etmektedir.  CUnkU
sirketlerin ortaya cikardigi her yeni Urin veya hizmet
bireylerin yeni bir eksikligi olarak sunulmakta ve reklam
yoluyla kendilerine fark ettiriimekte ve bu eksiklikleri
nasil giderecekleri konusunda da yol gdsterilmektedir.

Sermayenin giclerinin  yasamin her alanina, tom
etkilesimlerimize girmis durumda oldugunu belirten
Wayne (2006, s.16), sermayenin gicOnin medya
endUstrisindeki  sirketlerin  sahiplik  yapilarindaki
degisikliklerden  devletin  Gstlendigi  role,  yeni
teknolojilerin kullanimina ve medyanin Urettigi iceriklere
ve anlamlara kadar uzandigini ifade etmektedir.
Bu noktadan bakildiginda teknoloji, kultar, tarim,
sanayi, ideoloji ve her alanda gergeklestirilen Uretim
faaliyetlerinin sahibi olan kiresel sirketlerin, bir bagka
deyisle sermayenin, medya, reklam ve buna bagli
olarak medya planlama ve satin alma faaliyetlerinin
disinda kaldiklarini digtinmek mimkin olmamaktadir.

3. KURESELLESME BAGLAMINDA REKLAM
ENDUSTRIiSi VE MEDYA AJANSLARI

Reklam, kitleye yonelik olarak belli bir bedel karsiliginda
yapilan, amaci bilgi aktarmak, tutum ve davranig
gelistirmek ve hatta degistirmek, bir Orin ya da bir
hizmeti satin aldirmak adina bireyi harekete gecirmeyi
hedefleyen bir iletisim bicimidir (Dutka, 2002, s. 46).
Reklomin en belirgin 6zelligi belli bir bedel karsihg
yapiliyor olmasidir ve bu 6zellik, reklami halkla iligkiler
faaliyetlerinden ayirmaktadir. Reklamin bir diger baskin
yénu ise ekonomik bir olgu olmasidir. Reklamin yarathig
ekonomi medya ekonomisinin en énemli parcasidir.
Appadurai (1997, s. 115-118), reklami bagh bagina bir
endustri olarak konumlandirmis ve uluslararasi iletisim
akiginin gérinimlerimden biri olarak ifade etmistir.
GUnumUz pazarlaoma algisi icerisinde, sirketlerin hedef
kitlelerine yénelik olusturmak istedikleri satig ve iligki
temelli iletisimin en &nemli parcalarindan biri olan
reklam, pazarlama iletisiminin de en temel araglarindan
biridir (Babacan, 2015, s. 21).

Hamelink (1997) uluslararasi alanda medya ve reklam
igeriklerinin belli birtakim gruplar aracihgr ile akhgmn
sdyleyerek, bu makalenin temel konularindan biri olan

CUS'larin medya ve reklom endUstrisindeki davranig
bicimlerini géstermisti. Ornegin, Glkelerarasi haber
iceriklerinin yaratmi ve dagtimi, CNN, Associated
Press, Reuters, Agence France-Presse gibi kiresel haber
ajanslar eliyle yapilmaktadir. Ozellikle geleneksel
medyada etkili olan bu kurumlar toplumsal, politik ve
ekonomik haber iceriklerini tOm dUnyaya dagitmaktadir.
lletisim  teknolojilerinin gelismesi ile birlikte dijital
medya araclarinda da etkinliklerini sGrdormektedirler.
Egitim, eglence gibi kilturel icerikler ise Fox, Amazon,
Apple, Bertelsmann, Disney, News Corporation, Time-
Warner gibi kiresel anlamda dev haline gelmis sirketler
tarafindan Uretilmekte ve dinyaya pazarlanmaktadir.
Bu icerikler yoluyla toplumsal ve kilturel yapilar
degistiriimekte, batinin 6ngérdiglu yasam bicimleri
dUnyaya sunularak farkl kiltirel ve toplumsal yapilar
erozyona ugratiimaktadir. Uriin, hizmet ve fikirlerin
satin alinmasi  alaninda dinyaya yayillan reklam
mesajlari da yine WPP, Omnicom, Interpublic ve Havas
gibi kiresel medya aglarn Uzerinden akmaktadir.
DUnyanin hemen her Glkesinde ofisleri olan bu sirketler
hem portféylerindeki kiresel sirketlere hizmet vermekte
hem de bulunduklarn cografyadaki sirketleri misterileri
arasina katarak o Ulkenin medya ekonomisine hakim
olmaktadirlar.

S6z0 edilen belli buyUk gruplar aracihgr ile tUketiciye
ulasan reklam ve medya iceriklerinin ayni zamanda
karsi tarafta tatmin edilmesi beklenen bir duygu, eksik
yanlarintamamlanmasiistenen birfayda, gerceklegsmesi
beklenen bir hayal veya bunlara yénelik diUsinceyi
yaratmasi da gerekmektedir. Kotler (2007, s. 141) bu
durumu, reklamin amacinin, bir Grin veya hizmetle
ilgili gercekleri ifade etmek degil, bir ¢6zUm veya
hayal satmak olarak aciklamigtir. Veblen’e gére (2020)
ise tuketimin amaci hicbir zaman yalnizca biyolojik
gereksinimlerin giderilmesi degildir ve her toplumda
tOketim bireyin toplum icindeki konumunu sergilemek
gibi esit 6nemde olan bir iglevi de kapsamaktadir.
Ozellikle 1970slerin sonunda baslayan sirecte vurgu,
Uretim modelleri Uzerine degil, “pazarlama”, “satis” ve
“t0ketim” kavramlarina yénelik yapilmaya baglanmigtir.
Tuketiciler artik sadece Urinleri degil, bu Grinlere
yUklenen sembolik anlamlar da, bir baska séylemle
“imajim” da tOketir hale gelmistir. Baudrillard (2004),
bu durumu gerceklestirmek ve 6zendirmek, asir
tOketim, israf ve |Uks kOItOnG en Ust dizeye cikarmak
icin insana sunulan medya araglarinin, séylemlerin
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ve her cesit mesajin coklugundan ve sikhigindan séz
etmektedir. Ozellikle kiresellesme ile birlikte gindelik
yasamlar magaza vitrinleriyle, afislerle, enformasyonla,
reklamlarla ve bunlar gibi daha bircok aragla neredeyse
dzdeglesmistir. Her t0rlG esyayla dopdolu magazalar,
kalabaliklarin mutlulugunu simgeleyen tiketim mallari
olarak sergilenmektedir. Bu buyGlU yerlerde paranin
simgeledigi gi¢ de gizlenmektedir.

Kuresellegsmenin getirdigi ekonomik sistem degisiklikleri
ve cokuluslu sirketlerin dUnya Uzerinde daha fazla mal
satarak daha fazla kér etmek istemeleri sonucu ortaya
ctkarlan tuketim odakl toplumlarda gergeklestirilen
sistematik sayesinde bu déngl olusturulmustur.
Kose'ye (2010, s. 19) gére, “Toketim olgusu, artik
deger yaratan seri Uretim ve montaja dayali kitlesel
retim eyleminin ayinsel pratigi olarak, ézinde ikinci
Dinya Savasi‘'ndan sonraki yillarda yayginlasan
kultirel ve simgesel metalar ekonomisinin paranteze
aldigr bir kitlesel davranig bigcimini simgelemektedir”.
Ayrica tUketimin yas veya gelirlerle de bir ilgisi yoktur,
tOketim irrasyoneldir. Featherstone’a (2005, s. 145)
godre, postmodern tUketim kulttrd hicbir “instrumental
rationality” ile agiklanamamaktadir. Herkes tukettigi
sUrece var olmali ve kendini bu sekilde ifade etmelidir;
tOketim icin arzu duymak, hayatta oldugunun ve
yasadiginin ilk kanitidir. Lefebvre’e (1998, s. 163) gore,
ozellikle reklamcilik, modern tiketim toplumunda bir
ideoloji haline gelmistir. Lefebvre, felsefenin, ahlakin,
dinin ve estetigin yerine gectigini ifade ettigi bu durumu
“metanin ideolojisi” olarak ifade etmektedir.

