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Ozet

Teknolojik gelismelerin hizla devam ettigi glinimiz dijital gaginda yakinsama kavrami sikga kullanilir hale geldi.
Bu baglamda kiiltlirlerarasi iletisimin de fiziki sinirlari sanal bir sinirsizlik ile karsi karsiya kaldi. Yakinsama kiiltiir(i
ile degisen iletisim pratikleri, reklam Uretiminde de kendisini gostererek “reklence” tiriini ortaya cikarttl. Bir
reklence tlrl olan web dizisi ise Internet Uzerinden bitiin diinya ile bulusarak kiiresel markalarin yine kiresel
pazarlara sinirsiz bir kanal (zerinden aktariimasini saglamigtir. Proje 13, Tirkiye'de ilk web dizisi olmakla
birlikte kuresel markalarin reklamini Griin yerlestirme yodntemiyle izlerkitleye sunmus ve bu sunuma kiyerel
ozellikler de ekleyerek kiiresel markalarin yerel ile betimlenmesini saglamistir. Bu calismada Proje 13'deki {riin
yerlestirmeler icerik analizi ydntemiyle incelenerek, Uriin ve hizmetlerin kiiresel-yerel olarak ne sekilde
yapilandirildidi tespit edilmis ve dizide kiiresel ve kiiyerel 6geler beraber kullanilarak, sponsor driin olarak goériinen
Ford Fiesta’nin konumlandiriimasinda olumlu sonuglarin olup olmadigina bakilmistir.
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Webisode as a Glocal Advertainment Practice of the Global Village:
The Case of Project 13

Abstract

The term convergence is now widely used in our society where technological developments are rapidly evolving.
Thus, the physical limitations of intercultural communication encounter virtual limitlessness.
The communication practices that change with the convergence culture shoved itself in the advertisement
production processes and came forth advertainment, a new advertisement style. The webisode, which is an
advertainment type, enabled the distribution of global brands to global markets through a limitless
channel: the Internet. “Project 13" is the first webisode produced in Turkey and presents the global
brands to a wide range of audiences through product placement using glocal features, enabling the
significance of the global with glocal. In this study, “Project 13" is analyzed through content analysis to
determine the usage of glocalization in the formation of products and services. The study also determines
whether the usage of global and glocal features resulted in positive outcomes for the sponsor brand Ford Fiesta.
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McLuhan’in “Kiiresel K&y”lnden glinimize Gg:arlzzdiéinde herkesin ayni ortamda bir arada olabildigi tek
“ortam” olan Internet sayesinde iletisim, tam olarak bir kiiresel pazar yerinde yapilir hale geldi. Cok uzaklardaki
kisilerle gérismek ve gok uzak yerlerden aligveris yapmak, sirketler dizeyinden bireysel dizeye inmis ve
yayginlasmaya baslamisken, iletisimin de diger alanlarinda kiiresel yapiya uygun yeni iletisim modellerinin ortaya
¢ikmasina sebep olmustur. Bilgi gaginin dijitallesen diinyasinda farkli teknolojik yapilarin birlikte kullanilmasi ise bu
yeni iletisim modellerinin kiiltiirlerarasi 6zelligine uyumlanmasini da beraberinde getirmistir. Bu baglamda medya
alanindaki yakinsamanin (izerinde caligilan bir alan haline geldigini séylemek miimkiinddr.

“Yakinsama” kavrami, kelime koku 17. yizyil sonlarinda ortaya gikmig ve Latince “con” (beraber) ve
“vergere” (yonelmek, meyletmek) birlesiminden olusmakta ve bir yone ilerlemek, beraber ayni noktaya gitmek
seklinde ifade edilmektedir (akt. Tas, 2004: 12). Gilinlimize gelindiginde, “Telekomiinikasyonun bilgisayarlasmasi
ve buna badl olarak da bilgisayarlar arasinda badlantinin kurulabilir hale gelmesi” (Térenli, 2005: 124) seklinde
tanimlayabilecedimiz yakinsama, temel olarak ¢oklu medya fonksiyonlarini ayni cihaz igerisinde bir araya getiren
teknolojik bir siireg olarak da dederlendirilmektedir. Jenkins'in sdylemiyle (Jenkins, 2006: 2) yakinsama bir igerigin
cesitli medya ortamlari izerinden akigi, gesitli medya endustrilerinin arasindaki igbirligi ve medyayi kullananlarin
istedikleri edlence deneyimini bulma arayisi ile herhangi bir yere gidebilecek gogebe hareket tarzini tanimlayan
kavramdir.

Internet ylziinden daha az okunan basili yayinlar, kumanda yiiziinden izlenmeyen televizyon reklam
kusaklari, yeni neslin sirekli ikinci bir ekranla yasamasi ve gabuk sikilan, sabirsiz yapilarinin yaninda teknolojiyle
uyumlu cihazlara entegre olmus gibi yasamaya baslamalari onlari dider tiiketicilerden ayirt ettigi icin, reklam
Uretenler icin de yeni bir seyler bularak bu endiseleri yok etmek ve ilgili kisilere ulasma yontemlerini gelistirmektedir.

Kitle iletisim araclarindaki Uretim ve tiketim silirecinde yasanan dedisimler sonucu ortaya cikan
yakinsama kavramiyla birlikte yasanan yeni sirecte, medya Ureticilerini Griinlerini izlerkitleye aktarmak igin yeni
yollar aramaya yéneltmistir. Ozellikle reklam sektdriinde, teknolojinin gelismesiyle geleneksel kabul edilen reklam
mecralarinin  kendi izlerkitlelerine ulasamama sorunundan yola cikildiginda gelisen yeni tirlerden reklence
(advertainment), kitlelere ulasma adina yeni yollar sunmaktadir. Béylece kitlelere yeni ve daha énce bilinmeyen bir
reklam formatiyla ulasilabilmektedir.

Yakinsamadan bahsederken ve buna reklam (zerinden bakarken &énem arzeden kavramlardan biri,
Tiirkce'de reklence kavramiyla kullanimaya baglanan “advertainment”, Ingilizce'deki “advertisement” ve
“entertainment” kavramlarindan tliremis, Uriin servis veya marka goérintisiniin tanitimini igeren eglenceli igerik
olup birgok medya bigiminde uygulanmasi mimkindir; oyunlar, filmler, kisa diziler, etkilesimli web sayfalari ve
daha birgok medya icin Uretilebilirler (Russell, 2007: 3 — 4). Daha da ilginci, kiiresel kitlelere ve tiiketicilere reklence
anlatilariyla ulasmak isterken glokalizasyon (klyerel) g6rintileri kullandiklarini  s@ylemek mimkinddr.
Kuresellesme-yerellesme sireglerinin birbirleriyle etkilesiminin sonucunda ortaya g¢ikan (Cakmakh, 2011: 10)
kiyerellesmeyle birlikte, reklence de 6zellikle Internet ortaminda kendisine 6nemli ve vazgecilmez bir yer edinmistir.

Uluslararasi medya ajans adi binyesindeki Mindshare yakinsama kiiltiirlinii benimseyerek reklencenin
tiretimi ve kullaniminda kiiresel ve etkin bir yere sahiptir. Ozellikle reklence anlatilarinin icerisinde yer alan kiyerel
niteliklerle Mindshare hem kiiresel hem de yerel pazarlara seslenebilmekte ve tiiketim aginda etkin bir rol
oynayabilmektedir. Bu baglamda bircok reklence formatiyla birlikte, web dizisi (webisode) formatinin Mindshare
tarafindan sikca kullanildigi goriilir (Kalay, 2016: 121-126).

Bu galigmada, reklence anlatilarindaki kiiyerel gériintulerin kullanimi igin Mindshare tarafindan Uretilen
“Proje 13" web dizisine odaklanilacaktir. Proje 13U igerik analizi yontemiyle incelemek ve IBM SPSS Statistics
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Versiyon 22 ile analiz etmek suretiyle, dizi icindeki iriin yerlestirmelerde kullanilan drinlerin kiiresel ve yerel

nitelikleri ortaya konularak kiiyerel etkinin nasil yaratildigi belirlenecektir.

Kiiresel Reklence Acisindan Yakinsama ve Web Dizisinde Kiiyerellik

Hizla dedisen ve yenilenen teknoloji ile birlikte sunulan (riin ve hizmetlerde de yenilenmeler
gorilmektedir. Bugiin yeni iletisim teknolojisinin karsiligini televizyon ve Internet teknolojisi ile bulmaktayiz. Yeni
enformasyon teknolojileri yalnizca uygulanacak araglar dedillerdir, ayni zamanda gelistirilecek siireglerdir. Boylece
kullanicilar, Internet 6rneginde oldugu gibi, teknolojinin kontrollinii géreceli olarak ele alabilirler. Castells'in ifadesi
ile teknoloji toplumu belirlemez, onu temsil eder. Ancak toplum da teknolojik yenilikleri belirlemez, kullanir (Castells,
2005: 6). Bugiinkii teknolojik devrimin ayirici 6zelligi, bilginin ve enformasyonun merkezi 6nemi dedil, bu bilgi ve
enformasyonun, bilgi Gretimine, bilgi isleme/iletme aygitlarina uygulanmasi, yenilik ile yeniligin kullanimi arasinda,
ikisinin birbirlerini besledigi bir zincir olusturmasidir (Saxby, 1990: 40).

