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BOLUM 1
DUNDEN BU GUNE TELEVIZYON GELISIM SURECT
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L1 GIRIS

Cagimiza damgasini vuran “iletisim” olgusu, tiim diinyada oldugu gibi, iilkemizde de 6nem-
ini korumaktadur. Iletisimin 6zel bir tiirii sayilan kitle iletisimi de, teknolojik gelismelerle birlikte
her gegen giin yeni bir boyut kazanmakta, etkinligini ve giiclinii artirmaktadir. Kitle iletigim
araglarim ellerinde bulunduranlar, bu araglarla toplumu etkilemeye ve yonlendirmeye ¢aligmak-
tadirlar. Diisiincelerin 6zgiirce aciklanabilecedi ortamlarda, demokrasinin isleyisine katkida bulun-
abilecek bu araglar, yalnizca bu araglan ellerinde bulunduranlarin diisiincelerini agiklama amaciyla
kullandiklarinda bir bask: araci olabilmektedir. Heti.gim olgusu, farkli tarihsel dénemlerde, o
doneme iliskin toplumsal yaptlar i¢inde incelendiginde daha saghkl bir bi¢im anlasilabilir.

Kitle iletisim araglart iginde en yaygin ve etkin olan ve televizyon yayinlar da, toplumsal
yapinin ozellikleri gozoniine alinarak, tarihsel bir bakis icinde incelendiginde, islevleri, etkinlik-
leri ve giiclert daha agik bir bicimde kavranabilir.

Ulkemizde 1968 yilinda baslayan televizyon vayinciligi. uzun yillar devlet denetiminde ve
tekelinde kalarak islevini siirdiirmiistiir. 90° It yillardan baglayarak. 6zel radyo ve televizyonlarin.
kamuoyu olusturmadaki ctkileri. demokrasinin isleyisine Katke konusundaki sorumluluklart.
tslevlerinin yeniden tartistimast toplumun glindemine veniden girmistir. Haber verme. cgitim-
kitltiir ve eglence islevleri olan bu araclarm. giinlik vasamimizda vazgecilemez olmasi. konuya
daha yakmdan ilgi gosterilmesini gerekli Kilmaktadh,

Tiirkiye de 1986 yilindan baglayarak. uzaydaki tletisim uy dulart aracithi@ryla yabanct televizyon
vavintart izlenebilmekteydi. Yayin tekelinin devietin clhinde bulnmiasima Kargin, TRT kurumunun ya-
pabilecegi bir yaptrim yoktu. Clinkii. izlenen vaymibar dogrudan slogruya Tiirkiye'ye yonelik vapil-
nuvordu. Pek cok Avrupa. Asya ve Afrika tlkesi gibi. dilkemiz de. Atlas ve Hint Okyanuslari nda
butunan intelsat uydularmin kapsama alam icinde bulunuyordu. URT bu tarihte iki kanaldan vaym
vapiyordu. ancak, uydu yaynlarint alabilecek ¢anak anteni olanlar. istedikleri sayida televizyon ka-
nahint izleyebiliyorlardi. Boylece, giin gectikce sayilart artan canak antenler nedeniyle, TRT nin ya-
yim tekeli televizyon yayinciligi agisindan da fiilen kirlmig oluyordu.® Boylece Tiirkiye'de gergek
anlamda televizyon reklamcilifindan s6z etmek miimkiin oldu. Televizyon yayinciliginda
gerceklesen Ozellestirme siireciyle birlikte televizyon reklamcihginda yeni bir sayfa agild.

Televizyonunun, tilkemizdeki bugiinkii durumunu degcrlendirebilecegimiz igin, tarihsel
gelisimini kavramakta yarar vardir. Yakin tarihin degisik donemlerinde, siyasal ve toplumsal
yapinin, elektronik yaymcihgi nasil etkilediginin irdelenmes: gerekmektedir. Bugiinkii isleyise
getirilccek clestiriler ve yasanan sorunlara getirilecek ¢oziim onerileri, gegmis donemler ince-
lenerch daha  saghikii bit bicimde udelenebiiit. Radyo ve televizyon kurulugiar igin getilien
hukuk diizenlemeleri ve Orgiitsel yapi, tarihsel bir bakis acist ile daha net olarak anlasilabilir.
Toplumsal ve teknolojik gelismelerin hukuku zorladigr ve hukuk diizeninin Oniine gegtigi du-
rumlarda. nclerin yasanabilece@i ge¢cmis donemlerin incelenmesiyle agikhgr kavusur. Siyasal
giicler ile kitle iletigim araclart arasinda olusan dengelerin toplumu nasil etkiledigi ve ne tiir o-
laylarin gelisimine yol agtiginin aragtirilmasi, gelecekte getirilecek diizenlemelere ve kitle
iletisim araclarinin kullanigt bicimlerine g1k tutacaktir.



1.2 DUNDEN BUGUNE TELEVIZYONUN GELISIM SURECI

Kitle iletisim araclari i¢inde en yaygin ve gecerli olan televizyon yayinlarinm tarihsel geli-
simi incelendiginde islevleri, etkileri ve giicleri daha belirgin bigimde ortaya konur.

Diinyada diizenli televizyon yayinlar ilk kez 1936 yilinda ingiltere’de, Tiirkiye de ise 1952
- 1953 yillan arasinda Istanbul Teknik Universitesi Televizyonu’nda yayin hayatina baglamistir.
Tiirkiye’deki yayinlar cuma giinleri 17.00 - 18.00 saatleri arasinda gergeklesmesine ragmen bu
yayinlar1 izlemek miimkiin degildi. Bu tarihlerde Tiirkiye'de alict sahipleri bulunmuyordu. Ya-
yinlart izlemek isteyenler [TU niin Giimiissuyu’ndaki binasina gelerek yaynlari izliyordu.'

Takip eden yillarda Tiirkiye’de televizyon cihazt alimlart baglaninca, komsu iilkelerin tele-
vizyon yaynlari izlenilmeye baslandt.(Bulgar, Romen. Yugoslav televizyon yaynlar gibi)’

TRT kurumunun kurulmasindan 13 ay once 9 Nisan 1963 yilinda o zamanki Federal Al-
manya Hikiimeti ile Turk Hikiimeti arasinda teknik yardim anlagmast imzalanmisti. Bu anlas-

maya eore Federal Alman Hiikiimeti. Tiirkiye'de bir Televizyon Egitim Merkezi ve Erzurum
Radyosu nun bazi stiidyolarinin teknik donanimim saglayacakti.

Birinci Bes Yilhik Kalkinma Plant'nda Tirkiye de televizvon vayinetligi hentiz ongortilme-
misti. O donemde radyonun tekeli kirdamamug. Tiirkive de radvo vayinlarmin Kalitesi. geligmis
batth titke radyolarmun standardina ulagmadan elevizvon vaymerhi@ima gegilmest uygun goril-
memisti.

[kinct Bes Yilhik Kalkinma Plani'nda ise televizyon vaymceihigmin kurulmast igiin beger
villik iic plan doneminde gerceklestiritmesi Kararlastirdmstir. 1963 vilinda Federal Almanya Hi-
kiimeti nin teknik yardimiyla Ankara’da Mithat Paga Caddest nde bulunan bir binanin bodrum
katlarinda televizyonun temelleri atlmisti. Ik deneme yaymlarinin baglama tarihi olan 31 Ocak
1968 e kadar gecen siirede gerekli egitimler tamamlanmist.

1968-1969 yillart arasinda TRT Ankara Televizyonu ilk deneme yayinlarina baslar ve hatta-
da ti¢ glin program yapar. Televizyon yayinlari o donem halkin biiyiik ilgisini ceker.

Ankara Tclevizyonu her ne kadar Federal Alman Hiikiimeti'nin teknik yardimiyla kurulsa
da teknik acidan biiytik eksiklikler vardi. Bu eksikliklerin basinda Radyo - Link Hatlar’'nin ve
Naklen Yaymn Araci’nin olmayisidir. Radyo - Link Hatlari'nin olmayisi sonucu; o donem igin
onem arz eden Ay a ilk insanin ayak basmasi canli yayinlanamamis. bir glin sonra banttan yayn-
larimstir?

Bir onemli teknik eksiklikte, ashinda buna eksiklik mi yoksa hata mi1 denir tartigilir ama te-

I Matme T. Ongéren. “Tiirkive'de T ile ideili cesitli Tarihler”™ AITIA Gaz. ve Halkta His. Viiksek Okl Hetisint Dergist,
19824, 5.275

L Tugrul, w.g.e.s. 142

3. DTP, Bircr Bey Vilhik Kalkinma Plans. Bashakanlik Deviet Mathaast, Ankara. 1964, v.279

£ DTP. Ikinci Bes Yillik Kalkinma Plani. 1968-1972. Bushakunlik Deviee Mathaast. Andara. 1967, 5.589-390.

Sage s./4-18



levizyon yaymciliginin Tiirkiye’ye siyah beyaz gelisidir. O donemde geligsmis tiim iilkeler renkli
yaymna gegerken biz eski Alman teknolojisini Tiirkiye’ye getirdik. Avrupa siyah beyaz teknoloji-
yi “Ne yapacagiz?” diye diisiiniirken imdadina Tiirkiye yetisti. Diinya’nin bir¢ok Televizyon
markalar1 Tiirkiye’de ortakliklar kurarak ya televizyon iiretmeye gectiler yada direk satig yapa-
rak biiyiik paralar kazandilar.

i.2.1. 12 Mart Muhtirasi’na kadar gecen siirede TRT Televizyonu
Yayincihg

1961 Anayasasi ve 359 sayili TRT yasast, kuruma 6zerk bir kanun sunmustu. Fakat bu
ozerklik baz1 kesimleri ozellikle de hiikiimette olan kesimleri rahatsiz etmeye baglamig ve 6zerk-
ligin kaldirilmasi i¢in kars: ataga gecmisler, baskl altina almaya ¢alismiglarde.’

Donemin siyasi ve toplumsal gelismelerinin -ABD. 6. Filosu'nun [stanbul’a gelmesi, ABD
Biiviik Elcisinin arabasimn ODTU de yakilmasi. banka soygunlart . 6grenci olaylan vb.- TRT
ckranina gelmest. artik TRT yi tam bir hedef yapmusti.

1961 yilinda TRT nin cline verilen o6zerkligin alinmast uzun siirmedi ve 12 Mart Yonetimi
1961 Anayasast mn 121 maddesi'ni degistirdr. Nevdr 121, Madde?

“Radyo ve televizyon istasyonlart. ancak deviet ehivle kurulur ve wdareleri tarafsiz bir kamu
iz b Kistligl halinde kanunla diizenlenir. Kanun, vonetim ve denctimde ve vonetim organiarmin
Kurulusunda taratsizhik ilkesint bozacak hiikiimler Koyvamaz,™ - E Fikra-

~ Haber ve programlann secilmesinde ve sunulmasinda ve Kiiltiie ve egitime yardimeilik
aorevinin yerine getirilmesinde devletn tilkest ve milletiyle biitiinttigie. insan haklarina dayanan
milli. demokratik. faik ve sosyal cumhuriyet, milli giivenlik ve genel ahlukin gereklerine uyulma-
st. haberlerin dogrulugunun saglanmasi esaslan tle organlarin secimi. yetki, gorev ve sorumlu-
tuklari kanunla diizenlenir.”-3. Fikra-*

12 Mart Yonetimi'nin getirdigi 1568 sayili yeni TRT Kanunu'nun 2. maddesi, 359 sayili ya-
sadaki * Egitici. ogretici, eglendirici, yurdu icerde ve disarida tanitict. yeterli, dogru ve tarafsiz
yaym yapmak™ boliimii ¢ikartidmus, “Kiiltiir ve egitime yardimcilik gorevi™ bolimii ise “Milli kiil-
tiir ve egitime yardimcilik gorevinde Tiirk Milli Egitimi'nin Temel Gorlis ve [lkelerine Uymak”
bicimine doniistiiriilerek kiiltiir ve egitim kavramina resmi ve siyasal bir boyut yliklenmistir.

Degisiklik yapan yasaya ayrica ~Yayinlarin kolayca anlasilabilir bir dille yapilmasini sagla-
mak”, “Milli Giivenlik ile genel ahlakin gereklerini ve milli gelenekleri ¢ozetmek”, *“Tlirk Devle-
ti'nin iilkesi ve milleti ile biitiinligi baghihgini giiclendirmek™ gibi yuvarlak, gesitli bicimlerde
yorumlanabilecek, tanimlari yapilmamig kavramlar eklenmigtir. Bu degisiklikler, 6zerk donem-
deki yayimnlarin diline ve icerigine ortiik bir elestiri niteligindedir.”

7.Do¢. Dr. Ozden Cankava, Diinden Bugiine Radvo Televizvon (Tirkive 'de Radve Televizvonun Gelisim Stirect). Betu
Yavinlare, 1997, 555

8-9. Dog. Dr. O=den Cankaya, Diinden Bugtine Radvo Televizvon (Tiirkive 'de Radvo 1elevizyonun Geligsim Stirect), Be-
ra Yayilars, 1997, 5.38



1568 sayili kanun TRT nin orgiitsel yapisinda da bir takim degisiklikler getirmistir. Buna
gore TRT yonetimindeki hiikiimet temsilcisi sayis1 2’den 3’e ¢ikartlmus, liniversitelerin, konser-
vatuarlarin, opera ve tiyatro sanatcilarimin dogrudan iiye segme kurali kaldirilip, kurumlarin yal-
nizca iiye saptama yoluna gidilmistir. Bu adaylar arasinda iiye secimi yetkisi TRT Se¢im Kuru-
lu’na brrakilmigtr.”

Ayrica yonetim kurulunun TRT personeli arasindan iki liye segme kurah da kaldirimustir.

Gazeteciler Cemiyetleri ve sendikalari, is¢i konfederasyonu, igveren konfederasyonu, igve-
ren sendikalar, esnaf ve sanatkarlar konfederasyonu, ticaret ve sanayi odalari, ticaret borsalari,
ziraat odalan birligi gibi kurumlarin dort aday saptamalari ve TRT se¢im Kurulu'nun bunlarin
arasindan, biri basin mensubu olmak iizere iki iiye segmeleri yoluna gidildi.

Yonetim kurulu diyelerinin sayist 117e yiikseltilirken, degisiklikten once. tabandaki ¢esitli
kurum ve orgiitlerin yonetim kuruluna tiye secme yetkileri alinarak. bu yetki TRT Se¢cim Kuru-
lu'na verildi. TRT Secim Kurulu iiyeleri Cumhurbaskani tarafindan secildigi i¢in. TRT kurumu
merkezi otoriteye bagimlt oluyordu.

Yeni kanun TRT Genel Midiirii'nilin gérevden alinmasi ve atanmast yetkisini de Bakanlar
Kurulu'na vererek. kurumu siyasal iktidara bagiml hale getirmigti.”

1970711 yillar Turkiye agisindan sancili bir donemdi. Ogrenci olay tar ideolopik catismalar,
toplumsal Kargasa ve chonomik sorunlar {2 Eyliil 1980 askeri miidahulesing getirdi.

1982 vilinda kabul edilen veni Anayasa'nin 133, maddest. “Radyo ve televizyoii istasyonla-
r. ancak devlet eliyle kuralur ve idareleri tarafsiz kamu tiizel kisiligi halinde diizenlenir.” hiik-
miini getirmektedir. Kanun. Ttrk Devleti'nin varlik ve bagimsizhgin tilkenin ve milictim boltin-
mez biitiinliiglini. toplumun huzurunu, genel ahlaki ve Anayasa'nin 2. maddesinde belirtilen
Cumbhuriyet'in temel niteliklerini koruyacak tarzda yayin yapmasini diizenler ve Kurwmun yone-
tim ve denetiminde. yonetim organlarmin olusturulmasinda ve her tiirlii radyo ve televizyon ya-
yinlarinda tarafsizlik ilkesini gozetir. Haber ve programlarin secilmesi. iglenmesi, sunulmasi ve
milli kiiltiir ve egitime yardimcihk gorevinin yerine getirilmesi haberlerin dogrulugunun saglan-
masi esaslari, organlarin se¢imi, gorev, yetki ve sorumluluklart kanunla diizenlenir.”

Anayasanmn 133. maddesine dayanilarak, 11 Kasim 1983 yilinda ¢ikanilan ve | Ocak 1984
yilinda yiiriirliige giren 2934 sayili yasa, Tiirkiye’deki tiim radyo ve televizyon yayinlan ile 1lgili
diizenlemeleri getirdi. Bu yasanin en onemli 6zelligi, yayin sonrast denetim ve degerlendirmesini
yapmak iizere TRT nin diginda Radyo Televizyon Yiiksek Kurulu (RTYK) olusturmasidir. RTYK
gibi kuruluslara Bati Avrupa iilkelerinde de rastlanmakradir."

10, Hif1 Topuz, Yarum Radve Televizvon Dizent, ILAD. T SES oruk veyvin, [stanbul. 1990. 5.107-105
11.Dog. Dr. Ozden Cankava, Diinden Bustine Radvo Televizvon (Tiirkive de Radyo Televizvonun Gelisine Siirect), Beta
Yavinlare, 1997 5.39

2. Dog¢. Dr. Oden Cankava, Diinden Bugiine Radvo Televizyvon (Tiirkive de Radyo Televizyonun Gelisin Siireci), Beta
Yavinlari, 1997, s.40
/3. Dog. Dr. Ozden Cankaye. Diinden Bugiine Radvo Televizvon (Tirkive de Radyo Televizyomun Geliyin Siireci), Beta
Yavintar:, 1997. 5.4/



I.2.2. Radyo Televizyon Yiiksek Kurulu

RTYK, yurt icine yapilacak radyo ve televizyon yayinlarmin genel yayin ilkelerine uygun-
lugunu saptamak, bunlan yayin sonrast denetim ile degerlendirerek sonuglarini Cumhurbagkanli-
81’na, Basbakanliga, Milli Giivenlik Kurulu’na, TRT Kurumu’na ve yayin yapmasina izin verilen
kisi kurum ve kuruluglara gondermek. yasaya aykiri yaym yapildigt veya tarafsizigin ihlal edil-
digi durumlarda ilgili mercilere duyuruda bulunmakla gorevlendirilmistir. RTYK’ nin gorevleri
arasinda; kapah devre radyo ve televizyon yayinlarn ile TRT nin yeni radyo ve televizyon kanal-
larimin acilmast da yer almaktadir. Kurulusun gorevleri arasinda: genel miidiirliik icin ii¢ aday,
TRT Yonetim Kurulu icin ise yonetim kurulu iiye sayisinin iki kati olan on iki aday belirleyerek
Bakanlar Kurulu’'na bildirmek de yer almaktadir.

Genel miidiir ve yonetim kurulu icin aday belirleme, RTYK nin tarafsiz oldugu varsayila-
rak ona yiiklenmis bir gorev olarak degerlendirilmektedir. Ancak, bu kurulun olusum bi¢imi in-
celendiginde tarafsiz olarak yorumlamanin gii¢ oldugu anlagilmaktadir.

On iki kisiden olusan RTYK 'nin 3 {iyest dogrudan Cumhurbagkani’nca. 370 dogrudan Ba-
kanlar Kurulu'nca, 2'si YOK tiin gstercee@i dort aday arasindan Cumhurbaskani'nca. 3'i Ata-
tlirk Kiiltiir Dil ve Tarih Yiiksek Kurumu nun gosterecedi 6 aday arasindan Cumhurbaskani'nca
ve sonuncu diye de Milli Givenlik Kurulu'neu secilir ve Bakanlar Kurulu ' nea atamr. Yayin visa-
mt acisindan 6nemli yetkilerle donaulmisy ve gorevler viiklenmig bir kurulun olusum acisimndan
merkezi vonetime baghlign ucikie vo taratsiz olubilmesindeki gligliik de buradadir,

[.2.3. 2954 sayili TRT &uanunu’nun Hiukumete tamdigi olanaklar

18. maddeye gore TRT Kurumu. hiikiimet bildirilerini yaymlamakla, Olaganiistii haller ile
siktyonetim. seferberlik ve savay durumlarinda yalnizea hiikiimeti baglamak kosuluyla hukiimet
konusmalarint yayintamakla yiiktmluddr.

19. madde ise hiikiimet uygulamalarnimn tanitilmasin diizenlemektedir. Hiikiimet uygula-
malari bu maddeye gore: kurum diginda hazirlanmak, cevap hakki dogurmamak ve ayda otuz da-
kikayr gegmemek iizere TRT tarafindan yayinlanmaktadir.

20. madde, haber degeri ve niteligi tagiyan hiikiimet ve siyasi parti agtklamalari ve faaliyet-
lerinin yaymlanmasini diizenlemektedir.

23. madde, hiikiimete milli giivenligi ilgilendiren konularda Basbakan’nin veya gorevlendi-
recedi bir bakanin denetiminde vayini men etme vetkisi vermektedir.

1.2.4 Televizyon yayinlarinin icerigi

1972 yih televizyon yaymncih@i agisindan bir yenilik getirmigtir. Bu yeniligin adi “Rek-
lam”dir. 2 Mart 1972 televizyonda reklam yaymlarinin baglama tarihidir. iilke sanayiini ve ticare-
tini elinde tutanlar, televizyonu tiikketimi artirmanin bir araci olarak gormiiglerdir."

/4. Dog. Dr. O=den Cankaya, Diinden Bugiine Radvo Televizvon (Tiikive de Radyo Televizvomm Gelisim Stireci), Beta Yay. 1997, 5.54
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1973 yili Amerikan yapimlarinin yayin i¢inde agirhik kazanmaya basladig: bir yildir. Yayin
stiresi arttik¢a televizyon yoneticilerince, dig yapimlara yonelmek bir zorunluluk olarak kendini
gostermigtir. Disanidan program satin almak, oldukga yiiksek iicretler 6demeyi gerektirmektedir.
ciinkii bu fiyatlar, diziyi alan iilkelerdeki alic1 sayisina gore saptanmaktadir.'s

1973 yilinda “TV Okulu” ve “Okul Televizyonu” gibi 6rgiin egitime yonelik programlar ya-
yina girmigtir. “Yasasin Edebiyat” Tiirk Edebiyati’nin taninmis kisilerini ekrana getirmeyi amag-
layan bir programdir.

1974 yilinda ilkez “Telespor” adli programla giindiiz yayinlari basladi. Bu programla birlik-
te uzun siireli mag¢ yaynlarinin televizyondan naklen verilmesi bir gelenek haline gelmistir. Ma-
gazin igerikli "Hafta Sonu™ programi da roportaj, miizik ve sohbet iceren “Mozaik” yapisinda bir
programdir.

TRT Televizyonu, bu yayin yilinda Tiirk Edebiyatit kaynaklarint kullanarak televizyon film-
lert Gretmeye baslamigtir. Aziz Nesin’in “Yagar N Yasar Ne Yagamaz”, Sait Faik’in “Kumpan-
ya' st bu donemde TV filmi olarak cekilmistir.

1975 yilt chy kaynakli yapimlarin kaynaklarr acisindan cesitlilik gosteren bir yil olmugtur.
Amerikan vapimi dizi ve programlarin yaninda [neiliz. [talyan. Fransiz yapimi diziler de ekranda
sOrinmustar.

1975 yilinda Tirk Romanlar televizyona uv arlanmava baslamistie. Resat Nuri Giltekin'in
“Saripuar 19147 Halit Ziya Usakhgil'in “Ask-1 Memnu™ adh comanlart bagarth birer uyartama
ornegidir.

1976 yihinda TRT yayinlarinda “Din ve Ahluk Programlar”mn iceriginde degisiklige gidil-

<

mty. stirest de artrilmastir.

1978 yilinda, dig kaynakli yayinlarda Amerikan tekelint Japon cizgi filmler kirarak cocuk
program sayist artirilmigtir.

1979 yilina gelindiginde, daha once radyoda siirdiiriilen secim konusmalarina Televizyon-
da da gdormeye baslandi.

Televizyon yayinlarinin tek kanalla yayilandigy siirece egitimin 6n plana ¢ikarilamayacagi
da One siirtilmiistiir. Tek kanalli televizyon yayin kalitesinin. yayin siiresinin ve program icerikle-
rinin yererli olmayacagi ifade edilerek ikinci bir kanalin gerekliligi vurgulanmistir.

[.2.5. Televizyon Haberleri ve Haber Icerikli Programiar

Televizyon haberleri ve haber igerikli programlar, bir televizyonun en ¢ok izlenen ve ilgi
ceken yayinlarindan biridir. TRT nin bir kamu kurulusu olmasi. genel miidiiriiniin hiikiimet tara-
findan atanmasl, siyasi tarafsizligi konusunda siirekli tartismalara neden olmustur. Genellikle
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muhalefette bulunan partiler kendileriyle ilgili haberlere yer verildigi ya da TBMM’ de grubu ol-
mayan partiler, kendilerine hi¢ s6z hakki taninmadig1 konusunda yakinmuslardir. Bu yakinmalar;
TRT’yi hiikiimetlerin yayin organi olarak adlandiriimaya kadar gotiirmiistiir.

Bu doénem icinde; televizyon haberciligi agisindan TRT televizyonu, gii¢ kosullar altinda
yeni ¢alismalar gerceklestirmistir. 1974 yili Temmuz ve Agustos aylari, Kibris Barig Harekati ne-
deniyle, TRT icin olaganiistii bir donem olmusgtur. TRT yayincilan, ani yakalandiklari, beklenme-
dik olay karsisinda gece giindiiz calisarak haberleri izleyicilere ulagtirmaya ¢aligtirmiglardir. Ce-
nevre ve Atina’dan canli yaywnlar da gerceklestirilmistir. Bu giin i¢in kolay gibi goriinen bu yayin
o donemin teknik ve siyasi zorlugu goz oniine alinirsa TRT i¢in biiytik bir basaridur.

1.2.6. Televizyon Yayinlarinin Teknik Gelisimi

1972 yilinda haftada 3 giin olan yayin sayist 5 giine ¢tkarilir. 1972 Miinich Ofimpiyatlar.
TRT nin ilk yurt dist naklen yaymr olmustur.

Yayinlar 18 Mart 1974 yilinda ¢ giine. 15 Mayis 1974 yilinda da 7 giine ¢ikaritmigtir [V
Cumartesi giinleri 15:00. Pazar giinleri 14:00. diger giinler ise 19:00 da acilmaktadir.

1976 vayin yihinda 31 il kapsamma alan, 222.500 km2 bir alanda. 18.500.000 Kist T\ mer-
kez programlarint izlemektedir. Bu rakamiar, Tirkiye viizolgtimiinlin % 27.27sini. genel nivusun
is¢ %49 unu olusturmaktadir.

1980 yilina gelindiginde TV yvayinlarr Tiirkiye yiizolclimiindn %62.96 st Kapsamaiia ve
niifusun % 742 sine ulasmaktadir. Bu arada 6nemli bir sikintt TRT yi zor durumda birakmist.
Bilindigi gibi TRT Televizyonu eski teknoloji (Siyah- Beyaz) ile kurulmustu. Teknik cihisbarm
kullanma siireleri dolmaya basladiZinda yedek parca sikintist gorillmeye baglanmisti. Avrupa“da
siyah beyaz yayin vapan tlke kalmadigi icin tabrikalar yedek parga tiretimini durdurmuslardi.
TRT yetkilileri yaywnlarin stirdiiriilebilmesi igin renkli yayina gecilmesi gerekliligini dile getir-
miglerdi."”

1.2.7. 2954 sayih TRT Yasasi’nin Getirdigi Yayin Ilkeleri

Yasanin 5. maddesinde ** Yayin Esaslart” bashgi altinda belirtilen ilkeler aynen soyledir.

a- Anayasanin soziine ve ruhuna bagli olmak: Devletin iilkesi ve milletiyle boliinme~ bii-
tiinliigiini, milli egemenligi, Cumhuriyeti, kamu diizenini, genel asayisi, kamu yararini korumak
ve kollamak.

b- Atatiirk Ilke ve Inkilaplarin koklestirmek. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ¢agdas uygarhk di-
zeyinin ustiine ¢itkmasint ongoren milll hedetlere ulagmayt gergekiestirmek.

