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1. Giris

“Globallesme” yada “Kiiresellesme™ ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanlarda yerlegmis ve
kurumsal yapilarin tilke smurlarm agarak diinyaya yayilmasi ve béyle bir boyutta kabul
gorerek ilgili alanlarda tiim diinyaca benimsenen normlarm ortaya ¢ikma siireci diinyaca
tanimlanabilir.'

Globallesme kavrami, tlkeler arasindaki ekonomik ve siyasal smirlarmn etkisini kaybettigi,
mal-hizmet ve insan trafiginin daha hareketli hale geldigi, kisilerin birbirinden haberdar
oldugu bir ortam1 betimlemektedir. Globallesme siireci artik herkesin tanidigr ama bir gok
kiginin igerigini tam kavrayamadigi yada farkli amaglarla kullandigi bir kavram olmusgtur.
Kimileri bu stirecin yeni bir sémiirii yéntemi oldugunu ileri siirerken kimileri de kiresel
verim artist i¢in bir firsat oldugunu ifade etmektedir.

Globallesmenin bir nicel bir de nitel ydniinden s6z edilebilir. Nicelik yoniinden ticaret,
sermaye akimlarn, yatirimlar ve insanlarm tlkeler arasmdaki dolasirunda meydana gelen
artis1 ifade etmekte olup, nitel yonden ise siyasal, iktisadi ve sosyal siire¢leri icermektedir.”
Globallesme uluslar arasinda her bakimdan karsihkli baZmlihg artirmakta  ve
vasamiarimuz: giderek daha fazla bizden ¢ok uzakta meydana gelen olaylara ve alinan
kararlara bagimh hale getirmektedir. Bu siiregte her sey — dogal afetler, teror, fikirler,
imajlar, bilgi, para, mizik, filmler, milteciler, radyasyon, internet, turizm, 6grenciler,
teknoloji, silahlar, degerler- dinya Sl¢eginde hizla akip yayihyor. Bir yénityle mesafe ve
mekanm yok olmasi anlamma da gelen globallesme, ayni zamanda ulusal toplumlarin
simirlarint asan bir “diinya toplumu™nun olusmasim tesvik eden dinamikler de icermektedir.
Bu durum ulusal hitkametler icin hem yeni firsatlar yaratmakta hem de yeni problemler
ortaya ¢ikarmaktadir.’

2. Globallesmenin Belirtileri

Global diinya diizeni yararlar1 ve zararlari ile birlikte gelismektedir. Bir taraftan diinya
insanlart daha standart, daha kaliteli ve daha ucuz drtinlerle refahlarini arttirirken, diger
taraftan g¢evre Kkirliligi, rasyonel olmayan iiretim tiketim sorunlari, saghk ve egitim
sistemlerinde ortaya gikan zorluklarla karsilasmaktadirlar.

' Saragoglu, B. “Kiiresel Krizler ve Tiirkiye ihracatimn Gelecei”, IGEME, Haziran 1999,
8.25
2 Woods, N, “The Political Economy of Globalization”, s.119, ed. N. Woods, St. Martin

Pres, NewYork
* Katz, Wallace, “Immigration, Modernisierung und Sozialdemokratie. Die amerikanishe
und die européishe Herausforderung”, Asthetik&Kommunikation, 1992, s.19

309


Aramis
T.C. Marmara Üniversitesi
I.I.B.F. Dergisi
YIL 2004, CILT XIX, SAYI 1


Son yillarda biiyiik bir hizla gelisen ulasgim ve iletisim teknolojisi sayesinde iilkeler
arasindaki siyasal ve iktisadi siurlar 6nemini yitirme egilimine girmistir. Dinyanin bir
ucunda yasanan bir olaym etkisi kisa stirede diger bélgelere de ulagarak oralan da olumlu
yada olumsuz sekilde etkileyebilir hale gelmistir. Bu yeni olusumda dikkati ¢eken gozlemler
arasinda ulusal kiiltirlerin kendi kapali smurlarnini zorlamasi, ulus devletin 6nemini
kaybetmesi, diinya ekonomilerinin birbirlerine daha bagimh hale gelmeleri, sinularin
ortadan kalkmasi, politik kutuplagsmalarin minimal hale gelmesi ve de hemen her alanda
liberal egilimlerin gd¢iini arttirmasi bulunmaktadir.*

Bilgi ve iletisim teknolojisinde yaganan gelismeler sayesinde tilkeler ekonomiden siyasete
kadar pek cok alanda birbirlerine yakinlagmuglardir. Bu gelismeler sonucu diinyanin adeta
bityiik bir koye donitgmesi pek ¢ok kiginin ortak kanis haline gelmistir.