Son 20 yilda yeni telekomiinikasyon teknolojilerinin kullanimi ¢ ayrn asamadan gegmistir: islerin
otomasyonu, kullanim bicimlerinin denenmesi ve uygulamalarin yeniden bicimlendirilmesi. Ilk iki asamada,
teknolojik yenilik, Rosenberg’in terminolojisiyle, kullanarak 6grenme (izerinden gelisti. Uclincii agamada kullanicilar,
teknolojiyi yaparak 6grendiler ve adlar yeniden bicimlendirme, yeni uygulamalar bulma noktasina vardilar (Castells,
2005: 40).

Castells’e gore, enformasyon toplumu birbirinden bagimsiz {ic stirecin tarihsel cakismasi sonucu ortaya
cikmaktadir. ilk siirec, 1970'lerle birlikte gelisme gdsteren enformasyon teknolojisi devrimi, ikincisi 1980'ler boyunca
siren kapitalizmin yeniden yapilanma siireci ve son olarak da 1960‘larda ortaya c¢ikan kdltiirel toplumsal
hareketlerdir (Castells, 2007: 7).

Yeni iletisim teknolojilerinin terimsel acidan belli bir teknoloji ya da teknolojiler grubuna isaret etmekten
ziyade bir gelismeyi ifade etmekte oldugu sonucuna varmak olasidir. 1980°lere dek yayincilik, telekom ve bilgi-islem
olmak (izere gelisen sektorlerin yakinsamasi, siirekli yeni teknolojik araclari ve bunlarin sadladigi olanaklari ortaya
cikarmaktadir (Tuncel, 2003: 86). “Telekomiinikasyonun bilgisayarlasmasi ve buna bagh olarak da bilgisayarlar
arasinda baglantinin kurulabilir hale gelmesi” (Torenli, 2005: 124) seklinde tanimlayabilecedimiz yakinsama, temel
olarak coklu medya fonksiyonlarini ayni cihaz igerisinde bir araya getiren teknolojik bir siire¢ olarak da
degerlendirilmektedir.

Teknolojinin kullanimi ile ilgili yeni ve eski medya tartismasini da dillendirmek gerekmektedir. Jenkins ve
“Olii Medya Projesi’nin (Dead Media Project) yazari Bruce Sterling “kullanilan arag” konusunda farkli savunular
yapmaktadir. Sterling’in 20. yiizyil medyasinin post- modern teknolojik gelismeler karsisinda geri kaldidini
belirtmekte ve kendi ifadesi ile “teknolojinin dikenli tellerine takilip yok olan araglar” igin alayci bir sekilde mabet
olusturmaktadir (Sterling, www.deadmedia.org). Biitlniyle teknik dedisimlere vurgu yapan Jenkins (2006: 13),
kullanicilarin igerije ulasmada kullandiklari araglarin degistiginin, eski medyanin aslinda 6lmediginin altini
cizmektedir.

Jenkins (2006: 2). yakinsamaya, bir icerigin cesitli medya ortamlari Gzerinden akisi, gesitli medya
endistrilerinin arasindaki isbirligi ve medyay! kullananlarin istedikleri eglence deneyimini bulma arayisi ile
herhangi bir yere gidebilecek gocebe hareket tarzi oldugu yodniinde yaklasmaktadir. Bu noktada bazi akademik
gevrelerin yakinsamayr Jenkinsin  Kara Kutu Yanilgisi (Black Box Fallacy) olarak nitelendirdigi yolla
tanimladigini da hatirlatmamiz gerekmektedir. Toschi ise en anlasilir hali ile kitle iletisim araglari arasindaki
farkliiklarin ortadan kalkmasi olarak ifade etmektedir (Toschi, 2009: 4). Yakinsama, kimin konustuguna ve ne
hakkinda konustuklarini dustindiiklerine badl olarak teknolojik, endistriyel, kiltiirel ve sosyal degisiklikleri
betimleyebilen bir kelimedir. Ona gore cep telefonlari yalnizca iletisim kurmaya yarayan cihazlar degildir;

cep telefonlari oyun oynamamiza,
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Internetten bir seyler indirmemize, fotograf cekip géndermemize, mesaj iletmemize, yeni filmlerin tanitim videolarini
izlememize, romanlar indirip okumamiza vb. olanak sadlar. Bu islevleri baska araglar da kullanicilara sunmaktadir
(Jenkins, 2006: 16).

Yakinsama yalnizca ticari olarak uretilen mal ve hizmetleri kapsamamakta, bireylerin medyayi avuglarinin
igine almalari ile de yakinsama gergeklesmektedir. Coklu medya ortamlari {izerinden akan tek sey eglence igerikleri
degildir; hayatlarimiz, iliskilerimiz, anilarimiz, fantezi ve isteklerimiz de medya kanallari {izerinden akmaktadir. Coklu
platformlarda kimi zaman sevgili, kimi zaman anne, kimi zaman 6gretmen de olunabilir. Ancak burada dikkat
edilmesi gereken bir nokta bireylerin medyayi ellerine almalarinin sonuglarinin hem son derece yaratici hem de
olumsuzluklarla dolu olabilecegidir. Bu nedenle bazilari medyanin kontrolden giktigi kaygisini tasirken, bazilar da
asir kontrol edildigini diigiinmektedir (Jenkins, 2006: 17- 18).

Glnimizde geleneksel haberlesme teknolojisi, kitle iletisimi- yayincilik teknolojisi ve bilgisayarlar arasi
haberlesme teknolojilerini ydndestiren gelisme her lgliniin de sayisal teknoloji temelinde yapilandirilmig olmalardir.
Bu gelismeye ek olarak stper iletken maddelerin bulunmasi, bilgi-islem ve mikrogip (yonga) teknolojisinde yeni bir
dénem agmis, bilgisayar ile yeni iletisim araglarinin yeni islevler kazanabilecek bicimde bir arada olabilmesi, bir diger
deyisle yakinsamasi olanakli hale gelmistir. Bu esnada genis bant Internet hizmetlerinin yayginlagmasi ve Internet
Uzerinden ses iletiminde kisaca IP olarak bilinen Internet Protokolii'niin devreye girisi telefon, bilgisayar ve Internet
arasindaki yakinsamanin seyrini de degistirmis; sesli hizmetler anlasilabilirlik, kolay kullanim, hizmet bedeli /
saglanan fayda gibi kriterler gozetilerek gesitlendiriimeye baglanmigtir (Térenli, 2005: 124).

Ithiel de Solo Pool 1983 tarihli “Technologies of Freedom” adl kitabinda, ydontemlerin yakinsamasinin
gerek posta, telefon ve telgraf gibi noktadan noktaya iletisim olsun, gerek basin, radyo, televizyon gibi kitle iletisimi
olsun, medyadaki cizgileri bulaniklastirdigini ifade etmektedir. Tek bir somut arag, tel, kablo, radyo ya da televizyon
yayin aracl, gegmiste birbirinden ayri yollarla saglanan hizmeti tasiyabilir. Tersine, 6nceden tek bir arag araciligiyla
saglanan yayin, basin, telefon hizmeti simdi birbirinden farkl bircok yolla saglanabilmektedir. Bu nedenle énceden
bir arag ve onun kullanimi arasinda var olan noktadan noktaya iliski asinmaktadir (Jenkins, 2006: 10).

Yakinsama, ne kadar gelismis olursa olsun kitle iletisim araglari araciliiyla dedil, bireysel tiiketicilerin
beyinlerinde ve digerleriyle gergeklestirdikleri sosyal etkilesimde meydana gelir (Jenkins, 2006: 3). Yeni
teknolojilerin kullanici sayisinin artmasiyla, medyada tiiketimin artmasini saglamak igin yeni yéntemlerinin bulunmasi
ve anlatida gesitliligin saglanmasina yonelik farkh platformlarin arayisina girilmistir. Bu arayista yeni medya
teknolojilerinin kullanicilarinin eski kullanici profillerinden farkli olmasinin etkisi tartisiimayacak kadar blyuktur. Bu
yeni izler kitle, yakinsama kiiltlirii gevresinde eklemlenen ve medya iletilerinin yalnizca tiiketimi ile yetinmek
istemeyip Uretim slirecine de dahil olmak isteyen, yeni medya olanaklari ile kendi bireysel diisiincelerini ifade etme
ve Uretim slrecinde aktif rol alarak tretimin bir pargasi haline gelme arzusu tagimaktadir (Ibid).

Yeni teknolojinin gelisimiyle ortadan kalkan zaman ve mekan sinirlamasiyla, kullanicilar mesajlarini
istedigi zaman alma ve yollama 6zgirliigiine de sahip olmaktadir. Bu 6zglirligi tiketiciler belli bir zamana bagli
kalmadan televizyonda yayinlanan programlari farkl Internet sitelerinde istediginde ulasmasini érneklendirebiliriz.
Bu baglamda bakildiinda yakinsama ve dijitallesme, televizyon programlarinin igeriklerinde énemli degisikliklere
neden olurken ayni zamanda Uretim, dagitim ve izlenme siireglerini de oldukga etkilemektedir (Jenkins, 2006: 10).