¢- Devletin milli giivenlik siyasetinin, milli ve ckonomik menfaatlerinin gereklerine uymak.

d- Devletin bir kisi veya ziimre tarafindan yonetilmesini veya sosyal bir sinifin diger sosyal
sinmiflar iizerinde egemenligini saglamak yahut Devleti ve Devlet otoritesini ortadan kaldirmak
veya dil. irk, din ve mezhep aywrimi yaratmak yahut sair herhangi bir yoldan bu kavramlara ve

/6. TRT Diinden Bugiine, s.42
17 Dog. Dr. Ozden Cankava. Ditnden Bugtine Radvo Tetevizvon (Tiirkive de Rudve Televizyonun Geligin Stirect), Beta Yay. 1997 5.60
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goriislere dayanan bir devlet diizeni kurmak amaci giiden rejim ve ideolojilerin propagandasina
yer vermemek.

e- Genel ahlakin gereklerini, milli gelenekleri ve manevi degerleri gozetmek.

f- Tiirk milli egitiminin temel goriis, amag ve ilkelerine uymak.

g- Kolayca anlagilabilir, dogru temiz ve giizel bir Tiirk¢e kullanmak.

h- Toplumun beden ve ruh sagligina zarar verecek hususlara yer vermemek.

i- Karamsarlik, umutsuzluk, kargasa, dehset, saldirganlik gibi olumsuz duygular uyandir-
mak ve telkin etmemek amacina yonelik yayin yapmamak.

j- Kisilerin 6zel hayatlarina, seref ve haysiyetlerine saygili olmak ve diiriistliik anlayisina
bagh kalmak.

k- Haberlerin toplanmasi, secilmesi ve yayinlanmasinda tarafsizlik, dogruluk ve ¢abukluk
ilkeleri ile cagdas habercilik teknik ve metotlarina baglt olmak.

|- Haberler ile yorumlarin kaynaklarint agiklamak.

m- Kamuoyunun saglikli ve serbestce olusabilmesi icin. kamuoyunu ilgilendirecek konular-
da yeterli yayin yapmak, tek yonli, taraf tutan yaymn yapmamak ve bir siyasi partinin, grubun. ¢i-
Kar cevresinin, inang veya diistincenin mentaatlerine alet olmamak.”

[.2.8. 2954 sayilh TRT Yasas’mmn Yirarluge Girmesinden Sonra
TRT Kurumunun Belirledigi Yayin [lkeleri

Kurum: yasanmn ve Radyo ve Televizyon Yiiksck Kurulunun belicledigi yaym ilkelerine
hash kalarak. tiim program ve haber hizmetlerinde uyulmaste gereken kurallare her yil genel ya-
vin planlarmda vaymlanmaktadir. Baglayier nitelikteki bu ilkeler. programlarn 6nert asamasin-
dan. yvayin asamasina degin uyulmasi gerekli kurallardie. Programlarin denetimi de. bu Kurallara
aveunluk acisindan yaptlmaktadir.

Ne var ki. gerek yasada, gerek Radyo Televizyon Yiiksck Kurulu nun belirledigi itkelerde,
aerckse TRT yayin ilkelerinde yer alan kavramlarin cogu yoruma agiktr. Bu nedenle de yonetici-
ler ve denetim yapan yetkililerce, kendi yasam dencyimleri, kiiltiir birikimleri ve siyasal gortisle-
ri dogrultusunda yorumlanabilmektedir.

TRT, yaymn ilkelerini yurt icine ve disina yapilacak yayinlarda ayri bagliklar altinda belirt-
mistir."”

1.2.9. Yurt icine yapilacak yayinlarda uyulmas: gerekli yaymn ilkeleri

a- Yayinlarda, Anayasa’nin 6ziine ve soziine biitiintiyle bagh olmak.

b- Yayinlari. Milli Giivenlik gereklerine ve milli menfaatlerimize uygun olarak yapmak.

c- TRT Kurumu olarak, Tiirk Kamuoyunun Anayasa ve diger 1lgili yasalarin esaslari dogrul-
tusunda serbestce olusmasina yardimct olacak tarzda yayin yapmak.

d- Atatiirk [lke ve Inkilaplar’nin bir biitiin olarak yasanan hayata egemen olmasini saglayi-
c1 yaywnlar yapmak.

e- Toplumda huzuru saglayacak, birlik ve dayamismay: kuvvetlendirerek Atatiirk {lke ve

/8. Do¢. Dr. Ozden Cunkerva, Diinden Bugiine Radvo Televizvon (Tiirkive'de Radvo Televizvonun Gelisim Stirect). Beta Yay. 1997, 563
19. Dog. Dr. Ozden Cunkeave, Diinden Bugtine Radvo Televizyon (Thrkive'de Rudvo Televizvonun Gelisim Siireci), Beta Yay. 1997, 5.64
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Inkilaplart dogrultusunda milli ruhu canli tutacak yaynlar yapmak.

f- Tiirk Milleti’nin Atatiirkcii anlayisla medeniyet ve demokrasi yoniinden gelismesini sag-
layici, olumlu dinamik, insan varlifina saygili, cagdas deger olciilerinin toplumca benimsenmesi
yolunda egitici, kiiltiir ve egitime yardimci, yurdu iceride ve disanda tanitici, doyuran dogru ya-
yin yapmak.

g- Milli Kiltiirlimiiz’iin tamitilmasi, biitiin tilkeye yayginlastirilmasi, ge¢misi inkar etmeyen
cagdag degerler yaratilmasi ve boylece kiiltiirel biitiinlesmemizin saglanmasi yolunda yayin yap-
mak.h- Yayinlarda, Atatiirkcii milli egitimin temel goriis, amac ve ilkelerine uymak.

1- Yaynlarda, Tiirk Dili’nin milli birlik ve biitiinlii§iimiiziin idamesinde en gii¢lii vasita ol-
dugu goz oniinde tutularak, anayasal bir kurulus olan Tiirk Dil Kurumu’nun tespit ettigi esaslar
olcii olarak almak, dilde asiritlardan kacinip Tiirkce ’nin kolayca anlasilir, dogru, temiz, giizel ve
zengin sekilde kullanimina 6zen gostermek.

k- Yayinlarda, toplumumuzun aile yapisi, deZer yargilari, davranis bigcimleri, inanclari dik-
kate ahnarak. 6zcllikle dig kaynakli dizilerin secimlerinde. bunlara ters diismeyecek eserlere agir-
Lik vermek.

I- Konularin genel ahlaka, milli gelenek ve gorencklerimize ters diismeyecek, insan sevgisi
ve yasama sevineini arttiracak, insanda adalet duygusunu rencide etmeyecck ve yozlasan gelis-
melere iubar etmeden. cagdag, yararli davraniy degisiklikleri yaratabilecek sekilde islenmis ol-
masina dikkat etmek. karamsarhk, bezginlik, umutsuzluk ve ¢aresizlik telkin edici, moral bozu-
cu.drer yayidara ver vermemek.

w Konularin doyurucu bicimde. insan unsuru ve memleket gercekleri 6n plana ¢ikartitarak
slonmesine vayret ctmek, programlar hazirlarken saghkl ve gecerli kaynaklara bagvurmak ve
bu ko naklara sayveth olmak.

n- Her tir vayina, tilke thtiyaglart ol¢lsiinde postalarin yavm amact ve vitlik planlardaki ya-
vin oranlart cergevesinde yer vermek.

o- Kistlerin zamanlarint en iyi sekilde kullanabilimelerine imkan tanimak ve ¢agdas yayinci-
ik itkelerme bagh kalmayt saglamak iizere programlara ilan cdilen suat ve dakikada baglamak,
¢ok zarurt haller disinda programlarda degisiklik yapmamak.™

[. 2.10. Yurt Disina Yapilacak Yayinlarda Uyulmasi Gereken Yayin Ilkeleri

a- Devletin her alanda tanitilmasina,
b- Yurt diginda bulunan Tiirk vatandaglarinin Tiirkiye Cumhuriyeti ile iliskilerinin stirdiirtil-
mesine yardimci olmak.*

1.2.11. 2954 sayili TRT Yasast’nin Yiriirliige Girmesinden Sonra
Televizyon Yaymncihig

a- Televizyon Yayinlarinin Icerik Acisindan Gegirdigi Degisimler:

1983 yili Tiirkiye’de Acik 0gretim Yayinlarinin basladigi tarihtir. Ayni yilin sonunda 6rgiin
egitim alaninda “TV Okulu”, “Sinava Dogru” ve “Sinava Hazirlik Programlari” da yayinlanmistir.
1984 yilinda sabah kugaginda hanimlara yonelik “Hanmlar Sizin Igin™ programi yayinlanmustir.

20. TRT-1986 Genel Yavin Plam, Yayii No: {63, Ankara, 1956, s./0-1/
2. age s/
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1985 yilinda “Iyi Haftalar Tiirkiye™ adli program sabah kusaginda yayina sokuldu.
1985 Eyliil’ti Tiirkiye’de TV-2 yayinlarinin basladig tarihtir.

2 Ekim 1989 yilinda GAP TV ile TV-3 yayinlari hayata gecmistir.

1990 Temmuz'unda yilinda “Televizyon Egitim Kanali” TV - 4 yaymna gecti.

1990 Televizyon yayinlarinin yurtdiginda ¢alisan ve yasayan yurttaslara ulastirilabilmesi
amactyla TV-5, diger adiyla TRT-INT yayinlar baslamigtir.”

b- Televizyon Yayinlarinin Teknik A¢idan Gegirdigri Degisimler:

1983 yilinda TRT televizyonu tilkenin yaklastk %78in1, niifusun %87 sini kapsamaktadir.
Televizyon yaymcihidr iilkemizde 6zel TV yayinlarinin bagladigi 1990 yilina kadar biiyiik bir ge-
ligim gostermistir.

4 Mayis 1984 yilinda televizyonda ilk renkli TV Reklamu yayinlanmistir. Renkli yaymn TV
reklamlarma zam getirdiginden. TRT reklam ticretlerine de %40 zam yapilnustir.

1987 vilinda TRT. uydu teknolojisinden yararlanma yoluna giimis. (NTELSAT S uvdusun-
dan 3 televizyon program tasimaya elverigli bir aktaricr sann almustir. Ankara-Golbasi nda uydu
yer istasyonu kurarak TV yayintaring buradan INTELSAT 3 uydusuna gondermekie ve evdu ara-
cth@iyla tiim yurda ulastirmakeadu,

1989 yilinda TRT nin clinde bulunan TV ve Radyo vericileri ve personetlert 3517 sayih
yasa tle PTT ye devredilmistir.

1990 yilinda TRT INT ya da TRTS yayinlari tiim Avrupa’da izlenir hule gelmisti. Ayni ya-
yin ytlt sonunda “Telegiin™ test yayinina baslamugti.™

I.3. TURKIYE’DE RADYO VE TELEVIZYON
YAYINCILIGINDA OZELLESME SURECI

Turkiye'de 1927°de baglayan radyo yayinciligindaki deviet tekili ve denetimi 1980 lerin
sonlarinda fiilen kirilmaya bagladi. Ulke smnurlart disindan yayina baslayan televizyon kanali, ar-
dindan acilan 6zel radyolar, llkede elektronik yayincilikta yeni bir dénemin baglamasina neden
olmustur. Gerek Italya’da, gerekse Yunanistan’da gériilen fiili durumun, huknki diizenlemede ge-
cikme nedeniyle yarattigi olumsuz sonuglann bilinmesine kargin, ayni durumun Tirkiye'de ya-
sanmas! engellenememistir.

Tiirkiye'de 1986 yilindan baglayarak, uzaydaki iletisim uydulari aracilifiyla yabanci tele-
vizyon yayinlari izlenebilmekteydi. Yayin tekelinin devletin elinde bulunmasina karsin. TRT ku-

27 ay.e 8.69-75
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rumunun yapabilecegi bir yaptirim yoktu. Ciinkii, izlenen yayinlar dogrudan dogruya Tiirkiye’ye
yonelik yapilmiyordu. Pek cok Avrupa, Asya ve Afrika iilkesi gibi, iilkemiz de, Atlas ve Hint Ok-
yanuslari’nda bulunan intelsat uydularinin kapsama alani i¢inde bulunuyordu. TRT bu tarihte i-
ki kanaldan yayin yapiyordu, ancak, uydu yayinlarin: alabilecek ¢anak anteni olanlar, istedikleri
saylda televizyon kanalini izleyebiliyorlardi. Boylece, glin gegtikce sayilan artan ¢anak antenler
nedeniyle, TRT nin yayin tekeli televizyon yaymciligi agisindan da fiilen kirilmis oluyordu.*
Boylece Tiirkiye’de gercek anlamda televizyon reklamcihigindan s6z etmek miimkiin oldu. Tele-
vizyon yayincihginda gergeklesen dzellestirme siireciyle birlikte televizyon reklamcilifinda yeni
bir sayfa acild.

I.4. TELEVIZYON YAYINCILIGINDA DEGISIM SURECININ
NEDENLERI

Diinya Ekonomisi'ndeki Degisimler
Diinyadaki Teknolojik Gelisimler
Toplumsal ve Siyasal Degisimler
Reklam Gelirlerinin Paylagimi

L.4.1. Tirkiye’de Ozel Televizyonculugun Baslamast

19RN yilinda PTT. yabanci tilkelerin televizyon yayinlarini kablolu yayinla 6nce Ankara da-
ha sonra Istanbul. zmir, Adana. Bursa, Konya. Kayseri, Gaziantep. Antalya. Izmit’ten olusan 10
de yaymlamaya baglamisti. RTYK (Radyo Televizyon Yiiksek Kurulu), PTU nin yaptigi bu ya-
yamun TRT nin tekelint kirdigr gerekeesiyle son vermesint isteinis. PTT ise bu yaymlara devam
ctmistir. PTT. bununla da kalmayip kendi uydusuna sahip olma calismalarma baslamustir.

1989 yilinda, Avrupa“da Liechtenstein Prensligi'nde ~Magic Box Incorporated” yayimcilik
sirketi kurulmugtu. Rumeli Holding (Cem Uzan) ve donemin Cumhurbaskani Turgut Ozal’in og-
lu Ahmet Ozal’in kurdugu bu televizyon yayimni yurt digindan yayin yapan ilk Tiirkge televizyon
kanaliydi.

Daha sonralan sirasiyla Teleon, Mega 10 (Kapanip yayin hayatini sona erdiren ilk televiz-
yon kanali), Show TV, TGRT, Kanal 6, Kanal D, HBB, A TV, Flash TV, Samanyolu TV, Kanal E,
Cine 5 (Turkiye deki ilk sifreli kanal) vb. bircok televizyon kanallari, basta ulusal ve yerel olmak
lizere bir bir yayin hayatina basladi.”

1.4.2. Ozel Radyo ve Televizyon Yayinciligimin Yasal Diizenlemesi

Ulkemizde, radyo ve televizyon yaymcihiginda 1989 yilinda baslayan fiili durum, 1982
Anayasasi’nin ilgili maddesinde yapilan degisiklik, Avrupa Sinir Otesi Yayin Sozlesmesi’nin ka-
bulii ve 3984 sayili yasanin yiiriirliige girmesiyle sona erdirildi. Ozel radyo ve televizyon yayin-
ciligt bu diizenlemelerle bir hukuk diizenine baglanmis oldu. Getirilen hukuki yapi tartigmaya
agtk olsa da hi¢ yoktan iyidir.*

24. Ozden (. wnkava, Tiirkive'de Ozel Televizvon YayincdigrAntrak. Savi:41, Subat 1995, 550
25. Dog. Dr. Qzden Cankava. Diinden Bugiine Radvo Televizvon (Tiirkive de Radvo Televizvonmn Gelisim Stireci), Beta Yay. 1997, .85
26. Dog. Dr. O=zden Cankava. Diinden Bugiine Radyo Televizvon (Tiirkive de Radvo Televizyonun Gelisim Siirect), Beta Yay. 1997, 5.85
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BOLUM II
REKLAMCILIKTA GENEL KAVRAMLAR



IL1. GIRIS

Giiniimiizde insanlar toplumsal degismenin oniine gegen bir teknoloji ve onun yarattig1 bir
evrenle karst karstyadir. Bu evren insanin toplumsal, siyasal, kiiltiirel, psikolojik ve ekonomik
davraniglarini etkileyen bir iletisim yumagi. Bugiin, XX. ylizyilin en hizhi gelisen ve degisen
teknolojisinin iletisim teknolojisi oldugu asikardir.

Giintimiiziin reklam fikri, anlayis1 ve uygulamasinin ilk izleri en erken ortacagda goriin-
mektedir. Ancak bu bazi reklam tarihgilerince ti¢bin yil oncesine kadar gériilmektedir. Yeni
cagda Roncsans devrimi ve matbaanin bulunmasindan sonra okuma yazma alanlarinin hizla art-
masi, 1sbolimi ve mesleklerin ortaya ¢ikmasi, iiretim icin g¢esitli tezgahlarin kullaniimaya
baslanmasi. dretilen mallara yeni pazar aranmasi ve satis yapabilme endisesi. gazete ve dergi
sayistnda goriilen artiy, ulagim ve dagitim olanaklarinin hizla geligmesi. reklamcilgin
gelismesinde rol oynamig onemli etkenlerdir.

Teknologi gelismeler sonucu reklam medyasinin farklilasarak cogalmast. reklam sektoriini
olumlu vinde ctkilemis ve gelistirmistir. Glinlimiizde pazarfama ve reklamcth@in hwla yaygim-
lagmast ve cloballesmesic temelde kitle diretiminin ve tiketiminin bir sonucudur. Kapitalist
ekonomi stsiemi hayatt bir parcast olan reklamin temel islevi. insanlart tiiketim mallarn ve
hizmetleri hakkinda bilgilendirerek mal, hizmet ve diisiincelerin satlmasini tesvik ctmektir.!

Reklam sekioriintin en gozde araglarindan birt olan televizyon da. reklam tegvik eden
yayginlastiran ve etkili kilan kitle iletisim araclarindan biridir. Televizyon araciligiyla tiretici ve
tiiketici her giin yiizlerce mesajin iletimine dahil olmaktadir! Ortalama bir tiiketici yilda onbin
televizyon rcklamiyla karsilasmaktadir.2 Amerika'da yapilan bir aragtirmaya gore insanlar her
giin 500-600 reklam mesajiyla karsilasmaktadir.?

Televizyon reklam filmleri de diger televizyon programlari gibi belli bir izleyici grubu
olan, amaclara gore hazirlanmus, belli yayin kusaklari, saatleri ve siirelerinde yaymnlanan, sine-
ma teknik ve diline uygun olarak tiretilmis eserlerdir.

Televizyon giinimiizde cok etkili bir kitle iletigim araci oldugundan, reklam da goriintii
endiistrilerin bir parcasi haline gelmistir? Televizyon'un bir kitle iletisim avacy olarak ortava
¢ikisindan bu yana, izleyicileri ikna ederek. kazang arttirmaya ve satun aldirmaya yonelterek
yasam bicimlerini degismesinde rol oynayan 6nemli araglardan birisidir.

L. 1than Unlii. Reklam Ortamalart Planlamasi, 1986, AOF yay, s.12
2. David Ogelvy, Bir Reklamct'nn Itiraflart. 1989, AFA yay. s.158
3. Mehmet Ulug. Pazarlama Diinyast, 1990, Y4.8.24.5.15

4. Armand Mattelard, Reklamcilik, 1991, Hetisim yay. s.82
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Televizyon reklamlan son derece pahali, yogun, zorlu, 6zenli ve yaratici bir ¢abanin liriiniidiir.
Biitiin televizyon kanallarinda ele gecen her firsatta miimkiin oldugu kadar ¢ok sayida reklam yayin-
lanmaktadir. Televizyon reklamlari bir yasam bigimi olarak tiiketiciligi bereberinde getirdigi degerle-
ri tiikketim toplumun faydalan ve yaratacagi cogkularmi konu edilen kisa dramatik Oykiilerden olus-
maktadir. Reklamlarda 6nce sorunun ne oldugunu gosterilmekte, tiiketim esyasi, iiriinii ve hizmeti
¢Oziim olarak sunulmakta ve mutlulugun ulasilmas: gereken sonug¢ oldugu mesaji iletilmektedir.
Reklam filmlerinde anlatim, uzun metrajli filmlere gore daha ekonomik olmak zorundadir. Kisa bir
zaman diliminde zengin ve etkileyici bir diinya kurmak ve hem reklam ajansini, hem yapim sirketini
iyi temsil edecek bir yapiy1 olusturmak, amaclanan hedefe tiiketiciyi ulastirmak zorundadir.?

Tiirkiye'de yayinlanan reklamlarin icerik yapilart sdyle siniflandirilabilir:

- Dis kaynakli reklamlar ( Pepsi, Coca Cola, Fanta vb.)

- Digarda belli kaliplara uyarli, senaryosu hazirlanmus, icerde yanlizca ¢ekimi yapilan filmler
(Deterjan Reklamlart vb.)

- Senaryosu Tiirkiye'nin toplumsal, kiiltiirel kosullarina uyarli reklamlar ( BMC. Artema vb.)

- Tiimiiyle yerel ¢ekilmiy reklamlar®

Tiirkive'de reklam filmi yapim sektoriiniin gecmisi 1975lere uzansa da reklam filminin diistin-
ceden ekrana kadar gegen asamasinda bir cok sorunlar yasanmaktacir. Bu sorunlart belirfemek ve
¢oziimlenmesine yardunct olmak i¢in tizerinde ¢ok konusulmasina ragmen hicbir sey yapumamakia-
dir. Bu sorunlart su bashklar altinda toplayabiliriz.’

-fletiyim sektériintin gelismesi. Tiirkiye' nin disa acilma politikasiyla birlesince pabah tcknoloji-
lerin transtent kKacinilmaz oldu. Bu durum bir yandan maliyetleri artirirken ote yandan vasalarin ve-
tersizligi ve calisanlarm cgitimsizligi sorununu on plana ¢ikardi. Reklam sekeortintin verceklestirdigi
biiytik atilimlar reklam ajanslarimin taleplerinin de kalite yoniinde olmasint getirdi.

-Yapim sekioriintin diger bir sorunu da standartlarm belirlenmemis olmasidir. Buntar ajanslarm
taleplerinden baglayarak, tretilen filmin yayin kalitesine kadar uzanmakta dolayistyla maliyetlere
bagli olarak ayni ise aralarinda ucurumlar kadar fark olan biitgeler verilmektedir.

-Reklam film yapim sektoriiniin en onemli sorunlart finansman, ekipman, teknik kadro ve do-
nanim, oyuncu ve mekandir.

-Reklam film yapimcilarinin kendilerini gelistirebilecek bir Orgiitlenmeleri yoktur. Ancak 1993
yilinda Tiirk Reklam Flimcileri Dernegi’nin kurulmasi icin gesitli yonetmenler giristmlerde bulun-
muslardir.

-Reklam filmi yapimcilarina ajanslar ¢cok az zaman vermekte az zamanda ¢ok is talep etmektedir.

TPoredrarrn A taalle bagp creemn Vivamn e cabommc rds Ay o i- 1 Ty . Ll e ) [P T
Tirkiyode selli bir sinema gelencd cimadag i reklam filmi yapim ySnetmenlenne ilisken

ilgili cercevelerde bir bilin¢ olusmamigtir.

-Reklam veren. reklam ajansi ve yapim sirketinde, iletisimsizlik ve giivensizlikler yasanmaktadir.

5. Sahin Kaygun. Medya, 1992.¢.5.5.7, 5.10
6. Ersan lal. Iletigim, Yigmsal Hetisim Araglart ve Toplum 1989 Der yay . 5.82
7. Halil Oksit. Marketing Tiirkiye, 1992, Yd.1,8.23.5.9-12
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-Senaryo, storyboard iizerinde gerekli 6n ¢aligmalar yeterli bir sekilde olusmamakta ve
¢ogu zaman senaryosuz ve storyboardsiz ¢ekimler yapilmaktadr.

Tiirkiye'de reklam filmi yapim sektorii icin teknik alt yapi ve yaratici eleman eksikligi
vardir. Varolan teknolojiyi de alanda ¢alisanlarin biiylik cogunlugu anlamamaktadir. Yapim sir-
ketleri film endiistrisine yatirim yapmamaktadir. 1975'ten beri reklam filmi ¢ekilmesine karsin,
reklam filmi ceken yonetmen sayist azdir. Ajanslarin ¢ok uluslu olmasiyla beraber yabanci
yonetmenler ve teknik ekipler yogun bir sekilde tilkemizde reklam filmi ¢ekmektedir.

I1.2. REKLAMCILIKTA GENEL KAVRAMLAR

I1.2.1. Reklamin Tanimi

Giiniimiizde sanayilesme ile birlikte hizli makinelesme, mal ve hizmetlerin iiretimindeki
artis. kalitenin yiikselmesi, tiretici ile tiiketici arasindaki fiziki uzakhigin artmasi ve iretilen bu
mal ve hizmetlerin tiiketicilere tanitilmast geregi, reklam olgusunu on plana ¢ikarmustir. Reklam
tiim ckonomik sistemlerde cesitli mal ve hizmetleri tanitan, nerede, nasil, ne fiyatla alinabilece-
gini ve ne sekilde kullamlacagini tanimlayan. tiiketiciye harcamalarint akiler bicimde nasil kul-
lamlaca@ini gosteren bir aractir. Aym zamanda reklam. isletmeleri en elverigli pazarlara bulma
konusunda destekleyen ve onlann sermayelerini verimli alanlara yaurmalarion tegvik eden bur
vonlendiricidir®

Femel ilkesi satisin artmasina Katkida bulunmak olan reklamin ¢ok degigtk tanimlar
vardir. Bir etkileyici iletisim bicimi ofarak reklam. tiiketicileri bir mal yada hizmetin varligi
hakkinda uyarmak ve o mala, markaya. hizmete veya kuruma olan olumlu bir tutum yaratmak a-
maciyla gdze ve kulaga hitap eden mesajlarm hazirlanmast ve bu mesajlarin cesith medyalarda
iicretli olarak yayinlanmasindan once tammlanabilir.” Amerika pazarlama birligi tanimina gore
reklam her hangi bir malin hizmetin veya ftikrin bedeli odenerek ve bedelin kimin ddedigi an-
lasilacak bicimde yapilan ve yiizylize satisin diginda kalan tanitim faaliyetidir. Buna gore
reklamun dort 6zelligi vardir.'

[) Reklam bir bedel karsilig1 yapilmaktadir. Reklam veren reklam i¢in bedel dder. Bu ne-
denle reklam yaptiran kisi yada kurum reklam iizerinde bir denetime sahiptir.

1) Reklam kisisel sonug degildir. Genis kitlelere hitap eden kisisel olmayan bir satig ¢abast
teknigi ve bir pazarlama iletisimi yontemidir. Herhangi bir mesaji tiiketicilere ulagtirmak i¢in
degisik iletisim araclarinin kullanimi gerektiren bir kitle iletisimidir.

I11) Reklam mesajnda mallar, hizmetler ve diisiinceler vardir.

IV) Reklam yapan kisi ve kurum bellidir.

8. Birol Tenekeciogly, Reklanun Giicii, 1988. Bilgi yay. .18
9. Kemal Kurtulug, Pazarluma Diinyast. Y.4,5.20. 1990, 5.3
10. William H.Bolen. Advertising ( New York, John Wiley and Sons. 1981). 5.9
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11.2.2 Reklamin Amaci

" Bir reklamin amaci basin ya da yayin yoluyla bir mal ya da hizmetle ilgili bir izlenim
yaratmak veya satis saglamaktir."!! Reklamin genel amaci sadece isletmeye kar ya da satis
saglamak degil, satis1 kolaylastirmaya yonelik iletisimi saglamaktir.'> Reklamin igletmeler
acisindan temel amaci karlih@r arttirmak ise de, pazarlama agisindan da bazi dzel amaglar
vardir. Bunlar1 da su sekilde siralamak miimkiindiir.