3. Globallesmenin Ekonomik, Siyasal ve Sosyokiiltiirel Boyutlar:

Globallesme olgusunun yukarida sdylenenlerden de anlasilacag: gibi ekonomik, siyasal ve
sosyokiiltiirel olmak tizere ti¢ 6nemli boyutu vardir.

Ekonomik acidan kiiresellesme; ticaret, finansal akimlar, teknoloji degisimi ile bilginin ve
isgiiciiniin hareketliligi yoluyla diinya ekonomilerinin birbirleriyle biitiinlesmesi olarak
tanimlanabilir.

Siyasal kiiresellesme; siyasal sinirlarin bir devlete belirli bir toprak parcas: iizerinde mutlak
egemenlik saglama giiciinii yitirmesi; yonetim sistemlerinin karsilikli etkilesiminin artmas;
demokrasi, insan haklari ve 6zgiirliikler temelinde dig miidahalelerin yogunluk kazanmasi,
dil, din, etnik koken, bayrak v.b. siyasal-kiiltiirel semboller diizeyinde tek tip¢i bir yaprya
dayanan ulus devletin dnemini yitirerek uluslar arasi iist kuruluslarin 6ne ¢ikmasi olarak
degerlendirilebilir.”

Sosvokiiltiirel kiiresellesme ise kiiltiirler arasi aligverigin hizlanmasi, sosyal ve kiiltiirel
sembollerin smir Stesinde tasinir hale gelmesi, giyim-kusam, yemek ve eglence basta olmak
iizere zevkler ve renklerin birbirine daha ¢ok benzer hale gelme siireci olarak tanimlanabilir.
Kiiresel sistemlerin en yenisi ve kapsam agisindan evrensel olmaya en yakin olam Kiiresel
Kiiltiir Piyasasidir. Filmler, televizyon, radyo, miizik, dergiler, tisortler, oyunlar, eglence
parklan kiiresel gortintitlerle kiiresel diisleri yayan araglardir. Diinya gapinda yaygin olarak
dagitilan kiiltiir iiriinleri genellikle “Made in USA” damgas1 tasimakta, hemen hemen her
Amerikan filmi yada videosu kagmilmaz olarak diinyanin baska yerlerindeki geleneksel
degerlere kars ¢ikmaktadir.

4. Global Uriinlerin Tamtiminda Reklamin Onemi ve Kiiltiire Etkisi

Uretilen bir dizi géz kamastiric1 yiyecek, icecek, giyecek, oyuncak v.b. iiriinlerin evrensel
boyutta sergilenerek 6n plana ¢ikmasinda reklamin en onemli faktérlerden biri oldugu
herkes tarafindan bilinmektedir.

4 Acar, Mustafa, “Ekonomik, Siyasal ve Sosyal-Kiiltiirel Boyutlariyla Kiiresellesme:
Tehditmi, Firsatmi?, Liberal Diisiince Toplulugu (25-26) 2003, s.2-4
5 Acar, Mustafa; a.g.e.s.8.
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Reklam yapmadaki amag; tiretilen mal yada hizmeti baskalarna tanitmak, onlar1 bu tiriin
yada hizmetlerden yararlanmaya tegvik etmek ve miimkiin oldugunca cok talep edilmesini
saglamak suretiyle, sunulan bu tirfin veya hizmetlerden devamh kazang saglamaktir. Bu
sonucu elde edebilmek isi reklameilarin ellerinde ileri teknoloji iiriinii pek ¢ok arag-gereg ve
bunlart kullanabilecek kapasiteye sahip yetigmis insan glicl bulunmaktadir. Reklamecilar
kendilerine emanet edilen bu iiriin veya hizmeti en iyi nasil tanitacaklarmi digtiniirler.
Onlerinde agik bir alan ve bu alanda tim duyular acik potansiyel titketiciler vardir.®
Reklameilik endiistrisinin karstlastigi en bityilk zorluk global tiiketicilere hitap edecek
diinya markalarint tespit etmektir.

