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SUNUS

Reklamcilik, her gecen giin boyutlar ve maliyetleri acisindan gi-
derek biytiyen bir sektordur. Bunun yani sira pazar ortaminda da
buyiik bir hizla ayni tiir triin ve hizmet treten isletmeler tarafin-
dan, gerek Kkitlesel titketim mallarinda gerekse de hizmetler anla-
minda yine birbirine benzeyen, birbirini ikame edebilecek pek-
cok drin ve hizmet tuketicinin begenisine sunulmaktadir. Du-
rum boyle olunca tek hedefi tiketici olan tum bu etkinliklerin pa-
zar ortamin bir rekabet arenasina donustirmeleri cok da zor ol-
mamistir.

Boyle bir arenada uretici firmalarin, aracilarin kendilerini ve
arettikleri ya da pazarladiklar: mal ya da hizmetleri tuketiciye du-
yurmak, kabul ettirmek ve rakiplerinden farklilasmak amaciyla
kullanabilecekleri en 6nemli duyurum, tamitim araci reklam ol-
maktadir. Bu nedenle reklam ve reklamcilik etkinlikleri de gide-
rek artan bir 6nemle var olmaya devam edecektir.

Gunimiizde reklamcilarin hedef kitlesini olusturan tuketici-
lerin de adeta bir iletisim bombardimani altinda olduklar: ve ar-
tik gonderilen cok sayida iletiden, sadece ¢ok sinirli bir bolamii-
ne tepki gosterdikleri de goz oniine alinirsa reklama ait ¢alisma-
larin her asamasinda biiytik bir titizlik ve profesyonellik gerektigi
rahathikla soylenebilir.
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Reklamcilik alanina ilgi duyan hemen her kesimden herkese bu
konuda bir referans olmak tizere hazirlanan bu calisma, ozellik-
le ilgili fakultelerin “reklamcilik” konulu derslerinde 6grencilerin
maksimum yararlanmalarini saglayabilmek icin dersin icerigi ve
ana konular1 gozénune alinarak hazirlanmistir. Iletisim Fakiltele-
rinin, reklamcilik sektoriine gonderecegi geng elemanlarin yukari-
da belirtilen kosullar icinde basarili calismalar yapabilmeleri ama-
ciyla reklam ve reklamcilikla ilgili tim konulara uygun ve yeterli
derecede deginilmesi amaclanmistir.

Kitap birbirini tamamlayacak sekilde kurgulanmis 5 boliimden
olusmaktadir. Reklam ve reklamcilikla ilgili genel tanimlar ile rek-
lam mesajlarinin hedef kitlesiyle bulustugu reklam ortamlarini in-
celeyen birinci bolimu; kampanya kavrami ve yaraticiligin one-
mi bashg altinda, reklam kampanyasinin olusum stirecini, yarati-
ciligin reklam calismalarindaki yeri ve 6nemini, reklam kampan-
yalarinda kullanilan temel yaratic1 stratejileri kapsayan ikinci bo-
lam izlemektedir. Uctincti bolimde; bahsedilen reklam ortamlar
icin hazirlanan reklamlarin proditksiyonuna ait bilgiler verildik-
ten sonra dordunctit bolimde; hazirlanan bu reklamlarin etkinlik-
lerinin 6l¢tiimlenmesine dair yontem ve teknikler tizerinde durul-
maktadir. Son boliim olan besinci boltuumde ise; reklam ve reklam-
cilikla ilgili kurum ve kuruluslara deginilerek, yasal duzenleme-
lerden soz edilmektedir.

Gerek yuksek lisans ve doktora calismalarimizda, gerekse bu
calismada daima destek ve yardimlarini gordugumiz sevgili ho-
camiz Halkla Iliskiler ve Tamitim Bolumii Baskani Prof.Dr. Ahmet
Bulent Goksel’e sonsuz tesekkurlerimizi sunariz. Yine tim calis-
malarimiz boyunca bizleri sevgi ve dzveriyle besleyen, yireklen-
diren Ismail Elden ve Baskin Kocabas’a ve ayrica biricik oglumuz
Deniz’e de tesekkiir ederiz.

Ayrica kitabimizin dizgi ve bask: calismalarinda bizlere yardim-
c1 olan herkese de sitkranlarimizi sunariz.

Izmir, 1996
Fiisun Topstimer - Miige Elden
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BIRINCI BOLUM
GENEL TANIMLAR

l. Reklam tanimlan

Guntumiizde reklam, pazarlama iletisiminin diger eleman-
lar1 gibi hem isletmeler hem de tuketiciler acisindan vazge-
cilmez bir olgu durumuna gelmistir. Zira hizla degisen pa-
zar kosullari, rekabetin ginden gtine artmasi sonucu benzer
mallar treten bu cok sayidaki firmalarin basaris1 buyuk 6l-
ctude pazarlama iletisimi elemanlarini ne kadar profesyonel-
ce ve ne kadar rasyonel kullandiklaria baghdir. Bu eleman-
lardan biri olan reklami daha ayrintili incelemek icin 6nce-
likle reklam1 tanimlamak gerekmektedir.