Toschi (2009:4) yakinsamay kitle iletisim araglar arasindaki farklliklarin ortadan kalkmasi olarak ifade
eder. Yakinsamanin tasididi bir baska anlam ise igerigin gesitli medya ortamlari {zerinden akisi, gesitli medya
endstrilerinin arasindaki isbirligi ve medyayi kullananlarin istedikleri eglence deneyimini bulma arayisi ile herhangi
bir yere gidebilecek gégebe hareket tarzidir. Bu noktada sorabilecegimiz en 6nemli sorunun yaniti Yakinsama Kltiir(
(Convergence Culture) kavraminin da aciklanmasina 6nayak olmaktadir: Yakinsama nasil gergeklesmektedir?

Yaklasimin agiklanmasina kavrami tartismaya agan Jenkins’in eski ve yeni medya cakismasi ile baslayabiliriz. Jenkins,
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yakinsama kdiltiirlini, medya ureticisinin gticli ile medya tiiketicisinin giiciiniin tahmin edilemez sekillerde kesistigi
nokta olarak belirtmektedir (Jenkins, 2006: 2).

Oncelikli olarak medya endiistrisi icerisinde yer alan ydneticileri, yapimcilari, tasanimailari ve geligtiricileri
hedef alan yakinsama kiltiiri ile amaglanan, onlara glncel telif hakki kisitlamalari ve kemiklesmis bir takim
eylemlere ragmen, eski izleyenlerini igerigin ve kullanici deneyimlerinin ortak vyaraticilari haline nasil
getirebileceklerini ve nasil oldukca heyecan verici isbirlikgi projeler Uretebileceklerini géstermektir. Bir bagka deyisle
amag iki taraf (Ureticiler ve tiketiciler) arasinda bir kdpri kurmaktir (Deuze, 2006: 695). Gorsel-isitsel icerik
sadlayicilarinin sadece televizyon icin Uretim yapmadidi, dider medya tiirlerinde de Uretim yapabilir hale gelme
gerekliligi ile karsi karsiya kaldigi sdylenebilir (Resuloglu, 2014: 64).

Yakinsama badlaminda reklamin bilgi cagi ve internet kapsaminda kiyerellik (izerinden
yapllandirildigindan bahsetmeden oOnce kisaca reklamdan bahsetmek, reklamin dedisen pratiklerini kavramak
agisindan 6nemlidir. Bu baglamda en kisa tanimiyla reklamcilik, “En etkili yéntemi kullanarak herhangi bir seyin
satisini yapmaktir. Satilacak sey, bir distince bile olabilir.”. David Bernstein’a gére: “Reklam; tlketiciyi satin almaya
yoneltmek amaciyla, iriinler konusunda fikirler olusturulmasi ve iletilmesidir” (Foster, 1997: 7-8).

Tutundurma karmasinin en 6nemli faaliyetlerinden birisi olan reklam, Urlin ve hizmetin genis kitleye
tanitiimasini saglamaktadir (Tayfur, 2013). Kotler'e gore (2000b: 578), bir sponsor tarafindan fikirlerin, mal veya
hizmetlerin belirli bir bedel karsiliginda kisisel olmayan sunumu olarak tanimlanir ve satis cabalarinin énemli bir
parcasi oldugu ifade edilir. Reklam, Griinii halka tanitarak, Uriine ulasmasi gerektigi yolu gostermek, maliyetleri
distirmek, migterinin isletmeyi tanimasini saglamak, isletmeye karsi olumsuz tutumlarini degistirmeye galismak gibi
faydalari bulunmaktadir (Paley, 2000). Reklamlarin etkisiyle, Uriinlerden elde edilen birgok bilgi arkadag ortaminda
sohbetlere kadar tasinmaktadir (Richards ve Curran, 2002).

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association-AMA) 1960l yillarda reklamciligi fikirlerin,
mallarin veya hizmetlerin belli bir fiyat ddenerek tanitildigi sahsi olmayan sunum sekli olarak ifade etmektedir
(Richards ve Curran, 2002: 63-67). 2007 yilina gelindiginde AMA'nin yapti§i tanim genisleyerek su hali almistir:
“Reklamcilik, belirli bir hedef pazan olusturan bireyleri ya da izleyicileri trlinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya
duslincelere dair bilgilendirmek ve/veya ikna etmek amaciyla firmalarin, kar amaci giitmeyen organizasyonlarin,
kamu kurumlarinin ve bireylerin ikna edici mesajlarini ve duyurularini, kitle iletisim araglarina, yer veya zaman satin
alarak yerlegtirmesidir.” (www.ama.org).

Reklamla ilgili tiim tanimlar dikkate alindidinda, reklam yaparken "5 M” (izerinde karar vermek
gerekmektedir: Mission (gorev), message (mesaj), media (medya), money (para) ve measurement (6lgim) (Kotler,
2000a:153-154). Bu sonucun gikis noktasini belirleyen reklam arastirmalarini ise iki buylik grupta toplamak
miimkiindlr: Reklamin igeriginin etkilerinin élglilmesine iliskin arastirmalar ve reklam araglari arastirmasi. Birinci
grupta reklam mesaji analiz edilerek, ikincisinde ise reklam mesajini tagiyacak olan ortamlarin uygunluk ve
ekonomikligi olgiilerek reklamdan hedeflenen en az masrafla en fazla aliclya ulasilip ulasmadigi tespit edilmeye
galsilir. Daha sonraki reklam etkinlikleri igin de zemin hazirlar (Devrez, 1979: 1-2).

Bir sirket, Urln, hizmet ya da fikir konusundaki bilinci olusturma igin en giigli arag olan reklamin,
erisilecek her bin kisi icin maliyet hesabi yapilirsa, diger hicbir arag reklamin déniine gegemez. Eder reklam, bir de
yaraticl nitelikte hazirlanmigsa, bir imaj, hatta bir derece tercih nedeni veya en azinda markanin kabul edilebilirligine
zemin hazirlayabilir (Kotler, 2000a: 151). Reklam yoluyla 6zellikle heniiz belli bir marka Griin ya da hizmetin alicisi
konumunda olmayan potansiyel tiiketicileri misteri haline getirebilmek igin, hiyerarsik olarak birbirini takip eden g
asamayl goz oniine almak gerekir. Reklam ilk asamada hedef kitlenin bilgi diizeylerinde bir dedisim yaratir; ikinci

asamada hedef kitlede markayla ilgili sunulan bilgiler dogrultusunda olumlu bir tutum olusturur ve son asamada da

155



KALAY Global Media Journal TR Edition, 7(13)
Guz/Fall 2016

tuiketicinin reklamda tanitimi yapilan s6z konusu marka Uriinii satin almak igin harekete gegmesi saglanmaya galisilir
(Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2008: 65).

Tutundurma karmasi icinde en ¢ok basvurulan unsurlardan biri olan reklam, en sonunda mal ve
hizmetlerin satigini ve karliigini artirma amaciyla su nedenlerle yapilabilir (Mucuk, 2001: 209): a) Yeni Uriini pazara
sunmak veya yeni pazar béliimiine girmek. b) Satin alma glidllerine hitap ederek dar bir kitlenin kullandigi mal
genis kitlelerin kullanmasini saglamak. c) Firma imaji ve markaya baglilik yaratmak. d) Firmayi ve malin 6zelliklerini
anlatarak saticilara yardimci olmak. e) Talep diizeyini korumak igin, malin kullanim zaman ve adetlerini degistirmek.
f) Satiscilarin ulasamadigi kimselere ulagmak. g) Onyargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek. h) Tiiketicileri
egitmek.

Bu baglamda reklamin &zellikleri séyle siralanabilir (Kocabas, Elden ve Yurdakul, 2001: 16): a) Reklam,
pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir. b) Reklam, belirli bir {icret karsiiginda yapilir. ¢) Reklam, reklam
verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitintidir. d) Reklam bir kitle iletisimidir. €) Reklami yapan kisi, kurum,
kurulus bellidir. f) Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye calisilir. g) Reklam mesajlarinda mallar,
hizmetler, vaatler, 6diller ve sorunlara getirilen ¢oziimler vardir. h) Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlari ile
isletmenin belirledigi pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak icin koordineli bir
sekilde caligir.

Reklam alaninin teknolojik gelisim ve kiiresellesme badlaminda ele alacak olursak Soguk Savas
doneminden bahsetmek gerekir (Arens, 2002: 35). 1990'li yillarin baslarinda Soguk Savas déneminin bitmesiyle hiz
kazanan kiresellesme slireci pazarlamaya ve reklama iliskin bircok Odeyi dogrudan etkilemistir. Bu siireg
kapsaminda uluslararasi pazarlama ve reklam gabalar giderek hiz kazanmis, reklam, arastirma ve medya planlama
gibi reklamciligin 6zellikli alanlarinda hizmet veren ajanslar uluslararasi arenada boy gdstermis, merkezi ABD gibi
biyiik Ulkelerde bulunan ajanslar, gesitli iilkelerde faaliyet gdsteren daha kiiglik captaki yerel ajanslarla birleserek
bu ajanslari kendi kiiresel aglari (network) igine dahil etmislerdir. Yine de bu dénemde reklam, halkla iliskiler, kisisel
satis gibi tutundurma karmasini olusturan 6gelerin ve de pazarlama iletisimi siirecinde firmaya ve {riine dair
tliketicilere mesaj taglyan her seyin (fiyat, ambalaj, satis yeri vb.) birbirleriyle baglantili bir sekilde yiiritiimesini ve
boylelikle mesaj tutarliiginin saglanmasini kapsayan biitlinlesik pazarlama iletisimi anlayisi yayginlasmaya
baglamigtir (Ibid.).