Goroldugt  Uzere, basta reklamlar olmak Gzere,
kurgulanmis medya iceriklerinin temel amaci, kisilerin
genel bilgi dizeylerini yukselterek daha anlamli bir
yasam sunmaya caligmaktan &te, gunlik yasam
akigi icindeki tOm davranig bigimlerini gézlemlemek
ve kosullandirmak  suretiyle  bireyleri  tUketime
yonlendirmektir. Gelinen noktada artik medya ve tiketim
faaliyetleri birbirinden ayrigik olgular degildir, butinlesik
halde pazarloma mecralarina déntsmuslerdir, yani
birlikte tek bir amaca hizmet etmektedirler.

Mattelart’a (1995, s. 15) gére, kiresellegsme
hareketlerinin yogunlastdr yillar itibariyle, reklamcilik
ve iletisim arasinda semantik bir kayma meydana
gelmisgtir.  Reklam endUstrisi  “iletisim’’  kelimesini
benimseyerek meslek alanina esneklik ve genisleme
kazandirmigtir. Reklamcilik eski dzelliklerini yitirmistir.

Gegmiste daha tarafsiz bir bicimde ve biraz da
daginik bir modelde yaptiklari faaliyetleri “iletigim’’
kavrami altinda toparlayarak daha federe bir sekle
déntgmusglerdir. CUnkU artik geleneksel mecralar
olarak bilinen gazete, radyo, televizyon ve dergi gibi
araglarin digina gikilarak, tuketicinin ttm duyularina
ulasilabilecek her alan, her aktivite, dijital ortamlar ve
her t0rl0 pazarloma faaliyeti, hatta sirketlerin kurum
ici calismalari ve yénetimleri dahi reklamciligin séz
hakki aldigi konular haline dénigmuUstir. Bdylece
reklom daha énce bulundugu ve yalnizca satis araci
olarak kullanildigr yerden ¢ikmig, kamusal alanin
temel oyuncusu olarak toplumsal yasamin vazgecilmez
bir pargasi haline gelmistir. StatisOnU  degistirmis,
sinirlarini  asarak yetkilerini  ekonominin, siyasetin,
uluslararasi iligkilerin, medyanin, kilttrel calismalarin,
sivil toplum kuruluslarinin, aragtirmalarin ve sirketlerin
yonetimlerine kadar uzanan noktalara tagimistir.

BUtin bu gelismelerle birlikte reklamciligin tarihsel streg
icerisinde gelisimi dort temel faktor ile ifade edilebilir;
kapitalizmin hdakim ideoloji haline gelmesi, sanayi
devrimi, Ureticinin dagitim yollarindaki gicOnU artirmasi
ve kitle iletigimi teknolojilerinin gelismesi (O’'Guinn et
al, 1998, s. 57). Dunya 6lceginde isleyen bir endistri
olarak reklamcilik, her ne kadar ge¢misini insan iligkileri
tarihine dayandirmaya ¢alismaktaysa da, mevcut yapisi
ve igleyisi ile kapitalizmin en énemli pargalarindan biridir
(Tellan, 2009, s. 28). Kiresellesmenin yogunlagmasi
sUresince dUnyanin bir ¢ok farkli Glkesinde kendilerine
faaliyet alani acan batl sirketler uluslararasi dizeye
gelmigler ve merkez Glkelerinde calistiklari reklam
ajanslarini da bu cografyalara tagiyarak reklom
endUstrisinin -~ dénUsimine  neden  olmuslardir.
Cokuluslu sirketlerin  dinya Uzerine yayilmalariyla,
mal ve hizmetlerini farkli yerel pazarlara sunmalariyla
birlikte artan rekabet ortami ve bu sirketlerin daha
yUksek satig rakamlarina ulagma ve daha fazla kér elde
etme cabalar reklam faaliyetlerinin hizla buyuyerek bir
endustriye dénUsmesine neden olmustur.

Reklom  endustrisi  farkli  durum  kosullarindan
etkilenmektedir. Bunlar ekonomik, siyasi, toplumsal
veya kultirel gibi ortamlar olabilmektedir. Dogal olarak
bu etkilesim endUstrinin en dnemli paydaglarindan biri
olan reklom ajanslarinin gelisimine de direkt olarak
yansimighr (Kése, 2017, s. 11). Reklom endUstrisinin
olusturdugu ve giderek blUylyen reklam yatirmlarinin
da dizenli, kontrollG ve isleyen bir sistematik icerisinde
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olmasi  gerekmektedir.  lletisim  teknolojilerinin
geligsmesiyle birlikte reklam mecra sayillarinin artmasi,
reklamlarin yaratiminin ve dagitimimin bu sistematik
icerisinde duzenlenmesini zorunlu kilmaktadir. Dinya
genelinde hizla artan tiketim, keskinlesen rekabet
kosullar, cok boyutlu ve karmasik bir duruma dénisen
pazarlama dinyasi icin reklamin yaratim ve dagiim
modelleri, marka yaratmanin, satiglar artirmanin ve
kér elde edebilmenin vazgegilmez unsuru olmuslardir.
Reklam ajanslari bu noktada uzman kurumlar olarak
ortaya ¢tkmiglar ve reklam endUstrisinin ve pazarloma
dinyasinin vazgecilmez pargasi haline gelmislerdir.

Koése'nin (2017, s. 5) séylemiyle; “Tiketim kiltirinin
itici guci, yagsanilan ¢agin vazgecilmezi ve ayni
zamanda kapitalizmin  yapi  tagi  olan reklamlar;
Uretim ve pazarlamanin merkez noktasinda yer almasi
nedeniyle reklam endistrisinin lokomotifleri olan reklam
ajanslarini daha dinamik bir yapiya déndgtirmistar”.

GUnimUz insaninin her gin maruz kaldigi mesaj
sayisindaki cokluk, bu cogunlugun arasindan siyrilmak,
dikkat cekmek, fark edilmek isteyen marka ve hizmet
Ureten firmalarinistedikleri ortami saglamayramacglayan
reklam ve medya ajanslari ile caligmayi tercih etmeleri
de ajanslara olan ilgiyi artirmugtir.

Hedef kitle tespiti, reklamin yer alacag dogru
mecralarin se¢imi, marka ya da hizmete 6zgi kampanya
planlamasi ve farkli iletisim caligmalar icin ¢6zim
arayan reklamverenler, bu konuda vaatleri olan reklom
ajanslari ile isbirligi yapmaktadir. Ote yandan reklam
ajanslarn, reklom pazarlama, marka ve hizmetlerin
kaynastirldigi, reklamverenin beklentilerini anlamak,
farkhlogtiner  ¢6zOm  dnerileri  geligtirmek, bunlarn
planlamak, uygulamak ve reklamverenlere deger
kazandirmak gibi bir misyona sahiptirler (Kése, 2017,
s. 6). Hoofsoos'a (1999, s. 101) goére reklam ajanslari,
reklom verenlerin  reklam sorunlarina  ¢ézimler
aramakla yOkomltdurler ve reklam planlama, yaratma,
yerlestirme gibi konularda uzman kisileri bunyelerinde
barindiran organizasyonlardir. Yukaridaki tanimlardan
yola c¢ikarak, reklam ajanlarinin reklamclik ve
pazarlama alanlarinda uzmanlasmisg bagimsiz sirketler
oldugunu sdylemek mimkindor.

ilk profesyonel reklam ajansinin 1786'da Londra’da
WilliamTaylortarafindankurulmasindanbuyanakurulan
ajanslar binyelerinde sanat, tasarim, grafik, mizanpaj,
medya planlama ve satin alma, satis, pazarlama gibi

farkli balomler olusturarak ve bunlari sirketlestirerek,
sunduklart  hizmetlerin  kapsamini  ve  kalitesini
artirmiglardir. Pazarin biyimesi, reklam botcelerinin
geniglemesi, tUketici taleplerinin degismesi, medya
araglarinin cogalmasi gibi nedenlerle halkin dikkatini
cekmek zorlagsmis ve bdylece reklam ajanslari analiz,
arastirma, raporlama gibi faaliyetleri de Ustlenerek
son 40 ylda giderek cesitlenmis, uzmanlagsmis ve
bugUnku calisma sekillerini yaratmiglardir. 1841 yilinda
Amerika’da kurulan reklam acentesi ise ginimUzin
medya planlama ve satin alma ajanslarinin, bir bagka
gincel sdylemle medya ajanslarinin ilk basit érnegi
olarak gdsterilebilir. Ajansin kurucusu Powel, yalnizca
gazetelerden degil, diger iletisim araglarindan da
reklam vyerlerini toplu olarak satin alarak ve daha
sonrasinda bu vyerleri reklaom verenlere perakende
olarak satarak yeni bir uygulama baslatmisgtir.