Durumu isletmeler acisindan ele aldigimizda tretilen mal
ve hizmetlerin tiketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan ay-
n1 tir mal ve hizmetlerin ¢coklugu ytiztinden titketicinin, o
isletmenin trettigi mal veya hizmeti tercih etmesi icin ik-
na edilmesi, urtne olan ihtiyacin ve talebin canh tutulma-
st acisindan reklamin inkar edilemeyecek katkilar1 vardir.
Yine isletmeler acisindan reklam, en elverisli pazarlar1 bul-
mak konusunda destek olan ve onlarin sermayelerini verim-
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li alanlara yatirmalarini tesvik eden bir aractir (Bir-Mavis,
1988, s. 17).

Tuketici goziyle reklam ise; pazarda kendi ihtiyaclarina
cevap veren binlerce urtin arasindan kendi yararina en uy-
gun ve rasyonel bir secim yapmasina yarayan bir arac¢ oldu-
gu gibi, cesitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmet-
leri nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekil-
de kullanacagini tanimlayan, ginimuz yasam biciminde za-
man acisindan ttketiciye yardimer olan bir yapidadir.

Yuzyilin basindan itibaren tretici ile ttiketici arasinda-
ki uzakhigin giderek arttigini, dolayisiyla tretici ile tuketici-
nin dogrudan iletisiminin de koptugunu goz ontne alrsak,
areticiden tuketiciye dogru yol alan bir iletisim bicimi olan
reklamin, gintimuz tretici isletmeleri icin ne denli onemli
ve goz ard1 edilemez bir faktor oldugu da ortaya ¢ikmakta-
dir. Jules Backman da “Herhangi bir mamule olan talep ce-
sitli faktorlerin etkisi altindadir. Bu faktorleri tiketicinin ge-
lirindeki diizey ve degisiklikler, fiyatlar, bu mamullerin ye-
rini alabilecek diger mamullerin varlig1 ve maliyetleri, nu-
fus degisikligi, cografi sartlar, zevkler, din ve adetler ve rek-
lamcilik olarak siralayabiliriz” (Backman, 1972, s. 20) diye-
rek reklamin ve reklamciligin 6nemini bir kez daha vurgu-
lamustir.

Reklamu cesitli sekillerde tanimlamak miumkundir:

“Reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsili-
ginda, genel yayin araclarinda, tarif edilerek genis halk kit-
lelerine duyurulmasidir.” (Unsal, 1984, s. 12) Tanimdan da
anlasilacag gibi reklamda ana unsurlar; belirli bir tcret kar-
siliginda olmasi, reklami yaptiran isletmenin belli olmasi,
mal ya da hizmet tanmitilirken genis Kkitlelere seslenen genel
yayin araclarinin kullanilmasidir.

Bir diger tanima gore; “Bir mala ya da hizmete iliskin bir
iletiyi (mesaj1) sozlu ya da gorunti olarak pazar birimleri-
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ne sunmak icin yapilan eylemlere reklam yapmak denir.”
(Classer, 1972, s. 30). Bu tanimda ise reklamin bir iletisim
bicimi oldugu ancak bu iletisimin reklami yapan isletmeden
tuketicilere dogru bir yon izledigi vurgulanmaktadir. Rekla-
min bilgilendirme ve motive etme yonunu ortaya koyan bas-
ka bir tanimda ise reklam; “tuketicileri bir mal veya marka-
nin varligi konusunda uyarmak ve mala veya markaya, hiz-
met veya kurulusa dogru egilim yaratmak amaciyla goze ve-
ya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi, bu mesajlarin
yayllmasidir” (Kurtulus, 1981, s. 27) seklinde tanimlanmis-
tir. Amerikan Pazarlama Birliginin reklam tanimi ise soyle-
dir: “Bir malin, bir hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve
bedelin kimin tarafindan odendigi anlasilacak bicimde ya-
pilan ve yuzyuze satis disinda kalan tanitim faaliyetleridir.”
(Unlg, 1987, s. 7) Reklam; bir isletme veya isletmeler gru-
bunun yararina kazang¢ temin etmek, onlar gelistirmek, ye-
ni musteriler cekmek icin toplu bir sekilde yararlanilan tek-
nik araclarin butunudur seklinde tanimlayan Hasan Olali,
bu taniminda reklamin tiiketici ya da baska bir deyisle rek-
lam mesajin alan aliciya ulasmasinda kitle iletisim aracla-
rinin énemini vurgulamaktadir (Inceoglu, 1985, s. 165).
Omer Asici ise reklama degisik bir acidan yaklasarak; rek-
lam ya satin almanin surekliligini ya da ttketicinin diger bir
mala kaymasini saglamak konusunda tiitketicilere etki etme
amacini guden isletme faaliyetlerinin ek gider unsuru bici-
minde tanimlanabilir demektedir (Asici, 1984, s. 211). Bu
tamimda digerlerinden farkl olarak tuketicinin hali hazirda
kullanmakta oldugu bir malin veya hizmetin zihinde strek-
li taze tutulmasinin ya da tiiketicinin bir baska markaya yo-
neliminin de reklam yolu ile gerceklestirilebilecegi tizerin-
de durulmustur.