Belirli pazarlama stratejisi gerektiren ulusal piyasalar her zaman olacaktir, fakat bu
piyasalarda bagaril olabilmek igin global kampanyalarm hazirlanmas gerekmektir. Harvard
Ticaret Okulu'ndan Prof, Dr. Thedore Levitt “Piyasalarm Globallegmesi” teorisini itk kez
ortaya koyan kisidir.

Diinya kiiltiirleri arasinda farkliliklardan ¢ok benzerliklerin oldugu goriisti, popiiler “global
koy” imaji yaratmaktadir. Dlinyanin her toplumundaki bireyler kendi 6zgiin kiiltiirlerinde
bulamadiklar: ve géremedikleri birey olma keyfini Amerikan kiiltiiriiniin tirlinlerinde
bulmakta ve kendilerini bu kiiltiirle 6zdesiestirmektedir.

Mc Donalds, Coca-Cola, Levis, Nike gibi tiriinler dinyanmn her iilkesinde miisteriye
ulasmakta, gencligin begenileri, zevkler ve renklerin giderek birbirine daha gok benzedigi
dikkati gekmektedir.

70°1i yillarda ilk kez Coca-Cola “tiim diinyaya kola almak istiyoruz (we would like to buy
the world a coke)” ardindan da 80’li yillarda British Airways “diinyanin favori havayollari
sirketi (the world’s favourite airline)” sloganlariyla uluslar arasi kitlelere ulasmayl
hedeflemiglerdir. Uluslar arasi taninan, hatirlanan televizyon ve sinema reklamlan global
reklamcilik  yaratmis, bu odiilli reklamlarm yaraticilart da giiniimiizde reklametlik
sektariiniin en iyileri olarak gosterilmektedir.

British Airways’in ilk global yaraticilart olan Saatchi & Saatchi British Airways’e ait bir
ucagin Atlantik Okyanusunu gegisini resimlestirmesiyle birlikte, bu reklam 29 iilkede
yaymlanmug ve reklam endiistrisinde biiyiik bir sansasyona yol agmustir. Elestirilerin hepsi
fotografin etkisinin nefes kesici yontinde olmasiydi.

Burada belirtilen 6rnekte yani British Airways’in reklaminda neredeyse sdzlere gerek yoktu,
fotograflar her seyi acikliyordu. British Airways icin reklamm yapilan ciimle “diinyamn
favori havayollan sirketi” dilin bir pargast haline geldi ve evrensel boyutta tanindi. British
Airways’e gore isin surt verilen mesajin kolay anlagihir ve etkili bir dille anlatilir olmasiydi.
Su bir gergektir ki, diinya capinda ag1 olan reklam ajanslarindan gok azmm diinyamn en
biiyiik markalarmin tanitimini tistlenme kapasitesi vardir.

Bu sirketlerin arasinda Coca-Cola, Esso ve Kodak’in reklamlarni yiriten Mc Cann
Ericson, “Martini zamani (martini moment)” diisiincesiyle ortaya ciknus, ayrica “seven up”
reklamimin yaraticisi olan Leo Bumett “netlik, duruluk giizeldir (it’s cool to beclear)”
imajiyla belleklerde kalmistir.

6 Kocameni, Biilent, “Reklamlar ve Reklam Etigi”, istanbul T.U. Dergisi Say1 2, [st:2002,
$.229-230 .
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Global reklamcilig: bu kadar zorunlu ve hafizalarda yer etmesine neden olan etken nedir?
Bu sorunun cevabi kismen verilen mesajin kosulsuz olarak minimuma indirgenmesinde
yatmaktadir. Bagka bir deyimle verilen mesaj tiim kiiltiir ve sosyal simiflardaki insanlarin
anlayabilecekleri bir dille sade ve basit hale getirilmektedir.’

Global reklamlardaki mesajin kisahigr ve sadeligindeki amag evrensel dile ait mizik ve
resim ogelerini kullanarak duygusal yogunlagmayla tiiketiciye ulagmaktir. Reklamlar,
pazarlamaya ¢ahgilan iiriinlerin fiyatindan bahsetmeden marka imajmi saglamlagtirmaya
caligirlar. Bu yontemle de her defasinda imaj iiriiniin daha ¢ok satilmast hedeflenir.