- [sletmenin sayginligini saglamak,

- Kisisel satts programin: desteklemek,

- Dagitim kanaliyla iligkileri gelistirmek,
- O sektorde genel talebi arttirmak.

Yukardaki amaglara ulasilmaya calismasinin yanisira reklamdan beklenen amacin tiiketi-
cilere bir mal ya da hizmeti duyurmak, mala, markaya. kuruma iligkin. tiiketicilerde olumlu etki
varatmak ve tiiketicilerin diistince ve ahiskanhklarint etkilemek yoluyla onlart satin almaya yon-
lendirmek ve isletmenin karliligin arttirmak amacint tagir. Buna gore “reklamin amaci, tiiketi-
ciyi tarkinda olmaktan. anlamaya, kabule ve davraniga gotiirerek. isletmecinin satis satiy ve Kar-

a‘}

farinn arttirmaktir’™.

Reklamlar tiiketiciye herhangi bir driinti se¢me olanagr saglamakia ve onlara daha iyi bir
vasuin sunmaktadiv. Reklamlarnn yarati@r etki onlarmn cergedi anlatmasinda yatmaktadir,
Reklam tiiketict toplumunun yaratu @i bir kiltiirdir. '

Reklanum amact ise tiiketicilerde icinde bulunduklart yasamdan bir 6lctide memnun ol-
madiklart duygusunu kameilamaktir. Reklam tiiketiciye sunulan mal va da hizmeti aldi@inda
yasamin daha ivi olacagint sdyler. Ona icinde bulundugu yasamdan daha iyt bir yasam Onerir.

Tliketici, satis noktasina kadar o mal yada hizmeti satin almaya ya da kullanmaya gelirse
reklam amacina ulagsmis demektir. Tiiketicinin satin alma davranisint ger¢eklesmesi ise,
reklamin yam sira mala, fiyata, dagitim kanallarina, rakib igletmelere. toplumsal, siyasal,
ekonomik ve kiiltiirel kosullara baghdir.'”

11.2.3. Reklamin Tiirleri

Reklam cesitli Olciitlere gore, ¢ok degisik sekillerde sinitlandirilabilir. Genel bir
siniflandirma yapilacak olursa asagidaki gibidir.

I. Hedef pazar acieindan reklam tiirleri, kullanicilara yonelik ve dagitim kanallarina yéne-
lik reklamlar.

1. Darrel B. Lucas. Reklametlik Amaglart 1981 .1BE Der. S4.5.117
12, Ali Anf BirReklam ve Reklam Stratejisi 1988, Bilgi vay. s.14

13. Haluk Giirgen, Televizyon Reklamlarinda Yaratict Strateji. 5.4
14. John Berger, Gorme Bicimleri, 1988, Metis yav, s.132-133

15. Haluk Giirgen. Reklamlarda Yaranci Strateji. 1987. 5.4
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2. Zaman agisindan reklam tiirleri, hemen satin almaya yonelik ve gelecekte satin almaya
ozendiren reklamlar.

3. Mesaj acisindan reklam tiirleri, iirtin reklamu ve kurum reklamu.

4. Cografi acidan reklam tiirleri, ulusal reklam ve belgesel reklam. !¢

I1.2.4. Reklamin Alt Yapisi

a. Nigin reklam yapmak zorundasimz?

Gergekte insanlar neden reklam verirler, basarilarinin dlgiisii kabul ettikleri her ne ise daha
fazlasim elde edebilmek i¢in. Eger kar amacli ber sirketseniz basarilarinizi ay sonunda ya da yil
sonunda masraflart diistiikten sonra kalan parayla dlcersiniz. Sayet kar amaci giitmeyen bir or-
ganizasyonsaniz bir ayda yada yilda ka¢ miisteriyi hizmet verdiniz, ne kadar bagis topladiginiz
yada ne kadar yeni tiye kaydettiginizle dlcebilirsiniz.

Bu saydiklarimizin sayisina arttirmak i¢in reklam verirsiniz. Bu. i¢inde faaliyet
gosterdigimiz serbest pazar ekonomisinin temel tagidir. Ayni zamanda da acik cevapur: [sinizi
veya organizasiyonuzu gelistirme hakkina sahip oldugunuzu ima eder. Kisaca isinizi yada orga-
nizasyonuzu gelistirmek zorundasinaz. aksi halde hayatta kalamazsimniz.

Bu andan itibarcn sorun artilk isinizi gelistirip gelistirmeme sorunu degil. gelisumi nasil
tamamiayaca@int sorunudur. Bir cok yol olmakla birlikte, isletme i¢in medvavia yapilan ticreth
reklam. biiyiime programuun olasihikla en dnemli unsurudur.

b.Reklamin U¢ sievi

I. Reklam diger insanlan sintz veya kurulugsunuz hakkinda bilgilendirir:

- Pazara hangi urtnleri yada dirtin gruplarint sunuyorzunuz. ozellikle bellirli bir diriin
markasi veya grubunda uzmanlagmigsaniz ve ayricali§iniz varsa.

- Ne gibi hizmetler sunuyorsunuz, érnegin hafta sonu hizmet veriyorsaniz.

- Fiyatlariniz nasil ve daha 6nemlisi bu fiyatlar karsiliginda miisterinizin sahip oldugu tirtin
/ hizmet kalitesi nedir?

- Ne zaman 6zel bir seyler yapiyorsunuz, indirim veya halka agik satiglar gibi.

- Bulundugunuz yer nerededir. calisma saatiniz nedir. dzellikle diger kuruluglara gore daha
uygun ise.

- Herhangi 6nemli bir konu ile ilgileniyor musunuz?

2. Reklam insanlart asagidaki konularda etkileyip ikna edebilir:

- Belli bir eyleme gegmek. magazanizi ziyaret etmek yada hayir kurumunuza bagiy yap-
mak gibi.

- Ornegin kurulusunuzun tecriibe ve uzmanligina dayanarak belli bir hizmeti verme
konusunda daha nitchid: oldugu hissine kapilmak, emniyet kemerint kullanmanin ¢ok hassas oir
konu oldugu fikrine inanmak gibi.

3. Reklam gonderdiginiz mesaji kuvvetlendirici ve hatirlatict bir unsur olabilir.!’

16. Unlii. 5.16-17, Ithan Cemel Cilal. Pazarlama. 1983, 5.354
17. David F. Ramacitti, Bayarili reklanun surlari, Epsilon yay. 5.8
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c. Reklamn U¢ Sekli

1. Belli bir lirtin, hizmet veya is reklamlar: Bunlar hi¢ siipesiz hem ulusal hem yerel an-
lamda televizyon ve yazili basindaki en bilinen ¢esitlerdir. Bu cesit reklamlar belli bir isi koru-
mak amaciyla sizleri belli bir iiriin yada hizmeti kullanmaya yoneltmek iizere hazirlanmiglaridir.
Ulusal bazi bu tiir reklamlar genelde markaya yoneliktir. Mc Donald's gibisi yok, Pepsi yeni
neslin se¢imi gibi.

Yerel platformlarda ise reklamlar iki sekilde markaya yonelik olabilir: bir magaza yalnizca
bir markay1 tanitmak yada kalnizca kendi isim ve logosunu gelistirmek i¢in reklam kullanabilir.

2. Imaj veya bu sekilde nitelendirilen reklamlar: Bu tiir reklamlarin cogunu yerelden cok
ulusal medyada goriirsiiniiz, ancak bu yerel kurumsal reklamlarin hala yeterli sayida olmadigi
anlamina gelmez. Bunlar belirli bir iirlin yada hizmet rakami degildir. Bir fikir veya imaj
olusturmaya yéneliktir. Ornegin, General Electric'in basebollgece maclari i¢in dig mekan aydin-
latma cthazlarini kendi miithendislerinin buldugunu anlatan reklaminin amaci sizi daha fazla am-
piil almaya yoneltmek degil. GE hakkinda kurulug olarak daha iyi izlenim saglamaktir.

General Motors'un iilkenin biiytik gazetelerine verdigi ¢ift sayfa ilanlar, sizi Ford yerine
Chevy almaya ikna etmek yerine kalite konusundaki taahhiitlerini vurgulamakur. Ayrica bircok
vent sov programt esnasinda ve pazar sabahlar biiviik sirketlerle ilgili pek cok mitkemmel k-
rumsal televizyon reklumi orneklerinide gorebilirsiniz.

3. Iyi niyet reklamlart: Bu tiir reklamlar liscler arast mag programlart icinde yada iiniver-
site yilliklarinda  yer alan reklamlardir. " Yalnmizea uyusturucuya hayu deyin” tarzi sloganiar:
vurgulayan radyo ve TV anonslarichr. Bunlar, bazi toplumsal olaylart destekleyen ve altlarinda
uzunca bir sponsor listest bulunan tam sayfa gazete tlanlaridir.

Iyi niyet ilanlari vermeli misiniz? Tabii ki evet. Eger iyi bir vatandas olmak istiyorsaniz.
secim hakkiniz yoktur. Ancak bunun kot tarafi sudur: Katilmayi istediginiz her iyi niyet ilant
reklam biitcenize degil bagis ve yardimlar biitcenize yazilmaktadir.'®

IL.3. BIR ISLETME OLARAK TV
[1.3.1. Yonetim Neden Reklamcilig1 Bilmeli?

Pek cok nedenle yonetim reklamciligi bilmelidir. Bu, patron reklamcilik tekniklerinin hepsi-
ni bilsin, hazirlama, lirctim agamalarinin hepsini kendisi yapsin demek degildir. Ancak reklamci-
15w gercekien ne oldudu. nasil isledigi. neler beklendiZi sinirlan. satig-pazarlama programlarmna
olacak katkist ve tam verimin nasil alinacaginin bilinmesi sarttir.

Yonetimin reklamcilik hakkinda yiizeyselden daha ¢ok bilinmesini gerektiren birkag neden
gbsterelim:

18. David F. Ramacuti. Basarili Reklanmun Swrlart Epsilon yay. s.10
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I. Yonetim reklamlarinin hazirlanmasi ve iiretilmesi agsamasi i¢in gerekli biitgceyi onaylar.
Onayin bir anlam ifade etmesi i¢in yoneticilerin reklamcilifin ana hatlanm bilmeleri gerekmek-
tedir. Kisisel ¢ikarlar ve bilingsiz girisimler onlenmelidir.

Birgok yetenekli, hirsli ve isletmesine yararli olabilecek reklam miidiirii, 1yiyle kotiiyii ay1-
ramayan bilgisiz yonetimler yiiziinden verimsiz olmuslardir. Aslinda hi¢ kimse sirketin reklam ve
projeleri iizerinde bu denli yetkiye sahip ama o derece bilgisiz bir iist diizey yonetici kadar sirke-
te zararli olamaz.

Neyse ki her yonetici konuya karst bu kadar ilgisiz degil. En azindan bilmediklerini inkar
etmiyor. Reklam komiteleri tarafindan kendilerine iletilen reklam projelerini ve biitceyi inceler-
ken yetersiz olduklarini sdylemekten cekinmiyorlar. Kendilerini yetersiz hissediyorlar. ¢iinkii
reklamcilik bilgilerinin sinirlt olduklarini biliyorlar. Sonucta ¢cogu reklam biitgesi, yonetictler ta-
rafindan parmaklar caprazlatilarak ve kotii birseyler olmamasi duastyla imzalaniyor. Hi¢ birinin
de aklina konuyu biraz daha 6grenmek gelmiyor.

2. Reklam satigt etkiler. en azindan satigi ctkileyen faktorlerden biridir. Bunu her yonetici
kabul edecektir. Bu durumda reklam karida etkiler. ¢iinkii satig ve kar birbirinden ayrilmaz ikili-
dir. Reklam harcamalari bir isletmenin yiiriimesi icin gerekli masratlarin icindedir. Boylece rek-
lam. satis hacmini, maliyeti ve kart etkileyen dnemli bir taktor haline gelir. simdi. hangi yinetics
bu ti¢ 6geyi etkileyen bir konuvu gérmezden gelebilir?

3. Reklam isletmenin halka gosterdi@i yiiztdir. Daha dogrusu reklam. igletmenin musteriyve
ve miisterilerin beklentilerine dogrudan seslenmesidir. Yonetict, eger bir sesi olumlu kutlanmak.
dost olmak ve insanlari etkilemek i¢in kullanmak istiyorsa, reklamcilik 1sinin nasil ylrtdugiint.
insanlart nasil ve neden etkiledigini bilmek zorundadir.

4. Her gegen giin rekabet i¢inde olan sirketlerin iist diizey yoneticileri reklamcilik konusuna
daha ¢ok egiliyor ve daha ¢ok bilgileniyor. Ayrica giiniimiizde higbir iist diizey yonetici herhangi
bir konuda, reklamcilik dahil, bilgisiz ve ilgisiz olarak tanimlanmak istemiyor.

Istatistikler, sirketleri yoneten kisilerin daha cok reklam ve satig departmanlarindan geldik-
lerini gosteriyor. Uretim, miihendislik, maliye ve hukuk kokenliler ise reklam konusuna agirhk
vererek eksiklerini kapatmaya cahisiyorlar. Hepsi, endiistride reklamciligin roliinii, saglikh sekil-
de anlamis durumdalar.

Giiniimiizde hicbir yonetici, rekabet ortaminda gerekebilecek onemli bir aract kullanmama
hatasina diismez. Reklamda boyle bir aractir ve onu verimli kullanmak icin ana hatlarini bilmek
sarttir.

5. Reklamcilik kesinlikle ilging bir istir. Konusu, insan, insan beyni, istekleri. hoslandig
veya hoglanmadigi seyler. duygular, davranislar, motivasyonlar ve izlenimlerdir. [lgingtir; ciinkii
her giin herkesi 6yle veya boyle mutlaka etkiler. Konuyu bilmek ve felsefesini yakalamak onu
daha da ilging kilacakiir.



6. Giiniimiiziin pazar agulikli modern is hayati, reklamciligin bir gerek oldugunu savunur.
Isi ve isletmeyi yiiriiten tiim aktivitelerin icinde miisteriye reklam kadar yakin olan1 yoktur. Rek-
lam, miisteriye ve onun beklentilerine ulagmak i¢in vardir.!®

Tiim bu anlatilanlara kargin bazilan reklamciligin ¢ok gizemli ve anlasilmaz bir konu ol-
dugunu ve bu konuyu uzmanlanna birakmak gerektigini diisiinebilirler. Onlara gore, yonetim
sadece gelen projeleri onaylamali ve soru sormaksizin destek vermelidir.

I1.3.2. Reklam Veren Acisindan TV

Televizyon medyanin sevgilisidir, cok mzhdir, evrenseldir. Herkes her giin bir TV kanali
izlemektedir, yalnizca haberler ve hava durumu olsa bile.

Televizyonun insanlari etkileme konusunda inanilmaz bir giicii oldugu goriilmektedir. Bu
sebepledir ki politikacitar ve McDonald's, TV reklamlarina bu kadar ¢ok para harcamaktadirlar.
Televizyon reklamlar genis Kitlelere ulagtirabilmektedir. Ilgi cekici bir programun seyircisi mil-
yonlarla ifade edilebilmektedir. -

[1.3.3. Televizvon (ielenekleri Farkhdir

TV diger yazili medyulurdan cok farkhdir. Bu farklihik. TV'yi kimlerin kullandigr ve ne de-
rece etkin Kullanildigr Gizerende cok belirleyict bir etki yapabilir.

Hem TV hem radyo temel olarak eglence medyasidirlar. Kokleri. ortacad ozanlarinin sov-
larina ve Vodvil tarzi sarkih. dansh sovlara dayanir. Insanlarin televizyonu actiklart zamanki
beklentileriyle bir gazete veva dergt aldiklart zamanki temel beklentileri birbirinden farklidir.
Bilgilendirmeyi ve egitilimeyi degil. eglendirilmeyi isterler. Tabii ki bazi televizyon izleyicileri
cogunlukla egitim amacli programtar gésteren TV kanallarini segerler. Ancak sanirim sizde ka-
bul edersiniz ki bu nsanlar kesinlikle azinhg temsil ederler. TV izleyicilerinin cogu eglenmek
icin bir kagis, bir giiliis, bir heyecan ararlar.?!

En basanli televizyon reklamlarinin igeriginde her zaman bir gizli sov unsuru vardir. Bu
clektronik medyada. 6zellikle de televizyonda yasamanin bir geregidir. Reklamlarinizin icinde
kullanacaginiz eglence unsurunun derecesi onlarin basarisini etkiler. Her reklam icin dans eden
ayilar ve raketler kullanilmasi 6nerilmez. Aslinda birgok reklam veren icin bu reklam mesajlan
vermenin bir yolu olabilir.

Biitiin geleneksel medya arasinda televizyon goriintii, ses ve hareketi bir arada kullanarak
1zleyiciyl 1¢ine gekme ve ekranda olup bitentere auygusal olarak Katuimini saglama Kabiliyetl
olarak tek aractir. TV reklamlarinizt planlarken bu kabiliyete karst hassas olunmali. Vermeye ¢a-
hstiginiz mesaji kuvvetlendirip gelistirmek ve izleyicinin ilgisini ¢cekmek icin gorsel unsurlart

19. Emil Hofsoos, Yénetim ve Organizasyon, 1994, Act vay. s.19
20. Avdin Ziva ézgiir, TV Reklamciligr, 1994, Der yay, s.21
21. David F. Ramacitti, Basarii Reklam, Epsilon yay. s. 84-85
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ve sesleri kullanilmali. Ornegin bir bayan konfeksiyon magazasiysaniz elbiselerinizi teshir et-
mek i¢in mankenleri yada zoraki giiliimseyen profesyonel mankenleri kullanmak yerine seyirci-
nizi tanty1p, “ben bu kadim taniyorum” diyebilecekleri gercek miisterilerinizin video ¢ekimleri-
ni hatta resimleri kullanilmals.

Buna benzer sekilde, eger bir hediyelik esya magazasiysaniz, alisilmig sekilde olan raflari-
nizin arasinda ve vitrinlerinizde, bir asag1 bir yukari dolasan kameralar yerine siz yada bir veya
birden fazla personeliniz yaklagmakta olan 6zel giin i¢in hediye 6nerisi vermeyi bir deneyin. Sa-
yet kisa ve 6z olabiliyorsaniz otuz saniyelik bir reklama dort parca sigdirabilirsiniz. Bu reklam-
lardaki onemli nokta gostermis oldugunuz hediyelerin satilmasi dedil, sizin ve personelinizin
hediye secimindeki nerilerinizle miisterilerinizin hizmetinde oldugunuz mesajin: iletmektir. 22

I1.3.4. Televizyon Diinyasi

Televizyonda nasil reklam verilmesi gerektigi ile ilgili tavsiyelerin cogu iletisim agi ve bii-
yiik pazarlar acisindan diistinen biiyiik reklam ajanslart ve kurumlar taratindan verilir. Kesinlik-
le yalmz yerel medya ile iliskide olan kiiciik reklam veren olarak TV diinyanizin iki biiytik kate-
goriden olustugunu goriirsiinliz. Birincist antenli ve network baglantli bagimsiz ticari bolgesel
televizyon Kanallaridir,

Diger kategort ise bolgenize kadar gelen ve size en azindan bir diizine veya muhtemelen i-
Ki kati degisik kanal sunan kablolu TV sistemni ve ya sistemleridir. -

[1.3.5. TV Ne Satar ve Bunu Nasil Ucretlendirir?

Televizyon. size drtin ve hizmetlerinizin reklamint yapmaniz icin her verde on bes saniye-
den altmig santyeye Kadar zaman satar. Her ne kadar on bes sanivelik spot reklamlar gittikce be-
nimseniyorsa da hala istisnalar var. Aslinda yarim saatlik veya bir saatlik kendi programinizi da
alabilirsiniz.

Neredeyse biitiin yerel televizyon reklam iicret kartlarinda kullanilan standart baz iinite o-
tuz saniyelik spot yani otuz saniyelik zamandir. Aynt gazete reklamlari icin siitiin / cm basina x
olan ve acik veya baz iicret diye adlandinlan bir ticret oldugu gibi, genelde televizyon reklamla-
r1 icin de otuz saniyelik spot icin x olarak dl¢iilen bir agik veya baz iicret vardir.

Aynen yazih medya da oldugu gibi, bir ¢ok televizyon istasyonu da faktorlerin karsilikls
etkilesimine bagh olarak, otuz saniyelik bir reklamin ne kadara mal olacagr ile ilgili degisken
iicret skalasina sahiptir. Bu faktérlerden bazilari sunlardir:

- Bir '1'V kanahinin kapsadigr alandaki seyirci yada potansiyel seyirci adedi. Bu reklamin
maliyetini belirleyen en 6nemli unsurdur.

- Belli bir TV kanalinda belli bir programt izleyen seyirci sayist. En yiiksek rating'e sahip
olan kanal, bu kusak icerisinde verilecek reklamlar i¢in iclincii sirada bulunan kanaldan daha
fazla bir iicret isteyebilir.

22. Emil Hofsoos. Reklam ve Yinetim. 1994, A¢t vay, s.43
23. David F. Ramavitti, Basarili Reklam, Epsilon yay, s.85-86



- Satin aldigimz reklam sayisi ve bu reklamlan ne siire ile satin aldiniz. Ihtiyac halinde
sayfa adedini ¢cogaltabilen yazili medyadan farkli olarak televizyonun herhangi bir giinde yayin-
layabilecegi reklam sayisi sabittir. Sayet bir TV reklami herhangi bir reklam veren tarafindan sa-
tin alinmadiysa, o reklam sansin yitirmis demektir. Ciinkii bagka bir zamanda satilamaz. TV'le-
rin bu kadar ¢ok paket program yapmalarinin sebebi budur.

TV istasyonlan sabit bir fiyat karsiligi genellikle 50 civarinda reklam bir araya getirerek
toplam spot olustururlar. Bu spotlardan bazilan erken veya ge¢ aksam haberleri, meshur bir
programi hemen oncesi gibi iyi zaman dilimlerinde, bazilar1 ise gece yans: filmleri veya pazar
sabahlan gibi daha az istenen zaman dilimlerinde yaymnlanmak lizere programlanirlar. Paket
reklamlarin TV acisindan faydasi, bazi reklamlart az satilan zamanlara koyabilmeleridir. Rek-
lamveren acisindan faydas ise reklam bagina maliyeti belirgin bir bi¢imde diigiirmesidir.

I1.3.6. Gercekte Ne Satin Ahyorsunuz?

Hicbir zaman unutmayin valnizca bir kag diizine otuz saniyelik spot reklam icin yayin
saati satin almiyorsunuz. Ashnda seyircileri yani reklaminizi gérecek veya muhiemelen gorecek
insanlar satin aliyorsunuz. Hem antenli televizyonlar hem de kablolu yaymlar, genelde temel
hizmet alanlarint cografi bolgelere gore tammlarlar. Normal televizyon istasyonlarinda ¢alisan
insanlarin. “Baskim Etki Alanm™ adint verdikleri 6zel bir terim vardir ve bu yalnizea kapsadiklan
alant ifade eder.

Diger taraftan kablo televizvoncular ise Kapsadiklart alani, hizmet verdiklert her ayrr sehir
tle hatta bazi durumlarda yalni/ca schrin bir kismu ile tanumlarlar. Pek cok bolgede Kublolu TV
sistemlerinin yayginligi. vandan daha azdir. Nicin biitlin bunlar cograti bolgelerden bahsedi-
vor? Ciinkii, rekltam veren icin reklamlari televizyon kanaliyla vermeyi hedeflemenin temel
hatta belki de tek yolu budur. Reklam verenler reklamlarin goriinecedi programlarr segerck be-
lirgin seyirci kitlelerini bir noktada hedefleyebilirler.

Cumartesi sabahi ¢izgi filmleri popiiler bir aksamiistii komedi programlart ve bir pazar sa-
bahi haber yorumlari programi muhtemelen farkli seyirci kitlelerine hitap ederler. Buna ragmen
reklam verenlerin ¢ogu belli bir program arasinda verecekleri reklam icin istenen primli tarifele-
ri ddeyemediklerinden, bunun yerine asagi yukart her an yayinlanabilir program disi reklamlar
satin alirlar.

Bir kez cografi parametreler yerine oturtulduktan sonra televizyon bu kez de seyirci kitle-
sine, kimin 6zel sovlanin izleyicilerinin ve ya kimin giiniin belirli saatlerinde televizyon seyretti-
gine bagl olarak ayirt etme yoluna gidecektir. Daha sonra ise seyircilerine cesitli demogratik
ozelliklerine gore tanimlamaya calisir. Ornegin, tipik bir pazar sabahlari haber programlarin se-
yircisinin yas, cinsiyet, meslek ve gelir profili bir dizi seyircisininkinden ayn sekilde bu progra-
min seyirci profilde miizik kanallari izleyicilerininkinden ¢ok farklidur.

Reklam verenlerin her zaman akillarinda tutmalarn gereken dnemli sorular sunlardir. Rek-

laminin ulastigi ya da ulasabilecegi seyirciler kimlerdir? Kag tanesi miigteri profilime yaklasi-
yor? Ka¢ muhtemel alictya ulagabilirim?
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11.3.7. Televizyonun Seyirci Kitlesi Nasil Olciiliir?

Reklam verenler, televizyonun ¢ok etkileyici goriinen rakamlarinin gozlerine kamastirma-
mast i¢in cok dikkatli olmalidirlar. Ornegin on evden dokuzunda en az bir televizyon oldugu ke-
sinlikle dogru olmakla birlikte ki televizyon ev halki i¢in gazete almaktan daha alisiimig bir sey-
dir, bu televizyonlarin hepsinin birden giiniin herhangi bir saatinde kullandiklari anlamina gel-
mez. Aslinda ¢ogu zaman kullamim yiizdesi diistiktiir ve eger TV'ler kullaniltyorsa bile bu hepsi-
nin tek kanala ayarli oldugu yada TV sahiplerinin o anda televizyon seyrettikleri anlamina bile
gelmez. TV reklam satig temsilcisi seyirci kitleleri hakkinda konusurken rating, pazar pay1, kit-
lelere ulasim, izlenme sikligi, saat belirleme gibi terimlerin iistiinde ¢ok diisiinmeden konugur.
Aslinda sdylemek istedikleri sudur:

- Rating ve pazar payl tamamen esanlamlt iki kelimedir. Rating veya pazar pay1 reklamlari
genellikle yiizde olarak ifade edilir ve pazar bolgede biitiin TV'ler icinde belli bir saatte belli bir
kanala ayarlt TV'lerin sayisini gosterir.

Tipik olarak bir kanalin ratingi veya pazar pay1 bagimsiz bir gozetim tirmasi tarafindan be-
lirlenir. Genelde rating servisleri bir telefon denetimi yaparak seyircilerin TV izleyip izlemedik-
lerini ve izliyorlarsa hangi kanali iztediklerine dair kiiciik ama temsili bir 6rnek isterler.

Asagida verilen ornekte televizyon kanallarmn {3 Ocak-14 Subat tarihinde izlenme oram ve hangi Kanalka ne kadar veklam yvatirumi
vapdigr gizlenmektedir.
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- Kitlelere ulasim bir hatta yada biiyiik bir acilist desteklemek i¢in verilen on giinliik rek-
lam kampanyalart gibi belirlenen bir zaman diliminde reklamlarinizi gérmesi beklenen insan sa-
yisidir. Bu reklami bir kez gorebilecek evlerin katlanmamus sayisidir.