“Reklam, talep yaratma sanatidir.” Herhangi bir mali, ihti-
yacimiz oldugu icin ve bu ihtiyacimizi o malin karsilayacag-
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n1 anladigimiz zaman satin aliriz. Thtiyaclarin bir kismi bun-
yemizden dogar (yemek, icmek, dinlenmek gibi), 6nemli bir
kismui ise zaman ve yasam kosullarindan dogmaktadir. Yasa-
digimmiz caga, cevreye ve yeteneklerimize gore, unuttugumuz
ihtiyaclarmmzi hatirladigimiz veya yenilerine gerek duydugu-
muz anlar olur. Reklam ele aldig1 mal ve hizmetleri hosa gi-
den taraflan ile tanitarak kisilerde yeni ihtiyaclar yaratmay1
amaclar (Bir-Mavis, 1988, s. 18). Ancak bu talep yaratilirken
yuzyuze iletisim yerine buiytk kitlelere ayni anda ulasabilmek
icin kitle iletisim araclarindan faydalanmilmaktadir.

Tam bu tanimlardan hareketle reklamciligi da soyle ifade
etmek mumkiindir; bir mal veya hizmetin stirtalecegi piya-
sanin ve bu mal ya da hizmetin alicis1 olacaklarin taninmasi
icin yapilacak arastirmalar, reklam amacinin, reklam giderle-
rinin ve mesaj turlerinin tasarlanmasi, reklam butcesi, rekla-
min ne zaman yapilacagi, hangi iletisim araclarinin kullanila-
cag1 konusundaki kararlar ve reklam iceriginin hazirlanmasi
gibi faaliyetlerin buttniidir (Inceoglu, 1985, s. 165).

Ozetle yukaridaki bilgilerden de yararlanarak reklama ait
ozellikleri soyle siralayabiliriz:

1. Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir ele-
mandir.

2. Reklam, belirli bir ticret karsilig1 yapilir.

3. Reklam, reklam verenden ttiketiciye dogru akan bir ile-
tiler buttanudur.

4. Reklam, bir kitle iletisimidir.

5. Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

6. Reklam ile ttketici bilgilendirilmeye ve ikna edilme-
ye calisilir.

7. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaadler, 6dul-
ler, sorunlara ¢oztimler vardir.

8. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar ile, islet-
menin belirledigi pazarlama stratejisi dogrultusunda sapta-
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nan pazarlama hedeflerine ulasmak icin koordineli bir sekil-
de calisir.

Il. Tlrkiye'de ve diinyada reklamin kisa tarihgesi

Insanlar arasinda degis tokusun (trampa) baslamasi ve rek-
lam anlayisinin dogmasi ayni tarihsel sturece rastlamaktadir.
Gunimuze kadar gelen Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma
kalintilarinda bazi reklam araclarina rastlanmaktadir. Eski
Misir’da kacan bir esiri bulup getirene miikafat vaadeden bir
papirus, esirlerin fiyat ve ozellikleri kazinmis duvarlar, Ro-
ma ve Yunan sehirlerinde meydan ve kose baslarindaki tas-
lar tizerine cesitli mallarin, sirklerin, gladyator yarismalari-
nin ilanlar1 bunlardan bir kacidir (Unsal, 1984, s. 20). An-
cak yine de bu orneklere gercek anlamda reklam demek pek
de yerinde bir niteleme olmayacaktr. Ortacagda ilkel 6rnek-
lerini gormeye basladigimiz reklam, ticari reklam hatta ilan
diyebilecegimiz bir yapidadir. Eski Roma’da gezici saticilar
sokaklarda, dukkan sahipleri de dukkanlarinin onlerinde
mallarina misteri bulabilmek amaciyla bagirirlarda.

Sesli spotlarla baslayan reklamcilik, marka ve amblemle-
rin gelismesiyle degisik medyalara yoneldi. Bilhassa ortacag
esnaf loncalar kalite kontrolit esasin1 koyunca markalama
vazgecilmez bir olgu durumuna geldi (Unsal, 1984, s. 21).
Bu sayede urettigi mallara herhangi bir markay1 koyan esnaf,
dranunid markasiz bir trtne gore daha fazla satma sansina
sahip oluyordu. Reklamin olusmasi icin gerekli on kosulla-
1 doguran ortacagin ekonomik ve toplumsal yapisi, bunun
yani sira iretimde tezgahlarin kullanilmaya baslamasi, arti
dretimin degisik ve yeni pazarlarda degerlendirilmesi gerek-
liligi ve nihayet nakliyecilikteki gelismeler reklamciligin da
dogmasinda birincil etkenler olmuslardr.