Global reklaminin avantaji; islevsel ve aymi imaji verebilecek kadar giincel goriinmesidir.
Bununla birlikte, global imaj yaratmak uzun stiren pahali bir ugrastir.

Bugiin genel toplumsal diizene bakildiginda, tiiketim tizerine kurulu bir toplumun yaratilmisg
oldugu gercegiyle karsilagiriz. Amerikan yasantisi, tiketim malzemelerinin reklamlarinda
ve ambalajlarinda saklidir. Ince belli, sagkin bakaglh, sort yada mini etekli kumsalda dolagan
bir kiz, mutlu Amerikan ailesi, takim elbisesiyle bir “riiya” i¢in miicadele veren genis
omuzlu, sapkali yetiskin erkek, gen¢ ve sert karakter sergileyen jean pantolonuyla
ozdeslesmis delikanli islenen temalardir. Bu goriintiilerdeki her ayrinti ve her renk diizeni
yeni bir toplum yaratma tizerine kurulmustur.

Amerikahlarin, ticari kiiltiiriin 6ncit ihracatgilan oldugu goriliir. Kitle eglencesinin diinya
¢apmda dagitim, énce Hollywood ve Amerikan plak sanayisi tarafindan gerceklestirilmis
ve diger higbir tilke bu yiizyihn ilk baslarnda ABD’nin kisltiirel driin dagitinuyla boy
dlciisememigtir. Diinya standardi ABD tarafindan belirlenmekte ve baska higbir yerde
yazarlar, yapimcilar ve sanatgilar bu standarda daha iyi uyum saglayamamaktadirlar. Burada
Amerikahlarn bireye odaklanan ve bireyi efsanclestiren modern masallari ¢ok iyi
anlatmalarinin rolil oldugu séylenebilir.

Diinyanin her tarafinda insanlar ayni ticari amaglt sarki ve oykileri dinleyip, izlemek igin
elektronik aygitlart kullanmaktadir.

Uydular, kablolar ve diger ileri teknoloji iriinleri sayesinde bazi hitklimetler bile, bilgi akisi
ve vatandaslarinin hayal diinyalar iizerinde bir zamanlar sahip olduklart siki kontrolii
yitirmektedirler. '

Kiiltiirel agidan muhafazakar toplumlarda bile aksam yemegi saati, televizyon sayesinde
degisime ugramustir. ABD, Avrupa ve Japonya’da oldugu gibi ytizyillardan beri stiregelen
yasam bigimleri ilerleyen iletisim ve teknolojinin etkisiyle yok olmaktadir.®

Omegin; Japonlar , Amerikan filmlerini, kendi diizenli, igkolik toplumlarindan bir kacis
olanag sundugu i¢in sevmektedirler.

Global diinyada politikacilar segimlerde reklamlarmi popiiler yidiz ve sarkicilarim
araciliiyla yapmaktadirlar. 1992’de ABD’de ilk kez kendini ticari pop kiltiiriiniin
hayranlarindan olarak tanitan birisi baskan segilmistir. Bill Clinton MTV’de gérimerek
kampanya sirasinda “Arsenio Hall Show” da ve daha sonrada kutlama balosunda saksafon

7 Katz, Wallace, a.g.e, 5.20-22
¥ Caliskan, Kutlu, ,,Sosyal Thtiyaglar, Sosyal Begenilirlik ve Popliler Kiltiir”,
www.isguc.org. 8.05.2004.
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calarak ve kizinm ismini romantik bir popiiler sarkidan aldigim aciklayarak milyonlarca
se¢mene ulagmay1 basarm1st1r.9

Yirmi birinci yiizyilda sinema, televizyon, miizik, bilgisayar oyunlar, dergiler, internet,
moda, reklam gibi kitlesel iletisim araglari yenigaga damgasmi vurmakta, Kkiiltiirel normian
ve toplumu olugturan bireylerin kimliklerini dogrudan etkilemektedir.

Popiiler kiiltiir, farkiilagmayt vaat eder, fakat sonucunda aynilagma ortaya ¢ikar. Omek
olarak Marlboro reklamlarinda islenen yalmz kovboy ve sigara temalari, Levis reklaminda
diinyadan uzak, uzay istasyonunda cocukla kizin yine Levis giyme ayricahg ve aym sekilde
Fanta igen genglerin plajda yarattigi farklilik. Reklamlarda verilen mesaj ashinda ne derece
dogrudur? Gergekte plajda Fanta igmeyenler daha ayricahikli m?

