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SUNUŞ

Reklamcılık, her geçen gün boyutları ve maliyetleri açısından gi-
derek büyüyen bir sektördür. Bunun yanı sıra pazar ortamında da 
büyük bir hızla aynı tür ürün ve hizmet üreten işletmeler tarafın-
dan, gerek kitlesel tüketim mallarında gerekse de hizmetler anla-
mında yine birbirine benzeyen, birbirini ikame edebilecek pek-
çok ürün ve hizmet tüketicinin beğenisine sunulmaktadır. Du-
rum böyle olunca tek hedefi tüketici olan tüm bu etkinliklerin pa-
zar ortamını bir rekabet arenasına dönüştürmeleri çok da zor ol-
mamıştır.

Böyle bir arenada üretici firmaların, aracıların kendilerini ve 
ürettikleri ya da pazarladıkları mal ya da hizmetleri tüketiciye du-
yurmak, kabul ettirmek ve rakiplerinden farklılaşmak amacıyla 
kullanabilecekleri en önemli duyurum, tanıtım aracı reklam ol-
maktadır. Bu nedenle reklam ve reklamcılık etkinlikleri de gide-
rek artan bir önemle var olmaya devam edecektir.

Günümüzde reklamcıların hedef kitlesini oluşturan tüketici-
lerin de adeta bir iletişim bombardımanı altında oldukları ve ar-
tık gönderilen çok sayıda iletiden, sadece çok sınırlı bir bölümü-
ne tepki gösterdikleri de göz önüne alınırsa reklama ait çalışma-
ların her aşamasında büyük bir titizlik ve profesyonellik gerektiği 
rahatlıkla söylenebilir.
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Reklamcılık alanına ilgi duyan hemen her kesimden herkese bu 
konuda bir referans olmak üzere hazırlanan bu çalışma, özellik-
le ilgili fakültelerin “reklamcılık” konulu derslerinde öğrencilerin 
maksimum yararlanmalarını sağlayabilmek için dersin içeriği ve 
ana konuları gözönüne alınarak hazırlanmıştır. İletişim Fakültele-
rinin, reklamcılık sektörüne göndereceği genç elemanların yukarı-
da belirtilen koşullar içinde başarılı çalışmalar yapabilmeleri ama-
cıyla reklam ve reklamcılıkla ilgili tüm konulara uygun ve yeterli 
derecede değinilmesi amaçlanmıştır.

Kitap birbirini tamamlayacak şekilde kurgulanmış 5 bölümden 
oluşmaktadır. Reklam ve reklamcılıkla ilgili genel tanımlar ile rek-
lam mesajlarının hedef kitlesiyle buluştuğu reklam ortamlarını in-
celeyen birinci bölümü; kampanya kavramı ve yaratıcılığın öne-
mi başlığı altında, reklam kampanyasının oluşum sürecini, yaratı-
cılığın reklam çalışmalarındaki yeri ve önemini, reklam kampan-
yalarında kullanılan temel yaratıcı stratejileri kapsayan ikinci bö-
lüm izlemektedir. Üçüncü bölümde; bahsedilen reklam ortamları 
için hazırlanan reklamların prodüksiyonuna ait bilgiler verildik-
ten sonra dördüncü bölümde; hazırlanan bu reklamların etkinlik-
lerinin ölçümlenmesine dair yöntem ve teknikler üzerinde durul-
maktadır. Son bölüm olan beşinci bölümde ise; reklam ve reklam-
cılıkla ilgili kurum ve kuruluşlara değinilerek, yasal düzenleme-
lerden söz edilmektedir.

Gerek yüksek lisans ve doktora çalışmalarımızda, gerekse bu 
çalışmada daima destek ve yardımlarını gördüğümüz sevgili ho-
camız Halkla İlişkiler ve Tanıtım Bölümü Başkanı Prof.Dr. Ahmet 
Bülent Göksel’e sonsuz teşekkürlerimizi sunarız. Yine tüm çalış-
malarımız boyunca bizleri sevgi ve özveriyle besleyen, yüreklen-
diren İsmail Elden ve Baskın Kocabaş’a ve ayrıca biricik oğlumuz 
Deniz’e de teşekkür ederiz.

Ayrıca kitabımızın dizgi ve baskı çalışmalarında bizlere yardım-
cı olan herkese de şükranlarımızı sunarız.

İzmir, 1996
Füsun Topsümer - Müge Elden
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BİRİNCİ BÖLÜM
GENEL TANIMLAR

I. Reklam tanımları

Günümüzde reklam, pazarlama iletişiminin diğer eleman-
ları gibi hem işletmeler hem de tüketiciler açısından vazge-
çilmez bir olgu durumuna gelmiştir. Zira hızla değişen pa-
zar koşulları, rekabetin günden güne artması sonucu benzer 
malları üreten bu çok sayıdaki firmaların başarısı büyük öl-
çüde pazarlama iletişimi elemanlarını ne kadar profesyonel-
ce ve ne kadar rasyonel kullandıklarına bağlıdır. Bu eleman-
lardan biri olan reklamı daha ayrıntılı incelemek için önce-
likle reklamı tanımlamak gerekmektedir.