- [zlenme siklig1 bir hafta yada bir promosyon siiresi gibi belirlenen zaman diliminde bir
kanalda bir izleyicinin reklami kag kez izleyebilecegi beklentisidir. Izlenme siklig1 bir reklam
kampanyasinin muhtemelen ulasabilecegi katlanmis toplam ev sayisinin (insanlar genellikle ge-
ce boyunca birden fazla program izlediklerinden bu toplam katlanmus tiyatlar kapsar). katlan-
mamis (bir kez sayilmis) net ev sayisina boliimii ile elde edilir.?*

24. David F.Ramacitti, Bagarili Reklam. Epsilon yay, 5.89-90
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On giinliik bir kampanya izleyen aile sayis1 : 150.000
---------- = 3.33 (izlenme siklig1)
Katlanmamas aile sayist : 45.000

Bu demektir ki 45.000 evdeki TV izleyicileri on giinliik kampanya boyunca reklami ortala-
ma 3.33 kez goreceklerdir. Bu isin bilinen kurali olarak, iiciin tistiindeki siklik rakami iyi sayilir.

- Saat belirleme fast-food restoran zincirleri gibi reklam verenlerin medyadaki izlenme
sikliklarini arttirmak igin kullandiklan yeni bir tekniktir. Bu fest-food restoran zincirleri aym
gecede biitiin ii¢ kanalda birden belirli siirede reklam satin alir ve boylece hangi kanali acarsaniz
acin o restoranin reklamim goriirsiiniiz. Aslinda, ayni gecede o reklami pek ¢ok kez gbérme san-
siniz ¢cok yiiksektir.?

11.3.8. Reklam Veren Icin Televizyonun Giiclit Yonleri

Reklam veren icin televizyonun alty 6nemli ézelligi vardir:

I. Bolgesel bazda bile TV reklamlari toplam potansiyel miisterilerinizin biiyiik bir kismina
ulasir. Baska bir deyisle 100 bin, bir milyon veya 10 milyon niituziu bir bdlgede reklam verdigi-
nize bukilmaksizin sayct yeterli sayida spot reklam veriyorsaniz bu misterilerin biiytik bir yiiz-
desinin reklamlanmizt en az bir kere gordiigiinden emin olabilirsiniz.

2. Bkan bir sekitde hazirlanmis TV reklami gercekten unutulmaz bir etki yaratabilmek i¢in
edriintii. ses. harcket ve rengi bir arada kullanabilir. Micheal Jackson'un g7 Kamastiricr sovuyla
Pepsi reklamlarm Kim unutabilir ki? Herkes Micheal Jackson'lu bir reklam finanse edemeyebi-
lir. ancak yerel bir kisinin bile diizenli TV reklamlarindaki sovlart hile bir yildiz olabileceginin
cok drnegr vardir,

3. Televizyonun duygulara hitap etme ve gorsel mesajlar vermede yenilmez bir giicti vardir.

Basih reklamlar iletmek istedikleri mesajin imaji konusunda okuyucularin hayal giliciine
¢ok fazla bagh kalmak durumundadirlar. Dogru goriintii ve ses tekniklerini kullanarak televiz-
yon ¢ok kisa bir siirelerde giiclii mesajlar iletebilir.

Bir rock miizik parcasinin ritmine uyarak virajlart donen piril piril bir spor arabay1 deneme
isteginizi nasil kamgtlayabilecegini hi¢ diistindiiniiz mii?

4. Baz isletmeler icin vericili televizyon kanallar1 cografi hedefleme acisindan bazi ola-
naklar sunabilirler. Ornegin bir bolgede pek ¢ok subesi bulunan bir market zinciri bulundugu
yerlerin uygunlugunu diizenli olarak vurgulamak icin televizyonu ¢ok etkin bir sekilde kullana-
bilir.

25. Richard D. invin, Advertising, 1982, 5412 <C YﬁKSEKOCRE"M KURULU
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5. Televizyon, reklam verenlere ayni zamanda bazi sinirli demografig hedefleme olanakla-
1 da sunabilir. Ornegin bir sigorta ve finansal hizmetler acentasi reklamlarim dzellikle pazar sa-
bahlart gosterilen haber yorum programlarinin arasinda sunabilir. Ciinkii bu tarz programlar ge-
lir diizeyi yiiksek kisilerin ilgisini daha ¢ok ¢eker. Diger taraftan cesitli programlari ve kanallan
ile kablolu TV, reklam verenler i¢in hem ilgi alant hem de demografik acidan hedef kitleye ulas-
tirmada biraz daha fazla olanak sunabilir.

6. Son olarak da TV'ye reklam vermek belli bir prestij unsurudur. Insanlarin herhangi bir
sebepten dolay1 TV'ye reklam verenlerin “en biiylik”” olduklarini diiglinmek gibi bir tavirlar: var-
dir. TV reklamlar icin para sarf etmek kendi basina yeterli bir sebep olmasa bile sayet bagka se-
beplerle reklam veriyorsaniz, bu size sanki bir ayricalik vermek gibi bir seydir.

11.3.9. Reklam Veren Icin Televizyonun Zayif Yénleri

L. Televizyon genis kitlelere ulagsma giictiniin olumsuz yonii olarak geri tepme etkisi diye
adlandirdigimiz etkiyi yaratabilir. Televizyon iiriinlerinin ¢esidi veya bulundugu yer agisindan
cok dar bir sekilde tammlanmis miisteri grubunu hedetleyen kiiciik ve 6zel reklam verenler i¢in
cok zayit bir secimdir. Ornegin neredeyse biitiin miisterilerini bes veya sekiz blokluk bir cember
icinde tamimlayan kigiik bir marketin TV'ye reklam vermesi parasint bosa harcamaktan bagka
bir sev degildir. Ciinkii TV reklamlart bu kiiclik marketin hi¢cbir zaman miigterisi olamayacak
cesitli bolgelerden binlerce insana ulasacaktir. Ayvni sekilde, Klasik miizik konusunda uzmanlas-
mis bir plak. CD ve kaset dikkanmda muhtemelen TV de reklam vermemehdir. Clinkii cogu
klasik miizik pazan dylesine dardir ki herhangt bir saatte bu TV reklamim gorecek klasik miizik
dinleyicilert cok azdir.

2. Reklamin diger reklamlarin icinde kaybolup gitmesi cok kolaydir. Ozellikle de sayet is-
lctmelerin bu karmasadan siyrilmak icin ¢ok sik reklam vermeye ve sik sik goriinmek suretiyle
bir etki yaratmaya giicli yetmiyorsa. Yalnizca, en fazla izlenen yerel aksam haberleri ile hava du-
rumu arasindaki programda kag degisik reklam verildigini sayin. Iste reklam karmasasi budur.

3. Seyirciler reklamdan kagmanin yolunu bulabilirler. TV ve videolar i¢in uzaktan kuman-
dalarin yayginlasmasi sayesinde ortaya TV reklam satis temsilcilerinin duymaktan nefret ettik-
leri birkac “en kotii kelime” ¢ikti, “en atlayicilar™ ve “en zapping’ciler. Atlayici, ne zaman bir
reklam baslasa TV'nin uzaktan kumandasint alarak belki bir basketbol veya futbol maginin sko-
runu dgrenmek igin bir spor kanahina veya sevdigi bir sarkiy! ¢alip calmadigini gérmek igin bir
miizik kanalina gecip seyrettigi programin ara reklami bitene kadar bu kanalda kalmas: engelle-
nemez. Zappingciler ise uzaktan kumandasim videoda kaydedilen film arasindaki reklamlari
hizh ge¢mek i¢in kullanan kisidir.

Her iki durumda da binlerce dolara mal olan reklam siireleri seyircinin elinde yok olmak-
tadir. Bir gazete okuyucusunun gazetenin biitiin boliimlerini atlamasi da benzer bir olaydir.

4. Genis bir anlamda televizyon reklamlari ya hep ya hic anlagmasidir. Simdi birkag rek-

lam verip tekrar ederek biraz bir seyler 6grenemezsiniz ve anlamli bir etki yaratmay1 da bekle-
yemezsiniz.
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Televizyon da etkili olabilmek i¢in hem izlenme siklifim hem de seyirciye ulagma faktorii-
nii satin alamazsimz. Eger kiiciik bir pazarda bile biiyiik rakamli bir anlasma yapmaya hazir de-
gilseniz, paraniz1 saklayin ve bagka bir sey i¢in harcayin.

Televizyon da etkili olabilmek i¢in reklamlarinizin prodiiksiyonunda hangi kanali kullana-
caginizda ve hatta s6z konusu kanalda giiniin hangi saatinde yayinlayacaginiz konusunda belirli
bir abarti ¢izgisine ulagsmalisiniz. Karsilastirmali anlamda basili bir reklami az ¢ok bir araya ge-
tirip verecegi sonuclar hakkinda mantikli beklentiler i¢inde bulunmak miimkiindiir. Ne yazik ki
otuz saniyelik bir TV reklami veya TV reklam programini bir araya getirip ondan bir seyler bek-
leyemezsiniz, denemek paranizi bosa harcamak olur.

I1.3. 10. Televizyonu En Iyi Nasil Kullanilir?

- Insanlari bir indirim. halka acik satis, konser, kurulug yildoniimii, festival. gdsteri, iiriin tani-
tmi veya spor karsilagmalart gibi yaklagmakta olan nemli olaylardan haberdar etmek, 6zellikle de
bu olay bolgesel bir katilimi gerektiriyorsa ve olay ile ilgili gercek bir heyecan yaratabiliyorsaniz
televizyon, kalabalik toplamada ¢ok ctkilidir.

- Sizin icin veya piyasada yeni olan bir seyin tanitiminda. Ornegin yeni bir magaza veya mev-
cut bir igletmenin veni bir subesi. piyasaya yeni ¢ikan bir {irlin yada hizmetin yeniden dizayn edil-
mesi veya faaliyet gosteren bir isletmenin yeniden dekorasyonu gibi. Sayet siz ve bolgeniz icin tek
ve (zel 1se onun promasyoenunu yapin.

- Zaman igerisinde bir imaj olusturmak veya bir imaji giiclendirmek. Imay ile tlgili mesajlarda
televizyon ¢ok cok 1yidir. Herhangt bir kimsenin olusmus imajint ¢ok daha kolay giiclendirip daha
sonra da o inanct degistirebilir.

Reklam verenler ¢zcllikle de belli bir siiredir pazarda faaliyet gosterenler, imajint ve pazarda
edindikleri yeri korumak ve gelistirmek yada ashinda rakiplerini basarilarint anlatmak igin televiz-
yon reklamlarim diizenli olarak ¢ok etkin bir sekilde kullanabilirler. Buna karsilik, pazardaki yeni
bir isletme de televizyonu, pazarda bir imaj ve yer edinmek yani aslinda pek ¢ok kez arka arkaya
“kim oldugunuz”” mesajini vermek icin kullanabilir.?®

I1.3.11. Medya Icin Reklam Verenin Onemi

Ozel baski veya yayinlarinizda reklamlarimzin basanli olmast énemlidir. Ciinkii basarth ol-
duysantz muhtemelen tekrar onlar kanaliyla reklam vereceksinizdir. Bu yiizden sizi basariya ulagti-
rabilmek i¢cin miimkiin olan her tiirlii yardimi yapacaklardir.

Medyanin biiyiik bir cogunlugu size reklamlarimzin biitiiniinde bir kavram olusturup temayi
bulmak konusunda yardunci olacaktir. Reklam temsilcinizle yalnizca ne yapmak istediginizi tarti-
sirsaniz. tecriibeli bir reklamct tecriibest sayesinde genelde nasil sonug alinacagin bildigi i¢in ¢ogu
zaman reklam iizerine iyi onerilerde bulunabilir.

26. Aydin Ziya ozgiir, TV Reklamciligr. 1994, der vay. s.24-25
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Orta biiyiikliikteki ve daha biiyiik pazarlarda reklam temsilciniz yerine size yardim edenler
metin yazarlar, TV reklam yapimcilar, sanatcilar ve diger yaratici kisiler olacaktir. Omegin yazih
basin grafik unsurlarim, metni ve logolari verirseniz sizin icin ¢ogu zaman bir temel reklam taslagi
hazirlanacaktir. Diyelim ki ev aletlerinde degisik iiriinlerde farkli indirimler uygulayacagmmz bir yil
sonu indirimli satiglar1 planliyorsunuz. Uriinlere ait imalatgi isimleri ve logolart temin edip model
aciklamalarini ve fiyat listesini verip ne biiylikliikte bir reklam istediginizi belirlersiniz gazete veya
derginin sanatgilari, yildizlar, sik kenar ¢izgileri veya dikkat gekici diger gorsel unsurlari kullanarak
sizin icin bir reklam hazirlayabilirler.

Aym sekilde bir TV istasyonu da iiriin filmlerinin iiriin isimleriyle birlikte kullanilabilme yol-
larini ogrenerek ve bunlarin nasil bir senaryo olusturacagini gorerek otuz saniyelik bir reklam hazir-
layabilir.

Reklam temsilciniz ile ne yapmak istediginizi tartigir ve belli bir biitce kararlagtirirsaniz
medya genellikle bir kampanya hazirlanmast veya bir program olusturulmasinda da size yar-
dimei olacaktr. Ornegin kurulusunuzun besinci yih sebebiyle her giin i¢in planlanmug degisik
etkinliklerin yer aldigi bir haftalik bir acik sauis planliyorsamz. bir TV ve radyo temsilcisi insan-
larin dikkatini cekmek i¢in satg haftasindan birkac giin 6nce yogun olarak baslayan ve hafta bo-
yunca sitrecek bir reklam serisi onerebilir.

Hem clektronik medya hem de yazili medyanin reklam verenlerin kullanimina agik gorsel
malzemeler ile ilgili inanimaz derecede biiyiik kaynaklar vardir. Ornedin kiiciik sehir haftalik
cazetelerinden. buyiik sehir giinlitk gazetelerine kadar biitiin gazctelerin kullammina acik, cilt
cilt klip arsivierine ihtivac vardir. S6z konusu klip kitaplart akimiza gelebilecck her sektorde
kullantlan sayta dolusu viiksck kaliteli illiistrasyon ve gratikler iceren kocaman dosyalardir.

Klip resim servislerinin ¢cogu her ay yeni kitaplar yayimlarlar ki ayni zamanda bir¢ok se-
zonluk ve tatil ile ilgili konular da bulunsun.

Ayni sekilde kesinlikle biitiin TV istasyonlarinda degis sekillerde bilgisayarda hazirlanmig
ekipman da mevcuttur. Bunlar cogunlukla en basitinin bile reklaminizdaki anahtar noktalari vur-
gulayabilecek, fiyatlari gosterebilecek, logonuz, adresiniz ve ¢alisma saatlerinizi ekrana yansita-
bilecek, degisik renklerde yildiz ve diger gorsel efektleri kullanabilen karakier yaraticilardir. En
sofistike ekipman, baslik grafige animasyon katabilen ekipmandir. Ornegin ekrana sanki bir
sayfa ¢evrilmis veya diizinelerce parcaya ayrilarak ekranda degisik yonlerde uguyormus gibi bir
goriintli vermek.

Biitiin TV ve radyo istasyonlari kendi istasyonlarinda yayinladiiniz siirece reklaminiz i¢in
bir senaryo veya metin yazacaktirlar ve bircok gazete ve dergilerin de reklamlarinizin metnini
yazacak metin yazarlari vardir. Buna ilaveten bircok gazete, TV ve radyo istasyonu hatta orta
biiyiikliikte ve daha kiigiik pazarlardakiler bile 6zel sektorel kategoriler igin detayh bir miisteri
profili olusturma da dahil olmak tizere oldukga sofistike pazar arastirma programlan ile ilgilen-
mektedirler.
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Onlar, size tipik miigterilerinizin kim oldugunu ve s6z konusu miisterilerin neler bekledigi-
ni, ne kadar harcamak istedigini, hangi sikhikta aligveris yaptig1 vs. gibi konularda ¢ok giizel bir
tamimlama yapabilecek durumdadirlar. Baglamamz gereken nokta reklam temsilcinizdir. S6z ko-
nusu Ozel basin aracinin, hangi tip reklam vereni destekleme servisleri oldugunu 6grenmekte
dahil olmak iizere her konuda yardim isteyin. 27

I1.3.12. Reklam Programinin Planlamasina Neden Ihtiyac Vardir?

Bu kaynaklarimzi yani hem paranizi hem de zamaninizi daha faydali ve etkin bir bicimde
kullanmaniza yardimci olacaktir. Cok basit bir planla bile hedefinize ve hedef pazarlariniza
odaklanmamiz daha kolay olacaktir. Bir plan ¢ergevesinde hedefe ulasmanizi saglamak igin kul-
lanacaginiz degisik medyanin birlestirilmis giiciinden faydalanabilirsiniz. 28

2. Kaynaklarinizt yani hem paranizi hem de zamaninizi, sizin ihtiyaciniz olan hedetlere
ulasamayan yanlis medya kanallanyla reklam vererek yada gergekte iiriinlerinizin alicist olma-
yan yanhis hedef kitle belirleyerek bosa harcama riskinizi azaltrsiniz. Bu, tecriibesiz reklam ve-
renlerin yaptiklari en stk ve en alisilmig hatadir.

3. Bir plan sahibi olmak, herhangi bir reklam satis temstlcisine daha kolay hayir demenizi
saglayacakur. Reklam verenlerin karsilastiklar gerceklerden bir tanesi de gergekten iyi bir rek-
lam satry temsilceisinin kendi temsil ettigi medyayi en iyi tek arac olarak gésterebilmesidir. Onu
suclayamazsiniz, ¢linkii isi 0. Ancak boyle bir hirs ve istek ile karsilastiklarinda. tecriibesiz rek-
lam verenler icin hayir demek ¢ok zordur. Sirtini dayayabilccegi bir plana sahip olmak, reklam
verenlerin 07 Konusu medyanin tek en iyl yol olmadiZint fark ctimelerine ve rahatlikia “hayir
tesekkiirler™ diyebilmelerine yardimer olur.

4. Bir plana sahip olmak, reklam programinizi giinliik ve hattalik bazda yiiriitmenizi ko-
laylastiracakur. Bir plan reklaminiza eklemek istediginiz noktalarin kontrol listesi, hedef kitleni-
zin ve olusturmak istediginiz imaj gibi daha 6nce almis oldugunuz kararlar icin hizli bir referans
noktasi ve en azindan her reklamla da neyi nasil soylemek istediginize dair genel bir fikir olabi-
lir. Bir planiniz olursa her seferinde ayni seyi yapmak zorunda kalmazsiniz.

5. Hazirlayacagimz plan ayn zamanda reklamlarinizin sonuglarini ve etkinligini kontrol
edebileceginiz bir referans noktasi da olabilir.

6. Cok basit bir plan bile, size kabaca hangi yone gittidinize dair bir fikir verebilir. Boyle
olunca da herhangi bir sebeple yoniiniizii degistirmek istiyorsaniz, bunun sebebini ve hangi yeni
yone dogru gitmek istediginizi daha iyi belirleyebilirsiniz. 2

I1.3.13. Yonetimlere Bazi Ipuclar

Yillar yili edinilen deneyimlerle, endiistriyel organizasyonlarda. iist diizey yetkililere ve
ortaya ¢ikabilecek her tiirlii durumda anlasilabilinecegine gore sorunlarin pek ¢ogu, reklamct,

27. David F. Rahacatti, Bagarili Reklam, 1995, Epsilon yay, 5.84
28. Emil Hofsoos, Reklam ve Yonetim. 1994, A¢t vay, 5.63-72
29. David F. Ramaciti, Basarilt Reklam, 1995, Epsilon yay, s.211
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reklam miidiirii ve reklam ajansi arasindaki iletisim kopuklugu ve konularin tam olarak anlagil-
mamasindan ileri geliyor.

- Unutmayiniz ki, reklam harcamalar1 da diger harcamalar gibi yildan yila artig gosterecek-
tir. Bu yiizden artisa yer verilmeyen bir reklam biitcesi beklememeli. Aksi taktirde bir dceki se-
neye gore cok daha az reklaminiz olacak demektir.

- Ajansa giiven verilmeli. Isten atiimakla tehdit edilmemeli. Daha iyi iglerde birlikte olabi-
leceginizi hatirlatip motive edin ve yapilan iyi isleri takdir edin.

- Bir reklam iizerinde karara vardiysaniz, ona etkili olmasi icin gereken zamant verin. Bir
reklam size sikic1 gelmeye basladiginda belki yeni yeni miigteriyi etkilemeye basliyor olabilir.

- Ajanslarimiza, karlilik oranlari hakkinda gercekleri sdylemeleri i¢in cesaretlendirin. Fazla
karli olmayan islerde ajanslar tiim olanaklarint seferber etmek istemezler. O yiizden miisterileri-
nizi kar payini arttirmast yolunda ikna edebilir ve daha iyi hizmetten yararlanabilirsiniz.

- Yapilan rcklam programlarint raporlar halinde saklayan. Ilerde yapilabilecek degerlendir-
melerde yardimcr olacaktir.

- Reklam biit¢enizi olabildiginee erken karara baglamaya calisin. Aksi taktirde. hazirtanan
biitgenin tamamini kabul etmek durumunda kalabilirsiniz.

- Reklam biitcesini goriistirken. tam ve acik bir tartismanin yaptlabilmesi icin vererhi bir
siire ayirmak gerekir. Boylece reklam calisanlart departmany da, sirket icin 6nemli olduklarmi
ve gereken saygiyt gorditklerin diistiniirler. Bu. onlari, onemli ve sirket basarisina katkida bulu-
nan. stradan bir boliim olduklarini diisiinmekten daha mutlu edecektir.

- Reklam miidiiriiniiz ajansinizi geri planda birakip, tiim iist diizey yonetimle sadece kendisi
fikir ahgverisi yapiyorsa, ajansta ¢alisan digerlerinden verim beklemeyin. Ust diizey yOnetimin
ilk elden tepkisini gormeyen, 6vgiisiinii ya da elestirisini almayan ¢alisan etkili olmayacaktir.

- Ajansiniz 6deme kosullarini tam olarak anladiginizdan emin olur. Bu istenmeyen olayla-
nn dogmasina olanak vermez. Odemeleri geciktirmeyin ve gerektiginde yapin. Yaptiginiz rekla-
mu iyi tamyin ve hakkinda yeterli bilgiye sahip olun.

Boylece, disaridakilerle bilingli bir tartigma ortamina girebilirsiniz . Reklam programinizi
detayli bir sekilde sunabileceginiz tiirlii firsatlar yakalayacaksiniz.

- Reklamlarimizin ¢ikist ge¢ kalmigsa ve cabuk kararlarin alinip, hayata ge¢irilmes: gereki-
yorsa; su¢luyu aramak yerine gercekleri arastirtp olabildigince ¢abuk ¢oziimler bulmak daha
mantikli olacaktir. fyi calisan bir reklam departmanina sahipsiniz, sorunlar ¢iksa da en uygun
¢Oziimlerle, en iyi sonuglara ulasmaniz miimkiin olacakur.

- Ozel bir durumunuz yoksa, tek bir reklam yerine reklam kampanyasini tercih edin. Bu
hem daha ekonomik olacak hem de iiriiniiniizii daha iyi tanitmaniza yardimci olacakur. Son da-
kika siirprizleri de sizden uzak kalacaktir.
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- Reklam ajansindan en iyi hizmeti almak istiyorsaniz, ¢alisanlarina aileden biri gibi dav-
ranin. Satis ve satigla ilgili toplantilara katilmalarina izin verin. Yorum yapmalarina ve sirketi-
nizle ilgili gereken bilgileri toplamalarina yardimei olun. Isiniz hakkinda ne kadar ¢ok bilgi sa-
hibi olurlarsa, o kadar verimli ve iyi is ¢ikarirlar. Arada giivene dayali bir iliski olmazsa, yeni
bir ajans aramaniz gerekebilir.

- Bir ajansla ¢alismaya karar verdiginizde, ajans calisanlariyla mutlaka bir goriisme firsati
isteyin. Elbette tiim ¢alisanlarla konusamazsiniz ama en azindan sizin miisterilerinizle iligki
icinde olacak grubu tamimaniz sarttir. Onlara sirketiniz, politikamiz ve beklentilerinizi anlatin.
Onlarin beklentilerini sorun. Birlikte ¢alismanin, uyumun ve giivenin 6nemini ve reklamin ger-
cek degerini bildiginizi gosterin.

- Her reklamin yeni bir bulus olmasint beklemeyin. Cogu zaman, tekrarlanan reklamlarin
daha etkili oldugu bir gercektir. Reklamlarin belirli siireleri yoktur. Belli glinlerde baglayacak,
belli giinde etkisini kaybedecek bir kural konamaz.

- Reklam miidiiriiniizii. cesurca yaraucith@int ortaya koymasi, hayallerini a¢iklamasi i¢in
cesaretlendirin ve en iyi reklama ulastigimizi gortin. Ancak, yaratictlikla, zeka dirlinii karmasalar
birbirine karistirmalarina izin vermeyin. Zor anlasthr bir reklam asla iy reklam degildir.

- Reklaminiza. siradan bir mustert goztivle bakmaya calisin.
Yarattiginiza muhtesem bir tirtin olarak bakarsaniz yanilgiya diigebilirsiniz.

- Reklaminiz hakkinda. cok gizemli oldugu yorumu gelirse bu, iyiye isarct degildir. lyi
reklam, ilk anda iyi izlenim verendir. Ana tikir reklamda ortaya cikmalidir. Anlagilir ohmak ¢ok
onemlidir. Reklamin deerine gercekten inaniyoruz, isinizdeki en ufak diisiiste, reklam buiceni-
zi kismaya calismayin.

- Genis bir reklam biitcesine sahipseniz, yillik raporlarinizda hissedarlarimzi geligmelerden
haberdar edin.

- Kendinizi ajansinizdan soyutlamayin. Onlarin sizinle konusmaya, tartismaya, pazarlama,
reklam konulannda karsilastiklart sorunlarina ihtiyaclan vardir. Ajans ¢aliganlarinin size ulag-
malarini zorlagtirmayin.

- Reklam miidiiriiniize, reklam takiminizin sorumlulugunu verin. Onu satig toplantilariniza
alin, plan ve sorunlarinizdan haberdar olmasini saglaym. Reklam miidiirlerinizin ve onlarin bag
asistanlarini onemli seminerlerine katilmalarini saglayin. Sirketiniz i¢in bu tiir bilgi aligverigleri
cok yararhdir.

- Yayin temsilcilerinizle reklamcilarini bir araya getirin, gorils aligveriginde bulunmalarini
saglayin. Ge¢mis yayinlan degerlendirip, ilerde kullanilacak yontemleri belirleyin. Bu tiir yak-
lagimlar, reklamlar o yayinda basilsin ya da bastimasin reklamcilar igin yararli deneyimler ola-
caktir.
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- Reklam biitgesini, metin tasanlarini, medya segeneklerini degerlendirmekle gorevli bir
reklam komiteniz varsa, komite iiye sayisin1 minimumda tutun ve iiyelerin konuyla ilgili olma-
sina, reklam isini anlayanlardan olmasina dikkat edin.

- Reklam miidiiriiniizle iligki i¢inde olun. Sadece biit¢e hazirlanirken degil, her zaman ko-
nuyla ilgili sorun ya da gelismeleri tartismaya acik olun.

Reklam miidiiriiniiz, belirlenen biitgenin tamamint kullanmiyorsa ve mantikli sebepleri
yoksa bu oviilecek bir durum degildir. Hemen agiklama istenmeli ve elestirilmelidir. Bu durum
devam ettigi taktirde yeni bir miidiir aranmalidir. Aslinda bir reklam miidiirii iyi bir sebep olma-
dan biitcenin altinda harcama yapiyorsa ve bununla 6viinebiliyorsa, iyi bir reklam miidiirii de-
gildir; baska islerle uragmasi daha yararli olacaktir.

- Organizasyonunuzda fazla sayida reklam uzmanina yer vermeniz gerekmez. Ozellikle de
reklam komitenizde. Bir konu hakkinda, olagandan cok ses ¢ikarsa, biiyiik bir sorunla karsilasa-
caksiniz demektir.