1450’de Gutenberg’in matbaa makinesini icat etmesi, rek-
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lamcilikta yeni bir ¢cigir acti. Bu sayede el ilanlar ile da-
ha genis halk kitlelerine hitap imkan1 doguyordu. 1480°de
ilk duvar afisi Londra’da bir kilise kapisina asildi. Bu, Wil-
liam Caxtonun rahipler icin hazirladig “The Pyes Of Salis-
bury Use” adli kitabinin ilaniydi (Unsal, 1984, s. 21). Seri
basim tekniginden yararlanma reklamin etki ve boyutlarin-
da buyuk degisiklik yapmistir. Gazete, dergi vb. kitle ileti-
sim araclarinin basim tekniklerinin gelisimi ile reklamin ge-
lisimi ayni tarihsel stre¢ icinde olmustur (Inceoglu, 1985,
s. 117). Boylelikle mesajlar buytk kitlelere, daha buyuk bir
hizla yayilmaya baslamus, ayrica o doneme kadar medya go-
revini goren insanin yerini basili araclar almistir. Cok ileri
bir gorusle reklam yaptiracak musterinin reklamlarinin bir
ajans tarafindan yonetilmesi dastincesi de ilk kez 1588'de
Fransiz distuntra Montaigne tarafindan soyle ortaya atil-
mistir: “Birisinin satilik incileri varsa, bir hizmetci veya Pa-
ris’e seyahat icin muracaat edecegi bir buroya ihtiya¢ var-
dir.” Bu, guniimiizun reklam ajansina ilk referans olarak ali-
nabilecek bir tanimlamadir (Unsal, 1984, s. 23).

1900 ile 1920 yillar1 aras: sermayenin konsantrasyonu sti-
recinde Birlesik Devletler'de beliren tekelci egilim ve giderek
artan isyeri kapanmalar reklamin guicunt yadsiyanlar icin
buyuk bir gercegi ifade eder. Dikkatle incelenecek olursa ger-
cekten kapanma tehlikesiyle karsi karsiya kalan ya da kapa-
nan isletmelerin buytk cogunlugu reklam olgusuna gerek-
li 6nemi vermeyen firmalardir (Inceoglu, 1985, s. 117). Rek-
lam uygulamalarmin ilk basladigr 1880’de ABD’de yayimla-
nan Tarim Dergisi'nin bir sayfasinda reklamcilik konusunda
okuyuculara hitap eden bir makalede: “Bu dergide yayimla-
nacak butin reklamlar gtivenilir sahislara ait olacaktr. Oku-
yucularimizin menfaati ile oynamak isteyenler, derginin sii-
tunlarindan yararlanamayacaktir. Bilerek bu yola sapanlarin
okuyucularimiza verecekleri zarar karsilanacaktir” seklinde
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bir hatirlatma yer almaktadir (Bir-Mavis, 1988, s. 22). Bir ta-
raftan pazardan pay alabilmek icin reklama onem veren is-
letmeler diger taraftan ise gelirlerinin o donem icin belirli bir
bolumiuinu reklamdan karsilayan gazete ve dergiler halk: bir
enformasyon ve iletisim bombardimanina tutmaya baslamis-
lardir. Ancak yukarida Tarim Dergisi orneginde ilk kez gor-
dugumuz halk: yalan ve yanlis beyanlardan koruma cabasi,
1911’de reklamcilik ahlaki konusunda cikarilan bir yasaya
kadar stirmus, bu yasanin c¢ikarilmasiyla birlikte Amerikan
Reklamcilar Dernegi “Truth ‘in Advertising-Reklamda Dog-
ruluk” ilkesini benimsemistir.

Ekonomik alanda reklam, sanayilesme hareketi ile birlik-
te gelismeye baslamistir. Bu alanda reklami ortaya ¢ikaran
makinelesme hareketi ve bunun dogal sonucu olarak da kit-
le Gretimidir denilebilir. Ancak bu déonemde yapilan reklam-
lar gerek teknik acidan, gerek ise mesaj ve stratejik calisma-
lar yontinden detayh ve profesyonelce hazirlanmadiklari icin
yeterince etkili degillerdi. 1920’ler ise reklamciligin buytuk
bir hizla gelismeye basladig: yillar oldu. Bu yillarda pazarla-
ma calismalari, satis ve reklami da kapsayarak on plana ¢ik-
mis, imalat kadar onem kazanmistir. Sloganlarin da reklam
dunyasina girmesi ve ortama egemen olmasi bu déoneme rast-
lar. 20’1i y1llarin reklamcilik acisindan belki de en onemli ola-
y1 radyonun bir reklam araci olarak yerini almasidir.

11k ticari radyo istasyonu 1922’de WEAF ad ile kurul-
du. 1924’de “N.W. Ayer and Son” firmas1 EVEREADY sa-
ati ad1 altinda ilk ozel reklam programini hazirladi (Unsal,
1984, s. 40). Ancak 1930 yili beraberinde buhran ve eko-
nomik zorluklar getirmistir. Bu donem reklamcilar acisin-
dan da oldukca zor ve miicadele ile gecmistir. Reklamcilar
onceki donemlere kiyasla cok daha sert ve gercekliklerden
uzak elestirilere hedef olmuslardir. Bunun sonucu olarak
da tiketicilerde satisa karsi bir direnme meydana gelmis-
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tir. Ayn1 yillarda reklamcilik acisindan olumlu bir gelisme
olarak A.C. Nielsen, George Gallup, Arch Crossley ve Da-
niel Starch gibi kisiler tarafindan arastirma sirketlerinin ku-
ruldugunu gormekteyiz. Bu sirketler halkin nicin herhan-
gi bir markay1 satin alip digerini almadigini, hangi radyo-
larin hangi saatlerde dinlendigini, baz1 urtnlerin satislari-
nin belirli donemlerde neden arttigini ortaya cikarmaya yo-
nelik cesitli arastirmalar yapmuslardir (Unsal, 1984, s. 40).
Tuam bu olumsuz kosullar ve Ikinci Dinya Savasi’na karsin
1940-1950’lerde reklamcilik inanilmaz bir hizla gelismistir.
Ozellikle televizyonun hem gorsel hem isitsel 6zellige sa-
hip bir ara¢ olarak reklam dunyasinin hizmetine girmesiyle
birlikte, reklamcilik dev adimlarla buayuyen bir sektor du-
rumuna gelmistir.

