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Reklamin “Global’i
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“Global olarak bakildiginda, global agidan, global gercevesi, global
diigiiniirsek...” gibi pekgok konuda kullandigimiz global sozciigli yasadigimiz ¢agda
neleri anlatmiyor ki.. Moda global, starlar global, miizik global, sirketler global,
tiiketiciler bile global...

Reklam diinyasinda global sdzciigiiniin yol agtig1 tarigmalardan 6nce s6zciigiin
kullanimindan da farkli anlamlar ortaya ¢ikabiliyor. Sézkonusu kavram karmasasini
Pinar Kilig bir agikoturumda goyle dile getirmigti: “... Bugtin farkli senkronlardan
bir tanesi de globalizmin ne ifade ettigidir. Global ile global pazarlar mi, global
pazarlama mi, global reklam mu, global strateji mi, global kampanya mi, global

uygulama mu kastediliyor? Bunlarin hepsi igice icice girmeye baglad...”

Global sozciigiiniin Redhouse’da Tiirk¢e karsilig: “kiiresel, biitiin diinyay:
kapsayan” olarak verilmis. Bu durumda global reklamlardan s6zetmek elbette
miimkiin... Iste Coca Cola, Marlboro, Camel, Levi’s... Biitiin iilkelerde boy
gosteren global iiriinler ve global reklamlari... Ya da iiriinlerin ve reklamlarin
globallesmis ornekleri. Tipki televizyon dizileri, futbol maglar1 gibi reklamlarin da
global dolagimi sézkonusu.

(*)Anadolu Universitesi A¢ikogretim Fakiiltesi
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Global dolagim ise, herseyden Once, global bir pazar anlayisini daha dogrusu
olgusunu gerektirmekte. Modadan tutun da televizyona ve miizige kadar global
ifadesinin ardinda da bu olgu yok mu?

Reklam sektoriinde ise, global sozciigiiniin tagidig: ifade daha farkli bir
degerlendirme yapmamiza neden oluyor.

Gergekte reklamda boyle bir diigiince “global” olarak nitelendirilmeden ¢ok
once, uluslararasi pazarlamacilarin uzun yillar uyguladiklan bir yonetim diigiincesi
olarak ¢ikiyor karsimiza. Ulkelerin tiiketim aligkanliklarindaki benzerliklerin
farkliliklarindan daha 6nemli oldugu ve bu benzerlikler dikkate alinarak, standart bir
mal politikasi ile uluslararast pazarlarda pazar pay: elde edilebilinecegini savunuyor
standardizasyon yaklagtmi. Bu yaklagimin faydalan arasinda bir 6lgiide goreli olarak
ekonomik olmasi, markanin evrensellegmesi, planlama ve kontrol kolaylig:
saglamasi, yaratici fikirden miimkiin oldugunca yaralanilmas: gibi 6zellikler

sayiliyor.

Globalizm tartigmasint baglatan Levitt ise, standardizasyon yaklagimina yeni
bir boyut kazandirtyor global pazarlama diigiincesi ile... Teknolojik gelismeyle
diinyanin bir ortaklia yoneldigini ve bu nedenle global anlamda standardize olmug
iirdinler ile diinyada sinirsiz bir pazarin olugtugunu 6ne siiriiyor Levitt: diyor ki “Tek
tip mal, tek tip mesaj, tek tip paket bir ¢ok bakimdan tiiketici kitleye ulagsmakta
etkin bir yontemdir.” Levitt, globallesme nedeniyle standardizasyon yaklagimini

kullanmanin daha fazla anlam tagidigim vurguluyor.

Globallesmenin her alanda hizlanmast, global rekabet anlayigini da beraberinde
getiriyor. Global iletisim ¢agimnin yasandigi giinlimiizde, mal ya da hizmetlerin

bagarisi global markalar olarak konumlandirilmalarini saglamaktan geciyor.

Eger diinyada aym ihtiyaglar1 duyan ¢ok sayida tiiketici varsa, bu tiiketiciler
ayn1 ya da benzer satinalma karar verebilirler. Bagka deyisgle ihtiyaclar homojen ise
bu ihtiyaglarin giderilmesi de homojendir. Bu yolla global bir marka olugturulabilir.
Levitt’in yukarida etkin bir yontemdir demekle kasttetdigi bu degil mi?. Sézgelimi
Coca-Cola. Biitiin diinyada ayn1 ihtiyaci ayni sekilde gideren, global bir marka.
Coca-Cola gibi pekcok marka ad1 vermek miimkiin....

Isletme i¢in bagarinin sirri, global rekabet giiciinii bilmek, hareketleri global
dlgekte planlamak ve global pazar egilimlerini anlayabilmekte yatiyor. Bu durumda
globalizm bir yonetim felsefesi olarak ¢ikiyor karsimiza. Kugkusuz, iletisim ag ve
teknolojilerindeki gelismeler global bir perspektifin benimsenmesini zorunlu
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kiliyor. Ancak, béyle bir zorunlulugu reklam stratejisi agisindan her mal ya da
hizmet i¢in gegerli kilmak miimkiin degil.

Mal ya da hizmetin global hale gelmesi tiiketici ihtiyag ve istegini
homojenlestirse bile bu durum global bir egilim olarak goriilmemeli, hatta tiiketici
ihtiyiyag ve isteginin her yerde ayni bigimde karsilanacagi anlaminda ele
alinmamalidir.

Reklamda global diigiince mal ya da hizmet nerede satilirsa satilsin markasina
aymi goriig, aym duygu ve kisiligin, ayn1 konumlandirma ve ayni reklam stratejisini
olusturma amacini giider. Bu amaci giitmekle birlikte reklam igeriginin her yerde
aym bigimde uygulanacagi anlaminda ele alinmasi ise bir yamlgi olarak
degerlendirilebilir.

“Global reklam” ile ayni reklamin degil, aym reklam stratejisinin yaygin
uygulamasi goriisiiniin benimsenmesi rasyonel olabilir.

“Global reklamcilik” diinyanin pekgok yerinde tiiketilen markalarin
pazarlamasi sorununun ¢oziimiine iligkin, degisik iilke pazarlarinda tanitim igin
saptanan genel stratejidir.

Bu genel strateji altinda, globalizmin derecesini mal ya da hizmetin
dzelliklerinden, iilkenin pazar 6zellikleri, rekabet vb. kadar genis bir yelpaze igindeki

faktorler belirler.

Bagka deyigle globalizmin derecesinin belirlenmesinde, reklamin yerel kiiltiirel
motifllere gore uyarlamasi gerekebilir. Ancak bu gereklilik tiimiiyle ulusal 6gelerin
kullanilmast olarak ele alinmamalidir. “Think global-act local/Global diigiin-yerel
davran” goriigiintin temelinde bu gerekliligin oldugu soylenebilir. Bugiin global
reklam tartismalarinin vazge¢ilmez 6rnegi Coca-Cola dahil pek ¢ok global marka
sahibi reklamveren ve reklam ajansi yoneticilerinin bu goriisii yadsimadig: bilinen
bir gergektir.

Gozden uzak tutulmamas: gereken, bu goriisiin altindaki diisiincenin de
globalizmin derecesini belirlemek oldugudur. Tipki global-local tartigmalarinda
oldugu gibi.
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