Son zamanlarda reklamla ilgili dnemli gelismeler medya alaninda olmustur. Ozellikle Internet gibi yeni
iletisim teknolojilerinin reklamcilara sundugu yeni imkanlar, glinlimizde reklamin sahsi olmayan bir sunum oldugu
distincesinin bile sorgulanmasina sebep olmaktadir. Bu gibi iletisim ortamlarinin etkilesimli olma &zelligi, reklam
iletisim siirecinin iki tarafinda bulunan hedef kitle ile reklam verenin kisiye 6zel hale getirilmis reklam iletileriyle
karsilikli iletisim kurmalarina dayanan sira digi bir reklam iletisim siirecini giindeme getirmistir. Kimi arastirmacilar
her ne kadar bu iletisim siirecini dogrudan satis olarak degerlendiriyor olsa da reklama iligkin, cagimizda teknolojik
gelismelerin neden oldugu veri madenciligi, dar alan yayinciidi gibi uygulamalar, reklamciligin gittikce kisisel satisa
ve hatta kisiler arasinda gerceklesen bir iletisim siirecine dogru kaydigini gostermektedir. Ogilyv and Mather
Worldwide, DDB Worldwide gibi reklam ajanslarinin Ust diizey yoneticilerinin de belirttigi Gizere Internet gibi yeni
iletisim teknolojileri, reklamin tanimina iliskin kdkten bir degisim siirecinin kapisini agmistir (Richards ve Curran,
2002: 63-77).

Ginlimizde Internet gok hizli degismekte ve gelismekte, buna bagl olarak da bu alandaki distinceler
sirekli degisime ugramakta ve gelismektedir. Bu sebeple Bender ve Torok’un bahsettigi gibi “Internetin en iyi
Ogrenilebilecedi yer yine Internettir.” (1999:190) s6ylemi oldukca yaygindir. Clinkii gliniimiizde Internet toplumsal
yasamin her alanina girmis bulunmakta ve gecen zaman igerisinde ekonomiden, sadlik, eglence, kiltiir sanat,

alisveris ve bilime kadar birgok alanda énemini oldukga iyi bir sekilde hissettirmektedir (Karagor, 2007: 46). Farkh
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formatlardaki her tirlii ses, goriintli ve verilerin aktarimini saglayan, toplumsal hayat igerisinde ve teknolojide
yasanan gelismelere kisa zamanda adapte olabilen ve énemli olanaklar sunabilen Internet’in lic temel ézelliginden
bahseder Rogers (Geray, 2003: 18-20): a) Etkilesim, b) Kitlesizlestirme, c) Eszamansiz olabilme.

Internet ortamindaki reklamlar, bir kismi diger geleneksel ortamlardakine benzer gibi goziikse de kendine
0zgl formatlardadir. Bu formatlar siralarsak: a) E-posta, b) Web sitelerinin reklam araci olarak kullaniimasi, c) Web
sitelerine verilen reklamlar, d) Banner (bant) reklamlar. Bant reklam tirleri web sayfasinin veya bir uygulamanin
her yerinde ve her biiyiklikte olabilmektedir. En yaygin tirleri siralayacak olursak: a) Standart banner, b) Ad
corner, c) Advertorial, d) Arama motoru, e) Asansdr banner, f) Floating, g) Manset Ustu agiimli reklamlar, h) Page
skin, i) Roll over, j) Sabit alt bant banner, k) Son dakika haberi iginde tanitim, 1) Streaming, m) Hedefli reklam
(Karagor, 2007: 38).

Geleneksel reklam mecralarina Internet ortami eklenmesiyle gelisen tiirler icinde 6zellikle e§lence format
reklamlarin basarili 6rneklerinin diinyada cok fazla kullanildigi gériilmektedir. Ozellikle tiiketicilerin daha fazla mobil
oldugu ve geleneksel mecralar eskisi kadar diizenli takip etmedigi varsayildiinda reklam yoluyla tiiketicilere ulasma
gabalar gesitlenmis, kimi zaman reklam yapildigini anlamadan yapilan reklamlara ya da izlenilen bir dizinin
kahramani olan bir Uriine rastlanmasi mimkin. Bunlar mimkin kilan tirlerden biri de reklencedir.

Eglence formatlari ile marka iletisim faaliyetlerini birbirine entegre eden ve aradaki gizgiyi bulaniklagtiran,
reklam ve edlenceyi tek bir iiriin icinde eriten reklence (advertainment) (i seviyede olmaktadir: a) Uriin yerlestirme
(product placement), b) Uriin biitiinlestirme (product integration), c) Markalasmis eglence (branded entertainment)
(Russell, 2007: 3 - 4). En blyuk avantaji tiketicilerin izlemek, dinlemek ya da etkilesim iginde bulunmak
isteyecekleri bir format olan reklence asadidaki sekilde de gosterildigi (izere marka ile edlence formatinin entegre
olma seviyelerine gore gruplara ayrilabilmektedir (Sabuncuoglu ve Gokaliler: 41).

Entegrasyon seviyesi

Eglence
icerik
yuzdesi
Marka mesaiji

1 1 1

Uriin yerlestirme Uriin entegrasyou Markali eglence

Reklence gruplandirmasi (Cristel Antonia Russell, 2007, Advertainment: Fusing Advertising and
Entertainment, s: 5.)
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Yeni reklam anlayisinin ginimuzdeki haline gelmesine neden olan kisisel bilgisayarlar, e-mailler,
elektronik ilan panolari gibi teknolojik gelismeler, reklamcilarin tiiketicilere ulasabilmesini saglayan yeni yollar haline
gelmigtir. Gliniimiizde en kiigiik sirketler bile teknolojik gelismelerden yararlanabilmektedir. Ornegin, kiiciik caplh
isletmeler de reklam ve pazarlama faaliyetlerini stirdiirebilmek amaci ile diger isletmeler gibi tiiketicilerinin bilgilerinin
yer aldigi veri tabanlari olusturabilmektedir. Bu gelismeler ve kiresellesmenin etkileri sonucunda tiim diinyada
yasanan gelisim ve degisimlerin etkisi her gegen giin daha da yogun olarak hissedilmeye baslamistir. Sirketler yeni
stratejiler de gelistirerek, 6rgiit yapilarinda ve yonetim anlayislarinda degisikliklere giderek kiiresel anlamda yasanan
bu degisime ayak uydurabilme cabasi giitmektedirler (Sabuncuoglu ve Gokaliler, 2010: 40).

Kiresellesme bagdlaminda yayin yapan uydu teknolojleri, Internet yayini, dijital televizyonlar, mobil
iletisim kanallari, veri transfer programlar guinliik yasam iginde yer almakta ve bu durum hem sirketlerin hem de
bireylerin yasamlarini dedistirmektedir. Yasanan gelismeler ve iginde bulunulan kiiresel rekabet ortaminda sirketlerin
tutunabilmesi agisindan reklam ve pazarlama faaliyetlerinin 6nemi blyuktur (Ibid.).

Kiiyerellesme, ayni cografyay! paylasan insanlarin ortak inanclari, gelenekleri, aliskanliklari yoluyla
olusturulan maddi ve manevi degerler biitiiniini ifadelendiren yerel kiiltiir ile, tim dlinyaya yayilan, ortak siireg,
yapl, kurumlar ve maddi ve manevi dederlerle sekillenen ve daha cok evrensel temellere dayanan kiiresel kiiltiirel
glic yapisi arasindaki iliskiyi aciklamaya calismaktadir. Bu baglamda, “Kiiresel ve yerel arasinda stiregelen karsilikli
dinamigin sonucu olarak yasanan farklilagma ve aynilasma birbirini olanakl hale getirmektedir” (Robertson, 1999:
36). Kiyerellesme, hem bireylerin hem de toplumlarin kendi yerel kiltiirlerini reddetmeden ve kaybetmeden kiiresel
kilttirel degerler, siirecler ve kurumlarla etkilesim ve isbirligine girebilmelerini saglayan dinamik ve cift tarafl bir
olgu olarak ortaya gikmaktadir. Kiiyerellesme, “uluslararasi firmalarin lokal piyasa sartlarina ayak uydurmak zorunda
olmalarindan dolayr esas olarak kiiresel bir politika izlemelerine karsin, aktivitelerini lokal kosullara gore
ayarlamasidir” (Cakmakli, 2011: 10).