Turkiye'de ilk reklam ajansi 1909 yilinda Samanon
tarafindan ilancilik Kolektif Sirketi’nin  kurulmasiyla
resmen faaliyetine baslamistir (inceoglu, 1985, s. 168).
Turkiye'nin ilk reklom ajanslarindan biri olan ve yine
Turkiye'nin ilk reklamcilarindan Eli Aciman tarafindan
kurulan  Manajans, 1985te J. Walter Thomson
Company ile isbirligi yaparak Manajans Thompson
adini almigtir. 2012 yilindan bu yana ise Manajans
JWT olarak faaliyetlerine kiresel yapinin bir parcasi
olarak devam etmektedir. Bu tUr ortakliklarin ilk érnegi
1973 yihinda gergeklegmistir. Pars Reklom Ajansi, en
biuyUk kiresel reklam sirketlerinden biri olan McCann
Erickson ile ortaklik kurarak Pars McCann Ericson adi
altinda ¢aligmaya baglamigtir.

1980°li yillar, liberal ekonomiye gecis ve bu sirecin
getirdigi  disa  acilma politikalar  sonucu  kiresel
reklam sirketlerinin Turkiye'ye giris yillarinin baslangici
olmustur. Ayni dénemde kiresel sermayenin Turkiye'de
yatinm yapmak istemesi de reklom ajanslarina olan
gereksinimi artirmighr.  Turkiye'ye ihracat yapmak
isteyen, UrUnlerini ve hizmetlerini Turkiye pazarinda
tanitmak isteyen kiresel yatinmcilar, baslangicta
ulusal reklaom ajanslariyla calismiglardir. 1980’lerin
sonlarindan itibaren Turkiye'ye giren kiresel sermaye
sayisinda artigyasanmig ve bu sirketler reklam ajanslarini
da beraberlerinde getirmislerdir. S6z0 edilen yillarda
hizmet sektérinde, yabanci sermaye ortakhginin
yasa geredi sinirh olmasi nedeniyle, yapilanmalar
ortakliklar seklinde olugmustur (Hizal, 2005, s. 116).
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Bu dénemdeki yasal kisitlamalar nedeniyle yerel bir
sirketle ortaklik yolu ile gerceklesen bu birlikteliklere
verilebilecek érnekler; 1983 yilinda kurulan Markom’un
1987'de Markom / LeoBurnet, 1984'te birlesen RPM
ile Radar Reklam’in 1990 yilinda Dentsu Europe ile
gerceklestirdigi ortakliklardir. Ayni sekilde Reklamevi
/ Young & Rubicam, Cenajans / Grey, Birikim / FCA,
Yaratim / FCB, Gizel Sanatlar / Bates, Grafika / Lintas,
Bozell / Poyraz, Penajans / DMB&B, Yorum / Publisis
FCB, MedinaTurgul / DDB, Reklom Moran / Ogilvy &
Mather ortakliklari gerceklegsmistir. Merkez Ajans Lowe
ile birlesmis ve daha sonra ise yurtdiginda Lowe ve
Lintas birlestigi icin Turkiye'ye de bu birlesme yansimis,
ajans faaliyetlerine Lowe Lintas olarak devam etmistir.
2003 yilinda 6224 sayili ve 2008 yilinda 5782 sayili
Turk Ticaret Kanunlarinda yapilan  degisikliklerle
Torkiye'de yizde 100 yabanc sermayeli medya
sirketlerinin kurulmasina izin verilmistir. Bu gelismeden
sonra ulusal sirketler kiresel ortaklarinin icinde yok
olmaya baslamiglardir. Ginimizde bu ortakliklarin
kiresel taraflari halen faaliyetlerine devam ederken,
ulusal sirketlerin isimleri bile sektérdeki yeni kusaklar
tarafindan bilinmemektedir. Kanun degisikliklerinden
sonra o zamana kadar Torkiye'ye giris yapmamis
kiresel reklam sirketleri de Turkiye reklom endustrisi
icinde yerlerini almaya baglamiglardir. Ortaklik yoluyla
veya sonradan direkt olarak Turkiye reklom pazarina
giris yapmig olan bu kiresel sirketler zaman iginde
sektérde baskin konuma gegmislerdir. Kuresel reklam
ajanslart hem Turkiye'nin cografi konumundan dolay:
sagladigr ayricaliklardan faydalanmiglar hem de
kiresel pazardaki musterilerinin reklam harcamalarini
kontrol edebilme sansini elde etmiglerdir (Hizal, 2005,
s. 121).

Goroldugu uzere sektdrde 1970’ liyillar ulusal ajanslarin
kurulusu, 1980°li ve 90li yillar ise kuresel reklam
ajanslarnyla ortaklik ve disa acilma yillar olmustur
(Babacan, 2015, s.373). Buradakidisa acilma konusuna
biraz daha derinden bakmak gerekebilir. CinkU higbir
ulusalajansdigsaacilamamis, kurduklariortakliklaronlar
Turkiye'nin disinda uluslararasi dizeyde is yapmaya
tagtyamamugtir. Yalnizca ortaklarinin getirdikleri yeni
calisma bigimlerine uyumlanmiglardir. Elbette kiresel
ortaklarinin “’knowhow’larindan yani bilgiyi kullanma
ve is yapma bicimlerinden faydalanmiglardir.  Yeni bir
dinya gérisi kazanip, musteri portféylerini genigletme
konusunda sektérdeki rekabet ortaminda bir adim éne

ge¢miglerdir. Turkiye'nin o yillarda icinde bulundugu
yasal kosullar icerisinde kuresel sirketlerin Turkiye'ye
giris yapmalarina basamak olmusglar ve sonrasinda
buytk cogunlugu varliklarini devam ettirememislerdir.

Mattelart'in = (1995) séz  ettigi  Uzere, merkezleri
cogunlukla ABD ve Avrupa Ulkeleri olan reklam
ajanslar énce kendi Ulkelerinin diginda is yapmaya
baslayarak CUS’lara, daha sonra buyime ve genigleme
guduleriyle hareket ederek gittikleri Ulkelerde satin
alimlar, birlesmeler, anlagsmalar yoluyla kiresel aglar
haline gelmislerdir. Kiuresel anlamda yayginlagsmig bir
reklom ajansinin bu durumdan elde edecedi bircok
avantaj ve ayricalik vardir. Kendi merkez Ulkelerinin
disina ¢ikarak is yapan reklam ajanslar yalnizca
girdikleri pazarlardaki sirketlerle calismamakta, ayni
zamanda o cografyada bulunan diger Amerikan veya
Avrupa merkezli sirketlerin ve diger yabanci firmalarin
reklom ve pazarloma ¢ahgmalar icin de rekabet
etmektedirler (Mueller, 1996, s. 15). Holdinglesmis
yapilarin ortaya cikmasini saglayan, sermaye, medya
ve reklam Ucgeninden olusan bu iliskidir. Bek’in
de (2000) ifade ettigi Uzere, holdinglesmis yapida
musteri gruplarinin getirilerini yikseltmek igin reklam
harcamalarinin kisilmasi, reklama yapilacak yatirimin
dUsirilmesi gibi bazi stratejiler izlenmektedir. Buradaki
reklam harcamalarinin azaltlmasi durumu daha cok
ayni bitceyle daha fazla reklam alani kullanmak, yani
medyanin birim fiyatlarini mosteri lehine dUstrmek
yéninde uygulanmaktadir.