Durumu işletmeler açısından ele aldığımızda üretilen mal 
ve hizmetlerin tüketiciye duyurulması, pazarda yer alan ay-
nı tür mal ve hizmetlerin çokluğu yüzünden tüketicinin, o 
işletmenin ürettiği mal veya hizmeti tercih etmesi için ik-
na edilmesi, ürüne olan ihtiyacın ve talebin canlı tutulma-
sı açısından reklamın inkâr edilemeyecek katkıları vardır. 
Yine işletmeler açısından reklam, en elverişli pazarları bul-
mak konusunda destek olan ve onların sermayelerini verim-
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li alanlara yatırmalarını teşvik eden bir araçtır (Bir-Maviş, 
1988, s. 17).

Tüketici gözüyle reklam ise; pazarda kendi ihtiyaçlarına 
cevap veren binlerce ürün arasından kendi yararına en uy-
gun ve rasyonel bir seçim yapmasına yarayan bir araç oldu-
ğu gibi, çeşitli mal ve hizmetleri tanıtan, bu mal ve hizmet-
leri nereden, nasıl, ne fiyatla sağlayabileceğini ve ne şekil-
de kullanacağını tanımlayan, günümüz yaşam biçiminde za-
man açısından tüketiciye yardımcı olan bir yapıdadır.

Yüzyılın başından itibaren üretici ile tüketici arasında-
ki uzaklığın giderek arttığını, dolayısıyla üretici ile tüketici-
nin doğrudan iletişiminin de koptuğunu göz önüne alırsak, 
üreticiden tüketiciye doğru yol alan bir iletişim biçimi olan 
reklamın, günümüz üretici işletmeleri için ne denli önemli 
ve göz ardı edilemez bir faktör olduğu da ortaya çıkmakta-
dır. Jules Backman da “Herhangi bir mamule olan talep çe-
şitli faktörlerin etkisi altındadır. Bu faktörleri tüketicinin ge-
lirindeki düzey ve değişiklikler, fiyatlar, bu mamullerin ye-
rini alabilecek diğer mamullerin varlığı ve maliyetleri, nü-
fus değişikliği, coğrafi şartlar, zevkler, din ve adetler ve rek-
lamcılık olarak sıralayabiliriz” (Backman, 1972, s. 20) diye-
rek reklamın ve reklamcılığın önemini bir kez daha vurgu-
lamıştır.

Reklamı çeşitli şekillerde tanımlamak mümkündür:
“Reklam bir işin, bir malın veya bir hizmetin para karşılı-

ğında, genel yayın araçlarında, tarif edilerek geniş halk kit-
lelerine duyurulmasıdır.” (Ünsal, 1984, s. 12) Tanımdan da 
anlaşılacağı gibi reklamda ana unsurlar; belirli bir ücret kar-
şılığında olması, reklamı yaptıran işletmenin belli olması, 
mal ya da hizmet tanıtılırken geniş kitlelere seslenen genel 
yayın araçlarının kullanılmasıdır.

Bir diğer tanıma göre; “Bir mala ya da hizmete ilişkin bir 
iletiyi (mesajı) sözlü ya da görüntü olarak pazar birimleri-
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ne sunmak için yapılan eylemlere reklam yapmak denir.” 
(Classer, 1972, s. 30). Bu tanımda ise reklamın bir iletişim 
biçimi olduğu ancak bu iletişimin reklamı yapan işletmeden 
tüketicilere doğru bir yön izlediği vurgulanmaktadır. Rekla-
mın bilgilendirme ve motive etme yönünü ortaya koyan baş-
ka bir tanımda ise reklam; “tüketicileri bir mal veya marka-
nın varlığı konusunda uyarmak ve mala veya markaya, hiz-
met veya kuruluşa doğru eğilim yaratmak amacıyla göze ve-
ya kulağa hitap eden mesajların hazırlanması, bu mesajların 
yayılmasıdır” (Kurtuluş, 1981, s. 27) şeklinde tanımlanmış-
tır. Amerikan Pazarlama Birliği’nin reklam tanımı ise şöyle-
dir: “Bir malın, bir hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve 
bedelin kimin tarafından ödendiği anlaşılacak biçimde ya-
pılan ve yüzyüze satış dışında kalan tanıtım faaliyetleridir.” 
(Ünlü, 1987, s. 7) Reklamı; bir işletme veya işletmeler gru-
bunun yararına kazanç temin etmek, onları geliştirmek, ye-
ni müşteriler çekmek için toplu bir şekilde yararlanılan tek-
nik araçların bütünüdür şeklinde tanımlayan Hasan Olalı, 
bu tanımında reklamın tüketici ya da başka bir deyişle rek-
lam mesajını alan alıcıya ulaşmasında kitle iletişim araçla-
rının önemini vurgulamaktadır (İnceoğlu, 1985, s. 165). 
Ömer Aşıcı ise reklama değişik bir açıdan yaklaşarak; rek-
lam ya satın almanın sürekliliğini ya da tüketicinin diğer bir 
mala kaymasını sağlamak konusunda tüketicilere etki etme 
amacını güden işletme faaliyetlerinin ek gider unsuru biçi-
minde tanımlanabilir demektedir (Aşıcı, 1984, s. 211). Bu 
tanımda diğerlerinden farklı olarak tüketicinin hali hazırda 
kullanmakta olduğu bir malın veya hizmetin zihinde sürek-
li taze tutulmasının ya da tüketicinin bir başka markaya yö-
neliminin de reklam yolu ile gerçekleştirilebileceği üzerin-
de durulmuştur.