Ote yandan, “Kiiyerellesme, kiiresel ve yerel olma ihtiyacini ayni zamanda karsilamak, firmalarin faaliyet
gosterdikleri tlkelerin 6zel durumlarini da géz éniinde bulundurmalari, yalnizca diinya genelindeki konular tzerinde
durmamalarini ifade etmektedir” (Maynard, 2003: 57). Bu gsekilde evrensel konular yerel konularla birlikte
harmanlanarak izlerkitleye ulastiinda, calismada hem kendilerinden birseyler bulurken hem de neredeyse tiim
insanlar tarafindan bilinen evrensel konulari kendi klturiiyle harmanlayarak 6ziimsemektedir. Bdylece aradaki cizgi
bulaniklasmaya baslamaktadir.

Tim gelismeler baglaminda giliniimiiz reklam ve pazarlama profesyonelleri yalnizca reklam mesajlarini
dedil, o mesaj tiiketicinin atlamasini engelleyecek ve bu mesajlarin tiiketici ile en etkili sekilde bulusmasini
saglayacak mecra ve anlayiglari segme noktasina gelmektedir. Eglence formatlari ile marka iletisim faaliyetlerini
birbirine entegre eden ve aradaki cizgiyi bulaniklastiran reklence, reklam ve pazarlama profesyonellerinin
gliniimizde sikca kullanmaya basladiklar ve dijital yayin platformlan gelistikge de daha sik kullanmak zorunda
kalacaklari yeni bir reklam anlayisi olagelmektedir (Sabuncuoglu ve Goékaliler, 2010: 41).

Edlence formu araciliiyla bir hedef kitleye bir {irlin veya hizmet satma yolu olan reklencenin en basit
formati riin yerlestirme (product placement) formatidir (Sabuncuoglu ve Gékaliler: 41). Uriin yerlestirme; markali
drinlerin sinema filmleri basta olmak tizere televizyon dizi ve programlari, muzik klipleri, video ve bilgisayar oyunlari,
kitaplar gibi iletisim ortamlariyla butiinlestirilmesi olarak tanimlanabilmekte olan reklam amagh pazarlama iletigimi
faaliyetidir (Karrh, 1998: 33). Bu format bir eglence igeriginin iginde markanin logosunun, kendisinin gériinmesi ya
da o markanin adindan séz edilmesi ile gerceklesebilmektedir (Sabuncuoglu ve Gékaliler: 41). ikinci format olan
Urlin entegrasyonunda (product integration), marka, edlence iceriginde 35 dakikaya kadar yer alabilmektedir. Bu
baglamda marka eglence igeriginin senaryosuna dahil edilmis durumdadir (Russel, 2007: 5).
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Markali eglence (branded entertainment) formati ise, markanin bir eglence igerigindeki en fazla yer almig
halidir. Bu formatta var olan programa markanin eklenmesi degdil marka igin eglence formatinin yaratiimig olma
durumu so6z konusudur. Bu baglamda edlence igeriginin tek basrol oyuncusu bir marka olagelmektedir (O'Guinn,
Allen ve Semenik, 2008: 103-104). Orneklemek gerekirse, Clive Oven’li BMW ve Justin Timberlake’li Audi 1 web
dizileri, Nokia’'nin N8 modeli ile cekilmis filmlerin kullanildidi viral kampanyalardan markali edlence olarak
bahsedebiliriz. Birgok sirket marka deneyimi saglamak amaciyla kendi web sitelerini daha gekici ve eglenceli
yapmaktadir. Web dizileri, televizyon reklamlarinda kitleleri gekmek igin reklam ve eglenceyi harmanlayarak
"reklence" denen yeni bir web reklam formu yarattigindan bahsederken (Babin ve Wells, 2006: 383) Yeni Ford
Fiesta’nin tanitimi igin Mindshare tarafindan gekilen Proje 13, bir webisode (web dizisi) formatinda Turkiye'deki ilk
Ornektir.

Internet icin hazirlanmis kisa, senaryolu, deneysel dizi videolari olarak tanimlananan (Kornblum, 2007)
“webisode” kavrami, etimolojik olarak ingilizce’deki “web” ve “episode” terimlerinin birlesiminden (isim - ‘we-
bi,sowd) tiiremistir (www.merriam-webster.com). Ilk érnedi, 1995 yilinda Scott Zakarin tarafindan yapilan “The
Spot"tur ve o dénemde kavram “webisodic” olarak ifade edilmektedir. “Webisode” teriminin ilk kez 1996 yilinda
yapilan metin tabanh fantastik bilim kurgu Internet dizisi “seaQuest 2047” icin kullanilsa da daha sonra online
yayinlanmak {zere animasyon olarak tasarlanan “The 7th Portal” siiper kahraman serisi igin kullaniimaya
baslanmasiyla bilinirligi artmis (http://en.wikipedia.org) ve 2009 yilinda da Merriam-Webster's Collegiate Dictionary

icinde yeni bir kelime olarak yer almistir (www.merriam-webster.com).

Web dizilerinin post-yayin (post-broadcast) caginin ortasinda gittikge yaygin hale gelmesi, izlerkitlenin
eski serbest-kullanimli televizyon tasarimindan uzaklasmasini ifade etmektedir. Post-yayin dénemi, Internet gibi yeni
medya formatlarindan etkilenmistir. Cagdas trendler Internetin medya igeriklerine erismek igin hakim mekanizma
haline geldigini gostermektedir (Young, 2011). Post-yayin gaginda web dizilerinin popiilerliginin artmasinin nedeni,
televizyonun yarattigi rahatsizliklar karsisinda Internetin eglence odakli programciligin yani sira kisilerarasi iletisim
ve multimedya 6gelerini birlegtirerek potansiyel bir ¢6ziim olmasidir. (http://en.wikipedia.org).

Bu orijinal web dizileri, web (izerinde hem bagimsiz hem de 6nceki medya endlistrisi standartlarina uygun
bir sekilde calisarak, bu gecisken kitleyi paraya gevirmek ve yeni tnlller tiretmek igin bir yoldur (Marx, 2011: 15).
icerik web’e konvansiyonel medyanin markall web sitelerinden taginmakta, ancak YouTube gibi video hizmetleri
araciligiyla; televizyonun dagitimi yayinciliktan gok giderek viral yollarla, bloglar ya da sosyal ag hizmetleri gibi aglar
aracihdiyla gerceklesmektedir. Web dizileri ayrica cesitli sosyal aglarda diziler hakkinda daha fazla bilgi, haber ve
dedikodu aligverisi igin yapilan Internet kullanimlari igin dikkate alinmistir.

Web dizileri artik bir sektér; bu konuda arastirmalar yapilmakta, konferanslar diizenlenmekte, festivaller
yapilmakta, isbirligi ortami yaratmak igin gruplar kurulmaktadir. Yeni medyanin giktigi ve gelistigi yer olmasi itibariyle
Amerika Birlesik Devletleri'nde diger Ulkelere gore sayica fazla etkinlik vardir.

Metodoloji

Geleneksel reklam mecralarina Internet ortami eklenmesiyle gelisen bir gok tiir olmugsa da 6zellikle
ortamin da o&zellikleriyle birlikte gelisen eglence formath reklamlarin basarili 6rneklerinin diinyada cok fazla
kullanildigi goriilmektedir. Tirkiye'deki bu reklence formatinin bir web dizisi olarak yapilandiriimis ilk 6rnegi olan
“Proje 13" incelemek Uzere drnek olarak ele alinmistir.

Proje 13'Un 6nemi uluslararasi bir medya ajansi adi olan Mindshare firmasi tarafindan Ford Fiesta’nin
tanitimi igin yaptirilmis olmasidir. Ancak dizi, normal bir izlerkitle tarafindan izlendiginde Ford Fiesta sponsorlugunda
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gekilmis bir dizi olarak algilanmaktadir. Tirkiye'deki ilk reklence érnedi olmasi nedeniyle segilmis olan bu galismanin,
yayinlandigi dénemden bilinmesine ragmen kayitlarina ulasmak, daha sonrasinda izlenilen gorintilerin iginden
degiskenler siniflandirilirken senaryo ve dizinin gikis noktasindan haberdar olmamak calismanin ilerlemesine engel
olmustur. Daha sonra ulasilan senaryoya metin analizi yapildiktan sonra senarist, sanat ydnetmeni, yapim
koordinatérii, yapima ve Mindshare firmasindan yetkili kisilerle yapilan gériismeler sayesinde bilgiler glincellendi.
Cikis noktasinda Yeni Ford Fiesta’nin hedef kitlesine bir web dizisi ile ulagilmasi, Griinin doénemin diger trend
Urdnlerle birlikte kullaniimasi calismanin ¢ikis noktasidir. Bu noktada Proje 13’ln verilen ilk talimatlardaki amaglar
ve istenen nitelikler ile Griin yerlestirme dederi acisindan igerik analizi uygulanmasina karar verilmistir. Bu baglamda
diziye ait 13 fragman ve 13 boliim, detayli olarak incelenerek (riin yerlestirmeye iliskin olan gorintiilerin goriintiiye
giris ve gikis sireleri, yerel mi kiiresel mi olarak nitelendirildigi, iliskin bilgilerden veri listesi olusturulmustur.

Arastirmada Proje 13‘lin 13 bolimi (toplam 8032 saniye, jenerikleri ¢ikardigimizda 6799 saniye), 13
fragmanina (toplam 512 saniye) icerik analizi ydntemi uygulanarak toplam 1076 veri elde edildi. Bu verilerin 196si
fragman, 273’ jenerik, 607'si de béliimlerdendir. Ayni anda bir karede birden fazla degisken olabildigi igin analiz
edilen toplam siire, dizinin bélimlerinden daha fazla gikmaktadir.