Ulkemizde ise reklamin ve reklamcihigin tarihine baku-
gimizda; 16. yuzyilda Almanya ve 17. yuzyilda Ingiltere’de
baslayan basin reklamlarimin bizde ancak 19. ytzyilin orta-
larinda gundeme geldigini goruyoruz. llk kez gercek anlam-
da gazete diyebilecegimiz Terciiman-1 Ahval 1860’da Agah
Efendi tarafindan cikarildi. Bundan bir yil sonra da Sina-
si’'nin ¢ikardig Tasvir-i Efkar gazetesi yayin hayatina bas-
lad1. Ancak okur yazar sayisinin ¢ok az olmasi, gazeteler-
de kullanilan dilin agir ve agdal olmasi nedenleriyle tiraj-
lar beklenilen gibi olmadi. Bu sirada ilan ve reklam da kayda
degmeyecek kadar ender bulunabiliyordu. Gazetelerimizde
ilk rastlanan ilanlar satilik ev, arsa, cok ender olarak da ki-
tap ve bir iki de resmi ilandir. 11k ticari ilanlara Terciiman-
1 Ahval'in 1864 yili baskilarinda rastlanmaktadir. Bunlar-
dan biri; Yeni Cami avlusunda tabak canak satan bir maga-
zanin Ramazan ay1 dolayisiyla yeni cesitler ithal ettigini du-
yurmaktadir. 11k resimli ilanlar olarak da Loton Ciznel mu-
essesesinin pes pese cikardigi iki ilan goze carpiyor. Bu fir-
ma zirai aletler ve demir esya satmaktadir. Ilanlarin birinde
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demirden bir bahce kanepesi, digerinde ise zirai bir alet var-
dir (Unsal, 1984, s. 46-47). 1957 ile 1961 arasi Turkiye’de
de reklamcilar acisindan karanlik yillar olarak tarihsel yerini
alir. 27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu kararnamesi ile ga-
zete ve dergilere ilan verme hakki sadece Resmi Ilanlar Sir-
keti'me tanimiyor; boylece ajanslar ve produktorlerin yayin
organlartyla dogrudan dogruya iliski kurma imkanlar: elle-
rinden alintyordu. Ancak 7.1.1961 tarihinde yururlige gi-
ren 195 sayih kanunla Basin Ilan Kurumu kuruldu ve sade-
ce resmi ilanlar ile yabanci kaynakli reklamlar bu kurum ka-
naliyla yayimlanabilir sarti getirilerek biitiin ilan ve reklam-
lar serbest birakildi (Unsal, 1984, s. 49). Ulkemizde 1951 y1-
linda yapilan kanuni bir dizenlemeden sonra reklam orta-
mi olarak hizmet vermeye baslayan radyoda ise ilk reklam-
lar1 bankalar, resmi ya da yar1 resmi kuruluslar ile biytk fir-
malarin verdigini gortiyoruz. 1972 yilinda TRT televizyonu
da ticari yayinlarina kapilarini acti. Ardindan da renkli yay1-
na gecis, 6zel tv ve radyo kanallarinin acilisi, kablolu tv, te-
letex vb. hizmetlerin gelismesiyle reklamcilik sektorumiiz
dunyadaki ornekleri gibi tim cagdas reklam ortamlarindan
yararlanmaya basladx.

I1l. Reklam amaclan

Reklam esas itibariyle hedef aldig tiketici kitlesi tzerinde
belirli bir etki yaratmak ve bu kitlenin dustinme ve aliskan-
liklarim etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek ve is-
letmenin karhihigini artirmak amacini tasir. Isletme, malla-
rin tiketici nezdindeki fayda-maliyet dengesini reklam yo-
luyla isletme acisindan daha karli olacak bicime donustur-
miis olur (Unli, 1987, s. 12). Ancak yukaridaki amaca va-
rabilmek icin reklamin hedef aldig: tuketici kitlesine ulas-
mas1, mesajlarin1 bu kitleye verebilmesi gerekmektedir, bu
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da reklamin oncelikle iletisim amacini yerine getirmesiyle
mumkiin olabilir.