“Reklam, talep yaratma sanatıdır.” Herhangi bir malı, ihti-
yacımız olduğu için ve bu ihtiyacımızı o malın karşılayacağı-
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nı anladığımız zaman satın alırız. İhtiyaçların bir kısmı bün-
yemizden doğar (yemek, içmek, dinlenmek gibi), önemli bir 
kısmı ise zaman ve yaşam koşullarından doğmaktadır. Yaşa-
dığımız çağa, çevreye ve yeteneklerimize göre, unuttuğumuz 
ihtiyaçlarımızı hatırladığımız veya yenilerine gerek duyduğu-
muz anlar olur. Reklam ele aldığı mal ve hizmetleri hoşa gi-
den tarafları ile tanıtarak kişilerde yeni ihtiyaçlar yaratmayı 
amaçlar (Bir-Maviş, 1988, s. 18). Ancak bu talep yaratılırken 
yüzyüze iletişim yerine büyük kitlelere aynı anda ulaşabilmek 
için kitle iletişim araçlarından faydalanılmaktadır.

Tüm bu tanımlardan hareketle reklamcılığı da şöyle ifade 
etmek mümkündür; bir mal veya hizmetin sürüleceği piya-
sanın ve bu mal ya da hizmetin alıcısı olacakların tanınması 
için yapılacak araştırmalar, reklam amacının, reklam giderle-
rinin ve mesaj türlerinin tasarlanması, reklam bütçesi, rekla-
mın ne zaman yapılacağı, hangi iletişim araçlarının kullanıla-
cağı konusundaki kararlar ve reklam içeriğinin hazırlanması 
gibi faaliyetlerin bütünüdür (İnceoğlu, 1985, s. 165).

Özetle yukarıdaki bilgilerden de yararlanarak reklama ait 
özellikleri şöyle sıralayabiliriz:

1. Reklam, pazarlama iletişimi içerisinde yer alan bir ele-
mandır.

2. Reklam, belirli bir ücret karşılığı yapılır.
3. Reklam, reklam verenden tüketiciye doğru akan bir ile-

tiler bütünüdür.
4. Reklam, bir kitle iletişimidir.
5. Reklam yapan kişi, kurum, kuruluş bellidir.
6. Reklam ile tüketici bilgilendirilmeye ve ikna edilme-

ye çalışılır.
7. Reklam mesajlarında mallar, hizmetler, vaadler, ödül-

ler, sorunlara çözümler vardır.
8. Reklam, diğer pazarlama iletişimi elemanları ile, işlet-

menin belirlediği pazarlama stratejisi doğrultusunda sapta-
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nan pazarlama hedeflerine ulaşmak için koordineli bir şekil-
de çalışır.

II. Türkiye’de ve dünyada reklamın kısa tarihçesi

İnsanlar arasında değiş tokuşun (trampa) başlaması ve rek-
lam anlayışının doğması aynı tarihsel sürece rastlamaktadır. 
Günümüze kadar gelen Eski Mısır, Babil, Yunan ve Roma 
kalıntılarında bazı reklam araçlarına rastlanmaktadır. Eski 
Mısır’da kaçan bir esiri bulup getirene mükafat vaadeden bir 
papirus, esirlerin fiyat ve özellikleri kazınmış duvarlar, Ro-
ma ve Yunan şehirlerinde meydan ve köşe başlarındaki taş-
lar üzerine çeşitli malların, sirklerin, gladyatör yarışmaları-
nın ilanları bunlardan bir kaçıdır (Ünsal, 1984, s. 20). An-
cak yine de bu örneklere gerçek anlamda reklam demek pek 
de yerinde bir niteleme olmayacaktır. Ortaçağda ilkel örnek-
lerini görmeye başladığımız reklam, ticari reklam hatta ilan 
diyebileceğimiz bir yapıdadır. Eski Roma’da gezici satıcılar 
sokaklarda, dükkan sahipleri de dükkanlarının önlerinde 
mallarına müşteri bulabilmek amacıyla bağırırlardı.

Sesli spotlarla başlayan reklamcılık, marka ve amblemle-
rin gelişmesiyle değişik medyalara yöneldi. Bilhassa ortaçağ 
esnaf loncaları kalite kontrolü esasını koyunca markalama 
vazgeçilmez bir olgu durumuna geldi (Ünsal, 1984, s. 21). 
Bu sayede ürettiği mallara herhangi bir markayı koyan esnaf, 
ürününü markasız bir ürüne göre daha fazla satma şansına 
sahip oluyordu. Reklamın oluşması için gerekli ön koşulla-
rı doğuran ortaçağın ekonomik ve toplumsal yapısı, bunun 
yanı sıra üretimde tezgahların kullanılmaya başlaması, artı 
üretimin değişik ve yeni pazarlarda değerlendirilmesi gerek-
liliği ve nihayet nakliyecilikteki gelişmeler reklamcılığın da 
doğmasında birincil etkenler olmuşlardır.