Onceleri tam hizmet ajansi olarak faaliyet gésteren
bu ajanslar, zaman igerisinde kendi iclerindeki farkli
bélomleri ayr sirketler haline getirerek bUyumeye ve
genislemeye devam etmislerdir. Reklam endUstrisihemen
her iskolunu sirketlestirerek, yaratim, medya planlama
ve satin alma, prodiksiyon, arastrma, pazarlama,
halkla iligkiler ve dijital vb. ajanslarin iginde oldugu
devasa gruplar haline gelmistir. Hatta ayni igskolundan
birden fazla sirket kurarak kendi iclerinde bile rekabetci
yaklagimlarini strdirmusglerdir. Kendileri gibi bUyuyen
veya bUyUme isteginde olan diger ajanslarla da yatay
ve dikey birlesmeler olusturarak endistride daha gl
konumlara gelmigler, holdinglegsmislerdir. Mosco’ya
goére (1996, s. 175), iletisimin ekonomi politiginin
en 6nemli vurgularindan biri, iletisim endustrisinde
guglerin birlesiminin yarathdi hacimsel geniglemedir.
Sirketler arasindaki dikey-yatay-capraz satin almalar,
ortakliklar ve geniglemeler hacimsel bUyUmeyi



Dr. Ogr. Uyesi Nevriye YILDIRIM

72

yaratan is modelleridir. Bulunduklari Ulkelerde de
,basarli ulusal ajanslari satin alarak networklerini ve
pazar paylarini giderek genisletmekte, hem de olasi
bir rekabeti 6nlemektedirler. Su anda dinyanin en
buyUk global medya holdingi olan WPP, bu duruma
ornek olarak gésterilebilir; WPP'nin satin alarak ya
da ortak olarak birlestigi diger reklam aglar, Ogilvy,
Wunderman Thompson, Akga, WMLY & R, Grey ve
Geometry Digital’dir. Medya planlama ve satin alma
alaninda ise temel cati sirket GrupM olmak Uzere,
Mindshare, Mediacom, Wavemaker, Essence ve Xaxis
bulunmaktadir. Arastirma ve veri analizi alaninda Kantar,
Halkla iliskiler alaninda BCW, Hill+KnowltonStrategies,
Finsbury, Ogilvy ve WPP Government & Public Sector
Practice, markalagsma alaninda Superunion ve Landor,
Uretim alaninda ise Hogart Worldwide sirketlerini
bunyesinde  barindirmaktadir  (hitps://www.wpp.
com/contacts#tab-companies). Aslinda bir sirketin
icerisinde birden fazla reklam, PR ya da yaratici ajansin
bulunmasi, bu sekildeki bir yapilanmanin neden tercih
edildiginin ve tUm bu yapilanma modelinin sonucunda
tOm pazarin ve dolayisiyla harcamalarin denetiminin,
uluslararasi baglomda kontrolinin nasil saglanmakta
oldugunun sorgulanmasini gerektirmektedir. Beder ve
Gosden’in (2001) belirttigi Gzere, reklam endUstrisindeki
tekellesme sonucundaolusanyapilanmalar, distncelere
ve duygulara seslenen igeriklerle kisileri kontrol altina
alabilmektedir. insanlara yerinde ulasarak onlari
ydnetebilen ve kontrol edebilen propaganda araclari
haline gelmektedirler. MAI anlasmasi ile baslayan
strecte bu yapilarin hem uluslararasi hem de ulusal
boyutta yapilan yasal diUzenlemelerle &nlerindeki
engeller kaldirlmishr. istedikleri ve uygun gérdukleri
modelde gug birlikleri olusturabilmekte ve kendi ¢ikarlar
dogrultusunda kanun koyucu mercileri etkileyebilmekte
ve hatta bu mercilerin kendisi haline gelebilmektedirler.
Ayrica, bulunduklar pazarda isgict ve Gcretlendirme
politikalarina da yén verebilmektedirler. Bu tir yapilar,
ayni zamanda, sektérde bulunan rakiplerin reklam
yatirrmlarini kontrol edebilmeyi ve kér yUkseltmeyi
mUmkin kilmaktadir (Akt. Hizal, 2005, s. 105-130).
Etik olarak da bir reklam ajansinin ayni alanda faaliyet
gosteren iki reklamverene hizmet vermesi uygun
gorulmezken, rakipleri de elinde bulundurabilmek icin
bir gruba bagh bircok reklom ajansi olusturulmustur
(Hizal, 2005, s.118). Eski WPP Grup Bagkani Sir
Martin Sorrell yaptigi bir konugsmada; pr, danismanlik,
arastirma ve saglik gibi pazarlama iletisiminin diger

énemli alanlarinin da reklam kadar deger kazandigini
ve bu sebeple reklom alanindaki ¢aligmalarinin yani
sira bu alanlara da ilgi géstereceklerini ifade etmistir
(Marketing Turkiye, 15 Ekim 2003, s.44). Merkezi New
York'ta bulunan Omnicom, medya planlama ve satin
alma, halklailigkiler, musteriiliskileriyénetimi, aragtirma,
dijital ve saglk iletigimi; merkez ofisi yine New York'ta
bulunan Inter Public, medya planlama ve satin alma,
pazarlama, dijital gibi alanlarda hizmet vermektedirler.
Benzer sekilde, merkezi Londra’da bulunan WPP, medya
planlama ve satin alma, marka kimligi, enformasyon,
dijital ve danismanlik, halkla iligkiler ve kamu iligkileri;
Paris merkezli Publicis, medya planlama ve satin
alma, halkla iligkiler, saghk iletisimi konularinda da
hizmet vermektedirler. Tokyo merkezli Dentsu, medya
planlama ve satin alma, Fransa Suresnes merkezli
Havas Grup reklam, medya planlama ve satin alma,
saglik iletisimi ve arastirma alanlarinda faaliyetlerini
tOm dUnyaya yayilmis bir sekilde sirdirmektedir.
Genel olarak iletisim hizmetlerinde olusturulan bu
yogunlagsma hareketiyle, reklamverenlerin her 10rlG
faaliyetlerinin ayni grup igindeki sirketler tarafindan
gerceklestiriimesi ve elde edilen gelirlerin yine grup
icinde kalmasi saglanmaktadir.

World Advertising Research Center (WARC) verilerine
dayali olarak olusturulan, ciro, alinan éduller, kazanilan
yeni mdusteriler gibi 18 farkl kategoride yapilan
degerlendirmede, dunyanin en boytk 10 reklam
holdinginin belirlendigi Warc Report 2019 listesi su
sekildedir (www.warc.com):

Tablo 1. Diunyanin En Buyuk Reklam Holdingleri 2019

RANK HOLDING COMPANY POINTS
1 WPP 2472.5
2 Omnicom Group 17743
3 Interpublic Group 1018,6
1 Havas Group 408 4
S Publicis Growp 3297
6 Dentsu 190.1
7 Hakubodo DY Group 31.6
8 Accenhwe 10
9 Chame 74
10 Ihe & Parmership 5.1

Kaynak: https://www.warc.com/about-rankings
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2019 yilinin dinya genelindeki medya harcamalari
ajans bazinda ve endustriden aldiklari pay yUzdeleri
asagidaki tabloda gérulmektedir. Tabloya gére, dinya
genelinde medya harcamalarinin % 95’lik  kismi
global networklere bagli medya ajanslari tarafindan
yénetilmektedir (www.recma.com):

Sekil 1: Dinya Genelinde Reklam Yatinmlarini
Yénlendiren Medya Ajanslar 2019

Havas Media Group Omnicom Medis Group

inchedes also PHD includes OMD, PHD and

Arena media Havas 5,1 OoMD Hearts & Science.