Pazar ekonomisinin gelismesine paralel olarak uzmanlas-
ma ve Uretim noktasi ile tiiketim noktasi yani tretici ile ttke-
tici arasindaki mesafenin acilmasi kacinilmaz bir durum ola-
rak ortaya cikar. Bunun dogal sonucu olarak da tretici ile ti-
ketici arasinda kisisel iliskinin kopmasi yani iletisim boslugu
meydana gelir (Inceoglu, 1985, s. 129). Iste ginimiiziin eko-
nomik diinyasinda turetici firmalarin reklamdan bekledikleri
ilk gorev, meydana gelen bu iletisim boslugunu doldurmasi-
dur. Bir iletisim streci olarak da degerlendirebilecegimiz rek-
lam, siirecin tim ogelerini bunyesinde toplamaktadir. Kay-
nak; reklam veren kisi, kurum ya da kurulustur. Cinka bir
firma tarafindan bir tirantin sadece tretilmesi satis icin yeter-
li kosul degildir. Uretim, fiyatlandirma, dagiom kanallar vb.
kadar 6nem tastyan bir unsur da tretilen malin, o mal hic ta-
mimayan hedef ttiketici kitle tarafindan taninmasi, 6zellikleri-
nin bilinmesi ve satin alma isteginin saglanmasidir.

Mesaj ise, insan ve insan topluluklarinin ortak anlam ¢ika-
rabilecegi ses, sekil gibi 6gelerden olusur. Belirli anlamlarin
her zaman aymn seslerle ifade edilmesi konusmayi, gorsel ola-
rak her zaman ayni sembollerin kullanilmasi ise yaziy1 olus-
turur. Bundan baska reklamda iletisim amacini gerceklestir-
mek icin kullanilan mesajlar1 olustururken konusma ve ya-
zinin yani sira bunlar destekleyen muzik, 1sik, grafik vb. ha-
reketli ya da hareketsiz cesitli gorsel unsurlar kullanilir. Me-
saj olusturma asamasinda reklamin hedef aldig1 tuketici kit-
lesinin dogru bicimde tanimlanmasi, reklamin yaraticiligi-
na ait calismalarin yeterli duizeyde, titizlikle ve olabildigin-
ce o0zgln bicimde tasarlanmasi gerekmektedir. Mesajin ile-
tilebilmesi icin en uygun kitle iletisim araclarinin secilmesi,
bu araclar icerisinde yine en uygun stire ve yerin belirlenme-
si de onemli sorunlardan bazilaridir. Canku kaynaktan yani
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ureticiden cikan mesajlar1 bu reklam araclar tiketici kitleye
ulastirir. Eger dogru ara¢ ve zaman secilmez ise yapilan calis-
malar hicbir anlam ifade etmez. Ornegin: Cocuklara yonelik
yapilan bir reklamin veya iletinin gece saat 23.00’te tv de ya-
yinlanmasi ya da okul 6ncesi cocuklari icin baslatilan bir rek-
lam kampanyasi icin gazeteyi, o reklam kampanyasmin rek-
lam ortamu olarak secmek harcanan cabalarin sonucsuz kal-
masina yetecektir. Burada dikkat edilmesi gereken bir bas-
ka husus da garaltit unsurudur. Gurialti unsuru; bir iletinin
kaynaktan hedefe ulasma yolunda karsilastigi tiim engeller-
dir. Reklam calismalarinda da bu tur engellerle karsilasilabi-
lir. Ornegin: Bir tv reklamu sirasinda vericilerde meydana ge-
lebilecek bir bozukluk ya da elektrik kesilmesi, yayin kanal-
larinda meydana gelen karisiklik vb.

Reklamin iletisim amaci bilindigi gibi tarafsiz bir iletisim
degil, tam tersine turetici tarafindan bilincli olarak yonlen-
dirilmis, bicimlendirilmis bir iletisimdir. Reklamdan bekle-
nen, gerceklestirilmesi istenen baslica amac; ureticinin paza-
ra sundugu artinun satilmasini saglamak ya da satis1 devam
eden bir iruntin pazar tarafindan varolan talebini arttirmak-
tir. Reklamin satis amaci kisa vadede ve uzun vadede olmak
uzere iki bicimde gorulur. Kisa vadede reklam, tuketicileri
motive ederek kiictik bir zaman dilimi icerisinde o mal ya da
hizmeti satin almaya ikna etmeye calisir. Uzun vadede ise fir-
malar reklam sayesinde trettikleri mal ya da hizmeti tanita-
rak, tuketiciye getirecegi avantajlar ile yararlar gostererek o
mal ya da urtine kars: talep yaratmay1 amaclar. Reklam, ister
uzun vadede isterse kisa vadede satis amacin tasisin, her iki
durumda da ortak noktalar bulmak mumkuandur:

1. Tuketici ya da araciya bilgi vermek,

2. Mal ve hizmetlerin titketimini kisa ya da uzun donem-
de arttirmak,

3. Toptan ve perakendeci satictya yardimci olmak,
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4. Mal ya da hizmete karsi talep yaratmak,
5. Talebin yaratacag fiyat esnekligini en aza indirmek.
Reklamin iletisim ve satis amaci genel amaclardir. An-
cak bu amaclardan baska tretici firmalarin reklam yapar-
ken elde etmek istedikleri baz1 6zel amaclar1 da vardir. Ge-
nel amaclar disinda kalan ve kisa donemde gerceklesme-
si beklenen, firmanin o donem icin icinde bulundugu bazi
problemleri ¢cozmeye yonelik 6zel amaclar soyle siralamak
muamkundiir:
1. Isletmenin sayginhgini saglamalk,
. Kisisel satis programini desteklemek,
. Dagitim kanaliyla iliskileri gelistirmek,
. O sektorde genel talebi arttirmak (Unlu. 1986 s. 15),
. Mali1 denemeye ikna etmek,
. Malin kullanimim yogunlastirmak,
. Malin tercihini devam ettirmek,
. Imaj1 dogrulamak ya da degistirmek,
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. Aliskanliklar1 degistirmek,