Sigara igenin ayricalikli oldugu mesaji gercek hayata doniipte istatistikleri bakildiginda pek
de dogru ¢ikmamaktadir. Bu durumda reklamin tersine, sigara igmeyenler daha
ayricaliklidir. Aym sekilde Levis giyip de herkesten farkli olacagim diigiinen gengler sokaga
¢iktiginda giydikleri markanin ne derece yaygin oldugunu gérmektedirler.

Marka satin almak, bireyin belli bir kimlik olusturma aract olurken, kitle kiiltiiriintin stirekli
besledigi tiiketim toplumu, sirket logolarni fizerinde tagiyan insanlar iiretmistir."’

Bu sekilde yaratilan toplumsal standartlagma sonucu, kitle kiiltiiriintin belirledigi standart
tiiketim davranislar1 toplumlar stirekli etkisi altima almaktadir.

Global {iriinlerin diinya pazarlarinda tanitilirken verilen etki ve tepkiler o iilkenin sosyo-
ekonomik ve kiiltiirel yapisiyla orantiidir.

Omegin; kiiresel eglence sektdrtiniin en onde gelen firmasi olan “Disney” Californiya’da
orijinal Disneyland1 agrus ve reklam sarkisi olarak da “It’s a small world after” (Aslinda
diinya ¢ok kiigiik) se¢mistir. Burada mutlu bir aile olarak bir arada yasama kavramini
destekleyen, egzotik kiiltiirlerden esintilerle renklendirilmis bir Amerika manzarasi
sunulmaktadir. Disneyland da herkesin ¢izgi filmlerden ve ¢izgi romanlardan tamdigi
Disney tipleri, konuklar1 gezdirmek ve onlar Miki saatleriyle kiigitk deniz kiz1 kasetlerine
yoneltmek iizere hazir beklerler.

Disney giiney Californiyadaki basarisint 1970’lerde Florida da tekrarlamis ve burast
zamanla ABD’nin en biiyiik turizm merkezi haline gelmistir.

1992°de ise Fransa’da Paris yakinlarnda Euro Disneyland agilmistir. Burada Disneyin
kendi deyimiyle “hayal mithendisleri”, zaman icinde denenmis iriinlerini birazeik
Avrupalagtirarak aynen kullanmstir. Omegin, Pamuk Prenses almanca konugmakta, kesifler
iilkesinde Jules Verne ile gegmise ve gelecege yolculuk yapilabilmekte; bu da Fransiz
kiiltiiriine sayg: gostermek ve Fransiz ailelerin Amerikahlar hakkmda daha iyi distinceler
beslemesini saglamak amacim gﬁtrnektf:ydi.l1

Fakat Fransizlar, ozelliklede Parisli aydinlar Disneyin diis diinyasim Fransiz kiltiiriine
yonelik bir saldirt olarak gormissler ve milyonlarca Fransiz fast-food biifelerini, toplumsal
bir kurum olan 6gle yemegini ortadan kaldiran bir yenilik olarak hala elestirmektedir.

° Beck,, ,,Was ist Globalisierung®, www.awista.uni-linz.ac.at, 7.04.2004.
1 Caligkan, Kutlu, a.g.e.
' Beck, Ultich, ,,Werbungen in der globalen Welt“, www.awista.uni-linz.ac.at, 8.05.2004.
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Euro Disneyland 6meginde Amerikan-Fransiz kiiltiir catigmasimi gormekteyiz. Disney,
yalnizca mizansenlerini ve mallanmi degil, bunlar aracihfryla Amerikan diisiintide
pazarhyordu.

Bazi aragtirmacilara gore, Fransizlar Disneyland érneginde oldugu gibi Amerikan kiiltiiriinii
ne kadar protesto ederlerse etsinler, bir ¢ok Fransiz Amerikan riiyasinin etkisi altina
girmigtir.