1450’de Gutenberg’in matbaa makinesini icat etmesi, rek-
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lamcılıkta yeni bir çığır açtı. Bu sayede el ilanları ile da-
ha geniş halk kitlelerine hitap imkânı doğuyordu. 1480’de 
ilk duvar afişi Londra’da bir kilise kapısına asıldı. Bu, Wil-
liam Caxton’un rahipler için hazırladığı “The Pyes Of Salis-
bury Use” adlı kitabının ilanıydı (Ünsal, 1984, s. 21). Seri 
basım tekniğinden yararlanma reklamın etki ve boyutların-
da büyük değişiklik yapmıştır. Gazete, dergi vb. kitle ileti-
şim araçlarının basım tekniklerinin gelişimi ile reklamın ge-
lişimi aynı tarihsel süreç içinde olmuştur (İnceoğlu, 1985, 
s. 117). Böylelikle mesajlar büyük kitlelere, daha büyük bir 
hızla yayılmaya başlamış, ayrıca o döneme kadar medya gö-
revini gören insanın yerini basılı araçlar almıştır. Çok ileri 
bir görüşle reklam yaptıracak müşterinin reklamlarının bir 
ajans tarafından yönetilmesi düşüncesi de ilk kez 1588’de 
Fransız düşünürü Montaigne tarafından şöyle ortaya atıl-
mıştır: “Birisinin satılık incileri varsa, bir hizmetçi veya Pa-
ris’e seyahat için müracaat edeceği bir büroya ihtiyaç var-
dır.” Bu, günümüzün reklam ajansına ilk referans olarak alı-
nabilecek bir tanımlamadır (Ünsal, 1984, s. 23).

1900 ile 1920 yılları arası sermayenin konsantrasyonu sü-
recinde Birleşik Devletler’de beliren tekelci eğilim ve giderek 
artan işyeri kapanmaları reklamın gücünü yadsıyanlar için 
büyük bir gerçeği ifade eder. Dikkatle incelenecek olursa ger-
çekten kapanma tehlikesiyle karşı karşıya kalan ya da kapa-
nan işletmelerin büyük çoğunluğu reklam olgusuna gerek-
li önemi vermeyen firmalardır (İnceoğlu, 1985, s. 117). Rek-
lam uygulamalarının ilk başladığı 1880’de ABD’de yayımla-
nan Tarım Dergisi’nin bir sayfasında reklamcılık konusunda 
okuyuculara hitap eden bir makalede: “Bu dergide yayımla-
nacak bütün reklamlar güvenilir şahıslara ait olacaktır. Oku-
yucularımızın menfaati ile oynamak isteyenler, derginin sü-
tunlarından yararlanamayacaktır. Bilerek bu yola sapanların 
okuyucularımıza verecekleri zarar karşılanacaktır” şeklinde 
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bir hatırlatma yer almaktadır (Bir-Maviş, 1988, s. 22). Bir ta-
raftan pazardan pay alabilmek için reklama önem veren iş-
letmeler diğer taraftan ise gelirlerinin o dönem için belirli bir 
bölümünü reklamdan karşılayan gazete ve dergiler halkı bir 
enformasyon ve iletişim bombardımanına tutmaya başlamış-
lardır. Ancak yukarıda Tarım Dergisi örneğinde ilk kez gör-
düğümüz halkı yalan ve yanlış beyanlardan koruma çabası, 
1911’de reklamcılık ahlakı konusunda çıkarılan bir yasaya 
kadar sürmüş, bu yasanın çıkarılmasıyla birlikte Amerikan 
Reklamcılar Derneği “Truth ‘in Advertising-Reklamda Doğ-
ruluk” ilkesini benimsemiştir.

Ekonomik alanda reklam, sanayileşme hareketi ile birlik-
te gelişmeye başlamıştır. Bu alanda reklamı ortaya çıkaran 
makineleşme hareketi ve bunun doğal sonucu olarak da kit-
le üretimidir denilebilir. Ancak bu dönemde yapılan reklam-
lar gerek teknik açıdan, gerek ise mesaj ve stratejik çalışma-
lar yönünden detaylı ve profesyonelce hazırlanmadıkları için 
yeterince etkili değillerdi. 1920’ler ise reklamcılığın büyük 
bir hızla gelişmeye başladığı yıllar oldu. Bu yıllarda pazarla-
ma çalışmaları, satış ve reklamı da kapsayarak ön plana çık-
mış, imalat kadar önem kazanmıştır. Sloganların da reklam 
dünyasına girmesi ve ortama egemen olması bu döneme rast-
lar. 20’li yılların reklamcılık açısından belki de en önemli ola-
yı radyonun bir reklam aracı olarak yerini almasıdır.

İlk ticari radyo istasyonu 1922’de WEAF adı ile kurul-
du. 1924’de “N.W. Ayer and Son” firması EVEREADY sa-
ati adı altında ilk özel reklam programını hazırladı (Ünsal, 
1984, s. 40). Ancak 1930 yılı beraberinde buhran ve eko-
nomik zorluklar getirmiştir. Bu dönem reklamcılar açısın-
dan da oldukça zor ve mücadele ile geçmiştir. Reklamcılar 
önceki dönemlere kıyasla çok daha sert ve gerçekliklerden 
uzak eleştirilere hedef olmuşlardır. Bunun sonucu olarak 
da tüketicilerde satışa karşı bir direnme meydana gelmiş-
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tir. Aynı yıllarda reklamcılık açısından olumlu bir gelişme 
olarak A.C. Nielsen, George Gallup, Arch Crossley ve Da-
niel Starch gibi kişiler tarafından araştırma şirketlerinin ku-
rulduğunu görmekteyiz. Bu şirketler halkın niçin herhan-
gi bir markayı satın alıp diğerini almadığını, hangi radyo-
ların hangi saatlerde dinlendiğini, bazı ürünlerin satışları-
nın belirli dönemlerde neden arttığını ortaya çıkarmaya yö-
nelik çeşitli araştırmalar yapmışlardır (Ünsal, 1984, s. 40). 
Tüm bu olumsuz koşullar ve İkinci Dünya Savaşı’na karşın 
1940-1950’lerde reklamcılık inanılmaz bir hızla gelişmiştir. 
Özellikle televizyonun hem görsel hem işitsel özelliğe sa-
hip bir araç olarak reklam dünyasının hizmetine girmesiyle 
birlikte, reklamcılık dev adımlarla büyüyen bir sektör du-
rumuna gelmiştir.