5,7 113

IPG Mediabrands Initiative DAN for Dentsu
includes Initiative 5,7 Aegis Network

Carat -
and UM, operates with three
UM 105 brands : Carat,
5,9 R Vizeum and
2019 dentsuX 1.8 dentsuX

Spark Foundry Industry
55 share % Vizeum 2.7
Smmsre e GroupM includes
Publicis Media TaaT Mindshare 3 large networks
includes 3 brands 10,1 plus Essence and
m/SIX
Starcom
7.7 Other brands
’ M'd;'lcm not yet global:
Wavemaker i’ Hearts &S | 18
7.8 twence | 14 |
07
[ o |

Kaynak: https://www.marketingcharts.com/industries/
media-and-entertainment-331

Turkiye'de de durum farkli degildir. Hatta yerel, ulusal
veya bagimsiz olarak adlandirilan bircok reklam ve
medya ajansi da, medya planlama ve satin almaiglerini
Ulkedeki global holdinglere bagl medya ajanslarina
yaptirmaktadir.

Turkiye'deki durumu rakamsal verilerle agiklomak ¢ok
mUmkin gérinmemektedir. Cinkt 2010 yilindan sonra
ajanslar cirolarini agiklamamaktadir ve siralamalar, o
yil icindeki yarismalarda alinan 6dil sayillarina gére
yapilmaktadir. Bu nedenle, Turkiye reklam yatirnmlari
icerisindeki kiresel medya ajanslar ile ulusal medya
ajans kargilaghrmalarini yapabilmek igin biraz daha
eski yillara gitmek gerekmektedir.

Bilgili (2009, s. 157), konu ile ilgili yazdig bir
makalede, 2002-2006 yillari arasinda Turkiye'de
bulunan kiresel reklom ajanslarinin Turkiye reklam
ekonomisinden edindikleri is hacmi payinin % 70
civarinda olmasina kargin, endustri icerisindeki sayisal
paylarinin % 2 olmasina dikkat cekmektedir. Makalede
yer alan bir bagka carpici sonug, 2006 yili Bilesim
Medya Adexplorer verilerinde gérinmektedir; 2006
yilinda internet hari¢ diger ttm mecralara en az bir kez
reklam génderimi yapmis medya ajansi sayisi 26'dir.

Bunlardan 11'i kiresel bir medya ajansi veya ortag:
oldugu ajanslardir. S6z0 gegen 11 medya ajansi toplam
reklam yatinmlarinin % 95’ine aracilik etmisler, diger 15
ulusal medya ajansi ise pazarin % 5'ini paylagmiglardir.
Gorilmektedir ki, reklomin dolagimi yani kuresel
iletisim ekonomisinin kaynaklarinin transfer kanallar
yine kiresel medya ajanslarinin elindedir.

Rokamsal verilerin  kamuya agik bir sekilde elde
edilebildigi son yil olan 2010 yilinda ise televizyon,
gazete, dergi ve radyo mecralarinda yapilan reklamlarin
tarife fiyatlari Gzerinden hesaplanmasiyla elde edilen
sonuclar ve medya ajansi performanslar asagidaki
tabloda belirtilmigtir.  Gérolmektedir ki, 2010 yil
Turkiye reklam yatirmlarinin % 75'i kiresel networklere
bagll medya ajanslar  Uzerinden gerceklesmistir
(ZenithOptimedya, 2010):

Sekil 2. Medya Planlama Ajanslarinin Tirkiye'deki Pazar
Paylari 2010
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Kaynak: Zenith Optimedya, 2010

Medya reklam satigina ydénelik aracilik konusunda
hizmet Ureten kiresel medya ajanslarinin pazarin
genelini ellerinde bulundurmalar kilit anlamda 6nem
tasimaktadir. Cunkl bu gruplarin medya ajanslari,
medya sirketlerinin igeriklerini ve yayin yénelimlerini
kontrol edebilecek kadar bUytk bir ciro gicini
ellerinde tutmaktadir (Bilgili, 2009, s. 158). Ayrica
bu gucO, mecralarin reklam alanlarinin fiyatlarinin
olusturulmasinda ve cesitli mecralarin  desteklenip
desteklenmemesi noktasinda da kullanabilmektedirler.

Gorilmektedir ki, kiresel reklam aglarinin endustri
icerisinde en fazla én plana ¢ikan uzmanlik alanlari
medya planlama ve satin alma, yani genel sdylemiyle
medya ajanslandir. COnky tOm reklam yatirnmlarinin
mecralara dadilimi medya ajanslarinin  Uzerinden
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gerceklesmektedir. Daha 6nce tam hizmet ajanslarinin
icinde yer alan ve “destekleyiciler” olarak adlandirilan
bélimlerden biri olan medya planloma ve satin
alma faaliyetleri, reklamcligin = sektér  olmaktan
ctkip endUstrilestigi  strecte, yapay olarak reklam
ajanslarindan  ayrilmig, ancak organik  olarak
icinden ¢iktiklari network ajanslarla baglarn hicbir
zaman kopmamugtir.  Pazarloma  planlarindaki  en
yUksek maliyetli bdlim medyadir. Bu durum, medya
planlamasini diger pazarloma faaliyetleri icerisinde
oénemli bir hale getirmektedir.

Rossiter ve Danaher’e (2003, s. xi) gére medya
planlama, bir markanin yaratici calismalari ile reklam
hedeflerinin musteri veya son tiketiciyle olabilecek en
iyi ve en etkin yolla bulusmasinin formile edilmesi ve
bu stratejinin uygun bir maliyetle uygulanmasi olarak
tanimlanmistir. Medya planlama bir surectir ve bu
sUrecte, reklam mesajinin yerlestirilecegi kitle iletisim
araglarinin secimi, buna yénelik zaman ya da boslugun
satin alinmasi ve reklam mesajinin bu bosluk icerisinde
yayinlanmasini  saglamak olarak da aciklanabilir.
Reklomin basarisi hedef kitleye ulasabilmekle dogru
orantih oldugundan, medya planlama, tam bu noktada
belirginlesmektedir (Firlar, 2012, s. 1).

Tuketiciye  odaklanan  ¢aligmalar, 1968  yilinda
ingiltere’de JWT'de calisan Tony Stead tarafindan
“account planning” kavramiyla yeni bir medya
planlama yaklagiminin ortaya konulmasiyla farkli bir
boyut kazanmig ve izleyen yillarda “stratejik medya
planloma” olarak endustride yerini almigtir (Baskin
& Shark, 2001). Tuketicinin taleplerini yaratici tarafa
aktarmasiyla, yapilan aragtirmalardan ¢ikan verileri
kullanarak yarathgr pazarlama stratejileriyle ve reklam
iceriklerinin  etkinligini  yUkselten  yaklagimlariyla
“stratejik  planloma”  kisa  bir sUre igerisinde
reklamverenler nezdinde olmasi gereken bir degere
dénigmUstir (Aslan, 2008, s.15). Reklameilik sektérine
bagindan itibaren Uretim tarafinin bakis agisindan
yani reklamverenin gézinden bakilmigtir. Reklamcilar
kendilerini reklamverenlerle birlikte markanin sahibi
olarak gérmuslerdir. Markanin aslinda tuketicisine ait
oldugunu gérmezden gelmiglerdir. Artik bakis agisini
degistirerek tuketiciyi ve tUketici davraniglarini temel
alan vygulamalarla olusturulan stratejik medya planlar
basariyr getirmektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte
dijital medya araglari Gzerinden elde edilen ve aragtirma
sirketlerinden gelen raporlar medya ajanslarinda

degerlendirilmekte, hedefli reklamcilik adi verilen bir
strateji ile uygulanmaktadir. Son yillarda tUketicilerin
kisisel verilerinin elde edilmesi ve kullaniimasi konusu
veri madenciligi ve veri sémurgeciligi kavramlarini
yaratarak yeni bir tarhsma alani  olusturmustur.
Olcuomleme ve raporlama da medya planlarinin
ayrilmaz bir parcasi durumundadir. Reklam ajanslari
muUsteriye ve UrUne odaklanirken, medya ajansi
toketiciye  odaklanmaktadir,  béylece  musterinin
rekabet glicinU de artirabilmektedir. Bilgiyi elde etme
ve kullanma bigimleriyle de &ne c¢ikan teknolojiyi
kaynagindan alip degerlendirebilen sermayesi gicli
kiresel medya ajanslari Turkiye de dahil olmak Gzere
bulunduklari her cografyada sekiére yén veren basat
aktérler konumuna gelmislerdir.