Calismada web dizisi Proje 13'deki mal ve hizmetlerin, yerel ve kiresel olarak bir arada bulundurulmasi
igin harcanan gabanin dizi iginde ne oranda gergeklestigine bakildi. Cekim icin secilen ana kentin kendi dokusu ki
burada 6zellikle dogal ortam olarak yerellik vurgusunu da desteklemek adina Istanbul‘a 6zgii mekanlar secilmis, bu
sebeple ayni zamanda Istanbul'a 6zgii Anadolu Feneri ve Sultanahmet Meydani gibi mekanlari da verilerden
cikarilarak yapilan analizde degisimin hangi yonde olduguna bakilmistir.

Veri tabani olusturulurken dediskenlerin secimi sirasinda, 1 saniyeden az olan sireler, agiklanabilir
veri elde etmek amaciyla 1 saniye olarak ele alinmistir. Mekanlar degerlendirilirken biitlinde ne kadar gériindugu
dikkate alinmistir. Uriinler ve mekanlar, kaynagina gére yerel ve kiiresel diye ayrilmistir. Son bélimde, dizideki
yarismanin biliylik 6dili olarak sunulan ancak ne olduguna dair detayli bilgi veriimeyen {riin “Avrupa Turu”
goriintide kiresel olarak degerlendirilecek gibi goriilse de Mindshare Tiirkiye partnerlerinden Zafer Tipigil'in ifade
ettigi tzere (Gorisme, 2016), bir riin yerlestirme olmamasi ve izlerkitlenin proje ile yakin ilgilenmesini saglamak
igin yer verilmesi sebebiyle dederlendirme digi birakilmistir. Ayni sekildeki diger bir durum da “Mindshare” adinin,
bir tabela seklinde goruntiiye girmesidir. Tipigil, buradaki amacin ise prodiksiyon biitgelerini pratik ve inandirici
sekilde makul seviyelerde tutmak oldugunu belirtti (Ibid). Bu baglamda bu unsurlar Griin yerlestirme analizi igine
alinmadi. Ayrica jenerikte yer alan Turkcell, yettik.com ve Mototag markalarina ait Urlinler galisma iginde ayirt
edilemez olduklari icin analize dahil edilmedi. Turkcell'in o donemde Mindshare misterisi oldugu, yettik.com’un o
donemde yeni baslayan cevrimici bakkal formati oldugu, Mototas’in da motorsiklet Griinleri satmasi ama son anda
senaryo degisikligiyle Uriinlerinin aktif kullaniimadigi bilgilerine yapilan gériismelerde ulasiimistir (Tipigil; Altuncu).

IBM SPSS Statistics Versiyon 22 yazilimi aracilidi ile analiz yapilacak sekilde, elde edilen veriler kodlama
tablosuna doniistlrilmiis, veriler frekans analiziyle kontrolden gegirilmis ve higbir kayip data olmadigi tespit
edilmistir. Siire tespitinin analizi agisindan “case summaries” analizine basvurulan galismada, tek basina bir tane
jenerik, 13 fragman bir arada ve 13 bdolim bir arada olmak lizere (¢ ayr veri tabani olusturularak ayri ayri

degerlendirilmistir.
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Proje 13: Kiiresel Reklam Aginda Kiiyerel Ozelliklerin Kullanimi

Diinya markalarina hizmet eden, 1997 yilindan bu yana medya sektdriinde “ezber bozan” bir sirket olarak
yer alan Mindshare firmasi, medyanin kurallarini yeniden yazan; hiza, takim galismasina, yetenege ve orijinal fikirlere
inanan ve gerektiginde imkansizi yeniden olusturmak igin takimlarini cesaretlendirebilen farkli bir medya ve
pazarlama agi olarak ortaya cikmistir. “Medya diinyay: degistirebilir” ana mottosuyla yola gikan Mindshare, kiiresel
bir ag gercevesinde yine kiiresel 6lcekte bir isbirlidi icinde calisan, medyaya uygun pazarlama stratejisiyle dogru
fikirleri sunmay1 amaglayan, eglenceli islere imza atmayi, yeni misteriler yakalamak igin fikirlerine ve yaraticihdina
inanmay! ve de musterilerini buna inandirmayi basarmis bir sirkettir. JWT and Ogilvy & Mather sirketlerinin medya
bélimlerinin birlesmesi sonucunda kurulan ve WPP’nin kiresel yapilanmasina dahil olan Mindshare 86 lilkeye yayilan
ofisleri ve 7000'den fazla galisani biinyesinde bulundurmaktadir (www.mindshareworld.com).

Bu badlamda Mindshare'in ortaya koydugu calismalar da bir o kadar yeni ve 6ncli calismalardir. Firmaya
bagli olarak 2003 yilinda gesitli sponsor ve misterileri igin televizyon programlar tireten ve yapimcihidini tstlenen
bir televizyon adi sirketi olarak Mindshare Entertainment kurulmustur. Firmanin web dizisi olarak yaptigi basaril
calismalardan 6rnek olarak Unilever ve Sprint markalari igin “In The Motherhood - Annelik Yaparken”, Unilever'in
Degree deodoranti igin hazirlanan ve Fox TV'nin reyting rekorlar kiran “24” dizisinden esinlenilen “Rookie” (David
Lang Named...), Unilever sirketi, "I Can't Believe It's Not Butter” sivi tereyadi spreyi ve “Wish-Bone” salata soslari
igin tnlUlerle gekilmis “Sprays in the City” (Schmelzer, 2007), Ford Fiesta’nin geng mdsterileri icin "In the Line of
Fire — Ates Hattinda” (Newbery, 2005), Ford Fiesta markasi ve musteri arasindaki iliskileri gliclendirmek igin “Being
Erica/Erica olmak” (Paul, 2011) dizilerini vermek mumkundir. Bunlara benzer yaklagimla yapilan “Proje 13” de Ford
Fiesta igin Turkiye'de yayinlanmak Uzere yapilmis bir galismadir.

Proje 13'Un hikayesi igindeki Griin yerlestirmelere bakarak, bu kiresel-yerel dengesinin nasil verildigi,
kiyerel ozelliklerin nasil aktarildigini incelemek gerekmektedir. Proje 13, prodiiksiyonu bittikten sonra izlenmek igin
sunulan bir calisma oldugu icin fragmanlar ve jenerik ayri dnem arzetmektedir. ilk fragmandaki tim bélimlerden
merak uyandiracak karelere yer verilirken, belirlenen hedef kitlenin hayrani oldugu ayni zamanda da web dizisinin
yapimcilarindan Cekirdek Film’in ortaklarindan olan sarkici-oyuncu Keremcem'in gériintiileri, aslinda sadece 9.
bolime konuk olmasina ragmen hem ilk hem de 9. fragmanda ve en 6nemlisi jenerikte bulunmaktadir. Asagidaki
tabloda, fragmanlardaki kiiresel-yerel goriintiilerin ne sekilde yer aldigini gérmekteyiz.
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Fragmanlar (Seven .
. - Fragmanlar (Seven Hill
Hill markasi harig, ; '
Fragmanlar (Tamami) istanbul’a Ozgii markasi ve Istanbul’a
w I . . . " . **
li.i;rtl;:t{uﬁl’:?:gtij/ Markanin mekanlar dahil)* 0zgu mekanlar haric)
mekanlar mensei Ygrl?stlrl!en Toplam Ygrl'tlastlrl'len Toplam Ygrl_(_astlrl_len Toplam
Uriinlerin - . Uriinlerin - . Urlinlerin - .
igindeki igindeki igindeki
Toplam o Toplam o Toplam o
siiresi (sn) ° siiresi (sn) ° siiresi (sn) °
Ford Fiesta Kiresel 91 14,30 91 35,80 91 42,90
Macbook Kiresel 29 4,60 29 11,40 29 13,70
Iphone Kiresel 23 3,60 23 9,10 23 10,80
Blackberry Kiresel 12 1,90 12 4,70 12 5,70
Playstation Kiresel 6 0,90 6 2,40 6 2,80
Kaniica Yerel 7 1,10 71 280 7 3,30
Yogurtgusu
Oba Restoran Yerel 36 5,70 36 14,20 36 17,00
Erman Dive Center | Yerel 7 1,10 7 2,80 7 3,30
Giysi Yerel 383 60,10 * * *ok **
Nike Kiresel 1 0,20 1 0,40 1 0,50
Anadolu Feneri Yerel 8 1,30 8 3,10 ** *x
Ayasofya ~ Yerel 5 0,80 5| 2,00 o o
Sultanahmet
Istanbul Metrosu Yerel 10 1,60 10 3,90 ** **
salacak - Kiz Yerel 1 0,20 1| 040 ok ok
Kulesi
Vapur iskelesi Yerel 18 2,80 18 7,10 ** *x
Toplam Yerel 475 74,60 92 36,20 50 23,60
Kiiresel 162 25,40 162 63,80 162 76,40
Toplam 637 100,00 254 100,00 212 100,00

Tablo 1: Fragmanlarda yer alan iiriin, hizmet ve Istanbul’a 6zgii mekanlarin, klresel mi yoksa yerel mi olduklarini
ve bunun dadilimini, giysiler analiz disi birakildidinda ve hem giysilerin hem de Istanbul'a 6zgii mekanlarin analiz
disinda tutuldugunda dagilim oranlarinin ne oldugunu gésteren tablo.