Ülkemizde ise reklamın ve reklamcılığın tarihine baktı-
ğımızda; 16. yüzyılda Almanya ve 17. yüzyılda İngiltere’de 
başlayan basın reklamlarının bizde ancak 19. yüzyılın orta-
larında gündeme geldiğini görüyoruz. İlk kez gerçek anlam-
da gazete diyebileceğimiz Tercüman-ı Ahval 1860’da Agâh 
Efendi tarafından çıkarıldı. Bundan bir yıl sonra da Şina-
si’nin çıkardığı Tasvir-i Efkar gazetesi yayın hayatına baş-
ladı. Ancak okur yazar sayısının çok az olması, gazeteler-
de kullanılan dilin ağır ve ağdalı olması nedenleriyle tiraj-
lar beklenilen gibi olmadı. Bu sırada ilan ve reklam da kayda 
değmeyecek kadar ender bulunabiliyordu. Gazetelerimizde 
ilk rastlanan ilanlar satılık ev, arsa, çok ender olarak da ki-
tap ve bir iki de resmi ilandır. İlk ticari ilanlara Tercüman-
ı Ahval’in 1864 yılı baskılarında rastlanmaktadır. Bunlar-
dan biri; Yeni Cami avlusunda tabak çanak satan bir mağa-
zanın Ramazan ayı dolayısıyla yeni çeşitler ithal ettiğini du-
yurmaktadır. İlk resimli ilanlar olarak da Loton Ciznel mü-
essesesinin peş peşe çıkardığı iki ilan göze çarpıyor. Bu fir-
ma zirai aletler ve demir eşya satmaktadır. İlanların birinde 
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demirden bir bahçe kanepesi, diğerinde ise zirai bir alet var-
dır (Ünsal, 1984, s. 46-47). 1957 ile 1961 arası Türkiye’de 
de reklamcılar açısından karanlık yıllar olarak tarihsel yerini 
alır. 27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu kararnamesi ile ga-
zete ve dergilere ilan verme hakkı sadece Resmi İlanlar Şir-
keti’ne tanınıyor; böylece ajanslar ve prodüktörlerin yayın 
organlarıyla doğrudan doğruya ilişki kurma imkânları elle-
rinden alınıyordu. Ancak 7.1.1961 tarihinde yürürlüğe gi-
ren 195 sayılı kanunla Basın İlan Kurumu kuruldu ve sade-
ce resmi ilanlar ile yabancı kaynaklı reklamlar bu kurum ka-
nalıyla yayımlanabilir şartı getirilerek bütün ilan ve reklam-
lar serbest bırakıldı (Ünsal, 1984, s. 49). Ülkemizde 1951 yı-
lında yapılan kanuni bir düzenlemeden sonra reklam orta-
mı olarak hizmet vermeye başlayan radyoda ise ilk reklam-
ları bankalar, resmi ya da yarı resmi kuruluşlar ile büyük fir-
maların verdiğini görüyoruz. 1972 yılında TRT televizyonu 
da ticari yayınlarına kapılarını açtı. Ardından da renkli yayı-
na geçiş, özel tv ve radyo kanallarının açılışı, kablolu tv, te-
letex vb. hizmetlerin gelişmesiyle reklamcılık sektörümüz 
dünyadaki örnekleri gibi tüm çağdaş reklam ortamlarından 
yararlanmaya başladı.

III. Reklam amaçları

Reklam esas itibariyle hedef aldığı tüketici kitlesi üzerinde 
belirli bir etki yaratmak ve bu kitlenin düşünme ve alışkan-
lıklarını etkilemek yoluyla satın almaya yönlendirmek ve iş-
letmenin karlılığını arttırmak amacını taşır. İşletme, malla-
rın tüketici nezdindeki fayda-maliyet dengesini reklam yo-
luyla işletme açısından daha karlı olacak biçime dönüştür-
müş olur (Ünlü, 1987, s. 12). Ancak yukarıdaki amaca va-
rabilmek için reklamın hedef aldığı tüketici kitlesine ulaş-
ması, mesajlarını bu kitleye verebilmesi gerekmektedir, bu 
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da reklamın öncelikle iletişim amacını yerine getirmesiyle 
mümkün olabilir.