10. lyi hizmeti vurgulamak (Unlu, 1987, s. 91),

11. Piyasaya egemen olmak ve monopol bir yapiya gecmek,

12. Isletmenin prestijini arttirmak vb.

Iste guntimiiztin pazar yapisinda yer alan ya da pazara ye-
ni girmeyi planlayan her firmanin reklam faaliyetleri yuruat-
mesine ve sirket butcelerinden bu faaliyetler icin milyarlarca
lira ayirmasinin nedeni yukarida belirtilen bu amaclar ger-
ceklestirmektir.

IV. Reklamaligin diger bilim dallariyla iliskisi

Reklamcilik yapisi geregi pek cok alan ve bilim dali ile ilis-
kisi olan bir disiplindir. Bu alanda yapilacak calismalarin
dogru, yerli yerinde ve hedeflenen amaclara ulasacak sekil-
de gerceklestirilebilmesi de yine iliski icinde oldugu bilim
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dallarinin verilerinden, kuramlarindan ve/veya deneysel so-
nuclarindan yeterince yararlanilmasiyla ile dogru orantili-
dir. Cinku reklamcilik ¢calismalarinin sanatsal yontine bile
veri tabani olusturacak olan bilimsel bilgilerdir ve bu bilgiler
de ancak ilgili bilim dalindan elde edilebilirler. Kisaca belirt-
mek gerekirse reklamcilik; sosyoloji, psikoloji, sosyal psiko-
loji, pazarlama, istatistik, ekonomi, isletme, hukuk vb. bilim
dallar1 ile resim, heykel, sinema, tiyatro gibi sanat dallariy-
la siirekli i¢ icedir. Ornegin; bir medya planlamacisinin ista-
tistik, ekonomi, sosyal psikoloji bilmeden ya da bu bilimle-
rin sagladig: verilerden yararlanmadan isini eksiksiz ve dog-
ru yapmast mumkin degildir. Yine benzer sekilde bir rek-
lam metin yazarinin, psikoloji, sosyal psikoloji, sosyoloji,
pazarlama gibi bilimlerden ve sinema, tiyatro, edebiyat vb.
alanlardan kopuk olmasi dusuniilemez. I¢inde pek cok bi-
lim dalimin bilgilerini barindiran, haberlesmenin teknikleri-
ni sonuna kadar kullanan, hukuki bilgilerden yararlanan ve
yaratici calismalarinda diger sanat dallariyla etkilesimi bulu-
nan boyle bir interdisipliner alanda calisanlarin basaris1 da
bir bakima bu saydigimiz bilim dallariyla ile ilgili bilgi ve bi-
rikim diizeylerine de baghdir.

V. Reklamin ekonomik ve toplumsal etkileri

Reklamlar gundelik yasantimizin adeta bir parcast durumu-
na gelmislerdir. Bu durum, reklamin ekonomik, toplum-
sal etkileri ve yararli olup olmadig tartismalarin1 da bera-
berinde getirmistir. Reklam tizerindeki bu tartismalara eko-
nomistler, isletmeciler, pazarlamacilar, reklamcilar vb. ya-
n1 sira siyasetciler, tuketiciler, sosyologlar, psikologlar, tip
adamlar1 v.b. ninde katldiklar goralmektedir. Sonucta da
reklamin denetlenmesi, simirlandirilmas: ve hatta zaman za-
man yasaklanmasi dahi soz konusu olabilmektedir. Rek-
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lam yoluyla insanlarin dogal arzularinin tahrip edildigi, ge-
reksinim duymadiklari seyleri satin almaya yonlendirildik-
leri, gereksinim duyduklar1 artnler hakkinda ise yanls bil-
gilendirildikleri, duygulariyla oynandig, reklam bombardi-
manityla bikkinlik yaratildigi, ekonomik kaynaklarin bosa
harcandig, reklamin maliyetleri arttirdigl ve dolayisiyla fi-
yat artislarina neden oldugu, agir reklam giderleri nedeniyle
yeni isletmelerin pazara girme ozgirluklerinin engellendi-
gi ve tarafl reklamlarla belli marka trtnlere baghlik yarati-
larak rekabete yer vermeyen pazar durumlar sonucu tekel-
lesme yaratildig: vb. ileri siirtlmektedir. Buna karsilik rekla-
min talep yaratarak ve var olan talebi arttirarak tretim arti-
sina neden oldugu, bunun bir sonucu olarak da istihdamin
ve refah duzeyinin ytukselmesine, diger bir sonucu olarak da
birim maliyetlerini dustirerek ve rekabet ortamini canlandi-
rarak fiyat indirimlerine yol actig1, yeniliklerin cogalmasi-
na, Grtn tarlerinin artmasina, kalitenin ytikselmesine katki-
da bulundugu, tuketicilere cesitli alternatifler arasindan se-
¢im yapma olanag verdigi, bilgilendirici ve eglendirici oldu-
gu da bir gercektir.