Fragmanlarda, dizide toplamda tespit edilen 27 (irlin — hizmetin sadece 15 tanesine yer verilmistir. Yer
verilmeyenlerden 6 tanesinin s6zli atif oldugu igin yer verilmedigi gézlemlenmektedir. Yer verilmeyen diger 6 riin
ise soyledir: Kog Holding Urlnlerinden Asus Eee PC ve Opet ile Sony Rolly, Bodrum Mandalinasi ve Topaz
Restorandir. Proje 13'ln ajansi olan Mindshare'in, kiresel ve yerel {riin/hizmetleri bir arada kullanma misyonu
dederlendirildiginde (Tablo 1), fragmanlarda yerellik cok agir basmaktadir (ylizde 74.60). Ancak giysileri analiz
disinda tuttugumuzda bu oranin yiizde 36'ya, Istanbul mekanlari da elendiginde yiizde 23.60'lara kadar
diismektedir. Burada algi agisindan giysilerin yerelligine iliskin 6zel bir algi yaratmazken, istanbul mekanlarinin
yaratacagi dustiniildiijlinde ylzde 36In daha uygun bir dedgerlendirme orani oldugu sdylenebilir. Bdylece ylizde
63'liik oranda da kiiresel driinlere yer verilmis olmaktadir. Sadece Ford Fiesta’'nin yer aldigi siirenin payi 14.3 iken,
giysiler analiz disi birakildiginda 35.8'e gikmaktadir. Cok bildik ve tanidik olan yerel mekanlarin kiiresel anlamda
asina olunan (rinlerin bir arada kullaniimasiyla, yeni iirline yabancilagma hissettirilmemesi agisindan 6nem arz ettigi

sdylenebilir.
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Uriinlerin yerellik ve kiiresellik acisindan degerlendirilmesine jenerikte bakildiinda (Tablo 2), kiiresel
nitelikte tek Griin Ford Fiesta’dir. Ana sponsor olarak baska bir marka olmadan tek bagina var olmustur. Giysi ve
istanbul’a 6zgli mekanlar elendiginde jenerikte Ford Fiesta yilizde 66.70'e ulasmasi da bunun gostergesidir. Yerel
olanlar tamamen mekana iliskindir. Ayrica bu durum Mindshare'in diger calismalarinda gézlemlenen bir davranig

modelidir.

Jenerik (Seven Hill Jenerik (Seven Hill
) Jenerik markasi haric, Istanbul’a markasi ve Istanbul’a
Uriin / Hizmet Ozgii mekénlar dahil)* 0zgli mekanlar harig)**
/ Istanbul’a Markanin Yerlegtirilen Yerlestirilen Yerlestirilen
- A mensei T Toplam A o7 Toplam
6zgu mekanlar Urlnlerin - . Urlnlerin Toplam Uriinlerin - .
igindeki - - igindeki
Toplam o Toplam igindeki % Toplam o
Lo ) o Lo )
siiresi (sn) suresi (sn) siresi (sn)
Ford Fiesta Kuresel 8 18,20 8 50,00 8 66,70
Kanlica
Yodurtcusu Yerel 4 9,10 4 25,00 4 33,30
Giysi Yerel 28 63,60 * * Hok *x
Anadolu Feneri | Yerel 3 6,80 3 18,80 ** *x
Istanbul Yerel 1 2,30 1 6,30 *x *x
Metrosu
Toplam Yerel 36 81,80 8 50,00 4 33,30
Kiiresel 8 18,20 8 50,00 8 66,70
Toplam 44 100,00 16 100,00 12 100,00

Tablo 2: Jenerikte yer alan iiriin, hizmet ve Istanbul’a 6zgii mekanlarin, kiresel mi yoksa yerel mi olduklarini ve
bunun dagilimini, giysiler analiz digi birakildiginda ve hem giysilerin hem de Istanbul’a 6zgii mekanlarin analiz disinda
tutuldugunda dagilim oranlarinin ne oldugunu gésteren Tablo.

Proje 13'tin, 13 boéllimi jeneriksiz olarak ve bir arada dederlendirildiginde (Tablo 3), yerel markalar
(yuzde 69.40), kireselin (ylizde 30.60) iki kati gibi goziikse de giysiler elendiginde yerel markalar neredeyse kiiresel
olanlarin dértte birine (yiizde 21.40%a yiizde 78.60) kadar diismektedir. Yerel olarak nitelendirilen Istanbul’a 6zgii
mekanlar elendiginde kiiresel olanlarin orani yiizde 78.60a gikmakta ancak bunun gok anlamli olmadigini séylemek
gerek glnki bu yerler, yerellik agisindan ayni zamanda konumu da bildirmektedirler. Ford Fiesta’nin oranlarina
bakacak olursak toplamdaki orani yiizde 13.00, giysiler elendiginde yiizde 33.50, giysiler ve Istanbul'a 6zgii
mekanlar elendiginde ise ylizde 37.40’lere cikmaktadir. Burada ylizde 33.50, tamami disiind{iglinde oldukga ytiksek
bir orandir. U¢ tabloda da benzer oranlarin cikmasi tesadiif degildir.
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Uriin / Hizmet

Bolimler (Tamami)

Boluimler (Seven Hill
_markasi harig,
Istanbula Ozgii

Bolumler (Seven Hill
markasi ve Istanbul’a
0zgli mekanlar harig)**

/ istanbul’a Markanin mekanlar dahil)*
620l mekanlar mensei Ygrl_:_astlrl_len Y§r|.(.2§tll’l'|en Toplam Ygrl_(_astlrl_len Toplam
Uriinlerin Toplam Urlnlerin - - Urlinlerin - .
- - igindeki igindeki
Toplam icindeki % Toplam Toplam
.o Lo % Lo %
siresi (sn) suresi (sn) suresi (sn)
Ford Fiesta Kiiresel 1.619 13,00 1.619 33,50 1.619 37,40
Macbook Kiresel 643 5,20 643 13,30 643 14,90
Asus Eee PC Kiresel 178 1,40 178 3,70 178 4,10
Iphone Kiiresel 557 4,50 557 11,50 557 12,90
Blackberry Kiiresel 468 3,80 468 9,70 468 10,80
TomTom Kiiresel 5 0,00 5 0,10 5 0,10
Playstation Kiresel 72 0,60 72 1,50 72 1,70
Sony Rolly Kiresel 8 0,10 8 0,20 8 0,20
Nintendo Wi Kiresel 19 0,20 19 0,40 19 0,40
Opet Yerel 44 0,40 44 0,90 44 1,00
Bodrum
Mandalinasi Yerel 20 0,20 20 0,40 20 0,50
Gazozu
Crystal Gece | v 1 0,00 1 0,00 1 0,00
I_(ulubu
Istanbul Yerel 1 0,00 1 0,00 1 0,00
Modern
Kanlica Yerel 163 1,30 163 3,40 163 3,80
Yogurtgusu
Oba Restoran Yerel 271 2,20 271 5,60 271 6,30
Ortakdy House | yer 1 0,00 1 0,00 1 0,00
Cafe
Topaz
Restoran Yerel 5 0,00 5 0,10 5 0,10
Wagamama Kiresel 1 0,00 1 0,00 1 0,00
Restoran
Erman Dive
Center Yerel 14 0,10 14 0,30 14 0,30
Giysi Yerel 7.600 61,10 * * *ok **
Mototas Yerel 2 0,00 2 0,00 2 0,00
Nike Kiiresel 235 1,90 235 4,90 235 5,40
Anadolu Feneri | Yerel 148 1,20 148 3,10 ** *x
Ayasofya — *% *%
Sultanahmet Yerel 93 0,70 93 1,90
Istanbul Yerel 132 1,10 132 2,70 *k *k
Metrosu
salacak -Kiz | g 68 0,50 68| 1,40 *x *x
Kulesi
Vapur iskelesi Yerel 71 0,60 71 1,50 ** *x
Toplam Yerel 8.634 69,40 1.034 21,40 522 12,10
Kiiresel 3.805 30,60 3.805 78,60 3.805 87,90
Toplam 12.439 100,00 4.839 100,00 4.327 100,00

Tablo 3: Bslimlerde yer alan {riin, hizmet ve Istanbul’a 6zgii mekénlarln,_ kiresel mi yoksa yerel mi olduklarini ve
bunun dagilimini, giysiler analiz digi birakildiginda ve hem giysilerin hem de Istanbul’a 6zgii mekanlarin analiz disinda

tutuldugunda dagilim oranlarinin ne oldugunu gésteren tablo.
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Kiresellesme ile birlikte degisen iletisim pratiklerine web dizilerindeki @riin yerlestirmelerin kuyerel
niteliklerle daha blyik bir izlerkitleye ulasabilmesinin saglanmasi miimkiin olabilecektir. Yukaridaki tablolardan elde
edilen sonuglarda kiiresel degerleri yerel dederlerle harmanlanan calismada hedef kitlesine ulasmasindaki basarisi,
Ford Fiesta'yl daha moda bir otomobil olarak konumlandirmak igin gikilmig olunan yolun sonunda Mindshare Turkiye
tarafindan Subat 2009'da yapilan “Ford Fiesta ‘Proje 13’ Post Test” sonuglarina gére, Proje 13 dncesi “Ford Fiesta
almayi disinirim” skoru ylzde 17°den yuzde 61’e ¢kmistir. Bunun yani sira markanin tarz ve trend algilarini
arttirmak hedefleri arasinda yer almaktadir. Bu badlamda, stil ikon skoru yiizde 11'den yiizde 39'a, trend olma
durumu da yiizde 15'den yiizde 48'e yiikseldi. izleyenler Proje 13'i eglenceli, yenilikci ve yaratici buldular ve
ortalamada ylizde 85'i diziyi gok sevdi, ylizde 89'u da devaminin gekilmesini istemistir.