Pazar ekonomisinin gelişmesine paralel olarak uzmanlaş-
ma ve üretim noktası ile tüketim noktası yani üretici ile tüke-
tici arasındaki mesafenin açılması kaçınılmaz bir durum ola-
rak ortaya çıkar. Bunun doğal sonucu olarak da üretici ile tü-
ketici arasında kişisel ilişkinin kopması yani iletişim boşluğu 
meydana gelir (İnceoğlu, 1985, s. 129). İşte günümüzün eko-
nomik dünyasında üretici firmaların reklamdan bekledikleri 
ilk görev, meydana gelen bu iletişim boşluğunu doldurması-
dır. Bir iletişim süreci olarak da değerlendirebileceğimiz rek-
lam, sürecin tüm ögelerini bünyesinde toplamaktadır. Kay-
nak; reklam veren kişi, kurum ya da kuruluştur. Çünkü bir 
firma tarafından bir ürünün sadece üretilmesi satış için yeter-
li koşul değildir. Üretim, fiyatlandırma, dağıtım kanalları vb. 
kadar önem taşıyan bir unsur da üretilen malın, o malı hiç ta-
nımayan hedef tüketici kitle tarafından tanınması, özellikleri-
nin bilinmesi ve satın alma isteğinin sağlanmasıdır.

Mesaj ise, insan ve insan topluluklarının ortak anlam çıka-
rabileceği ses, şekil gibi ögelerden oluşur. Belirli anlamların 
her zaman aynı seslerle ifade edilmesi konuşmayı, görsel ola-
rak her zaman aynı sembollerin kullanılması ise yazıyı oluş-
turur. Bundan başka reklamda iletişim amacını gerçekleştir-
mek için kullanılan mesajları oluştururken konuşma ve ya-
zının yanı sıra bunları destekleyen müzik, ışık, grafik vb. ha-
reketli ya da hareketsiz çeşitli görsel unsurlar kullanılır. Me-
saj oluşturma aşamasında reklamın hedef aldığı tüketici kit-
lesinin doğru biçimde tanımlanması, reklamın yaratıcılığı-
na ait çalışmaların yeterli düzeyde, titizlikle ve olabildiğin-
ce özgün biçimde tasarlanması gerekmektedir. Mesajın ile-
tilebilmesi için en uygun kitle iletişim araçlarının seçilmesi, 
bu araçlar içerisinde yine en uygun süre ve yerin belirlenme-
si de önemli sorunlardan bazılarıdır. Çünkü kaynaktan yani 
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üreticiden çıkan mesajları bu reklam araçları tüketici kitleye 
ulaştırır. Eğer doğru araç ve zaman seçilmez ise yapılan çalış-
malar hiçbir anlam ifade etmez. Örneğin: Çocuklara yönelik 
yapılan bir reklamın veya iletinin gece saat 23.00’te tv de ya-
yınlanması ya da okul öncesi çocukları için başlatılan bir rek-
lam kampanyası için gazeteyi, o reklam kampanyasının rek-
lam ortamı olarak seçmek harcanan çabaların sonuçsuz kal-
masına yetecektir. Burada dikkat edilmesi gereken bir baş-
ka husus da gürültü unsurudur. Gürültü unsuru; bir iletinin 
kaynaktan hedefe ulaşma yolunda karşılaştığı tüm engeller-
dir. Reklam çalışmalarında da bu tür engellerle karşılaşılabi-
lir. Örneğin: Bir tv reklamı sırasında vericilerde meydana ge-
lebilecek bir bozukluk ya da elektrik kesilmesi, yayın kanal-
larında meydana gelen karışıklık vb.

Reklamın iletişim amacı bilindiği gibi tarafsız bir iletişim 
değil, tam tersine üretici tarafından bilinçli olarak yönlen-
dirilmiş, biçimlendirilmiş bir iletişimdir. Reklamdan bekle-
nen, gerçekleştirilmesi istenen başlıca amaç; üreticinin paza-
ra sunduğu ürünün satılmasını sağlamak ya da satışı devam 
eden bir ürünün pazar tarafından varolan talebini arttırmak-
tır. Reklamın satış amacı kısa vadede ve uzun vadede olmak 
üzere iki biçimde görülür. Kısa vadede reklam, tüketicileri 
motive ederek küçük bir zaman dilimi içerisinde o mal ya da 
hizmeti satın almaya ikna etmeye çalışır. Uzun vadede ise fir-
malar reklam sayesinde ürettikleri mal ya da hizmeti tanıta-
rak, tüketiciye getireceği avantajlar ile yararları göstererek o 
mal ya da ürüne karşı talep yaratmayı amaçlar. Reklam, ister 
uzun vadede isterse kısa vadede satış amacını taşısın, her iki 
durumda da ortak noktalar bulmak mümkündür:

1. Tüketici ya da aracıya bilgi vermek,
2. Mal ve hizmetlerin tüketimini kısa ya da uzun dönem-

de arttırmak,
3. Toptan ve perakendeci satıcıya yardımcı olmak,
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4. Mal ya da hizmete karşı talep yaratmak,
5. Talebin yaratacağı fiyat esnekliğini en aza indirmek.
Reklamın iletişim ve satış amacı genel amaçlardır. An-

cak bu amaçlardan başka üretici firmaların reklam yapar-
ken elde etmek istedikleri bazı özel amaçları da vardır. Ge-
nel amaçlar dışında kalan ve kısa dönemde gerçekleşme-
si beklenen, firmanın o dönem için içinde bulunduğu bazı 
problemleri çözmeye yönelik özel amaçları şöyle sıralamak 
mümkündür:

1. İşletmenin saygınlığını sağlamak,
2. Kişisel satış programını desteklemek,
3. Dağıtım kanalıyla ilişkileri geliştirmek,
4. O sektörde genel talebi arttırmak (Ünlü. 1986 s. 15),
5. Malı denemeye ikna etmek,
6. Malın kullanımını yoğunlaştırmak,
7. Malın tercihini devam ettirmek,
8. İmajı doğrulamak ya da değiştirmek,
9. Alışkanlıkları değiştirmek,
10. İyi hizmeti vurgulamak (Ünlü, 1987, s. 91),
11. Piyasaya egemen olmak ve monopol bir yapıya geçmek,
12. İşletmenin prestijini arttırmak vb.
İşte günümüzün pazar yapısında yer alan ya da pazara ye-

ni girmeyi planlayan her firmanın reklam faaliyetleri yürüt-
mesine ve şirket bütçelerinden bu faaliyetler için milyarlarca 
lira ayırmasının nedeni yukarıda belirtilen bu amaçları ger-
çekleştirmektir.

IV. Reklamcılığın diğer bilim dallarıyla ilişkisi

Reklamcılık yapısı gereği pek çok alan ve bilim dalı ile iliş-
kisi olan bir disiplindir. Bu alanda yapılacak çalışmaların 
doğru, yerli yerinde ve hedeflenen amaçlara ulaşacak şekil-
de gerçekleştirilebilmesi de yine ilişki içinde olduğu bilim 
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dallarının verilerinden, kuramlarından ve/veya deneysel so-
nuçlarından yeterince yararlanılmasıyla ile doğru orantılı-
dır. Çünkü reklamcılık çalışmalarının sanatsal yönüne bile 
veri tabanı oluşturacak olan bilimsel bilgilerdir ve bu bilgiler 
de ancak ilgili bilim dalından elde edilebilirler. Kısaca belirt-
mek gerekirse reklamcılık; sosyoloji, psikoloji, sosyal psiko-
loji, pazarlama, istatistik, ekonomi, işletme, hukuk vb. bilim 
dalları ile resim, heykel, sinema, tiyatro gibi sanat dallarıy-
la sürekli iç içedir. Örneğin; bir medya planlamacısının ista-
tistik, ekonomi, sosyal psikoloji bilmeden ya da bu bilimle-
rin sağladığı verilerden yararlanmadan işini eksiksiz ve doğ-
ru yapması mümkün değildir. Yine benzer şekilde bir rek-
lam metin yazarının, psikoloji, sosyal psikoloji, sosyoloji, 
pazarlama gibi bilimlerden ve sinema, tiyatro, edebiyat vb. 
alanlardan kopuk olması düşünülemez. İçinde pek çok bi-
lim dalının bilgilerini barındıran, haberleşmenin teknikleri-
ni sonuna kadar kullanan, hukuki bilgilerden yararlanan ve 
yaratıcı çalışmalarında diğer sanat dallarıyla etkileşimi bulu-
nan böyle bir interdisipliner alanda çalışanların başarısı da 
bir bakıma bu saydığımız bilim dallarıyla ile ilgili bilgi ve bi-
rikim düzeylerine de bağlıdır.

V. Reklamın ekonomik ve toplumsal etkileri

Reklamlar gündelik yaşantımızın adeta bir parçası durumu-
na gelmişlerdir. Bu durum, reklamın ekonomik, toplum-
sal etkileri ve yararlı olup olmadığı tartışmalarını da bera-
berinde getirmiştir. Reklam üzerindeki bu tartışmalara eko-
nomistler, işletmeciler, pazarlamacılar, reklamcılar vb. ya-
nı sıra siyasetçiler, tüketiciler, sosyologlar, psikologlar, tıp 
adamları v.b. ninde katıldıkları görülmektedir. Sonuçta da 
reklamın denetlenmesi, sınırlandırılması ve hatta zaman za-
man yasaklanması dahi söz konusu olabilmektedir. Rek-
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lam yoluyla insanların doğal arzularının tahrip edildiği, ge-
reksinim duymadıkları şeyleri satın almaya yönlendirildik-
leri, gereksinim duydukları ürünler hakkında ise yanlış bil-
gilendirildikleri, duygularıyla oynandığı, reklam bombardı-
manıyla bıkkınlık yaratıldığı, ekonomik kaynakların boşa 
harcandığı, reklamın maliyetleri arttırdığı ve dolayısıyla fi-
yat artışlarına neden olduğu, ağır reklam giderleri nedeniyle 
yeni işletmelerin pazara girme özgürlüklerinin engellendi-
ği ve taraflı reklamlarla belli marka ürünlere bağlılık yaratı-
larak rekabete yer vermeyen pazar durumları sonucu tekel-
leşme yaratıldığı vb. ileri sürülmektedir. Buna karşılık rekla-
mın talep yaratarak ve var olan talebi arttırarak üretim artı-
şına neden olduğu, bunun bir sonucu olarak da istihdamın 
ve refah düzeyinin yükselmesine, diğer bir sonucu olarak da 
birim maliyetlerini düşürerek ve rekabet ortamını canlandı-
rarak fiyat indirimlerine yol açtığı, yeniliklerin çoğalması-
na, ürün türlerinin artmasına, kalitenin yükselmesine katkı-
da bulunduğu, tüketicilere çeşitli alternatifler arasından se-
çim yapma olanağı verdiği, bilgilendirici ve eğlendirici oldu-
ğu da bir gerçektir.