- Reklamctilarimizi ve ajansinizi, alaninizda. triintintizii satanlar ve satin alanlar hakkinda
bilgi toplamaya tesvik edin. Onlarin dagiticilariniza. subelerinize gidip saug elemanlanyla ko-
nusmalarini. gercek tiiketiciyle tanismalarin saglavin. Bu sirada harcayacaginiz bir kac dolar,
size etkili reklamlarla geri donecektir.

- Reklam departmaniizin, saticilardan olabildiginee ¢ok sey dgrenmelerini saglaym. ama
reklamlart saticilann dikte ettirmesine izin vermeyin. Sizin istediginiz sahsi gorisler degil. sir-
ket politikasint. insan duygu, diistince ve beklentilerini i¢ine alan cok genis ¢aph bir eserdir.

- ~Kendin diigiin kendin yap” diisiincesinden uzaklagin. Dizayn ¢ok dnemlidir ve Kesinlik-
le bir uzmanin goriis, diisiiniis ve cizim yetenegine thtiyact vardir. Ekonomik olmaya calisirken
tiim isi kaybetmeyin.

- Reklam ve halkla iligkiler departmaninizin tam bir uyum ve isbirligi i¢inde oldugundan
emin olun. Birbirlerini tamamlamalari ve desteklemeleri cok 6nemlidir.

- Yillik bir satig toplantiniz oluyorsa, reklam programinizi sunmak raporunuzu zenginlegti-
recektir. Sunusta, sadece reklami gosterip, nerede, nasil sergilendigini anlatmayin. Reklam mii-
diiriiniiziin, reklamin amacini, metin yazilirken kullanilan mantig: veya yaklagimlan ve satig bo-

liimiiniin bunu nasil kullanilabilecegini anlatmasina izin verin.

- Reklam departmaninizdan, rekabetci reklam diinyasindaki gelismeleri gosterir giinliik
dosya tutmalarim ve size periyodik olarak sunmalarini isteyin.

- Reklam departmaninizdan, biitceden yapilan harcamalari gosterir aylik bir biitge raporu
hazirlamalarini isteyin. Olasi hatalarini 6nlemede bu yontem yararli olacaktir.

- Cok iyi bir nedeniniz olmadan ajansinizi degistirmeyin. Ajans bulup olnlar egitmek hem
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masrafli hem de ¢cok zaman isteyen bir ugras olacaktir. Ustelik, yeni ajansin eskisinden iyi ola-
cagi garantisi de yoktur.

- Reklamcihigr gercekten biliyorsaniz, ona inanirsiniz ve onu akillica kullandiginizda da-
ima kar eden siz olursunuz.’

30. Reklam ve Yonetim, Emil Hofsoos, oteki Yayinevi, 1994, 5.118. Ankara.
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BOLUM 111
N ETKIN REKLAM ARACITELEVIZYON



IIL.1. GIRIS

Gozlemlenip incelenen her "firma-reklam ajansi” biriminde reklami yapilan her iiriin i¢in,
stratejik anlamda kabul edilmis ayn ve 6zgiin nitelikli reklam araci se¢imi yapilamamak-
tadir. Boyle bir degerlendirmeye, bireylerin reklam araglarina kars: olan egilimlerinin
oziinde yatan psikolojik davranig boyutlarint ¢ikarabilecek arastirmalarin olmamas ne-
deniyle bagvurulmaktadir. Ama genel anlamda cesitli reklam araglarinin begenilme ve ilgi
cekme durumlian bilinmektedir. Her birim bugiin i¢in en etkin reklam aracinin televizyon
oldugunda fikir birligi icinde goriilmektedir. !

Televizyonun reklam iizerindeki avantajlari kuskusuz dezavantajlarindan ¢ok daha
fazladir.

Avantajlar:

Carpiailik: Biitiin medyalar icinde en carpict olamdir. Reklamda sozler ve resimler bir-
birini giiclendirecek sckilde hareker etmelidir. Stzlerin tek islevi, resimlerde gosterilenler
aciklamaktir. Dr. Gallup. soylenilen sey resimlenmedigi takdirde izleyicinin bunu hemen
unutacagint belirtir.

Cogunluk: Televizyon ¢ogunluga aynt anda hitap eder. Bir gazete ya da dergi reklun
sadece onu okuyanlara yonelik iken bir televizyon reklamr ayni evin i¢inde ve aynt zamaunda
farkli islerle ilgilenen aile fertlerine yonelikur.

Esneklik: Biiyiik imkanlara sahiptir. [ster lirliniiniizii gdsterirsiniz, ister yaratmak
istediginiz etkiyi saglayacak bir manzarayr. Kar firtinasindan futbol magina, Keloglan
masalindan yeni bir uydunun gokyiiziine firlatiligina kadar her akliniza gelen seyden yarar-
lanmak miimkiindiir.

Itibar: Televizyon reklamlarimin hem prodiiksiyonu, hem de yayinlarinin pahaliligi artik
herkesce bilinmekte ve bu, tiiketicinin goziinde degerini arttirmaktadir. Televizyonda
goriilen dirtinler hatirt sayilir olmaktadir.

Dezavantajlar::

Pahahlik: Kisi basina maliyet bakimindan pahali medyalardan biridir. Bir televizyon
reklaminda sattirmak i¢in tam ellisekiz saniye vardir ve miisteri her saniye i¢in begyiiz dolar
harcar.

Diigmenin Seyircinin Elinde Olusu: Biitiin zaman medyalar gibi televizyonda da zaman
ayari iyi yapilmalidir. Cok hizli ya da cok yavas gidildigi takdirde seyircinin reaksiyonuyla
karsilasilir ve reklamin etkinligi kaybolur. Cani sikilan seyirci diigmeye basip ya kanali
degistirir ya da televizyonu kapatir. -

1. Isik, Erol, Tiiketim MallariPazarlamasinda Reklam. fzmir: Karinca Matbaacilik, s:90, 1983
2. Marketing Tiirkive Dergisi (1 Mart 1994), Yil:3. Sayi: 69. 5.6
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II1.2. EN ETKIN REKLAM ARACI TELEVIZYON

Her iilkenin televizyon sistemi, kendi siyasal sisteminin bir parcasidir. Diinyanin iki biiyiik
sistemi olan kapitalist ve sosyalist sistemler, kendi yapilarina uygun televizyon Orgiitlerini
kurmuslardir. Radyo televizyon kuruluglarinin gelirini nereden sagladig ve siyasal iktidarla
iligkileri tizerinde 6nemle durulan konulardir. Sosyalist iilkelerde siyasal felsefeleri geregi
televizyon kuruluslari iktidarla i¢ ice olmakta ve gelirleri devlet biitcesinden karsilanmak-
tadir. Televizyon kuruluslarinin, siyasal iktidarla iligkilerinde bagimsizliga dogru gitmesiyle
ekranlarda reklamlar goriilmeye baslamistir.

Kapitalist uygulamaya ise tipik bir ornek olarak ABD'yi gosterebiliriz. Bu iilkedeki tele-
vizyon kuruluslari herhangi bir ticari sirket kadar bagimsizdir ve gelirlerini sadece reklam-
lardan karsilamaktadir. Ancak ABD'de bu televizyon kuruluslart biiyilkk Amerikan ticari
tekellerinin giidiimiindedir. Avrupa iilkelerinde ise daha degisik uygulamalar vardir. Genel-
likle radyo-televizyon yayinlarint bagimsiz devlet kuruluslart diizenlemektedir. Gelirleri
ruhsat ticretlerinden, reklamlardan ve devlet biitgesinden karstlandigs i¢in ortaya karma bir
sistem c¢ikmaktadur.

Televizyonda reklam ve siyasal iktidarlarla iligkiler konusunda Timothy Green; The Uni-
versal Eye Kitabinda su ilging ikl 6rnegi vermektedir.

“Kenya Televizyonu'nu yoneten kisiyle bir sabah goriismesi yapryordum. Telefon sik sik
caliyordu: arayanlar. isadamlart ve politikacilardr. Hepsi de. Mambo Leo Programina Katil-
mak istiyordu.”

Yazar Antil Adalarr ile ilgili izlenimlerini soyle anlatmaktadir:

“Televizyondaki konusmaci, bazen ayakkabisini ¢cikarip kameraya dogru sallayarak, "Kor-
fez Sokagi"ndaki Joe'nun diikkanindan siz de siz de boyle glizel bir ayakkabi aliniz diyor-
du.”

Bu iki 6rnek kadar acik olmasa da, televizyon kuruluslarinin politikacilar ve reklam girket-
leriyle cesitli bicimde iligkileri olmaktadir. *

Ekonomik a¢idan ele alindiginda, reklam programlarinin televizyon yayinlari igerisinde
onemli bir paya sahip oldugu goriiliir.

Diinyanin her yerinde, reklam harcamalarinin biiyiik boliimiinii az sayidaki sirket gercek-
lestirir. Ornegin Fransa'da yatrimlarin %9011 reklam verenlerin % 17'lik bir boliimii yapar
Reklamverenlerin yogunlasma egilimi ekonominin tiimiinde goriilen biiyiik birlesmelerin
cizgisini izler. ABD'deki Philip Morris buna en iyt ornektir. Bu yogunlagma her medyada k-
endini gosterir. Boylelikle ABD'de her zaman, ilk yiiz siradaki reklamveren toplam televizy-
on harcamalarinin dortte li¢iinii, radyo reklamlarinin %64'iinii ve basin ve out-door reklam-
lannin yaklasik %38'ini gerceklestirirler.*

3. Tamer. Emel Ceylan. Diinii ve Bugiiniivle Televizyon, [stanbul: Varlik Yayulari. s. 54, 1983
4. Martelart. Armand. Reklamcilik. Cev: Fatos Ersoy. 1.b.. Istanbul: letisim Yavinlari. s.55. Nisan 1991
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Tiirkiye'nin 1996 Yilinda En ¢ok Reklam Yatirimi Yapan 11k 20 Markas
Marka/Hizmet Reklamveren Reklam A jans Toplam
7(.000 TL.)
1.Calgon Benckiser Ekol 2.032.461.988
2. Coca-Cola Coca-Cola Co. Yorum Publies FCB  1.767.671.563
3. Cif Likit Jet Lever Grafika Lintas 1.356.655.262
4. Akbank Akbank Repro 1.350.367.972
5. Is Bankasi Is Bankasi Medina Turgut DDB  1.308.859.757
6. Ericsson Ericsson Y &R/Reklamevi 1.164.728.638
7. Milpa/Tofas ... Giizel Sanatlar/Bates 1.099.276.971
8.Arcelik/Genel Arcelik Saatchi&Saatchi 1.097.964.107
9.Garanti Bankas: Garanti Bankast  Y&R/Reklamevi 1.066.117.387
10. Calgonit Benkiser Ekol 1.055.637.542
11. Istikbal Yatak [stikbal Atlantis Iletisim 969.586.044
12. Yap: Kredi Bank. Yap: Kredi ATCV 952.520.212
13. Basari El./Nokia Basar1 Elekt. Reklam Ajans: 895.223.925
14. Bosch/Prestij Bosch BBDO Istanbul 892.121.965
15. Marc Sivi Deterjan Benckiser Ekol 865.197.503
16. Komili Yudum Unilever Manajans/Thompson 858.776.594
17. Emlak Bankast Emlak Bankast Cenajans/Grey 826.663.758
18. Beko/Genel Beko Giizel Sanatlar/Bates  825.934.466
19. Pantene Procter&Gamble  Cenajans/Grey 820.294.039
20. Arko Krem Evyap Fidel Tanium 727.336.0404

Kaynak: Markctmg Firkiye Dergsr o Mart 1997). Yd: 6 Sayi: 1410 s:43

Avrupa kitasindaki zayil ckonomik gelismeler yiiziinden Avrupa Birligi reklam yatirimlar
artigt asagl cekilmistir. Tahminler 1996'da %3'liik bir artig beklentisinin gercekei olacagini ve
bu oranin 1997'de biraz artarak % 3.7'ye cikacagini gostermistir. Genel ekonomik zorluklarin
yaninda. Avrupa reklam endiistrisini bir biitlin olarak etkileyecek pek fazla sayida sorun
goriilmemis, bu nedenle saglam fakat diigtik bir biiylime tahmin edilmistir.

Televizyon ve radyo en iyi biiylime artisint 1990'larda gostermistir. Endiistrinin yaygin
diizensizlikle birlikte hizla biiylimesi her iki pazarin uzun ve derin bir durgunluga girmesini
engellemistir. 19801 yillarin ortasinda yasanan, yiliksek biiylime oranlarint yakin donemde
gormek miimkiin degildir: takat pek cok pazar goreceli olarak sabit kalacakur.

II1.2.1. Elektronik Medya Icin Reklam Yazarh$

Radyo reklamlarinin basladig ilk giinlerde, metin yazarlari, basin i¢in hazirladiklar: reklam
metinlerini adapte etmekle isi hallediyorlardi. Ayni durum televizyonun ilk giinlerinde de
goriildii. Bu defa is, radyo metninin televizyona uydurulmasi oluyordu. Bu durum karsisinda
bu tarzda c¢alisanlara, bir siire sanat¢idan ziyade teknisyen goziiyle bakildi. Aslinda bu

5. Marketing Tiirkiye Dergisi (1 Maves 1997), Yil:7, Sayi: 145, 5.48
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yapilanlar dogru degildi. Nitekim arastirmalar her medyanin kendine 6zgii 6zelligi oldugunu,
radyonun sesli gazete, televizyonun da resimli radyo olarak diigsiiniilemeyecegini
gostermigtir. ¢

Kisaca "Broadcast” diye adlandirilan radyo ve televizyona reklam metni yazmak biiyiik
Olgiide yaratic: glig isteyen bir istir. Bu medyada da, hedeflerin kesinlikle tayini, en az yazili
basindaki kadar onemlidir. Haberlesmenin bes ana 6zelligi olan ¢arpicilik, ilgi ¢ekme, fikir
verme ve zamanlama, elektronik medya reklam metinlerinde de sarttir. Yazili basin
metinlerinden en biyiik farki, elden geldigince basit ve kisa olmast, o dlgtide de kuvvetli tu-
tulmasi geregidir.

Zamanlama:

Yazili basinla, alana uymaya mecbur olan reklam, elektronik medyada siire ile
kisitlanmigtir. Radyo metin yazari bu siireyi kullanirken sadece gesitli seslerden yararlan-
abilir; televizyon yazari ise resim ve hareketten bilyiik ¢apta destek gorir.

Basitlik:

Siirenin kisith olmasi ve cesitli dinleyici reaksiyonlart nedeniyle elektronik medya pro-
gramlart miimkiin oldugu kadar basit ve vurucu olmalidir. Emekli yazar Louis Redmond'a
gore: "Iyl bir televizyon programi. bir noktanin devamli olarak tekrarlanmasiyla elde edilir.
Tipik bir program sdyle kurulmahdir: Ifade etmek. tekrarlamak. gostermek. tekrar Gretle-
meKk.

"

Gosteri Gicii:

Amerika'da yaratici Kigiler arasinda show diizenlemede usta olanlar, televizyon yazarligin-
da basarili olmakta ve aranmaktadir. Zira efektler, cingillar, fikralar, espriler, karton filmler
ve alisilmadik agilardan yapilan ¢ekimler mesaji dikkat cekici kilmakta etken olmaktadir.
Daniel Yankelovich'in, yapti1 arastirmalarin sonuglarina dayanarak, metin yazarlarina 8
maddelik tavsiyesi soyle:

Elektronik medya reklam metinlerinde uyulacak 4 esas:

1- Metni, iiriin hakkinda haber verici ve anlamli olarak diizenlemek,

2- Uriin ile olumlu iligkiler alanint genisletmeye calismak,

3- Dinleyiciyi tiriin hakkinda pesin hiikiimlere sahip kilmak,

4- Tiiketiciyi, kendini, tasvir edilen durumda hissettirmeye calismak.

Elektronik medya reklam metinlerinde kagimilacak 4 esas:

1-Dinleyiciden uzaklagsmak, tacaviizkar olmak,

2- Inandiriciliktan yoksun olmak, siiphe uyandirmak,

3- Dikkatli mesajdan bagka tarafa cekecek sekilde sasirtici ifadeler kullanmak.

4- Can sikictlik, uyusukluk.

6. Oskay Unsal, [letigimin ABC’si. Istanbul: Simavi ¥ uyinlart, $.302, 1992
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Yine elektronik medya reklamlar iizerinde gesitli tecriibeler ve arastirmalar sonucunda bir
elektronik medya metni hazirlanirken su kurallara uymanin basar: saglamada yardimci ola-
cag ilert siirlilmektedir.

1- Halkla konusurcasina, onun diliyle monolog veya diyaloglar kullanmak,

2- Uriiniin adin: sik sik tekrarlamak, miimkiinse hecelemek,

3- Kisa ciimle ve kisa kelimelerullanmak, es anlamli kelimelerin en kisa olamini tercih et-
mek,

4- Gerektikge resmi sozle desteklemek,

5- Ana fikri, degisik sekillerde de olsa bol bol tekrarlamak,

6- Halkin ne sartlarda dinledigini akildan cikarmamak dinleyici o anda disini fircalamakta
veya gazetesini okumakta olabilir. Kimse sizin uzun bir mesajimzi bdyle bir durumda so-
nuna kadar dinlemez.

7- Degisik, dikkat cekici ses ve efektlerden imkan buldukga yararlanmak.

Stanhope Shetton'a gore: "Birkag saniyelik bir televizyon reklam filmi, bir kag¢ santimlik
bir hap kutusuna sifacak kadar kiiciiktiir. Bu kii¢iik hap kutusu, otuz kisinin haftalarca siiren
yogun cabasimi simgeler. Kar veya zarar konusunda belirleyici olabilir. 7

Bir televizyon reklaminin amaci eglendirmek degil, sattirmaktir. Horace Schwerin, tele-
vizyon reklamlarint beSenenlerle. onlara triin sattiran reklamlar arasinda hig¢ bir iliski ol-
madigine belirliyor. "Bu. reklamlariniz 6zellikle kaba olmali demek degildir. Tam tersine
reklamlarimizt fazla gosterise kacmadan, insancil ve dostca yapmak daha karlidir.

Bir televizyon reklaminda sattirmak i¢in tam cllisekiz saniyeniz vardir ve miisteriniz her
saniye icin besyiiz dolar harciyordur. Ilgisiz sevicrle kata kangtirmayin, ilk kareden itibaren
satmaya baglayimn ve son kareye kadar satmaya devam edin. Satig mesajini sarki yeklinde
soylemeyin. Satmak ciddi bir istir. Aligilagelmiy durumlardan kaginin; mutlu beraberlik
tablosu sergileyen aileler ve Madison Avenue'niin diger kliselesmis seyleri gibi. Bunlar
tiiketicinin ilgisini fazla cekmez.

II1.2.2. Tiiketim Mallarinda Imaj ve Reklamin Tarzi

Markal bir tiiketim mal1 i¢in imajin saptanmasinda dikkat edilmesi gereken bazi noktalar
vardir ki bunlar:

» Uzun donemli bir goriisle, imajin saptanmasindaki dayanak noktalari,

» SOz konusu iirtiniin 6rnek 6zellikleri,

» Rakip triinlerin ornek ozelliklert,

» Amagclanan tiiketici grubunun s67 konusu iirlinden bekledikleri ve bu tirlin grubuna karg
davranis tutumu,

» Dagitum kanali ve onu sinirlayan dgeler olarak ozetlenebilir.

Ornegin; bir marka stratejisinde, "daha beyaz yikar ve bunu gorebilirsiniz" gibi bir tiriin
yarar1t g6zoniinde bulundurulursa, kabaca istenilen iiriin imajin1 verebilmek icin, "ailenin

7.a.ge. s:302-303 ) .
8. Ogilvy. David. Bir Reklamcimn Itiraflar:. Cev: Selim Yazgan. Istanbul: AFA Yaywlar:, s.157-160. 1989.
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icten baglilikla kullandig: iiriin” deyimi segilebilir. Yaraticihik ve sekillendirme stratejisinde
ise buna uygun temeller ve acilimlar yerlestirilmelidir. Yapilacak yaratici ¢aligmalar imajin
bellekte kalicthgim saglar. Reklamin tarzi ve temel yapist dlgiileri saptanirken de, istenilen
markali iirlin imaji, ana yarar, yan yararin karsilikl iligkileri degerlendirilir.

Ele aldigimiz ornekteki iiriinde, reklam tarzi bakimindan ne duygusal olunabilir, ne de
uygulamalarda abartilmis renkler kullanilabilir. Reklam, iirliniin yerlestirilecegi ¢evrenin
havasina uygun olmalidir. "Daha beyaz yikar ve bunu gorebilirsiniz" diisiincesi kapsaminda
yapilan reklam, bu kavrama ve bunu gorebilirsiniz" diislincesi kapsaminda yapilan reklam,
bu kavrama uygun olarak siirdiiriilmiistiir. Uygulamalarda, bir kiz1 olan normal bir ev
hammi, kizinin bir kiz arkadast ile bahcedeki karsilasmasini izlemektedir. Kizlarin her ikisi
de goriildiiklerinin farkinda degildir. Ev haniminin kizinin giysisi, belirgin bir sekilde arka-
dasininkinden daha beyazdir. Bu reklam, tarzi ve temel yapisiyla, “ailesi icin diger kadinlar-
dan daha fazla bir seyler yapabilmis olmanin kendilerine seving verdigi annelerin
diinyasi”na yonelinmistir. Boylece reklamin yaraticilik ve sekillendirme sec¢eneg@i
saptanmigtir.

15 Mart - 13 Nisan 1999 Top 10 Program Izlenim Oranlar (Tiim Kisiler)
S N

No ProgramAd Kanal Tarih Saat Rating '
. !
MAGAZIN
] High Life(Net) Kanul D 31/03 2120 7.20
2 Puzar Magazin(Net) Kanul D 21/03 12:43 458
B Flarika Pazar(Nch ATV 21703 10dN RN
0 Tempo(Net Show 20403 IN:S] 1310
S Puparazzi(Net Star 02/04 23100 NS
O Klas MagazintNel) TGRT 06/04 22:30 294
i Pazar ERspres(Ner) Star 11/04 10:4Y 282
& A'dan Z7ve(Neb ATV 31/03 1133 246
o Yayla Lezzet Turu Show 21/03 12:33 242
1 Subuhy Sekerlen Kunal D 01/04+ 12:02 200
REALITY SHOW
1 Bubacun{Net) TGRT 01/04 PRIRE] 3.50
2 Yetis Bucim(Net) TGRT 23/03 17:29 292
3 Yetiy Bucim(TRri(Net) TGRT 28/03 11:05 .70
POLITIKA
[ Secim 99 ATV 15/04 21:26 3.90
2 Liderler Konusuyor Kanal D 14/04 2304 2.7
3 Alternatif(Net) TGRT 17/03 22:04 2.08
A Secim Propaganda Konusmalari  TRT 1 11/04 18:20 1.435
5 Oyum Kime(Net) Star 25/03 23:19 1.34
6 Secim Aktiie! 99 TGRT 17/03 20:11 1.23
7 Pencere(Net) Show 17/03 23:15 1.00
8 Bayram Mesajlart TRT 1| 27/03 19:35 0.60
9 Politikuanin Nabzi TRT 1 26/03 22:02 0.50
TARTISMA
1 A Takim(Net) TGRT 03/04 22:32 2.65
2 Aysc Ozgiin (Net) ATV 15/03 10:27 2.02
- 3 Ceviz Kabugu Show 15/04 23:25 1.80
N A Teke Tek(Net) Kanal D 17/03 24:40 1.67
- 5 Aktiiel Show 15/04 23:34 1.65
E 6 Siyaset Meydam(Net) ATV 09/04 23:39 1.22
;j‘ 7 507 HakkiiNon St 23/03 23.20 0.70
= 8 Zirvedeki Riizgarlar(Net) TGRT 03/04 14:04 0.63
: 0 Basbasa TGRT 03/04 08:32 0.53
.E' 10 Zirvediki Rizgarlar(Ozel)(Net)  TGRT 15/04 24:42 0.30
T
Z |HABER PROGRAM
o0 1 Arena(Net) Kanal D 23403 22:23 9.55
é 2 Mehmetcik(Nct) TGRT 25/03 20:40 4.32
3 3 Teksoy Gorevde(Net) Star 18/03 23:10 4.03
5 H 32. Giin(Ney Kanal D 07/04 22:45 2.03
= > Yagamn I¢cinden{Net) Kanal D 04/04 14:15 2.00
< % 6 Perde Arkasi(Net) TRT 1 01/04 21:59 1.18
é g 7 Anadolu dan Goriinlim{net) TRT 1 20/03 17:22 0.85
= g J Diinya Dontiyor TGRT 07/04 02:01 0.10
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Yaraticilik ve sekillendirme stratejisi, marka stratejisinin sonucu olarak, ileride yiirtitiile-
cek reklamlar i¢in temal yapidaki bir belge niteligi tasimaktadir. Bu nedenle ana yarar, yan
yarar, istenilen imaj, reklamin tarzi ve temel yapis1 6nceden saptanmahdir. ©

II1.2.3. Televizyon Programlarinin Begeni Oram ile Reklam Etkinligi Iliskisi

Program icerigi ile ilgili olarak iki geleneksel goriis vardir. Negatif olan hipoteze gore; iz-
leyiciler program ile ne kadar ilgilenirse, programi ne kadar begeniyorlarsa reklamlara o ka-
dar az ilgi gosterirler. Izleyici porgrami ¢ok begendigi icin reklam nedeniyle boliinmesine
negatif tepki gosterir. Ikinci goriise gore ise; izleyiciler begendikleri mesgul olduklari prog-
ramlar igerisindeki reklamlara daha olumlu, pozitif tepki gdstermektedirler.

David W. Lloyd ve Kevin J. Clancy inceledikleri, Amerika'da yapilmis bazi arastirmalar
sonucu reklam etkinligi ile program begenisi arasinda pozitif bir iligki oldugunu bulmuslar-
dir. Bir reklamin bir programda elde ettigi pozitif etkinin ayni program icinde baska bir rek-
lam i¢in gecerli olmayabilece8i de tespit edilmistir.

Claire E. Norris ve Adrew M. Colman tarafindan laboratuar ortamlarinda yapilan arastir-
malarda program ile reklam arasindaki iliski daha ¢ok negatiftir. Ancak bunun gerekgelerin-
den birisi "se¢im"dir. Insanlar evlerinde scyredecekleri programlari kendileri karar verip sc-
cerken, suni ortamlarda bu se¢im arastirmacilar tarafindan yapiliyor ve izleyiciler tlgi duy-
salar da gosterilen programa dikkat edivortar. Yine de secim ve izleyici dikkatinin Kontrol
cdildigi ortamlarda da rcklamlarin ve markalarnin nasil hatrlandigina dair onembi ve ciddi
tarklihiklar gézlenmistir.

Varilan en Onemli sonuclardan birisi programin sagladigr "izleyict mesguliyeti” kavrami-
dir. Bu kavram eglence ve begeni kavramindan cok farkli bir anlam tagimaktadir. "Mesguli-
yet" reklam etkinligi ile dogrudan ilgiliyken. "begeni” ve "eglence"nin reklam etkinligr ile
hicbir iligkisi yoktur. Mesguliyetin yiiksek oldugu durumlarda, reklamlara izleyici yaklagimi
ve satin alma egilimi daha pozitif, ancak reklam veya marka hatirlanma orani diisiiktiir. So-
nug olarak, reklamlarin yiiksek izleyici begenisi toplayan ve "mesguliyet” saglayan prog-
ramlarda yer almasi tavsiye edilmektedir. * Televizyon programinin begeni orani reytingini
direkt etkiler. Tablo 4’de goriilen reytingi yiiksek programlarin reklam alma oran ranlarida
bu dogrultuda artmistir.

I11.2.4. Reklamlarin dili

Bazi Amerikan reklamlarinda soylenildigi gibi, seyirciye gore "Gergekten de..."

.. Herkes Starfire'dan (otomobil) m1 s6z ediyor?