Sonug

Bir yone ilerlemek, beraber ayni noktaya gitmek seklinde ifade edilen yakinsama kavrami, iletisim
teknolojilerinin gelismesiyle bilgisayarlar arasinda baglantinin kurulabilir hale gelmesi ve goklu medya fonksiyonlarini
ayni cihaz igerisinde bir araya getiren teknolojik bir stireg olarak da dederlendiriimektedir. Yakinsama kavramiyla
birlikte medya Ureticilerini Urinlerini izlerkitleye aktarmak igin yeni yollar aramaya yoneltmistir. Bu yeni yollardan
biri olan reklence (advertainment) &zellikle reklam sektériinde, gelisen teknoloji sebebiyle geleneksel reklam
mecralariyla izlerkitlelerine ulasilamayan durumlarda tercih edilmektedir.

Uriin, hizmet veya markanin tanitimini iceren eglenceli bir icerik sunan reklencenin her tiir medya
biciminde uygulanmasi miimkundir (Russell, 2007: 3 — 4). Bunu yaparken de cogunlukla kiyerel goériintiilerden
yararlanabilir. Kiiyerellesmeyle birlikte, reklence de dzellikle Internet ortaminda kendisine énemli ve vazgecilmez bir
yer edindi. Yakinsama kiltiriini benimseyen, reklencenin hem uretimi hem de kullaniminda kiiresel ve etkin bir
yere sahip olan uluslararasi medya ajans adi blinyesindeki Mindshare, kiiyerel nitelikli reklence galismalariyla hem
kiiresel hem de yerel pazarlara seslenebilmektedir (Kalay, 2016: 121-126).

Bu galigmada, reklence anlatilarindaki kiyerel gérintdlerin kullanimi igin Mindshare tarafindan Uretilen
Ford Fiesta “Proje 13" web dizisine odaklanilacaktir. Proje 13'U igerik analizi yéntemiyle incelemek ve IBM SPSS
Statistics Versiyon 22 ile analiz etmis ve dizi igindeki Urtin yerlestirmelerde kullanilan Uriinlerin kiresel ve yerel
nitelikleri ortaya konulmug kiiyerel etkinin nasil yaratildigi belirlenmistir.

Proje 13, Ford Fiesta markasinin sahibi Ford Otosan, bu firmanin bagh oldugu kurulus Kog Holding ve
Mindshare (cgeninde, kiresel firmalarin, kiresel markalarini izlerkitle géziinde konumlandirirken yerel 6gelerden
yararlandigini gérmekteyiz.

Yerel-kiresel Griin baglaminda fragmanlari dederlendirdigimizde (Tablo 1), yerelligin gok adir bastigini
goérmekteyiz. Cok bildik ve tanidik olan yerel mekanlarin kiiresel anlamda asina olunan driinlerin bir arada
kullaniimasiyla birlikte, yeni triine yabancilagsma hissettiriimeyecek bir zemin hazirladigini séylemek mimkinddr.
Uriinlerin yerellik ve kiiresellik acisindan degerlendirilmesini jenerik agisindan degerlendirdigimizde (Tablo 2), Ford
Fiesta kiiresel bir marka olarak tek bagina yer almaktadir. Yerel olarak nitelenen giysi ve Istanbul'a 6zgii mekénlar
elendiginde bile hald tek basina ylizde 66.70'lik bir oranda kiireselligi simgelemektedir. Daha gok sayida (r{in
grubunun yer aldigi bolimlere vyerellik-kiiresellik baglaminda baktigimzda (Tablo 3) yerel markalar yine
fragmanlardakinin tersine (g bir oraninda kiiresellik icermektedir. Ancak giysiler elendiginde daha anlamli bir sonug
gikacak, bu oran ikiye katlayacaktir. Bunun sebebi trend olan driinlerin birgogunun kiiresel Griin olmasi ve sahneyi
daha fazla mesgul etmeleridir.

Proje 13 kapsaminda Castells’in (2001: 2), “Internet kitlelerin kitlelere iletisimini belirli bir zamanda

kiiresel capta olmasina ilk defa izin veren bir iletisim aracidir.” sézleri tam olarak gtiniimiziin hizli ve dinamik bilgi
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akisinda, kiresel kitlelerin, kitlelerle olan ivedi iletisimini tanimlamaktadir. Diyebiliriz ki, Proje 13 de bu hizl iletisim
¢aginda Internetin bilgi otobani Gizerinden reklence yoluyla web dizilerini kullanarak Uriin yerlegtirmeyi kiiresel ve
kitleler arasi, hizli bir medyalararasilikla gergeklestirmektedir. Proje 13'de uygulanan Uriin yerlestirme temelde gok
eski bir uygulama oldugu icin aslinda yeni degdil ama bunun web dizisi icinde ve normal bir {ir(in yerlestirme olmamasi
nedeniyle yeni bir uygulamadir. Siradan bir izleyici tarafindan, bir otomobil markasinin sponsor oldugu dizi izledigi
yanilgisinin yaratilmasi, onu yeni bir tiir olarak ortaya gikariyor. Dizi mi reklam mi diye sorguladiimizda bir dizinin
tim o&zelliklerini gosterirken, ayni zamanda markalar igin de iyi bir reklam ortamidir. Yayindan sonra yapilan post-
test'lerde istenilen hedeflere ulagiimasi, Proje 13 uygulamasinin basarili oldugu yoniinde degerlendirilmesi
mumkinddar.

Janus (1981), Uretim yapisinda ulus 6tesi egemenligin her gegen giin arttigina, tretim ve dagitim yapilan
yerin neresi oldugu fark etmeden, yaplya uyumlu kiresel tiiketim kaliplar gelistiriimesi zorunluguna isaret
etmektedir. Buna ek olarak tiiketimin uluslararasilagsmasi ile birlikte, buna hizmet eden yeni tiiketici kiiltirini agiga
¢lkarma siirecinde, ulusal ve yerel kiiltiirlerle karsilasmada verilen miicadelelerde basarili olmanin 6n kosulu olarak
goérmektedir (akt. Tellan, 2009: 292). Tam da bu noktada Proje 13'n basarisinda, kiiresel ve yerel 6gelerin
karsilastinimasindaki basarinin da payi oldugundan s6z edilmesi mimkiinddir.

Medyalararasilik, bir reklence uygulamasi olan web dizilerinde Urlin yerlestirmeyi kullanarak aslinda web
dizisi izleyicilerini daha da hizlandinimig bir sekilde yakaladigini, boylelikle tiiketim toplumunun devamliliginin
saglanmasi agisindan kiiltiir endistrisine 6nemli bir katkida bulundugunu soyleyebiliriz. Oskay (2001 :14),
“Glinlimiz toplumlarinda iletisim olgusu, mesajlari génderen taraf ile mesajlari alan tarafin cogu kez birbirlerinden

rnr

uzak yerlerde ve farkll toplumsal konumlarda bulunmalarini ‘gerektirmektedir”” derken, tam da medyalararasilik,
Mindshare, Kog Holding ve Proje 13 baglaminda, cok uluslu sirketlerin ve markalarin isteyecedi tiirden bir Gretici —
tlketici iligkisini tanimlamaktadir. Medya dolayimli olarak, doyuma ulastirilan gereksinimlerin yeni medya tarafindan
etkin bir bicimde gergeklestirildigini séylemek mimkiindlr. Bunun nedeninin, Internet ortamindaki goriintili ve
sesli iletisim olanaklarinin izlerkitle (Tuketici) gereksinimlerini karsgilayabildigini de sdylebiliriz. Glingér (2011: 110),
“Hatta bir takim gereksinimler medya dolayimli olmakla birlikte kurmacayla gergekligin biraradaligina da olanak
vermektedir.” derken yeni medya kullanicilarinin heyecanlarini da tatmin edebilecekleri gesitli oyunlara etkin
katilabilecekleri Internet ortamindan bahsetmektedir. Bu da Proje 13 gibi web dizilerindeki iiriin yerlestirmelerin ve
yarisma uzerinden reklamlarin arzu nesneleri yaratarak kullanimlar ve doyumlar agisindan yeni medya ve reklam

arasindaki iliskiyi de belirlemektedir.
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