Reklama getirilen en önemli eleştirilerden biri de sosyal 
gruplar arasında kıskançlık yarattığı ve bu kıskançlığı kö-
rüklediğidir. İşsiz ve dar gelirli insan sayısının yüksek oldu-
ğu ülkemizde lüks tüketim mallarının reklamlarının yapıl-
ması toplumsal açıdan sakıncalı bulunmaktadır. Oysa bu tür 
ürünlerin reklamı yapılsın ya da yapılmasın sosyal gruplar 
arasındaki farklılıklar her zaman olacaktır. Bunun yanı sı-
ra reklamın, sosyal gruplar arası refah farkını azaltıcı etkile-
ri olduğu da yadsınamaz bir gerçektir. Reklamın kültürü ve 
dili yozlaştırdığı, çocukları olumsuz yönde etkileyerek ger-
çekte gereksinimleri olmayan ürünlere yönelttiği, anne ve 
babaları zor durumda bıraktığı, kötü beslenme alışkanlıkla-
rı oluşturarak sağlıklarını bozduğu, onların doğal saflıkları-
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nı ve bağlılık duygularını istismar ettiği, reklamda kadın un-
surunun ise ya sadece cinsel obje ya da ev hanımı şeklinde 
kullanıldığı, ev işinden başka bir şeyden anlamayan bireyler 
olarak sunuldukları da ileri sürülmektedir.

Bu tür eleştirilere karşılık olarak reklamcılar da kendile-
rini şöyle savunmaktadırlar; reklam ana işlevi gereği anlaşı-
lır olmak zorundadır. Bu nedenle reklamda halkın konuş-
tuğu dile yer verilmelidir. Reklamdaki kelime oyunları ise 
reklamı canlı ve eğlendirici kılma amacıyla yapılmaktadır. 
Çocukların reklamlardan etkilenmeleri ise kısa süreli ve ge-
çicidir. Çocuklar reklamlardan çok yaşıtlarından, mağaza 
vitrinlerinden, market raflarındaki çekici ambalajlı ürün-
lerden vb. etkilenmektedirler ve çevrelerindeki büyüklere, 
aile bireylerine özenme çocuklarda istek yaratan unsurlar-
dır. Çocukları istismar etmeye yönelik reklamlar zaten bü-
tün dünyada olduğu gibi ülkemizde de çeşitli düzenleme-
lerle denetim altındadır. Çocukların beslenme alışkanlıkla-
rı ile ilgili esas sorumluluk ise, reklama değil aileye ve eği-
tim sistemine aittir. Reklamda kadın unsurunun kullanıl-
ması ise, özellikle tüketim ürünlerininin satın alınmasında 
marka tercihini ve alış verişi yapanın ev kadınları olmasın-
dan kaynaklanır.

Bizim bakış açımıza göre ise; reklam yararlıdır ya da zarar-
lıdır diye kesin bir yargıya varmak yanlıştır. Bu durum adam 
öldürdü diye katili değil, silahı yargılamaya benzer. Çünkü 
reklam bir araçtır ve onu iyiye ya da kötüye kullanmak biz-
lerin elindedir. Uyuşturucuyla mücadele, aile planlaması, 
trafik eğitimi, çevre temizliği, okuma alışkanlığı vb. pek çok 
sosyal kampanyanın başarıya ulaşmasında reklamın ne ka-
dar önemli bir rol oynadığı göz ardı edilmemelidir. O halde 
reklamcı ekonomik sorumluluğunun yanı sıra toplumsal so-
rumluluğunun da bilincine vararak, mesleğine saygınlık ka-
zandırmak ve bunu devam ettirmek üzere uzun vadede top-
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lumun yaşam kalitesini yükseltici yönde uğraş vermelidir. 
Bunu yaparken de toplum koşullarına uygun, çağdaş top-
lumsal ve ahlaki sorumluluk düşüncesi geliştirmesi ve uy-
gulaması kaçınılmaz olacaktır.

VI. Reklamın sınıflandırılması

Reklamı pek çok değişik bakış açılarına ve değişik ölçütle-
re göre sınıflandırmak, gruplandırmak olanaklıdır. Genel 
kabul görmüş bazı ölçütlere göre reklam şöyle sınıflandı-
rılabilir:

1. Reklamın, reklamı yapanlara göre sınıflandırılması;
a) Üretici reklamı,
b) Aracı reklamı,
c) Hizmet işletmesi reklamı.

2. Reklamın, amaç açısından sınıflandırılması;
a) Birincil talep yaratmayı amaçlayan reklamlar,
b) Seçici talep yaratmayı amaçlayan reklamlar.

3. Reklamın, hedef pazara göre sınıflandırılması;
a) Tüketicilere yönelik reklam,
b) Dağıtım kanallarına yönelik reklam.

4. Reklamın, taşıdığı mesaja göre sınıflandırılması;
a) Mal reklamı,
b) Kurumsal reklam.

5. Reklamın, zaman kriterine göre sınıflandırılması;
a) Hemen satın aldırmaya yönelik reklamlar,
b)Uzun dönemde satın aldırmaya yönelik reklamlar.

6. Reklamın, coğrafi kritere göre sınıflandırılması;
a) Bölgesel reklam,
b) Ulusal reklam,
c) Uluslararası reklam,
d) Global reklam.