.. Alphine sigaralar erkeklere mentollu sigaraya mit yoneltiyor?

.. Distincition korseleri icindeki bir kadin biitlin diger kadinlan katil edecek kadar giizel m1?
.. Hudson's Bay Scotch erkekler arasindaki erkeklerin ickisi mi?

. Giysilerini Whitehouse and Hardy'den alanlar "tepeden tirnaga iyi giyinmis bir adamin

kendmden emin goriintiistine"mi sahiptir?
Old Spice aksesuarlar1 "bir erkegin kullanablleceg1 en 1yi tuvalet malzemeleri"midir?

9. Istk.u.g.e.s:26-27
/0. /Vlwkeng Tiirkive Dergisi (1 Evliil 1995). Yil:5, Sayt: 105, s.M2
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... 7 Crown viskisinin "buzlu derinliklerinde" bir yaz diinyas: m: saklidir?

..."Bir erkek, Jockey kiilotlari, ihtiyaci olan emniyeti ve korumayi sagladig1i” icin "jokey
destegine mi muhtagtir?"”

... Butyl lastikleriyle hayatinizin en rahat, en giivenli yolculugunu mu yapacaksiniz?

... Yani Paul Premium Injector jiletleri "siv1 bilyeler iizerinde hareket ettigi i¢in" trastaki
stirtiinmeyi ortadan kaldirir m1?

... Revlon'un Pango Seftalisi rengi "giinesin dogusundan, her arinin safaklanana ayinin
batistndan"mi gelir?

.. Dudaklarinizdaki sulu ve dolgun tad, parmak uclarindaki titresim ve cennetteki macer-
aniz"'mi olacak?

... Eger bir kadin "Tanrisal kipirtiya” teslim olur ve goz kapaklarini The Look'la boyarsa,
gozleri orman yesili.. 1siltil altin sarist ¢ekici gozler, kaplan gozleri"mi olacak?

... General Basil Duke'a, i¢ savasin sonunda New York'a vardiginda dogal olarak "Old
Crow" viski mi ikram edilecektir?

Akli basinda hig bir insan, herkesin gercekten "yeni Starfire'dan s6z etmekte oldugunu” ya
da Alphine sigaralarinin gercekten "erkekleri mentollii sigaraya yonelttigini” veya Distine-
tion korse ve ¢amasirlarini giyen bir kadinin, kiz kardeslerinin kendisini oldiirmek isteme-
sine yol acacak kadar giizel olacagim diisiinmeyecektir.

Federal Ticaret Komisyonu'nun sadece "zararsiz abartmalar ya da pohpohlama™ olarak be-
lirttigi bu metinler, dogrumus gibi soylenilen ama inanilmasi beklenilmeyen sozler olarak
tanimlanabilir. Reklamda kullamlan sézler icin hi¢ bir kanit 6ne siirtilmez. bovle bir talep de
yoktur zaten. Kanit. mahin satulmasidir. v

II1.2.5. Televizyon programiart iizerinde reklam sirketlerinin etkileri

Televizyon programlar iizerinde reklam sirketlerinin etkilerr ¢cok gli¢lidiir. Bir bakima
programlart reklam sirketleri denetlemektedirler. FCC'nin eski basbakaninin verdigi bir
ornek cok anlamlidir. "Niirnberg Durusmasi” adli bir oyun dizisi, gaz endistrisi tarafindan
satin alinmis ve aralarina kendi reklami yerlestirilmistir. Dizinin bir boliimiinde oyuncu
Claude Rains, toplama kamplarinda binlerce tutuklunun nasil zehirlendigint anlatmaktadir;
bir kesinti olur, oyuncunun soyledigi ciimle isitilmez. Ciinkii televizyon sebekesinin bir
teknisyeni, reklami yapilan gaz endiistrisini memnun etmek i¢in {i¢ kelimeyi ¢ikarmigtir; bu
lic kelime, "Zehirli Gaz Odas1"dir. ©

I11.3. TURKIYE’DE TV REKLAMCILIGI

"Avrupa'da kamu yayinciligi diizeni icinde reklam yayinlarina yer verilmesi, reklam harca-
malarindan 6nemli bir pay1 olan yazili basinin gelirini azaltmistir. Yazili basin azalan reklam
gelirini yeniden cide ctmek istemigtir. Teknolojik gelismenin sundugu yeni olanaklar olan:
uydu yayinlari, video ve kablolu yayin yazili basinin reklam gelirimi azaltmada bir baska
etken olmustur. Bu nedenlerle; televizyon yayinciligl yapmak soruna bir ¢oziim olarak
gOriilmiistiir.

11. Henry Jules. Bir Felsefe Sistemi Olarak Reklumeiik, 1.b., Istanbul: Cidam Yaywmlart, s.12-14 Haziran 1989.
12. Tamer. a.g.e..5: 56
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Televizyonu bir reklam ve pazarlama araci olarak kullanmak isteyen reklam verenler de,
radyo ve televizyonun devletin tekelinden ¢ikarilarak, ticarilesmesi i¢in baski
olusturmuglardir.

Uriinlerin uluslararasi pazarda tanitilmasi ve tiiketilmesi bu baskiy1 ulusal sinirlarnn da Gte-
sine tagimigtir. Kamu hizmeti yayincihigindaki iglevlerinden farkli bir islev yiiklenen radyo
ve televizyonlar, (iriinlerin reklamint ve pazarlamasini yapan araglar olarak goriilmeye
baglamislardir.

Bu yeni ekonomik, toplumsal ve siyasal anlayislar sonucunda, televizyon yayinciligimin da
ticarilesmesi kacinilmaz olmus ve izleyiciler, reklam veren agisindan miisteri konumunda
algilanmaya baslamislardir.":

IT1.3.1. Reklam gelirleri

Tiirkiye'de reklamlar yoniinden toplumu etkileyen donem noktasi televizyonun rcklam k-
abul etmesidir. Deneme televizyon yayinlarina 1968'de baglayan TRT- 1971 yilindan
itibaren ulusal televizyon sebekesi kurmaya yonelmistir. Televizyonun reklam araglar:
arasinda yer almast ise 3 Mart 1972'de gerceklesmigtir.

Do¢. Dr. Erol Isik'in Tiketim Mallart pazarlamasinda “Reklam™ udli incelemesine gore
strekli veya Kampanya reklamlarnin hangisinde olursa olsun reklam aract secimi cldeki
biitce olanaklarina gore yapilmaktadir. Reklam ajanslarinin bazilarinda reklam aracr se¢imi
konusunda bilimsc! vontemler uygulanmaktadir. Bu durum sonug icin ditha cok kuramsal bir
uygulama degernt tasimaktadir. Genellikle, baslangicta tahmin cdilen harcama miktariyla
uygulamalar birbirini tutmamaktadir.

Reklam aract sc¢iminde, reklami yapilan iiriinle amaglanan tiiketici Kitlesinin iligkisi hem
firmalarla, hem de ajanslarda soyut niteliktedir. Bu bakimdan stratejilerinde ¢ok ayrintili
¢oziimlemelere rastlanmaktadir. Genel kani televizyonun en etkili tanitum araci oldugudur.
Eldeki biitcenin en biiyiik kismi, 6nce televizyona, sonra diger reklam araglarina dagitilmak-
tadur.

"Gergekte iilkemiz ABD ve Ortak Pazar iilkeleri diizeyinde ¢ok biiyiik biitceli reklam har-
camalart yapilmamaktadir. S6z konusu tilkelerdeki iirlin bollugu ve asiri rekabet kosullar,
reklam harcamalarimi arttirmaktadir. Cesitli aragtirma verileriyle desteklenen bu iilkelerdeki
reklam karart ve reklam araci se¢imi gabalari, reklamlarin siirelerini de bilimsel yollarla be-
lirlemektedir. Buna karsin iilkemizde, eldeki bhiiice olanaklarinin belli bir siire i¢inde en
ekonomik dagitim yollari arastirilmaktadir. Kullanilan yol daha ¢ok deneyimci bir yoldur. v

Ulkemizde televizyonunun reklama agilmasi kararinda, yeni kurulan ve gelismesi plan-
lanan bir kitle haberlesme aracinin giderlerinin kargilanmasi gerekcesi yer almistir. Gergek-

13. Cunkaya, Ozden. Diinden Bugiine Rudyo Televizyon, 1.b., Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim 5.76. Huziran 1997.
14.Mangir. Mine, Dokuz Yas Cocuklaruun Televizyon Reklamlarim Degerlendirmeleri Uzerine bir Aragtirmu, Ankara:
Ankara Universitesi Ziraat Fakiiltesi Yavinlari, s.13, 1993.

IS5 Isik.age.s:91
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ten, televizyon hizmetlerinin biiyik giderler kargiliginda yapilabilmesi, devletin 6z kay-
naklariyla yayin hizmetlerini iistlenmesinin giigliigii dolayisiyla, televizyon giderlerinin
karsilanmasi pek cok iilkede oldugu gibi lilkemizde de bir sorun olarak goriilmiistiir. Bu
yonden, giderlerin karsilanmasi ve hizmetlerin desteklenmesi amaciyla, cesitli finansman
kaynaklarina yonelinmigtir. Bu finansman kaynaklarn igerisine televizyon reklam gelirleri,
TRT kurumuna ve ayni zamanda son yillarda yayin hayatina giren 6zel televizyon
kanallarina oldukca yiiksek gelir saglayan diizeye ulasmistir. '¢

Ulkemizde TRT kurumunun 1982-1983 verilerine gire elde ettigi reklam gelirleri soyledir:

1982 1983
Televizyon : 7 milyar 388 milyon TL. 6 milyar 495 milyon TL.
Radyo : 640 milyon TL. I milyar 411 milyon TL.
TOPLAM : 8 milyar 28 milyon TL. 7 milyar 906 milyon TL.

Tabloda da goriildiigi gibi televizyon reklam gelirlert oldukga biiyiik bir paya sahiptir. 7

TRT Reklam Yayinlar1 Raporlari'na gore TRT Kurumu'nun 1990-91 yillarinda elde
ettigi reklam gelirleri ve siireleri kanallara gore soyledir:

1990 1991
Siire (Sn)  GELIR (TL.) Siire (Sn)  GELIR (TL.)

TV- 1 Programi  :777.165 521.650.000.000 641.600 642.590.000 000
TV-2 Programi :146.660 36.410.000.000 84.900 46.290.000.000
TV-3 Programi :20.705 4.380.000.000 4.870 2.170.000.000
TV-4 Programn © - - 1.615 855.300.000
TV-INT Programu : - - 10.460 4.750.000.000

.| GAP-TV :9.875 621.400.000 25.220 3.420.000.000

il TOPLAM :954.405 563.071.400.000 768.665 700.075.300.000

Reklamlar, televizyonda yayinlanmaya baslandigt 1972 yilindan 1992 yilina kadar, yan
yirmi yilhik bir siire icinde yayin siiresi bakimindan biiyiik bir artig gbstermistir. '*

Reklam gelirleri agisindan, 6zel televizyonlarin bu pastadaki paylari 1994'de 1993 yilina
gore 15 puan artmistir. Yazili basin paymni televizyonlara kaptirmigtir.

1993'de medyanin toplam gelirleri 28.4 trilyon lira olarak hesaplanmistir. Ancak resmi tar-
ifeler lizerinden hesaplanan ve 6zel indirimlerle ajans komisyonlarini kapsamayan bu
rakamin gercekte 14-15 trilyon lira oldugu tahmin edilmektedir. Medyanin toplam gelirleri
1993 vilinda 7.5 trilyon liradir.

Medya toplam reklam gelirleri degerlendirildiginde Aralik 1993'e gore Ocak 1994'de ise
yiizde 19'luk bir azalma goriilmiistiir.

16. Mangir. a.g.e..s: 13-4 .

17. M Inceodlu, “Tiirkive de Reklamciligin Tarihsel Gelisimi”, A.U. Basin Yaymn Yiiksekokulu Yillik:1983-1989. Sayi8.
s:113, Ankura 1986

18. Mangir. a.g.e..s: 15
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Sahneye yeni aktorlerin ¢ikmasiyla kiyasiya rekabetin yasandigi 1993 yilinda reklam pas-
tasindaki dengeler yeniden kurulmustur. Ozel televizyonlarin toplam reklam gelirlerinden
aldig1 pay, bir onceki yila gore yiizde 43.4'tern ylizde 58.4'e ¢ikarken TRT'nin pay: ylizde
7'den yiizde 15'e diismiistiir. *Asagidaki tablolarda 1996-99 yillari arasinda Tiirkiye nin
kanallara gore reklam gelirlerininden 6rnekler verilmaigtir

Temmuz 1996 ve Haziran 1997'de Reklam Gelirleri Kanallara Gore:
1-15 TEMMUZ 1996

Kanal Vizyon-Adet Siire-Saniye Tarife (Milyon TL.)
1. Kanal D 6.021 166.676 1.487.514
2. ATV 4.459 118.721 1.283.292
3. Show TV 4.362 102.464 1.114.052
4. Kral TV 4.323 93.928 877.564
5. Kanal 6 4.607 101.986 855.066
6. Star 2.292 59.674 726.245
7.TGRT 3.107 70.975 683.594
8. HBB 1.465 40.039 346.406
9.Kanal 7 1.589 39.486 234277
9. Kanal 7 1.596 86.830 190.940
100, Number One  3.596 86.830 190.940
[l. Flash TV 528 12.239 114,115

| 12.Cinc > 1.477 32.048 102.275
3. TRT Toplami1 821 [4.315 30.905
TV TOPLAMI: 38.647 939.384 8.046.245

Kavnak: Marketing Tiirkiye Dergisi (1 Agustos 1996) Yil: 6 Sayi: 127 5,92

1-15 TEMMUZ 1997

Kanal Vizyon-Adet Siirc-Saniye Tarife (Milyon TL.)
. Show TV 7.196 164.734 3.188.840
2. ATV 4.125 118.952 3.079.181
3. Kanal D 3.811 107.119 2.450.579
4. TGRT 4.273 90.284 2.425.005
5. Star 4.398 98.561 2.180.558
6. Kanal 6 4.759 97.376 1.650.606
7. Samanyolu 3.973 79.834 1.466.804
8. Kral TV 2.912 64.239 1.209.563
9. HBB 1.718 42.837 858.768
10. Number One 5 238 113876 769.255
11.Cine 5 1.192 441254 15.205
12. Kanal 7 2.220 46.1251 44.018
13. TRT toplam1 717 7.957 19.441
TV TOPLAMI 47.282 1.076.159 19.857.824

Kaynak: Marketing Tiirkiye Dergisi (1 Agustos 1997) Yil: 7 Sayn: 151, 5. 84

19. Cumhuriyer Gazetesi, 11 Subar 1994, 5.9
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1-15 TEMMUZ 1998

Kanal Vizyon-Adet Siire-Saniye Tarife (Milyon TL.)
1. Show TV 8.913 244.682 10.713.825
2. Kanal D 5.695 185.659 8.295.358
3. TGRT 6.264 137.297 7.778.376
4. ATV 5.271 155.192 7.560.660
5. Star 4931 129.130 6.315.094
6. Samanyolu 4.297 158.645 4.223.534
7. HBB 2.851 89.436 3.810.047
8. NTV 2.744 74.165 2.721.635
9. TRT toplami 475 9.662 1.495.862
10. Kanal 6 1.145 28.427 1.133.431
Il. Gen¢g TV 5.829 125.771 950.889
12. Number One 4.395 101. 340 797.976
13. Cine 5 1.572 32.262 610.737

| 14. Kral TV 2.669 66.362 445.456

1 TV TOPLAMI  62.051 1.498.030 124.853.780
Kaynak: Marketing Tiirkiye Dergist (1 Agustos 1998 Yil: 8 Sayi: 175.5. 92

1-31 MAYIS 1999

Kanal Vizyon-Adet Siire-Saniyce Tarite (Milyon TL.)
. TGRT 6.116 161.966 15.974.40
2. Samanyolu 5.518 197.899 11.962.240
3. Kanal 6 3.984 96.685 7.792.064
4. Kanal D 5.281 198.333 4.964.665
5. ATV 3.920 113.841 3.953.723
6. Show TV 5.560 141.376 3.363.863
7. HBB 1.612 41.556 3.291.478
8. Cine 5 3.033 68.559 3.131.691
9. Star 3.623 100.562 3.052.267
10. Number One 4.240 108.158 1.285.513
11.NTV 2.836 71.998 999.317
12. Kanal 7 4.786 109.959 877.904
13. TRT 2.857 69.521 466.731
14. Kral I'V 2.912 31.789 440.488
TV TOPLAMI 56478 1.562.202 61.556.584

Kaynak: Marketing Tiirkiye Dergisi (I Haziran 1999) Y1il:9 Sayi: 195.5. M 13

50




Tiirkiye'de yillardir belli sayida reklamveren ve 1 milyar dolarin altinda kalan reklam har-
camalartyla yetinmek zorunda kalan reklam sektorti, 1997'de bu kisir dongiiyii kirabilmistir.
1997 yili toplam reklam harcamalarinin 1.2 milyar dolara ulagtigi hesaplanmistir. 1997
yilinda Anadolu'daki sanayi gruplari reklamveren haline gelmeye baslamistir. Ozellikle mo-
bilya ve ev tekstili alaninda bu gelisim agikca goriilmiistiir.

Yillardir mevsimsel olarak siirdiiriilen reklam kampanyalart 1997 yilinda yila yayilmistir.
Bu nedenle reklam sektorii, yilin higbir doneminde hizim1 kesmemistir. Reklam mecralarinda
cesitlenme ve reklam harcamalarinin bu mecralar arasindaki dagiliminda 6nemli gelismeler
olmustur. Ozellikle televizyon kanallarindaki cesitleme ve say1 artisi, reklamverenlerin
farkli niteliklerdeki hedef kitlelerine seslenebilme olanaklarint arttirmistir. Televizyon
reklamlarinda 6nemli dlclide aruslar yasanmistir.

Hangi Sektor Hangi Mecralar1 Seciyor

Mecralar Sektorler Pay %
Televizyon Temizlik Uriinleri 64
Basin Ulasim araglari ve motorlu araclar 43
Radyo Kaucguk tiriinleri 4
Eglence, kiiltiir, sanat 4
Outdoor Konteksiyon 10
Kauguk trtinleri 10
Eglence. kiilttir ve sanat 10
Promosyon Kimyasal maddcler 74
Prodiiksiyon Konfeksiyon 15
Diger Eglence. kiiltlir ve sanat 40

Reklamverenler Dernegi'nin 1993-1994 ve 1995 yillarini kapsayan "Reel Reklam Harca-
malar Arastirmasi’'nda elde edilen sonuglarin ortalamasina gore hazirlanan bu tabloda da
goriildagii gibi, televizyon, reklamverenler arasinda dzellikle temizlik idiriinleri sektori
tarafindan yiizde 64'liikk bir payla en cok kullanilan reklam mecras: olmustur.

20. Ekonomist Dergisi, Yil:7, Ekonomist Yilligi, x.76-77. Tiirkive 1998 (28 Araltk 1997)
RC VT T T
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Tiirkiye'de 1997 Yih Ilk 20 Sektoriin Toplam

Reklam Yatirimlarinin Mecralara Dagilim

Sektor Mecra Dagilimi(%)
1. Banka TV ~ Gazete Dergi
2. Otomobil 38.2 56.1 5.8
3. Camasir Deterjani 99.1 0.6 0.2
4. Alkolsiiz Igecek 93.2 6.4 0.4
5. Sampuan 95.8 2.8 1.4
6. Margarin 98.5 1.1 0.5
7. Plak/Kaset 979 1.8 0.3
8. Ev Esyasi/Genel 476 51.6 0.8
9. Ev Temizlik Deterjani 99.2 0.3 0.5
10. Cep Telefonu 41.8 538 4.4
11. Makine Deterjani 99.7 0.0 0.3
12. Yatak Uriinlen 76.7 21.0 2.3
13. Isinma/Isitma Cihazi 47.6 50.5 1.9
14. TV/Video/Miizik Seti 65.2 31.5 2.4
15. Cilt Bakim Urtiinleri 77.0 7.3 15.7
16. Sigortalar 61.9 34.8 3.4
17. Cikolata/Sckerleme 96.5 1.7 1.8
18. Turizm Sirketlert 8.5 90.3 1.2
19. Sivi Yag 925 2.5 5.0
20. Mobilyy/Dekorasyon 51.9 337 14.5
Kaynak: Marketing Tiirkive Dergisi (1 Mart 1997) Yil:6 Sayi: 141, 5. 46
Tiirkiye’nin En Fazla Reklam Yatirimi Yapan
Ik 20 Sektorii 1998
Sira Sektor Televizyon
1 Dcterjan 90.979.646
2 Bunkalar 66.351.159
3 Mesrubat/Alkolsiiz icecekler 53.341.655
4 Sampuan/Sa¢ Kremi 51.898.602
5 Telefon/Cagri Cihazi 34.788.697
6 Otomobil 28.305.626
7 Yiizey Temizlik Urlinleri 39.713.813
8 Ev Esyalan 21.204.479
9 Tekstil Sirketler 22.263.230
10 Cocuk Bezi/ Kadin Baglari 25.839.588
11 Kredi Kartlar 16.032.264
12 Bulasik Yikama Uriinleri 19.066.979
13 Dis Macunu/Dis Bakim Urlinlei1 18.647.990
14 Margarin 18.086.134
15 Mobilya 10.678.591
16 Parfiim/Losyon 12.614.911
17 Insaat Sirketleri Kooperatif 4.425.053
18 Magaza 4.534.539
19 Sivi Yaglar 12.113.271
20 Menkul Degerler 3.223.490




Not: Ilk 20 sektor siralamasi dogrudur. Kimi sektorler televizyona az reklam vermes ol-
makla birlikte basina yaptiklari reklam harcamalar ile yerlestirilmislerdir.
Kaynak: Marketing Tirkiye Dergisi (1 Mart 1999) Yil:8, Say1:189, s. 70
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BOLUM IV
TURKIYE'DE TELEVIZYON REKLAMCILIGI VE TOPLUM



IV. 1. GIRIS

Giiniimiiz insanimin moda diisiincesi olan “yeni olan giizeldir” anlayisi, giin gectikce daha
da ¢ok ilerleyen teknoloji diinyasinda kisilerin “miilkiyet” sahibi olma gereksinimlerini
artirmaktadir. 20. yy."in ¢agdas insani ¢calisma, kazanma ve tiiketmenin sonsuzlugunu yasa-
maktadir. Teknoloji ilerledik¢e onceleri likks olarak goriilen teknoloji harikasi esyalar za-
manla her eve girmeye, teknoloji gelistikce “yeni”ler glindeliklesmeye baslamigtir.

Cagdas insanin haber ve bilgi alma gereksinimini karsilayan kitle iletisim araglarinin en
onemlisi olan televizyon, tiim diinyada oldugu gibi, bugiin Tiirkiye nin dort bir yaninda izle-
nen, biiyiik kitleleri etkisi altina alan kitle iletisim araglarindan biri olarak yerini almistir.

Ekonomik sistem agisindan, tiiketici kitlesini olusturan izleyicileri kazanmak kitle iletigim
araclarinin akillica kullanimi sayesinde olmaktadir. Modern, kapitalist toplum yapisinin ge-
tirdigi kar amaci kitle iletisiminde de etkiyi olmakta, izleyiciye gonderilen iletinin nitehigi, i-
zleyiciyi. kendine ¢cekme yoniinden etkilemektedir.

Tiiketici toplum yapisini sekillendirmek agisindan reklamlar ¢ok Onemli bir fonksiyon
tistlenmektedir. Tiirkiyce'de, en ctkin reklam araci olarak goriilen televiyonun geligimi ve
ozel televizyonlarin 1990’1 yillarda hizli bir sekilde aktif yayimn hayatina girmesiyle birlikte
reklama daha ¢ok oncm verilmeye baslanmis. reklamlar biiylik bir sayisal artisa Tirk
ailesinin evine konuk olmustur.

Tiiketici davranislarninin bicimlenmesine yardimct olan televizyon reklamlari. bu
ozelligiyle toplum yapisini. dolayisiyla, toplumu olusturan temel birim olan aile yapisim
etkilemektedir. Tiirkiye de en onemli tiiketici alim Orgiitii olan ailenin gliniimiize kadar
stiregelmis geleneksel kiiltiir yapisi, televizyon reklamlarindan aileye. ailenin bireylerine tek
tek seslenis tarzindan cesitli yollarla etkilenmektedir.
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IV. 2. TURKIYE’DE TELEVIZON REKLAMCILIGI VE TOPLUM

Tiiketici kiimelerinin ilgisini ¢cekmek i¢in kullanilan yontemlerden en 6nemlist olan rekla-
min etkinligi biiyiik olciide tiiketicinin reklam hakkindaki izleniminin ydnlendirilmesine
baglhidir. Buna bagh olarak, reklamin tiiketim amacini ¢ok asan psikolojik etkilerinin bulun-
dugu soylenebilir. Tiirk toplumunda da reklamcilik, 6zellikle 1950'lerden sonra, toplumsal
degisme siireci icinde canlilik kazanmistir. Tiiketici kiimelerinin ilgisini ¢ekmek igin rek-
lamciliktan cesitli sekillerde yararlanilmistir. ' Asagidaki drneklerle 1997 yilinda farkli yas
ve cinsiyetteki kisilerin televizyon izleme oranlan belirtilmektedir. Her bir 6rnek farkh gru-
plarin, farkli oranlarda, farkli kanallari izledigini gostermektedir.

25, ————— 25
|
’ 20
L[] P
10 b - ks
5+
7 el Bl bl | L B ol i Rd Ll Ll ked bl
TRTT STAR SHOW KNLD ATV TGRT EGE KRAL TRT1 STAR SHOW KNLD ATV TGRT  EGE RAL
TV TV v v
Erkek izlevicilere gore yuzde dagilimi Kadin izleyicilere gore yuzde dagthm
Tum Gun:02:00 - 25:59 Tam Gun:02:00 - 25:59 z
01/05/1999 - 15/05/1999(yas20+) 01/05/1999 - 15/03/199Y(yas20+) _—_:
8.8
2 , | ' ol 2.1
TRT1 STAR SHOW KNLD ATV TGRT KRAL TRTT STAR SHOW KNLD ATV TGRT ET%E K%L
Cocuk izieyiciiere gore yuzde dagiimi Tum izleyicitere gore yuzde dagiiimi -
Tim Giin:02:00 - 25:59 Tiim Gin:02:00 - 25:59 Z
01/05/1999 - 15/05/1999(yas20+) 01/05/1999 - 15/05/1999(yas20+) E

Kaynak:Muarketing Tiirkive, | Haziran 1999, Yil:9. Savi:195 Savfa:M1]

1. Tiirko:z. Ender, Tiirkive'de Ailenin Degisimi Toplumbilimsel Incelemeler, Tiirk Sosyal Bilimier Dernegi, Ankara: Ma-
ya Mathaaciltk Yayincilik, 5:236, 19584,
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IV. 2. 1. Reklamin Islevleri ve Toplum Uzerine Etkileri

Reklamcilik, gelismis ve gelismekte olan, kapitalist ve sosyalist ekonomik sisteme sahip
tilkelerde kullanilan 6nemli bir pazarlama ve kitle iletisim aracidir. Tiiketici gozii ile reklam
olgusuna bakildiginda, reklamlarin dort amagla kullanilabildigi sOylenebilir:

-Reklam bilgi kaynagi olarak kullanilmaktadir. Tiiketici reklam yoluyla pazarda neyin bu-
lundugunu, satin alma giiciinii nasil degerlendirebilecegini 8grenebilmektedir.

-Reklam, zaman tasarrufu saglamaktadir. Toplumun ekonomik ve sosyal gelismesine para-
lel olarak tiiketicinin bilgi ihtiyaci ve bu bilgiyi elde etmek i¢in harcayacagt zaman 6nemli-
dir.