Reklama getirilen en 6nemli elestirilerden biri de sosyal
gruplar arasinda kiskanclik yarattigi ve bu kiskanchg ko-
rukledigidir. Issiz ve dar gelirli insan sayisinin yuksek oldu-
gu tlkemizde liks tuketim mallarinin reklamlarinin yapil-
mas1 toplumsal acidan sakincali bulunmaktadir. Oysa bu tur
urunlerin reklami yapilsin ya da yapilmasin sosyal gruplar
arasindaki farkliliklar her zaman olacaktir. Bunun yamn si-
ra reklamin, sosyal gruplar arasi refah farkini azaltic1 etkile-
ri oldugu da yadsinamaz bir gercektir. Reklamin kulturt ve
dili yozlastirdigy, cocuklar: olumsuz yonde etkileyerek ger-
cekte gereksinimleri olmayan urtnlere yonelttigi, anne ve
babalar1 zor durumda biraktigy, kotti beslenme aliskanhikla-
11 olusturarak sagliklarini bozdugu, onlarin dogal safliklari-
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n1 ve baglilik duygularini istismar ettigi, reklamda kadin un-
surunun ise ya sadece cinsel obje ya da ev hanimi seklinde
kullanildigy, ev isinden baska bir seyden anlamayan bireyler
olarak sunulduklar da ileri strtilmektedir.

Bu tir elestirilere karsilik olarak reklamcilar da kendile-
rini soyle savunmaktadirlar; reklam ana islevi geregi anlasi-
Iir olmak zorundadir. Bu nedenle reklamda halkin konus-
tugu dile yer verilmelidir. Reklamdaki kelime oyunlari ise
reklam1 canl ve eglendirici kilma amaciyla yapilmaktadir.
Cocuklarin reklamlardan etkilenmeleri ise kisa streli ve ge-
cicidir. Cocuklar reklamlardan cok yasitlarindan, magaza
vitrinlerinden, market raflarindaki cekici ambalajhi arun-
lerden vb. etkilenmektedirler ve cevrelerindeki buytklere,
aile bireylerine 6zenme cocuklarda istek yaratan unsurlar-
dir. Cocuklar istismar etmeye yonelik reklamlar zaten bu-
tin dunyada oldugu gibi tilkemizde de cesitli diizenleme-
lerle denetim altindadir. Cocuklarin beslenme aliskanlikla-
11 ile ilgili esas sorumluluk ise, reklama degil aileye ve egi-
tim sistemine aittir. Reklamda kadin unsurunun kullanil-
masi ise, Ozellikle titketim triinlerininin satin alinmasinda
marka tercihini ve alis verisi yapanin ev kadinlar1 olmasin-
dan kaynaklanir.

Bizim bakis acimiza gore ise; reklam yararhdir ya da zarar-
lidir diye kesin bir yargiya varmak yanhstir. Bu durum adam
oldurda diye katili degil, silah1 yargilamaya benzer. Cunki
reklam bir aractir ve onu iyiye ya da kotuye kullanmak biz-
lerin elindedir. Uyusturucuyla miicadele, aile planlamasi,
trafik egitimi, cevre temizligi, okuma aliskanlhig1 vb. pek cok
sosyal kampanyanin basariya ulasmasinda reklamin ne ka-
dar onemli bir rol oynadig1 goz ardi edilmemelidir. O halde
reklamci ekonomik sorumlulugunun yani sira toplumsal so-
rumlulugunun da bilincine vararak, meslegine sayginlik ka-
zandirmak ve bunu devam ettirmek tizere uzun vadede top-
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lumun yasam kalitesini yukseltici yonde ugras vermelidir.
Bunu yaparken de toplum kosullarina uygun, cagdas top-
lumsal ve ahlaki sorumluluk dustincesi gelistirmesi ve uy-
gulamasi kacinilmaz olacaktir.

VI. Reklamin siniflandiriimasi

Reklami pek cok degisik bakis acilarina ve degisik olcutle-
re gore siiflandirmak, gruplandirmak olanakhidir. Genel
kabul gormiis bazi dlcutlere gore reklam soyle siniflandi-
rilabilir:
1. Reklamin, reklami yapanlara gore simiflandirilmast;
a) Uretici reklamu,
b) Araci reklam,
¢) Hizmet isletmesi reklama.
2. Reklamin, amac acisindan simiflandirilmasi;
a) Birincil talep yaratmay1 amaclayan reklamlar,
b) Secici talep yaratmay1 amaclayan reklamlar.
3. Reklamin, hedef pazara gore simiflandirilmasi;
a) Tuketicilere yonelik reklam,
b) Dagitim kanallarina yonelik reklam.
4. Reklamin, tasidigl mesaja gore siiflandirilmast;
a) Mal reklama,
b) Kurumsal reklam.
5. Reklamin, zaman kriterine gore siniflandirilmasi,
a) Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar,
b)Uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklamlar.
6. Reklamin, cografi kritere gore simiflandirilmasi;
a) Bolgesel reklam,
b) Ulusal reklam,
¢) Uluslararasi reklam,
d) Global reklam.
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