4. TURKIYE UZERINE BiR ARASTIRMA VE SONUC

Turkiye, kisi bagina disen reklam harcamalari agisindan
hentz doymamig bir pazar durumundadir ve bu nedenle
kiresel aktérlerin hala ilgi odagindadir. 1980°li yillar
itibariyle cok hizli bir dénisime giren ve kiresel medya
sirketlerinin ilgisine maruz kalan sektér, dogal olarak
bu hizin yarathgi farkh sorunlarn da yagsamaktadir. Bu
arastirma, sektérdekitm kisilertarafindan bilinen ancak
yUksek sesle séylenerek topluma aktarilmayan konulara
istk tutmasi ve farkindalik yaratmasi  beklentisiyle
gerceklestirilmistir. Bu baglomda arasgtirmanin temel
amaci, reklam endustrisi ve paydaslarinda gérev yapan
kisilerce, kuresellesme baglaominda, ¢okuluslu medya
ajanslari ve ulusal medya ajanslarinin birbirleriyle olan
etkilesimlerinin ve reklamveren egilimlerinin durum
tespitidir. Bu kapsamda reklam ve medya ajanslari,
medya kuruluslar ve reklamveren kurumlarda goérev
yapan, ortak veya sahip olan kisilerin ayrica endUstriye
katki saglayan arastirma, etkinlik, organizasyon ve
halkla iligkiler sirketlerinin sahip, ortak ve ¢alisanlarinin
reklam endUstrisini degerlendirmesive kiresel sirketlerin
Turkiye reklam endustrisine etkileri konusundaki géris
ve disUncelerinin  belirlenmesidir.  Ayrica sektérin
geldigi noktadaki sorunlara iliskin ¢6zim &nerilerinin
de tespit edilmesidir. Bu agidan bakildiginda iki temel
hedef ortaya ¢cikmaktadir:

1. Kuresel sermayeli reklom ve medya ajanslarinin
Turkiye reklam ve medya endustrisi ve reklamverenler
Uzerindeki,

2. Kuresel sermayeli reklom ve medya ajanslarinin
ulusal reklom ve medya ajanslari Gzerindeki etkilerinin
belirlenmesi.
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Bu iki temel hedef dogrultusunda asagidaki arastirma
sorular olusturulmustur:

1. Kiresel medya planlama sirketleri, ulusal medya
sirketlerinin iceriklerini degistirecek gice sahip midir?

2. Kuresel medya planlama sirketleri medya endustrisi
icin yapilan aragtirmalarn etkileyebilirler mi?

3. Kiresel medya sirketleri Glke reklam endUstrisinin
gelisimine ve bUyUmesine yeterli katkiyi saglayabilmekte
midirler, yoksa katki saglamak icin degil, var olan
piyasadan pay almak icin mi buradadirlar?

4. Kuresel medya planlama sirketleri reklam dagitim
tekeli mi olugturmuslardir?

5. Kuresel medya planlama sirketleri torkiye reklam
endUstrisinin ekonomisini kontrol etmekte midirler?

6. Kiresel medya planlama sirketleri torkiye reklam
endUstrisinin istihdam sartlarini degistirme ve yeniden
olusturma gicine sahip midirler?

7. Kuresel medya planlama sirketleri reklamveren
tercihlerini etkilemekte midir?

8. Kuresel medya planloma sirketleri Glke reklom
endUstrisinin igindeki meslek érgutlerini ydnlendirmekte
midir?

Olusturulan sorulara yénelik yapilan calismada nitel
arastirma  yéntemi  kullanilmigti.  Temel arastirma
sorularindan yola ¢ikilarak detaylandirilan anket,
reklam endUstrisi icinde reklam ve medya ajanslarinda,
mecralarda ve reklamveren kurumlarda ve endUstriyi
destekleyen  arastirma, raporlama  alanlarinda
calisanlara ve kurum sahiplerine veya ortaklarina, ayrica
cahsmada s6z edilen dénemlerde endustri igerisinde
cesitli kademelerde caligmig kisilere uygulanmigtir. Bu
kisiler aragtirma evrenini olugturmaktadir.

2020 yilina ait Basin ilan Kurumu (BiK) Raporuna gére,
Turkiye'de yaygin, bolgesel ve yerel olmak Uzere toplam
2.582 gazete; 2.164 dergi bulunmaktadir. Yayimlanan
gazetelerin % 91,1'i yerel, % 6,5'i yaygin (ulusal), %
2,4'0 ise bolgesel yayin yapmistir. Dergilerin ise, %
85,6's1 yaygin (ulusal), % 13'0 yerel, % 1,4'0 bolgesel
olarak yayimlanmighr (www.bik.gov.r ).

Gorsel ve isitsel medya ortamlar ile ilgili TUIK
raporlarina gére Turkiye’de yayin yapan 27 ulusal, 16
bélgesel, 215 yerel olmak Uzere toplam 258 televizyon
kanal bulunmaktadir. Su an igin Turkiye’de 36 ulusal,

100 bélgesel, 951 yerel olmak Uzere toplam 1.087 de
radyo kanali vardir (www.tuik.gov.r ).

Reklam ve medya ajansi sayilari ise toplamda 277 dir.
Bu rakami, istanbul, Ankara, izmir, Akdeniz, Elazig ve
GuUney Reklamverenler Derneklerindeki Gye sayilari
olusturmaktadir.

Bunun yaninda arastirma sirketi olan Kantar’in
raporlarina  gére 2020 vyilinda toplam 32.466
reklamveren farkl mecralarda reklamlarini
yayinlamiglardir.  Buradaki  énemli  nokta  ayni
reklamverenin farkli mecralarda da yayin yapmasi
ve ayni yil icerisinde birden fazla reklam kampanyasi
gerceklestirmis olmasidir. Yani bir reklamverene ait
birden fazla reklam bulunmaktadir. Bu nedenle 1
reklam verenin ortalama 10 reklom verdigi kabul
edilerek sayinin  3.247 olarak alinmasina karar
verilmigtir. Bu kapsamda aragtirmanin evreni 9.615
sirket olarak belirlenmisti. Buna gére aragtirmanin
evreni 9.615 kisidir. Calismada % 95 guven dizeyi ve
% 10 &rneklem hatasi ile 6rneklem sayisi hesaplanmig
ve 6rneklemin en az 95 olmasi gerektigi belirlenmistir.
Ancak calismanin sonuglarinin tutarliligi, uc degerler
nedeni ile veri temizleme islemi gerekebilecegi ve
drneklemin temsiliyetinin daha iyi olmasi nedenlerinden
dolayr 6rneklem sayisinin en az 2 kat kadar (190
kisilik anket) anket yapilmasi hedeflenmistir. Calisma
kapsaminda, bu hedefin de Uzerine cikilarak toplamda
245 kisilik anket yapilmustir.

Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket
formu 3 bslimden olugsmaktadir. 10 soruluk birinci
bslomde kisisel bilgilere yénelik, 29 sorudan olusan
ikinci balumde konu ile ilgili élcek sorular ve Uglinct
bélimde de konu hakkinda derinlemesine bilgi almak
icin hazirlanan 3 mdolokat sorusu yer almaktadir.
Anketin 6lcek bélimU daha énce baska bir calismada
kullanilmamis olup, literatir bilgisi ve mesleki tecrbe ile
aragtirma sahibitarafindan olusturulmustur. Calismada,
Slcek icin gerekli analizler yapilarak literatire bir dlcek
kazandirmak da amaglanmugtir.

Calismanin veri analizi SPSS 24.0 ile yapilmistr.
Olceklerin yapi gecerliginin belirlenmesi icin Agimlayici
Faktér Analizi, gUvenirlik dizeyinin  belirlenmesi
icin Cronbach’s Alfa katsayisi hesaplanmishr. Olgek
puanlari hesaplanmis ve puanlarin normal dagilima
uygunlugunun belirlemesi icin basiklhk ve carpiklik
katsayillari  incelenmigtir.  Degerler incelendiginde
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her bir puanin basiklik ve carpiklik katsayillarinin -3
ile +3 arasinda oldugu goértlmektedir. Bu sonuca
goére puanlarin normal dagilim gésterdigi sonucuna
ulagilmigtir.  Puanlarin normal dagilim goéstermesi
nedeniyle calismada parametrik  test  teknikleri
kullanilmighr. Olcek puaninin demografik &zelliklere
gore farklilik gésterme durumunun analiz edilmesi icin
t testi ve ANOVA testi kullamilmigtir. T testi, 2 gruplu
demografik degiskenlerin  analizinde kullanilirken
ANOVA ftesti k (k>2) gruplu degiskenlerin analizinde
kullanilmistir. ANOVA testinde fark ¢cikmasi durumunda
ikili fark Tukey testi ile analiz edilmistir. Arastirmada
ayrica, demografik, cinsiyet, yas, egitim dizeyi, caligilan
kurum, calisilan pozisyon, meslekte calisma siresi ve
calisilan ajansin buyUklogu (ciro ve calisan agisindan)
gibi degiskenler Uzerinden de sonuclar elde edilmistir.

Her calismada oldugu gibi, bu calismada da cesitli
sinirliliklar yer almaktadir. Birincisi, arastirma yéntemi
olarak, endUstrinin farkli alanlarindaki yetkili kigilerce
yapilabilecek derinlemesine gérogmelerin kullaniimamig
olmasidir. Bunun bir nedeni, arastrma déneminin
pandemi surecine denk gelmesi, bir digeri ise gérigsme
yapilmasi tespit edilen bircok sektdér profesyonelinin
bu tir bir gérigsmeden kaginmalaridir. Ayrica, endUstri
ile ilgili rakamsal verilerin kisith olusu da bir diger
sinirliliktir.  Ajanslarin = yillik  ciro  performanslarinin
kamuya agik olmamasi ve uluslararasi alanda arastirma
ve 6lcumleme yapan AdAge, WARC ve RECMA gibi
kurumlarin Geretli abonelik sistemine ge¢gmis olmalar
yeterli rakamsal veriler elde edilmesine engel teskil
etmigtir.

Yukarida s6zU edilen kisitlara ragmen yapilan arastirma
katilimcilarinin % 18,7’si reklam ajansinda, % 20,1’
medya planloma ve satin alma ajansinda, % 22,8’
medya kurulusunda (mecra), % 16,9'uv reklamveren
markalarda  calismaktadir.  Katilimallarin® % 9,5°i
calisanlardan, % 24,30 ara ydéneticilerden, % 32’si
Ust ydneticilerden ve % 31,1'i ise firma sahibi ya da
ortaklarindan olusmaktadir. Arastirmaya katilan sektér
yetkililerinin % 8,8'i % 100 global bir network’in
parcast olan, % 78,8t % 100 yerli sermayeli, % 5’i
50'sinden fazlasi yerli sermayeli ve % 7,5'i 50'sinden
fazlasi kiresel network’e ait bir ajans ile calismaktadir.
Bu bilgilere gére katilimcilarin sektér ve konu hakkinda
detayli bilgisine sahip oldugu ve konu hakkinda dogru
kaynak oldugu sdylenebilir.

Yapilan  galisgmanin  sonuglarina  genel  olarak

bakildiginda, katilimcilar;

1. Kiresel sermayeli medya planloma ve satin
alma ajanslarinin sahip olduklari buyUk is hacmini
mecralardan disuk fiyat alma avantajina cevirebildigini,

2. Mecra tercihlerini mecranin  performansi ile
birlikte kendi kiresel ticari stratejilerine uygun olarak
yapabildigini,

3. Reklam satin alma gugleri sebebiyle mecralardan ¢ok
daha rekabetci (dustk) fiyatlar aldigini, misterilerinin
reklam yatinmlarindan elde ettikleri risturn’un tamamini
veya bir kismini muUsteriye yansitma gicine sahip
oldugunu,

4. Kuresel sermayeli reklam ajanslarinin reklamveren
tercihlerini etkileyebildigini belirtmiglerdir.

Kiresel sermayeli sirketlerin, medya planlama sirecine
etkisi 8lgegi icin yapilan faktér analizi sonucuna goére
dlcek dort alt boyuttan olusmaktadir. Olcegin birinci
boyutu kiresel sermayeli sirketlerin “nifuz etkisi” ile ilgili
ifadelerden, ikinci boyutu kiresel sermayeli sirketlerin
“ekonomik gU¢ kullanimi” ile ilgili ifadelerden,
UcUncU boyutu “satin alma gict”nin kullaniimas: ile
ilgili ifadelerden ve dérdinct boyutu “kontrol altina
alabilme etkisi” ile ilgili ifadelerden olugsmaktadir.
Katilimcilar, “ekonomik gug etkisi”’nin digerlerinden
daha fazla oldugunu, “kontrol altina alabilme etkisi”nin
ise digerlerine gére daha az oldugunu vurgulamugtir.

Reklom ajansinda, medya planlama ve satin alma
ajansinda, medya kurulusunda (mecra) ve reklamveren
markalarda calisanlarin, kiresel sermayeli sirketlerin
medya planlama sirecine etkisi hakkindaki géruslerinin
benzer oldugu ve farkli kurumlarda ¢alisanlarin nifuz
etkisi, ekonomik gic¢ etkisi, satin alma gicU etkisi ve
kontrol altina alabilme etkisi puanlarinin farklilik
gostermedigi belirlenmigtir. Bunun yaninda, koresel
sermayeli sirketlerin medya planlama sirecine nofus
etkisi olduguna iliskin dustnce kigiUk élcekli ajanslarda
en yuksek iken, buyUk 8lcekli ajanslarda en dusuktor.

Arastirmaya dahil olan kadin  katilimalarin  s6z0
edilen tOm etki boyutlarinda daha hassas olduklari
gozlemlenmistir. Kiresel networklerin kontrol alabilme
etkisinin, meslege yeni baglamig, dolayisiyla daha geng
olan katiimcilar tarafindan daha fazla hissedildigi veya
énemsendigi gérulmektedir.

Arastirma  sonucunda elde edilen verilerle, bu
calismanin olusturdugu arastirma sorularinda yer alan
kiresel sermayeli ajanslarin piyasa dengelerini ulusal
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sermayeli ajanslar aleyhine bozduklari gérilmektedir.

Aragtirmanin temel sorgularindan biri olan, yurorlGkteki
yasa ve yoénetmeliklerin, endUstri igindeki STK ve
meslek kuruluglarinin iglevsellikleri ile ilgili sorulara
verilen yanitlarda ise katilimcalarin mevcut durumu
yetersiz bulduklar ve s6zU edilen dort etkiye karsi ulusal
sermeyeli kuruluglari korumakta yetersiz gérdigu ifade
edilmistir.