-Reklam, iriiniin kalite gostergesi olarak kullanilmaktadir. Yiikli miktarlarda para harca-
narak yapilan reklam, tiiketicide. reklami yapilan iiriiniin kalitesinin de iyi olacagi kanisim
uyandirabilmektedir.

-Tiiketicinin ilgisini cekmek ve mesajin kabul sansint yiikseltmek i¢in reklamc tarafindan
Kullamlan yaklasik ve teknikler. reklami eglence aract haline de getirmektedir.

IV. 2.1.1. Reklamin Toplumsal Etkileri

Reklamlar:

-Ikna ctme giicleriyle.

-Dogruluk ve diristliik ilkelerine uygunluk dereceleriyle.

-Kisilere verdikleri zevk diizeyleri ile.

-Bircylerin deger yargilarl ve yasam tarzlari iizerine olan etkileri ile toplum bireylerinin
yasaminda énemli bir yer tutmaktadir.

Reklamlarin zevk yoniinden iyi veya koti olarak degerlendirilmesinde reklamin igerigin-
den c¢ok yapihs sekli onem kazanmaktadir. Reklamin yapilis sekli yoniinden zevk diizeyini
belirlemede bir takim faktdrler rol oynamaktadir:

* Uriinle Ilgili Ahlaki Tutum:
Bir tiiketici herhangi bir nedenle bir iiriine karst olumsuz bir tutum igerisindeyse, bu lrii-
niin reklamina kars1 da olumsuz tepki gosterecektir.

* Zamanlama:

Reklam mesajinin kotii zamanlamasi seyircinin reklami be§enmemesinin bir nedeni olabi-
lir. Ornegin; yemek saatinden 6nce yayinlanan bir ¢ikolata reklam:, ¢ocuklarin gida aligkan-
1181 lizerine olumsuz etki yapabilir. Bunun sonucu tiim ailede bu reklama karst duyulan tepki
sonunda boyle bir reklam zevksiz olarak nitelendirilebilir.

2. Bir. A. Anf. Fermani Mavig, Diinyada ve Tiirkiye'de Reklamcilik Reklamin Giicii. |.b.. Ankara: Bilgi Yayinlari, s: 68
Subar 1988.
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* Reklamda Kullanilan Yaklasimlar:

Korku ve seks yaklasimi ile mesajin kabul olasilifinin yiikseltilmeye calisilmasi, bazi bi-
reylerin bu gesit reklamlari begenmemesine yol agabilir. Omegin; ter kokan geng bir baya-
nin, bir arkadag toplantisinda yalniz birakilabilecegini gosteren bir reklama karsi, cekingen
veya sosyal yapisi ¢esitli gruplarla sosyallesmesine imkan vermeyen bir bireyde olumsuz
tepki yaratabilir ya da geleneksel ev kadini tipinin reklamlarda kullanilmasi ¢alisan kadin
kesiminde ters tepki dogurabilir

Biitlin bunlarin yani sira, bazi reklam yaklasimlari, bireylerce ¢ok basit ve zeka diizeylerini
hice sayan bir nitelikte olarak algilanmasi sonucu begenilmeyebilir.

*Reklam Teknikleri:

Reklam mesajinin sik sik tekrarlanmasi, 6zellikle televizyon ve radyo reklamlarinin yiik-
sek sesli olmasi, reklamlarda kullanilan kisi, miizik ve gosterilen ortam gibi faktorlerin kali-
tesizligi de reklamlarin zevk diizeyini belirlemede etkili olabilmektedir. Reklamlarin sik tek-
rarlanmasi, 0grenme kurami acisindan gerekli olsa bile, ayni mesajin cok tekrar tiiketicide
protesto duygusuna yol acabilir ve iirline karst ters tepki uyanabilir.

[V. 2.1.2. Reklamin Bireylerin Deger Yargilari ve Yasam Tarzi Uzerine Etkileri

Reklam, toplumda materyalizm duygusunu yayginlastirir ve kisilerde "cabuk tatmine ulas-
ma hirsimt” gelistirir. Elle tutulan {iriinlere sahip olma arzusu olarak ifade edilen materyaliz-
min koriiklenmesiyle toplum bireylerinin maddesel olmayan giizelliklerden uzaklastirildig
diistiniilebilir. Bu nedenle reklamlarm ikna edici ve bilgi verici giiclinii kullanarak manevi
giizellikleri de yansitmast beklenebilir. Ayrica reklamlarin bireylerin daha ¢ok tiiketim mad-
desine daha ¢abuk sahip olma duygusunu kamgilamaktan ¢ok iilkenin mevcut ekonomik
Kaynaklar1 ve toplumsal gereksinimleri ile uyumlu olarak "bilingli tiiketim"i veya "toplum-
sal agidan sorumlu tliketici” tipini desteklemesi arzu edilir.

Bazi reklamlarin toplum bireylerine, kendi adet ve geleneklerine uygun olmayan iletilerde
bulunmasi, bunu yaparken olmasi gerekeni degil de popiiler olam desteklemesi, reklamlarin
kiiltiirel standartlar1 yok eden bir gii¢ olarak goriilmesine sebep olabilmektedir.

Reklamlar, konularinin kisa olusu, sunus biciminin ilgingligi ve siirekli tekrar edilmesi ne-
deniyle ¢ocuklarda asin ilgiye neden olabilmektedir. Sosyal psikologlar, reklamlarin ¢ocuk-
larda "her gordiikleri seyi elde etme” duygusunu gelistirebilecegini, savurgan ve tutumsuz
cocuk tipi olusturabilecegini, onlar diisiinsel ve davranigsal agidan kosullandirilabilecegini
ve ozellikle abartili reklamlarin ¢cocuklarda gercek ile hayali ayirt edemeyecek sekilde car-
pik kavramlar olusturabilecegini one stirmektedirler.

Sik sik tekrarlanan ve etkili olan reklamlar, bir yandan triinlerin satigint artirirken, diger
yandan da toplum bireylerinin, 6zellikle cocuklarin entellektiiel mesajlart algilama ve kavra-
ma yeteneklerini azaltarak bir ¢esit "kiiltiirel kirlenme"ye neden olabilmektedirler. Ozellikle
basit, anlamsiz ve diisiik seviyeli reklamlar bu tiir kirlenmeyi yaratmaktadir. Kentlerde ve

Jouge.s: 69-72
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yollarda gittikge artan sayida yer alan reklam panolan ve duvar reklamlan doga giizelligini
de etkileyerek bir ¢esit ¢evre kirlenmesi de yaratmaktadir. ¢

1V.2.1.3. Reklamcinin Toplumsal Sorumlulugu

Reklamcilikta; reklamci, reklam ajansi ve reklam araci sahibi onemli iglevleri olan kuru-
luslardir. Ekonomik ve toplumsal bir birim olarak reklamcinin finansal sorumlulugu, tiiketi-
ciye ve topluma karsi sorumlulugu vardir. Kar giidiisii ekonomik ugragida bulunan reklamci-
nin yasamini devam ettirebilmesi, uzun dénemde bagarili olmasi ve rekabet gilicii elde ede-
bilmesi i¢in gerekli olan objektit bir toplumsal kriterdir.

Reklamci, tiiketicinin giivenle tiiketme. aydinlatilma, bilincli bir se¢im yapabilme. sesini
etken bir sekilde duyurabilme, temiz ve saglikli bir ¢evreye sahip olabilme haklarina sayg
duyma sorumlulugunu tagimahdir. Reklamct;

-Tiiketicinin, istek ve ihtiyaclarini karsilayacak tirlin ve hizmetleri bilingli olarak se¢mesi-
ni saglayacak bicimde gerekli ve yeterli bilgilerin dogruluk ve diiriistliik ilkeleri ile iletilme-
si ve boylece onun yasam standardinin ylikselmesine yardimct olmak.

- Yeniliklerin tegvikinin ve gelistirilmesinin saglanmast yoniinde. yeni lriin ve hizmetle
pazara girmek isteyen kuruluslarin pazara girisini Kolaylagtirmaya ¢aligmak,,

-Tiiketicinin dikkat ve ilgisini rekabet halindeki lrlin veya hizmetlerin 6zelliklerine ¢eke-
rek, reklamin tam ve diirist rekabetin bir arach olarak iglev gormesini saglamak,

-Uzun siirede toplum bireylerinin retahim ve yasam kalitesini yiikseltmesini amaclamak ve
toplumsal sorunlarin ¢Hziimine katkida bulunmak yoluyla toplumsal sorumlulugunu verie
gCHTrIT. *

1V.2.1.3.1. Reklam Planlama ve Hazurlamada Dikkat Edilmesi Gereken Hususlar

Bilingli tiiketici, 1yi bilgilendirilmis ve iyi karar verme becerisi elde etmig tiiketicidir. ‘Ti-
keticinin satin alam Kararina ulagmak igin ne tiir bilgilere ihtiya¢ duydugunu bilimsel yon-
temlerle saptamak reklamcinin gorevidir. Reklamlarda ileri siiriilen iddialar, kelimeler. gos-
teriler ve reklam ortaminin, ortalama bilgi ve dikkat diizeyindeki yanlis yorumlamaya yol
acmayacak 6zellikle olmasi gerekir.

Tiiketicinin reklamlarla, anlamli ve yararh seyler 6grenebilmesi, reklamda sunulan orta-
min normal tiiketicinin i¢inde bulundugu ortama uygunlugunun saglanmasi, iiriin veya hiz-
metin nerede, nasil ve nicin kullanilmasi gerektiginin belirtilmesi, diger iiriin veya marka-
dan gosterilebilmesi gibi tiikketiciye yonelik bir tutum i¢inde olunmalidir.

Reklamin miizigi, goriintlisii, sozl, aktorleri ile icerik olarak, korku ve seks yaklagimu ile
yapihis olarak kaliteli bir eglenceli aract olmasi ve reklamun tiiketici zevkine uygunlugu sag-
lanmali, reklamda kullanilan uyarictlarin biktivict, usandirici ve morai bozucu olmamasina
dikkat edilmesi gerckmektedir. Ayrica reklamin, tiiketicinin zeka ve bilgi diizeyine uygun
olmasina, tiksindirici ve ¢irkin, gercek disi ve emredici nitelikte olmamasina dikkat edilme-
li, reklamda toplum yapisina uygun ahlaki ve kiiltiirel standartlar kullanilmasina 6zen goste-
rilmesi gerekmektedir.

4. age., s5:72-73
S.a.ge.,s: 74-77
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Tiiketicinin aydinlatilabilmesi ve korunabilmesi acisindan, reklamlarda belirsiz ifadelerin
yer almamasi, reklamn kelimeleri, goriintiisii, anlami ve miizigi ile tiiketici tarafindan anla-
stlabilir olmasi gerekir.

Her reklam, tiiketiciye yapilan bir tekliftir. Bu teklifin, "Bu iirlinii al, bununla su sorunlari-
m ¢oz" seklinde olmasi gerekir. Eger reklamin ileri siirdiigu 6zellikler ile tiiketicinin sorun-
lan arasindaki iligki zayif olursa, boyle bir reklam istenilen etkiyi yaratamaz.

Reklamlarda temiz bir dil kullanilmali, Tiirk¢genin gelismesine katkida bulunulmalidir.
Reklamci, her ne kadar seslendigi kitleleri uyaracak bir "reklam dili" pesindeyse de, bu dilin
sokaktaki insanin dilini bozmayacak yapida olmasina dzen gostermelidir. Ustelik reklamct,
mesleginin dogal geregi olarak iirettigi ve cok genis kitlelere ilettigi ilging¢ sloganlarla, dilin
gelismesine katkida bulunma sansina da sahiptir. 7

IV.2.2 Reklam Arastirmalari

Reklamlarin etkilerinin dlciilmesine iliskin arastirmalara cok sik basvurulmaktadir. Bu
arastirmalarla, Griinlcrin pazarlanmas: bakimindan, ticari isletmeler, rcklam ajanslari, reklam
araci kuruluslart, bazi aragtirma orgiitleri ¢ok yakindan ilgilenmektedir.

Reklam arastirmalarinn iki buyilik kimede toplayabiliriz.
-Reklam iceriginin ctkilerinin dlciilmesine iliskin aragtirmalar.
-Reklam araclart arustirmast

Reklam iceriginin etkinliginin dl¢lilmesine iliskin aragtirmalar. reklamin basarisint ve et-
« — % >

kinligini en yiiksek diizeye ¢cikarmaya yonelirken, reklam araglart arastirmasi, reklam mesa-

jinin en az giderle en fazla aliciya ulasmasini saglamaya calismaktadir.

Tiirkiye'de her iki kiimede yer alan reklam arastirmalarina zaman zaman bagvurulmaktadir.
"Uriinlerin pazarlanmasi yoniinden yapilan reklam arastirmalar1 yaninda, reklamlarin genel-
de tiikketim ve tiiketici lizerindeki etkilerinin aragtirilmast pek yaygin degildir. Tiirkiye'de bu
yonde yapilmis arastirma ise pek yoktur.*

Reklamin kisiye biligsel yonden etkileri, kisinin reklamdan aldig: bilgileri islemesi yakla-
simi kullanilarak 1980 yihinda Eskisehir ve Yozgat'ta UNESCO katkist ile, "Televizyon Rek-
lamlarinin Anne-Cocuk Ikilisi Uzerine Etkileri" adli iki alan aragtirmasi gerceklestirilmistir.
Bu alan arastirmasi icinde, ailede tiikketim, tiiketim ile reklam arasindaki iligskiyi belirlemek
isteyen sorular serulmustur. Amac., cocugun ve annenin tilkketim bakimindan durumunu sap-
tamak, reklamlarin tiiketimdeki etkisini belirlemek; aile icinde reklam-tiiketim iligkisinin
nasil degerlendirildigini gérmektir. Bu ¢alisma icinde degerlendirilenler, ailede tiiketimin ne
yonde oldugunu, tiiketim ile reklam arasindaki iliskiyi gormemize yardimct olmaktadir.

6.q.g.e..s: 81-83 .
7. literbek. Ahmet Biilent. Reklamcinin Toplumsal Sorumlulugu, Istanbul: Cem Ofset, 5:20. 1986.
8. Tiirkoz. a.g.e., s: 237
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IV.2.2.1. Kisinin Tiiketici Olarak Toplumsallasmasinda Ailenin Rolii

Tiiketim aligkanliklari, sekilleri, kaliplan kisinin once aile i¢inde kazandif1 6zelliklerdir.
Anne ve babanin tiiketim davranisi cocugun gelecekteki tiiketim davramigim belirler. Ancak,
birincil olarak aile icerisinde yapilanan bu kisilik dzellikleri, zaman igerisinde, okul, yakin
cevre, kitle iletisim araclarindan bityiik 6lciide etkilenmektedir.

"Ailenin, yetistirdikleri ¢ocuklarinin tiiketici olarak toplumsallasmasinda ti¢ yonden etkisi
bulunmaktadir:

1- Cocuklar ailelerinin tiikketim davraniglarini g6zlerler ve taklit ederler.

2- Herhangi bir tiiketim durumunda aile-¢ocuk etkilesimi, ¢cocugun tiikketimi 0grenmesine
etkide bulunabilir.

3- Ailesinin kismen gozetimi altinda ¢ocuk bagimsiz olarak tiiketim davranigini gosterebi-
lir.

Sayilan etkileme bi¢cimlerinden de goriilecegi gibi, tiiketim bigimleri, aligkanhiklart, g6z~
lem ve taklitle 6grenilecegi gibi. anne-baba, cocuk etkilesimi ile de ogrenilir. Asil oncinlis
ise, her iki etki tiirii diginda, Kisinin bagimsiz olarak tiiketimde bulunmasi, daha bagka deyis-
le. kendisinin titketici olmasidir. Kisinin kendi basina tiiketimde bulunmasi, tiiketim harca-
malarini yapmast. onun ¢esitli titketim bilgi ve becerilerini kullanmast ile gergeklesir. Tiike-
tim yoniinden bilgilerin islenmesi. tiiketim becerilerinin kullantimas: kadar onemlidir.

Tiiketim yoniinde kullanitan hilgilert alt ve iist diizeyde olmak tizere ikiye ayirmak miim-
kiindir. Alt diizey bilgiler tikcticinin yalmz somut. gorsel niteliklere agirhk vererck tiiketi-
mini stirdiirmesine yardimer olurlar. Ornegin: riinlerin tasidigi markalar arasinda sceim
yvapma, tiriinleri birbirinden ayirma. televizyon reklamlarint degerlendirme. Ust diizeyde ve-
rekli olan bilgiler ise, tilkketim i¢in soyut. kavramsal ve iglevsel bilgilerin digerleriyle birlikic
kullaniimasin gerektirmektedir. Bunlarin yaninda ise, hi¢ kugkusuz, tiikketim bakimindan cn
onemli ugrasin para kullanma oldugunu unutmamaliyiz. Para kullanma, ayn1 zamanda para-
y1 dikkatli harcama, tasarruf, para harcama sikli81, belirli bir iiriinii almay: da icermektedir.”

1V.2.2.2. Reklam-Tiiketim Iligkisi

Tiirk toplumunda yillardir yerlesik olan toplumsal norm ve degerlere karsit olarak toplumu
"tiiketici toplumu" goriiniimiine getirmek i¢in yerlestirilmek, benimsetilmek istenen yeni
toplumsal norm ve degerler mevcuttur. Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de tiiketici hiz-
l1 toplumsal degismeden fazlasiyla etkilenmektedir. Aile i¢inde tiiketim, tiiketim harcamala-
r1, tiikketilen iiriinler iizerinde sikca durulan konular olarak, giinliik hayatta verlmaktadir. Tii-
ketmi, tiiketim harcamalarit konusuna direk bagli olarak da reklam-tiikketim iligkisi karsimiza
cikmaktadir.

9. a.g.e.s: 238-239
10.a.g.e., s: 239

61



IV.2.2.3. Kadinn Kitle Iletisim Araclarindan Yararlanma Ozellikleri

Kitle iletisim araglari insanlarin tiiketim davramglarim yonlendiren en énemli araglardir. In-
sanlarin Kitle iletisim araglarindan yararlanmalari, bu araglan siirekli olarak izlemelerine bagh-
dir. Tiirkiye'de kitle iletisim araglani gittik¢e artan bir hizla giinliik hayatta vazgegilmez bir yer
almaya baslamistir. Ozellikle televizyon hemen her ailenin evinde bulunan ve siirekli olarak
yararlanilan kitle iletisim araci olarak 6nem kazanmaktadir.

1980 yihinda Eskisehir ve Yozgat pilot bolge segilerek UNESCO katkisi ile, "Televizyon Rek-
lamlarmin Anne-Cocuk Ikilisi Uzerine Etkileri” alan arastirmasi gerceklestirilmistir. Bu arastir-
manin amaci aile icinde reklam-tiiketim iliskisinin nasil degerlendirildigini gérebilmektedir.

Bu araguirmada goriisiilen annelerin, kendi tiiketim davranislar ve ailelerinin verdikleri
bilgiler, Tirkiye'nin iki ili i¢in de olsa. Tiirkiye'de aile tiiketim big¢imlerini gorebilmemizi
olanakli kilmaktadir. 1990'Ii yularda bu bilgileri igeren bir aragtirmaya rastlanamamustir.

Firmalar, piyasaya stirdiikleri markalarin izlenme oranini, tiiketicinin reklamdan etkilenme
oranimnt. gerek duyduklart zaman. 6zel olarak yaptirdiklart arastirmalarla 6grenmektedirler.

Eskisehir ve Yozgat'ta )
Kadnlar Arasinda Hergiin Televizyon [zleme Olgiisii
(Yas ve Egitim Diizeyine Gore Yiizde Olarak)

25-20 26-30  31-35 36-40 41-45 46-50 S0+
|.HBOB
evet 100 88.9 735 78.9 70.6 75.0 100.0
hayir - - - - - -
bazen - 1.1 265 21.1 29.4 25.0 -
2. Tikokul
evet 100.0 91.6 87.0 91.2 86.7 60.0 100.0
hayir - - - - - - -
bazen - 8.4 [3.0 8.8 13.3 40.0 -
3.0rtaokul
evet 100.0 938 77.8 100.0 100.0
hayir - - -
bazen - 6.2 22.2 - - - -

4. Sanat Okulu

evet 100.0 - 100.0 75.0 - - -
hayir - - -
bazen

1

I

i
O
el
S

1

1

I

5. Lise

evet - 100.0 100.0 100.0 - - -
hayir - - - - - - -
bazen - - - - - - -

6. Yiiksek okul

evet - - 100.0 1000 - - -
hayir - - - - - - -
bazen - - - - - - -

Tablo 18
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Eskisehir ve Yozgat'ta 3
Kadnlarin Televizyon Reklamlarim Izleme Olgiisii
(Yas ve Egitim Diizeyine Gore Yiizde Olarak)

25-20 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 50+

1.HBOB

izler 333 222 147 105 235 417 -

izlemez 66.7 778 85.3 895 76.5 58.3 100.0

2. Tikokul

izler 8.0 169 278 235 333 - -

izlemez 92.0 &83.1 722 765 66.7 100.0 100.0

3. Ortaokul

izler 50.0 375 - - - - -

1izlemeyz, 50.0 625 100.0 100.0 100.0 - -

4 Sanat Okulu

1zler 100.0 - 50.0 25.0 - -

1zlemey, - - 500 75.0 - -

5. Lise

izler 12.5 250 - =

izlemeyz = 87.5 75.0 100.0 - =

6. Yiiksck Okul

izler = - g - _

1zlemer - - 100.0 100.0 - =

Eskisehir ve Yozgat'ta Kadinlarin
Televizyon Reklamlarindan Goriip Aldig
Uritinlerin olup Olmadigi
(Tabakalara ve Egitim Diizeyine Gore Yiizde Olarak)
HBOB Tikokul Ortaokul Sanat Lise Yiiksek

1. iist tabaka
evet 53.8 514 68.2 75.0 64.7 66.7
hayir 423 44.5 31.8 - 204 -
bazen 3.8 4.2 - 25.0 59 333
I1.Orta Tabaka
evet 37.5 44.6 57.1 - - -
hayir 60.0 41.0 14.3 100.0 - -
bazen 2.5 14.5 14.3 - - -
II1. Alt tabaka
evet 36.4 68.3 100.0 100.0 50.0 -
hayir 62.3 30.2 - - 500 -
bazen 1.3 1.6 - - - -
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(Yas Kiimeleri ve Egitime Gore Yiizde Olarak)

Eskisehir ve Yozgat'ta

Kadinlarin Reklami Anlama Olgiisii

1. HBOB
malt satma
mal1 tanitma
TRT'ye gelir
eglence
bilmeme

2. Tlkokul
mali satma
mal1 tanitma
TRT'ye gelir
eglence
bilmeme

3. Ortaokul
mali satma
mal1 tanitma
TRT'ye gelir
eglence
bilmeme

4. Sanat Okulu

mal1 satma
mal1 tanitma
TRT'ye gelir
eglence
bilmeme

5. Lise

mal1 satma
mal: tanitma
TRT'ye gelir
eglence
bilmeme

6. Yiksck
mal1 satma
mal1 tanitma
TRT'ye gelir
eglence
bilmeme

20-25

333
333

33.3

60.0
32.0
4.0

50.0
50.0

26-30

50.0
13.9

2.8
333

56.6
24.1

3.6
1.2

14.5

75.0
18.8
6.3

31-35

38.2
235

2.9
35.3

72.2
18.5

9.3

tn
n
()

—_—ud
—
—_— 0

100.0

36-40

34.2
18.4
2.6
2.6
42.1

55.9
14.7
2.9

26.5

100.0
100.0

75.0
25.0

100.0
50.0

41-45

41.2
17.6

46-50

333

8.3

583

60.0
20.0

26.5

i1

50+

1

64




Eskigehir ve Yozgat'ta Kadinlara Gore
Reklamin Dogru Soylemesi Olgiisii
(Yas Kiimeleri ve Egitime Gore Yiizde Olarak)

1.HBOB
evet
hayir-
bazen
bilmiyor

2. Ilkokul
evet
hayir
bazen
bilmiyor

3. Ortaokul
evet

hayur
bazen
bilmiyor

4. Sanat Okulu
evet

hayir

bazen
bilmiyor

5. Lise
evet
hayir
bazen
bilmiyor

6. Yiiksekokul
evet

hayir

bazen
bilmiyor

40.0
12.0
36.0
2.0

50.0
S0.0

100.0

20-25 26-30 31-35 36-40 41.45

66.7
5.6
333

24.1
8.4

56.6
10.8

[ NI O]
N

-~ — —
—~
(-

12.5
62.5
25.0

41.7
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Eskisehir ve Yozgat'ta Kadimin
Bir Mah Satin Alirken Nelerden Etkilendigi
(Tabakalarda Egitime Gore Yiizde Olarak)

HBOB Tikokul Ortaokul  SanatLise Yiiksek Okulu

UST TABAKA

1. TV reklami

evet 11.5 4.2 4.5 - 11.8 -
hayir 88.5 95.8 95.5 100.0 88.2 100.0
2. Komsularin deneyimi

evet 15.4 8.3 22.7 50.0 11.8 333
hayir 84.6 91.7 77.3 50.0 88.2 66.7
3. Fiyat

evet 50.0 56.9 68.1 50.0 47.1  66.7
hayir 50.0 43.1 31.8 50.0 529 333
4. Malin gortintigt

evet 50.0 43.1 45.5 75.0 529 66.7
hayir 50.0 56.9 54.5 25.0 47.1 333
5. Bulunabilir Olmas

evet 3.8 12.5 9.0 4 294 333
hayir 96.2 5 90.0 L00. 70.6  66.7
6. Kendi Deneyimi

evet 40.2 58.3 28.6 - - -
hayir 53.8 41.7 27.3 50.0 41.2 333
ORTA TABAKA

1. TV Reklami

evet 2.5 13.3 28.6 - - -
hayir 97.5 86.7 71.4 100.0 - -

2. Komgularin deneyimi

evet 7.5 14.5 - - - -
hayir 92.5 85.5 100.0 100.0 - -
3.Fiyat

cvet 175 711 1000 106.0 - -
hayir 52.5 28.9 - - - -

4. Malin goriiniisi

evet 52.5 61.4 71.4 50.0 - -
hayir 47.5 38.6 28.6 50.0 - -
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5. Bulunabilir Olmasi

evet 80.0
hayir

6. Kendi Deneyimi
evet 325
hayir 67.5
ALT TABAKA

1. TV reklami

evet 1.3
hay1r 98.7
2. Komsularin deneyimi
evet 2.6
hayr 97.4
3. Fiyat

evet 63.6
hayir 36.4
5. Bulunabilir Olmasi
evet 15.6
haytr 34.4
6. Kendi Deneyimi
evet 406.8
hayr 53.2

20.0
77.1

48.2
51.8

11.1
88.9

11.1
88.9

60.3
39.7

22.9
71.4

57.1
42.0

100.0

100.0

75.0
25.0

100.0

o~
n
=, O
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V. BOLUM
TELEVIZYON REKLAMLARININ KARAKTERISTIK
OZELLIKLERI



V. 1. GIRIS

Globallesme sonucu, geleneksel yasami hizla terk eden ve evrensel degerlere sahip ¢ikan
toplumlarin yasadig1 maddi, manevi. sosyal, siyasal ve kiiltiirel degisimler yeni tiiketim ve yasam
bicimleri yaratmigtir.

Reklamcilik sektorii de kitle iletigim araglarinin 6zellikle televizyonun etkinligini kullanarak
bu siireci hizlandirmakta biiyiik rol oynamaktadir.

Kapitalizmin giidiimiinde reklamcilik. kendi dilini olusturarak sik sik tekrarladigi, abartiya
kactigr iitopyalari kullandigt, kadin ve erkek tanimlarini yeniden yaratarak cinselligi somiirdiigii.
¢ocuklarin masumane duygulartyla oynadii. marka imajlarini beyinlere kazidigs, alt ve tist simf
arasindaki ugurumu alt siniflarin zaatlarindan yararlanarak pekistirdigi. zevk diizeyi ve deger
yargilarini yanhs ve eksik bilgilerle somirdiigi. aragtirmalarfa ¢ozdiigii tiiketicinin en gizh Kalmis
diisiincelerine inerek yonlerdirdi&i. bilgi vermekten ote ezberlettigi, hatta sartlandirdi@r.
bilincaltimizi ve bilin¢iistiimiizi etkiledidi mesajlariyla tiiketiciyl manipiile bir 6zellie sahiptir.