Ayrica, Le’Monde Gazetesi yazilariyla Amerikan TV’sini elestirse de, Fransiz TV ve
sinemalart Hollywood’un en iyi misterileri arasinda olup milyonlarca Fransiz ¢ocugu da her
ay “Le Journal du Mickey” okumaktadir. " '

5. Sonug

Diinyanm her yaninda insanlar, bir taraftan etnik ya da, dini kimliklerini belirginlegtirme ve
savunma yoluyla kolektif bir benlik arayigina girerken, diger taraftan bir “Mc kiiltiirii”
Cin’den Iran’a kadar yayilmakta, hatta bir cok kisi kimligini “global insan” olarak
tanimlamaktadir. ,

Giintimiiz ekonomik kosullar1 dikkate alindiginda reklam ekonomik hayatta énemli bir yer
futmaktadir. En kiigiitinden en biiytigiine kadar sanayi ve ticaret kuruluslarinm trettikleri
mahn tanitimini yapmak ve miisteri potansiyellerini genisletmek igin bu ige bilylik 6nem
verdikleri gériilmektedir. :

Gazete sayfalar;, TV ekranlarimn yam sira etki uyandiracagma inamlan her mekan —
caddeler, sokaklar, insanlarn yogun olarak yer aldiklar yerler- rengarenk resimler ve mesaj
yiiklit kisa cimlelerle doldurulmas: bu isin nemini gostermektedir.

Reklameilik, ticaret diinyasmin bir sézctisii olarak hayatimiza girmigtir. Reklamlar, diigsel
ve slogancidir, Tiketicinin bir mali satin almaya karar verirken, algiladigi marka imaji
onemlidir. Reklamlarda insan &zellikleri markaya taginmaya ve marka kisiligi
olusturulmaktadr,

Reklamlarin toplum {izerindeki etkisi, yeni bir insan tipini ortaya cikarmustir. Vatandas olma
kavram, tiiketici olma ile es anlamli olmaktadir. Bu durum reklamin ekonomik, toplumsal
etkileri ve saghkli olup olmadi1 tartismalarini da beraberinde getirmektedir. Ttiketim ideali,
sosyal, cevresel ve kiiltiirel degerlerin 6niine gegmekte ve giniimiiz pazarlamasinin
olusturdufu yeni insan tipinin slogani; “satin aliyorum, Oyleyse varun” diisiincesi-
yayginlasmaktadir.

Diinya ticaret-kiiltiir sanayisinin tiriinleri gériiniis, yap: ve ses bakimundan Amerikan
mallarina benziyor olmasma ragmen, omegin Levis’ler otomobillerden daha cok
satmaktadir,

Kiiltir triinleri pazan tiimiiyle ekonomistlerin “ihtiyari gelir” diye nitelendirdikleri paraya
bagimli olmakla birlikte, bu terim ergenlik ¢agindaki genglerin ailelerinin ekonomik
giglerini  zorlayarak, arkadas etkisiyle sinemalara, miizik magazalarma yada Mc
Donald’lara gitmeleri diirtiistinii agiklamakta zorlanmaktadir. Burada gercek olan sudur ki;
gengler ve ¢ocuklar reklameilarim bir numarali hedef kitlesidir.

2 Beck, Ulrich, a.g.e.
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Reklam diinyas1 en iyi sonucun siirekli giindemde kalmakla saglanabilecegi bilincinde
oldugundan siirekli belirli kitlelere reklam yapmaktadar.

Burada su sorular giindeme gelmektedir: Uriinleri satin alabilecck maddi giice sahip
olmayanlar nasil etkileniyor? Ulasamayacaklar1 imkanlart her an g6z Sniine sermek
insanlarda olumsuz etkiler yaratmiyor mu? Ayrica alim gliciinin diigiiklugi genel nitfus
icinde ¢ogunlukta oldugu tilkelerde ne sonuglar doguruyor?

Bir kisim aragtirmacilara gore bu reklamlar alim gicti diisiik olan kesimde olumsuz
psikolojik etkiler yaratirken, diger aragtirmactlar bunun bagar ve kazanma hirsim tetikleyici
pozitif bir etken olarak degerlendirmektedir. 12

Ozetle, kiiresellesme, her alanda mesafenin daha az énemli hale gelerek, siyasal, ekonomik,
sosyal ve kiiltiirel alanlarda diinyanin daha ¢ok biitiinlesmesidir. Tek yanli bir siireg degildir,
daha ¢ok diyalektik bir siirecte, zit egilimlerini de ihtiva ederek gelismektedir.
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