Aragtirma sonucunda, bu calismanin dikkat ¢cekmek
istedigi ve sorun olarak bildirdigittm konular katilimcilar
tarafindan kabul gérmustor.

Sonug olarak, bu calisgmada, 1980 sonrasi hizlanan
kiresellesme sUrecinin  ve uygulanan neo-liberal
politikalarin bir sonucu olarak CUS'larin daha fazla satig
yapmak ve kar elde etmek amaciyla dinya geneline
ne sekilde yayilldi§i ve bu amaca ulagmanin en gigli
ayadi olan medya ve reklam sektériondeki hareketleri,
dUnya ve Turkiye bazinda incelenmistir.

iletisim teknolojilerindeki gelismeler tuketici  hedef
kitlenin pargalanmasina yol achgindan, séz0 edilen
dagilmis hedef kitleye ulasabilmenin teknik yollarini
gelistiren medya planlama, bir uzmanlk alani olarak
pazarlama faaliyetleri icerisinde en dnemli alanlardan
birine dénUgmistir. Bu dontsgimle birlikte, bagimsiz bir
iskolu haline gelen medya planlama ve kurulan medya
ajanslari, ayni zamanda rekloma yapilan yatirmlarin
da kontrol edildigi bir merkez haline gelmistir.

Hemen her sektérde faaliyet gésteren CUS'lar, dogal
olarak reklam ve medya planlama alaninda da pazara
hakimsirketlerkurmaktaveyavarolanlaridénistirmekte
gecikmemiglerdir. Kuresel rekabetin gelisimi, gi¢lo
reklam sirketlerinin basta medya planlama olmak
Uzere faaliyet gosterdikleri alanlarin  geniglemesine
neden olmus, bu sirketleri farkli Glkelerdeki kurumlarla
ortakliklara veya ortak girisimler yapmaya yéneltmistir.
CUSlar guglt sermaye yapilart ve hazir musteri
porttéyleriyle girdikleri her yeni pazarda kisa zamanda
lider konumuna gelmislerdir. Kiresellesme sureciyle
birlikte ticari anlamda Glke sinirlarindan arinan dinya,
CUS'lar icin artik yeni pazarlar, yeni tiketiciler ve daha
fazla gig ve kér alani haline gelmistir. Bu gelismelerin
Turkiye ve benzeri gelismekte olan Ulkelerde piyasa
dengeleri agisindan olumlu sonucglara yol acmadig:
goriulmektedir.

Ulusal sermayeli reklom ve medya ajanslan, kiresel
networklerin  yogunlukta oldugu ortamda giderek

giglerini ve etkinliklerini kaybetmislerdir. Baslangicta
Turkiye'ye getirilen igletme sermayesi ve know how
gibi yatinmlarla Torkiye reklam endustrisine yaptiklari
katkilar elbette ki yadsinamaz kazanimlardir. Bilginin
kullanim bigimleri, aragtirma, 6lcimleme ve raporlama
veya teknolojinin kullanimi gibi konular bu kazanimlara
érnek gésterilebilir. isthdama da  katkilar  oldugu
soylense de, bu durum, gelismekte olan Ulkelerde
sikca rastlanan ucuz emek gicinin degerlendirilmesi
yoluyla gerceklesmistir. Bunun yani sira bilgiyi Gretme
ve ona erigebilme bigimlerinin iktidar ve gi¢ kurma,
ayni zamanda sermaye birikimi yaratma baglaminda
da degerlendirildigi goérilmektedir. Esit  olmayan
bu ortamda basarili ve gelecek vaat eden ulusal
sermayeli ajanslar da zaman iginde kiresel networkler
tarafindan satin alinarak etkisiz hale getirilmistir.
Bazilar tamamen yok olmuslar, bazilari siyasi cevrelere
olan yakinlik ve baglaryla devam etmekte, cok azi ise
bagimsiz ajanslar olarak micadeleyi surdirmektedir.
Kuresel networklerin Turkiye'deki uzantilarini kiresel
merkezleri adina yénetenler ise son derece donaniml
ve basaril kisilerdir. Kiresel bir kurumun prensiplerini,
icinde bulunduklari toplumun yapisiyla uyumlamayi
basarmiglardir. Kuresel bir gicin varligini hissederek,
olanaklarindan sonuna kadar faydalanmakta, ayni
zamanda yogun baskisini da hissetmektedirler.

Bu moakalede, reklom endistrisinin en  énemli
paydaslarindan biri olan ve hatta teknoloji gelistikge
veri kullanimini en iyi gergeklestiren, bu nedenle de
giderek daha 6nemli bir boyuta gegcen medya planlama
ve satin alma sirketlerine dikkat cekilmistir. Kuresel
medya ajanslarinin dinya Uzerindeki ve &zellikle
Turkiye'deki hareketlerine yogunlagilarak farkindalik
yaratilmak istenmistir. Bu noktada, olusan sorulara
yanit bulabilmek ve ¢6zim &énerileri sunabilmek igin
de sektérin tOm paydaslarini kapsayan bir aragtirma
yapilmistir. Bu calismanin ortaya koydugu detaylardan
biri de, var olan sorunlarin reddedilmedigi, tam aksine
endUstrinin tUm paydaslan tarafindan kabul edildigi,
ancak arada bireysel sesler yUkselse de, toplu olarak
yUksek sesle séylemekten ziyade ikili konusmalarda
“dertlesmek” ten &teye gidilmedigidir. Sorunlarin
yerinde tespiti ile birlikte, aragtirmadan ¢ikan sonuclar
degerlendirilerek ¢ézime yénelik asagidaki dneriler
geligtirilmigtir:

1. Gerekli kanun ve yénetmeliklerin ¢ikarilabilmesi igin
hokUmetle yakin ve strekli iletisim kurulmasi,
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2. Adil rekabet ortaminin saglanmasi,
3. Mecra fiyatlarinda gercek tarife kullanimi,

4. Yaratict c¢alismalarda ve medya planlama
calismalarinda gergek tarifelerin uygulanmasi,

5. AHP risturn, konkur uygulamalarinda
standardizasyon,

6. Reel sektdrle ve iletisim fakulteleri ile isbirligi,

7. Olctmleme arastirmalarina ve diger énemli sekiér
arastirmalarina yerel mecralar dahil olmak Uzere
genis bir katihmin saglanabilmesine olanak taniyacak
uygulamalarin gerceklestirilmesi,

8. Satin alinmasi gereken medya arastirmalarinin
fiyatlarinin  ajansin  durumuna ve konumuna goére
kademelendirilmesi,

9. Olusturulmasi énerilen ¢ati altindaki kurumlarin
yonetimlerinde sayi, etkinlik vb. alanlarda adil bir
dizene gecilmesi,

10. Yarigma jurilerinde gereklihomojenligin saglanmasi,

11. Seffaf bir sektér yaratilmasina yénelik uygulamalarin
gerceklestiriimesi,

12. Yetki belgesi ve satin alma uygulamalarinin
netlestirilmesi,

13. Emek-Ucret dengesinin ve &zellikle stajyerler igin
standardizasyonun saglanmasi,

14. Etik kurallara  uyum saglonmasina  yénelik
calismalarin yapilmasi,

15. Tom bunlarin tavsiye durumundan ¢ikarihp yaptinm
durumuna getirilmesi.

Sektéron tOm paydaglarinin birlikte hareket etmesi
ve ayni zamanda kanun yapicilarla birlikte alinacak
kararlar dogrultusunda sektérin herkesicin daha verimli
bir hale gelecegi suphesizdir. Aragtirma anketinde yer
alan “Kuresel medya sirketleri Glke reklam endustrisinin
gelisimine ve bUyUmesine yeterli katkiyi saglayabilmekte
midirler, yoksa katki saglamak icin degil, var olan
piyasadan pay almak icin mi buradadirlar”? sorusunu
olumluya cevirmek ancak sektér paydaslarinin is ve gic
birligi yapmasiyla mimkin olabilecektir.
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