Reklami hem ekonomik hem de sosyal yoniiyle elestirenler kadar, ¢cogu kitle iletigim aracinin
hayat kaynagi olan reklami ve pazar ckonomisini savunanlarin diisiinceleri de giiglidiir.

Tiim ekonomik ve toplumsal degisim sckillerinin yarattigy etkilerin ve bunlar yaratan sektor-

lerin baginda gelen reklamciligin tiiketici tizerindeki manipiilasyonu reklamin ekonomik sistemin
bir pargasidir ve kurulu diizenin kolay kolay degismeyecegi gerceginden kagmak zordur.
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V.2. TELEVIZYON REKLAMLARININ KARAKTERISTIK
OZELLIKLERI

V.2.1. Reklamin Bilgi Verme Islevi Ve Ikna Edici Giicii

Endiistri devriminden once tiiketicinin ihtiyag¢lart sinirlt idi. Gozden ve kulaktan duy-
ma haberlerle ihtiyacglara ulasmak kolaydi. Endiistriyel gelismelerle birlikte yiizlerce {irline
her giin bir yenisinin eklenmesi, niteliklerinin gelismesi ve ¢ogalmasi ile birlikte yasanan yo-
gun rekabet ortamu, tiiketici gelirlerinin artmasi, niifusun ¢ogalmasi ve zevklerin degismesi
bu iirlinlerle ilgili tiiketiciye bilgilendirme zorunlulugu dogurmustur. Tiiketiciye mamul ve
hizmetlerin nerede bulundugu, nasil bir {irlin satin aldig1, ihtiyaglarini ne oranda karsiladigt,
ne gibi yararlar saglayacagt, kalitesi ve fiyati ile ilgili bilgiler duyurulmalidir. Giiniimiiz piya-
sa sartlarinda tiiketiciyi bilgilendirme gorevini en yaygin kitle iletisim araclarini kullanarak
ve bilyiik bir toplumsal sorumluluk yiiklenerek reklamcilik sektorii yerine getirmeye ¢alis-
maktadir.

Bu karmasa icerisinde iirtinle ilgili yararli ve zararlt olan: ayirt edebilecek giictc olma-
yan tiiketici de istek ve gereksinimlerini karsilamak icin girdigi bilgi arayisini tatmin ctmek
icin hem zaman tasarrufu hem de diisiik maliyetle bilgi potansiyeli igcren reklama bagvurur.

Bir Tiirk reklamci. reklamin tiiketiciyi koruyucu kiiciik bir yani oldugunu belirtiyor ve
markann lehine olan bazi 6zellikleri soylenirken, tiiketiciyi ucuz yoldan bir bilgi de verdigi-
ni, tiketicinin bu bilgileri baska yollardan edinmesinin ¢ok daha pahaliya mal olabilecegi.
bilginin tiiketicinin ayagina kadar giderek tiiketiciyi artt masraftan kurtardi8int, dolavisiyla
reklamin savunulacak tek yamn burasi oldugunu vurgulayarak “gercekte reklam tiiketiciyt sa-
tin almak durumunda oldugu iriinler ile ilgili olarak enforme eder” diyor. !

Tiiketicinin triin ve hizmetler hakkinda tiim ve gercek bilgilere sahip oldugu gecersiz
bir varsayim olsa da tiiketiciye triinle 1lgili bilgi verme tezi tiimiiyle yanhs degildir. Ancak
burada bilginin niteligi ve yeterliligi 6nemlidir. Dogrulugu, yanlighgi, eksikligi, tamhgi, ob-
jektif ve subjektif olusu bu bilginin degerin yansitir ve bilgiyi aktaran kurum olmasi dolay1-
styla reklamcinin toplumsal sorumlulugunu yakindan ilgilendirir.

Reklamcin tiiketiciye iiriinle ilgili bilgi verirken reklam verenin sinirlarinin disina
cikmamasi ve reklam verenin de boyle bir rekabet ortaminda satis1 gerceklestirmek igin liriin-
le ilgili yanlig ve eksik bilgi vermesi miimkiindiir. Bu durumda reklamci reklam verenin hiz-
metinde oldugu gibi tiiketicinin de sorumlulugunu iistlendiginden yeterli diiriistliigii ve cesa-
reti gostermeli, kalitesiz bir iiriiniin reklamini yapmaktan kaginmalidir. Ozellikle Tirkiye de
reklamcilarin i¢inde bulundugu ekonomik sorunlar1 ve ben yapmazsam bagska bir ajans yapar
anlayisi bu ozveriyi gostermelerine engel teskil eder.

Reklami savunanlar mamiilllerin kaliteleri, fiyatlari, satildiklar yerler, vs. konularinda
agiklamalarda bulunan bilgi saglayici reklamin, ekonominin bir parcas: oldugunu, temel is-
levlerini insanlar, tiiketim esyalari konusunda bilgilendirerek lriinleri, hizmetlerin ve diistin-
celerin satilmasini teskil ettigi, gelismekte olan ve planli ekonomiye ve sosyal hayata biiyiik
ol¢iide katkida bulundugunu ileri siiriiyorlar.’

I.Yalcin Cetinkaya, Bir Manipiilasyon Aract Olarak Reklameihk, 2.Baski, Agag Yayinlari, Istanbul, 1993, 5.61
2.Bir Ali Auf-Mavis, Fermani, Diinyada ve Tiirkive'de Reklamcilik, Reklanun Giicii, Bilgi yay., Ankara, 1988, 5.62
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Boulding, G.J.Stigler ve Bach’in bu konudaki goriisleri soyledir;

Boulding: “Mallann kalitelerini ve fiyatlarini tanitmak amaci giiden sadece bilgi verme ni-
teligi olan reklama yer verilmelidir. Akla uygun se¢im yapabilmeleri igin, bu bir cesit tiiketici
egilimidir.”

G.J.Stigler: “Rekabette saticilarin en Snemli gorevi potansiyel alicilara varliklarini, malla-
rim ve fiyatlarin duyurmaktir. Alicilar ve saticilar zamanla degistiklerine, daha dnce elde ettikleri
bilgileri unuttuklarina ve yeni yeni mamiiller pazara siiriildiigiine gore devamli olarak reklama
bagvurmak gerekir.

Back “Mamiiller hakkinda iyi bilgiler edindiklerinde, tiiketicilerin arzularini tatmin eder-
lerken paralarint daha verimle bir bicimde harcama giiciine sahip olacaklarini, iyi bilgilerle dona-
ulmus tiiketicilerin gercekten ihtiyaglarini karsilayacak mallara para harcayacaklarini ve iireticile-
ri ihtiyaclarina uygun diisecek mallari imal etmeye zorlayacaklarint belirtir.”

Reklami elestirenler isc. reklamin bilgi saglama faktoriinii kabul etseler de bugiinki uygu-
lama sekillerine bakarak reklamin bilgi saglayict roliinii yitirdigini. yiiksek prodiiksiyonlara kisa
ve agirt tekrar yapilan reklam filmlerinin bilgi verme amacindan ¢ok ezberletme ve sartlandirma
amacina hizmet cttifini. bu aracin tamamen yanhs ve zararli maksatlarta kullanildiging soyle-
mektedirler.

Pazar ckonomisinden yana olanlar, “tiiketicinin yeterli seviyede bilgilenebilmest icin rek-
lama ihtiyac vardir. dogru tercih bilgi ile miimkiindiir” der."

Reklamin diriin veya hizmete ait bilgileri tiiketicinin kafasinda bir karigikhik yaratmadan
iletebilme kapasitesi olmasi gerekir. Televizyon reklamlarinda belirsiz ifadelerin yer almamasi,
tiiketicinin aydinlanabilmesi ve korunmasi igin gereklidir.

Tiiketiciye yeterli ve gerekli bilgiler verilmelidir. Tiiketicinin bilgi isleme kapasitesinin s1-
nirli oldugu ve tek bir reklamla tiim bilgilerin verilemeyecegi unutulmamalidir.®

“Simdiye kadar siise ve goriinlise 6nem veren reklamcilik asil 1 levine, bilgilendirme isle-
o I
vine donmek zorundadir.”

Reklam bir bilgi verme yontemi olmaktan ¢ok, bilgi verme de reklam verenden yana tek
yanli tutumu sebebiyle tiiketiciye manipiile etmektedir. Her firma belki de gergeklere uygun ol-
madigi halde, kendi satiir malin diger mallardan iistiin oldugunu iddia eder ve belirli marka
mallarin siiriimiinii arttirma hedefini giiden, rekabetgi reklami elestirenler kadar reklami savunan-
larin da iddialar1 bu oranda giicliidiir. Ozellikle gelismis kapasiteli iilkelerde bu tartigmalarin
uzun yillar siirmesi beklenebilir.

Ikna etmek, baska bir deyisle tiiketiciyi belli bir yonde davranmaya itmek, bunun igini se-

Ja.g.e. s.64 }
4.Reklam Nedir? Marketing Tiirkiye Dergisi, say1 99, Istanbul. Haziran 1995. 5.28
5. Alican Kavas. “Reklamin Toplumsal Etkileri” Verimlilik, C.14. sayi4. 1985, 5.72
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bepler gostermek, zorlamak, kandirmak ve tercihlerini reklami yapilan iiriin i¢in kullandirmaya
calismak, reklamin en 6nemli fonksiyonlarindan biridir. kna itmek ile bilgi vermek arasinda ¢o-
gu zaman kesin bir ¢izgi yoktur. Ancak reklamlarin kisileri ihtiya¢ duymadiklan iiriinleri satin al-
maya yoneltmesi, reklamin ikna giiciiniin bilgi verme giiciinden daha fazla kullamldiginin goster-
gesi olabilir.

Televizyon reklamlar: ayri ayn bireyleri degil miisteri kiimelerini harekete geciren, ikna
etmeye yarayan bir tutundurma aracidir. Reklamin hedefi, kar yada satis1 saglamak degil, satisi
kolaylastirmaya yonelik iletisimi saglamaktur.

Reklamcilar, kendileri bile tiiketicileri, belli iiriinleri satin almalart i¢in ikna etmeye caba-
ladiklarimn, tiiketicilerin satin alma motivasyonlarini mantikhi ve mantiksiz davranig olarak ikiye
boldiiklerini kabul ederler. »

David Ogilvy, “Reklam hakkinda yaptigim reklamin insanlar tarafindan en giizel yaratici-
lik diye nitelendirmesini istemem, ne kadar ilginc. hadi gidip alahm denilmesini isterim” der.

Tiiketicinin yalniz ekonomik insan olarak diisiiniilememesi, onun satin alma kararinda ras-
vonel ve objektit kriterler (renk, prestij. modaya uygunluk gibi) yer verebilmesi gercegi, reklam-
civi gecerli toplumsal deger yargilart 1s18inda reklamin ikna etme giliciinden yararlanmaya itmek-
tecir. Bunun sonucu, reklamcinin ortaya koydugu reklamlarla. iiriinle ilgili alakasiz iddialar iler
stirmesi. kisilerin gereksinim duymadit seylert satin almaya yoneltmesi. zevkten yoksun rek-
fnmlarla milyonlarca kisiyi biktirmasi. cocuk-genc herkesin korku ve bilgisizhigin kotiiye kullan-
must s07 konusu olabilmektedir™

Reklamlarin ikna edici giiciiniin agirt derece kullanimn ile tiiketicinin yasaminda oncelik
tasimasi gereken dirlin ve hizmetler yine, daha az énemli yada 6nemsiz olan mallarin satin alin-
masinin toplumsal bir maliyeti olacaktir.

Gergekten tiiketicilerin esiri oldugu bu mesajlarin etkisi ile reklami yapilan iiriinii satin
alacag ilere siiriilebilir mi? Yapilan arastirmalarda yiizlerce, reklama karst savunmasiz kalan tii-
ketici sadece kisisel inang, duygu ve deneyimlerine uygun mesajlari algilamakta ve digerlerini
reddederek kendisi icin bir gesit koruma mekanizmasi olusturabilmektedir. Ancak tiiketicinin
kendisini etkilemesine izin verdigi reklamlarin manipiilasyonuna karsi bu koruma mekanizmasini
ne dlciide kullandigi da tartigmalidir.

Bagska bir maliyet reklamlarin etkinliginin azalmasi veya kaybolmasinin yaratacagi mali-
yettir. Toplumun reklamlara olan giivenini yitirmesi halinde aym satis hedefini tutturmak igin
reklamci, daha ¢ok reklam harcamalarina gereksinim duyacakur. Bu da toplumda reklamin eko-
nomik israf oldugu ve reklamin ikna etme ve tiiketiciyi harekete gegirme giiciinii kaybettigi go-
riislinii yayginlastiracaktir. ©

6.Douglus Kellner, Reklam ve Tiiketim Kiiltiirii, Cev. Yusuf Kaplan, Enformasyon Devrimi Efsanesi, Rey Yay. Kayseri, 1991, 5.78
7.David Ogilvy, Bir Reklamcumn Itiraflari, ¢ev. Selim Yazgan, Afa Yay. Istanbul, 1989, s.115

8. Alican Kavas. Reklamuin Toplumsal Etkileri. s.67

9. a.gm s.73
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V.2.2. Dogru ve Diiriist Reklamcihik

Tiiketiciye yonelik her reklam belli bir vaadi igerir. Onemli olan bu vaadin tiiketici tarafin-
dan aldatici ve yamiltica nitelikte algilanmamasi igin dogru ve eksiksiz bilgi aktarimint saglamak,
tiiketiciyi tirlinle ilgili tiim olumlu ve olumsuzluklarindan haberdar etmektir. '

Reklamcilar genellikle iiriiniin rakiplerinde de varolan bilinen dzelliklerini siisleyip piisle-
yip aktardiklarindan belki dogru olan ama tiim yonleriyle belirtilmediginden eksik, objektif degil
siibjektif ve aydinlatic1 degil yaniltici bilgt sunarlar.

Margarin yaglarin bilimsel olarak kalp saglhigina zararli oldugu kanitlandigi halde “Sana”
yaginin Tiirk Kalp Vakfi’ndan onay aldigint belirttigi reklamlar, izleyicinin bilgisi lizerinde ¢elis-
ki yaratugi gibi yaniltict ve siibjektif bir bilgi aktarimi s6z konusudur.

Giiniimiizde tiiketici iiriin ile ilgili gercek bilgiye onu kullanmaya bagsladiktan bir stire son-
ra sahip olmakta, iiriinlin gercek 6zelligini ve yeteneklerini iiriinii kullandiktan sonra 6grenme
firsatt bulmaktadir.

Aldig1 yagin kollestrolsiiz ve hafit oldugu, sadece bu markada bulunan bir 6zellik olmadi-
&1 halde bir abartiyla insanlari havaya ucurarak yaratitan etki tiiketicinin bu yagr alip % 99”unun
Kapta degil midesinde oldugunu gdrmesiyle son bulacaktir.

Tiiketici {irtintin abartilmig olumluluklarina aldanarak karar vermekten ¢ok olumsuzlukla-
run da bilerek ve kiyaslayarak karar verme sansina sahip olmalt. Bunun icin de eksiksiz ve ¢ok
yonli bilgilendiriimelidir.

Sigaralardaki light ve extralight ifadeleriyle daha hafif oldugu, bununla baglantli olarak
daha az nikotin ve karbonmonoksit icerdigi ve daha az zararli oldugunun reklamlarla tiiketiciye
benimsetilmesi, ancak yapilan aragtirmalar sonucu kullanilan light ifadelerinin sadece ambalaj
degisiklikleri ile sinirh oldugu ve diger sigaralarla ayin zarar da oldugunun kanitlanip basinda
yer almasi eksik ve yanlig bilgi sonucu tiiketicinin yasadig1 aldanigi gosterir.

Reklamin iletisim iglevini basarabilmesi, ancak iiriin ve hizmetle ilgili olarak yapilan yapi-
lan iddialari gerce§i yansitmasi ile miimkiindiir. Bu bakimdan iiriin veya hizmetin tagimadiklar
ozellikleri ima etmekten ka¢inmak icin bu iddialarin ispat edilebilir olmasi ve bunun i¢in de sag-
likl1 test yontemlerinin kullanilmasi gerekmektedir. Reklamct, kendi biinyesinde olusturabilecegi
¢ok disiplinli bir komite ile reklam iddialarinin dogrulugunu arastirabilmelidir. "

Bir reklamcinin topluma karsi sorumluluklarini diisiinerek, kalitesiz oldugunu bildigi
iirlinleri kaliteli, ilkel yontemlerle iiretilmis iiriinleri ileri teknoloji ile iiretilmis, rakiplerinden pa-
hali oldugunu bildigi iiriinleri ucuz, islevsiz iiriinleri islevsel, batmakta oldugunu bildigi kurulus-
lari sapasaglam gostermekten kacinmasi diiriistliigiin temel bir 6lciisii olacaktir.

10.Yalgin Cetinkaya, Reklamciltk ve Manipiilasyon. 5.64
11.Alican Kavas. A.g.m. .73 .
12. Ahmer Biilent llterberk, Reklamcinmn Toplumsal Sorumlulugu. 1U. Beyazit Kiitiip. 659.1, 1986, 5.13
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Dogruluk ve diiriistliik ilkelerine gore yapilmayan reklam harcamalar sosyal ve ekonomik
verimsizligi neden olur. Bu tiir reklamlarin etkisiyle davranista bulunan tiiketiciler, gereksinimle-
rine yanit vermeyen ve tatmin saglamayan lirlin ve hizmetleri satin alma durumunda kalacaklar
ve sonugta ortaya ¢ikan “tiiketici tatminsizligi” ekonomik kaynaklarin rasyonel kullamlmadigt
gercegini yansitacaktir. Hatta bazi durumlarda bu tiir reklamlar kisileri “zararli” olabilecek iirtin-
leri almaya itebilir. Ayrica, reklamlari, ikna edici giiciiniin asir1 derece kullanimu ile tiiketicinin
yasaminda Oncelik tagimasi gereken lirlin ve hizmetler yerine daha az 6nemli yada onemsiz olan-
lar1 satin almasini saglamasint bile toplumsal maliyeti olabilecektir.?

Eger reklamci yaptigi ise i¢ huzuruyla bakabiliyorsa, kendi kurulusu ve personeli, reklam
veren, tiiketici ve ekonomi i¢in elindeki tlim olanaklart kullanarak faydali olduguna inaniyorsa
diirtist reklamcilik yapmustir.

V.2.3. Diiriist Reklamcilik Konusunda Alinan Tedbirler

Reklamcilikla ilgili faaliyetlerin gelismesi, reklam veren, reklam ajansi. reklam aracisi ve
tiiketici arasindaki iliskilerin diiriist bir sekilde yiiriitiilmesi ihtiyacim ortay ¢ikarmustir. Ozellikle
ticari faaliyetlerin gelismis oldugu iilkelerde tiiketicinin reklamlarin olumsuz etkilerinden korun-
ma ihtiyaci daha siddetli goriiniir. Milletlerarasy ticari iligkilerin gelismesine paralel olarak rek-
lamcilik uygulamalarina milletlerarast gecerli asgari kurallar konulmasi ihtiyact reklamcihikla il-
gili bu konuyu ele almaya yoneltmistir.

Reklamcilik alaninda tiiketict yararlarina uygun gelismeler, milletler arasi ticarct odasi ta-
rafindan yapilan ¢alismalardir. M. T.O. ilk 6nce 19377de “Uluslararast Reklam Yasasi™ adi altinda
bir uygulama kodu diizenlenmis ve bu yasayr 1949, 1955, 1966 yillarinda tekrar gozden gegire-
rek reklamla ilgili taraflarin toplum ve tiiketiciye karst sorumluluklarint belictmistir. Bu yasa
“Reklamcilikta Milletlerarasi Diirtist Uygulama Yasast” adiyla 20 Mayis 1977te yeniden diizenle-
nerek yayinlanmistir.”

Yasada cesitli iilkelerde reklamciligi diizenleyen, yoneten ilkeler ve yasalar hakkinda yapi-
lan bir ¢aligma iizerinde durulmus, her reklama uygulanabilen ve reklamcilikta uyulmast gereken
asgari diriistliik kurah biitiin tilkelerde halkin reklamcilig1 olan giiveninin sarsacak nitelikteki
reklam uygulamalarina karsi reklamcilikta kendini kontrol edebilecek tedbirlerin alinmasi kabul
edilmistir. Kendi kendini kontrol edebilecek milli bir kurulugu bulunmayan iilkelerde ise Millet-
lerarasi Ticaret Odast Reklamcilik Uygulama Konseyi, hakem sifatiyla kendisine miiracat yapi-
lan olaylarla ilgilenmektedir.

V.2.4. Reklamcihkta Diiriist Uygulama Yasasi iki boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde reklamcilikla ilgili kurallar yer almistir. Ana ilkeler kisminda baglica su
hiikiimler {izerinde durulmustur.

13.Bir Ali Anf-Mavis, Fermani, Diinyada ve Tiirkive'de Reklamcilik, Reklamin Giicii, Bilgi yay.. Ankara, 1988. 5.80
14.Kilkis Yildirim, “Reklamcimn Sosyal Sorumlulugu” Banka ve Ekonomik Yorumlar. C.14. sayid Nisan 1977.s.51-57
15.Milletlerarasi Ticaret Odasi. “Reklamda Uluslararast Ahlak Yasasi”, Ankara 1974
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Reklamcilik miigteriye oldugu kadar, sanayi, ticaret ve ekonominin biitiiniine gerekli bir
hizmet goriir, tiiketici ve toplum karsisinda sosyal bir sorumluluk tagimaktadir. Hangi reklam va-
sitas1 kullanilirsa kullamilsin biitiin reklamlar yayinlandig: tilkenin kanunlarina uygun, diiriist,
dogru ve nezih olmahdir. Reklamlarin basartya ulagsmasi, halkin glivenine dayanir, bu nedenle
reklamcilik uygulamasi bu giiveni kuvvetlendirecek yapida olmalidir. Ana ilkelerden sonra gelen
kisimlarda nezih, diiriist, dogru ve yaniltic1 olmayan reklamlardan ne anlasilacagi aciklanmalidir.

Ikinci boliimde, satis1 tesvik reklamlarinda muhasebe yolu ile satista ve kredili satista uy-
gulanacak reklamcilik esaslari ile tibbi mamiil tedaviler, alkollii ickiler, sigara ve tiitiin, istikraz
ve yatirim, 6gretici kurslar, turistik gezi turlari hakkinda yapilacak reklamlarda dikkat edilmesi
gerekli esaslar agiklanmistir.

Yasanun tiiketicilerin korunmasiyla ilgili 6rnegi, adaba uygunluk, diiriistliik, gercege uy-
gunluk, giivenlikle ilgili, 6zellikle genclere ve ¢ocuklara yoneltilen reklamlarla ilgili hiikiimlert
vardir. Ayrica yasaya ek kistmda reklam kurallart 6zel hiikiimlere baglanmistir.

Milletlerarasi Ticaret Odasi Tiirkiye Milli Komitesi, reklamcilikla ilgili kurallarin iilkemiz-
de de benimsenmesi icin 1965 yilinda bu komitenin de katildig: Basinda Ilan ve Reklam Semine-
ri'nde de reklamcilik alaninda mesleki tedbirler abhnmasi ve bir Milli Reklamcilik Yasast yriirlii-
ge konulmasi istenmis ama bu gorevi tizerine alan Tiirk Basin Enstitiisii’niin tesebbiislerinden hi¢
bir sonuc alinamamistir.

Avrupa Birligi birlik iilkelerine yonelik gorsel isitsel sektoriin biiyiik ol¢iide dis kaynakl
ve tek yonli dirtinlerin 0zellikle Amerika program yapimlar etkisinde kalmasi tehlikesi karsisinda
kokii Grek-Roma uygarhi@ina uzanan ve Avrupa’nin ortak. tarihi, dini, cograti ve kiiltiirel 6zellik-
lerin yansitildigr ortak Avrupa kiiltiiriiniin - korunmasi ve ulusal kiiltiirlerin ayrt gelistirilmesini
onemli gormektedir.

Reklamcihigin denetimi konusunda Tiirkiye 8 Eyliil 1995 tarihinde yiiriirliige giren 4077sa-
yth Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda kanun ile adim att1. Tiiketim yasasiyla bundan bdyle “genel
ahlak, dogruluk ve diiriistliik” gibi kurumsal kaidelere aykiri reklam ve ilan verilmesi yasaklandi.

Radyo ve Televizyon kurulus ve yaymnlari hakkindaki 3984 sayili kanunda, televizyondaki
reklam faaliyetlerini diizenleyici hiikiimler de yer almaktadir. Bu hiikiimlere uymayanlar hakkinda
uygulanacak cezai tedbirlerin alinmasi yetkisi, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’na verilmistir.'

Buna gore, biitiin reklamlar adil ve diiriist olacak, yaniltici ve tiiketicinin ¢ikarlarina zarar
verecek nitelikte olmayacak, ¢ocuklara yonelik ve i¢inde ¢ocuklarin kullanildig: reklamlarda, ¢o-
cuklarin 6zel duygulan goz 6niinde tutulacak. Reklamct, programlarin icerigine miidahalede bu-
lunamaz. Reklamlar giinliik yayin siiresinin % 15’ini gecmeyecektir. Ancak, iiriinlerin alimini, sa-
fimini, kiralanmasini veya hizmetlerin topluma dogrudan sunulmasini saglamak iizere bu oran
spot reklamlarin %15’ini agmamast kaydiyla %20’ye cikabilir. Bir saatlik yayin icerisinde spot
reklamlara ayrilan siire %20yi asamaz. iirlinlerin alimini, satimini, kiralanmasini veya hizmetlert
halka dogrudan sunan tiirdeki reklamlarin yayini glinde bir saati gecemez.

16.Radvo ve Televizyon Diinyasindan Yeni Dénem [letisim Aragtrmalart Dernegi, ilad Yay. [stanbul 1994, 5.22-23
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Reklamlarin bigim ve sunusuna dair bir takim diizenlemeler yapilmistir. Reklamlar prog-
ram hizmetlerinin diger unsurlarinda agikga ve kolaylikla ayirt edilebilecek ve gorsel, isitsel ba-
kimdan ayrili§t fark edilebilecek bicimde diizenlenecek bilingalt: ile algilanan reklamlara izin ve-
rilmeyecektir.

Programlar arasina yerlestirilen reklam programin biitiinliigli, degeri ve hak sahiplerinin
haklar1 zedelemeyecek bigimde bir program icine yerlestirilebilir. Gizli reklam yapilmas: yasaktir.

Alkol ve tiitiin tirtinleri reklamina izin verilemez. Recete ile satigina izin verilen ilag ve te-
davilerin reklamlar diiriist, gergegi yansitan ve dogrulanmasi miimkiin unsurlardan olugacak ve
ferdin zarardan korunmasi gereklerine uygun olacaktir.

Avrupa Televizyon Yayincilifinin anayasasi niteligi tastyan ve Avrupa’daki devletlerin si-
yasi sinirlarint agan televizyon yayinlarimi diizenleyen, Tiirkiye”de de Mayis 1994°te yliruirliige
giren, Avrupa Sinir 6tesi S6zlesmesi’nde yer alan televizyon reklamciligi ile tlgili hususlar. Rad-
yo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkindaki Kanun’da yer alan maddelert tamamlar
niteliktedir.”

V.2.5. Televizyon Reklamlariyla Degisen Deger Yargilari, Yasam Tarzi ve Zevk Diizeyi

Teknolojinin ortaya ¢ikist ve gelismesiyle birlikte toplumlarin yasadigt degisim hizi insan-
larin yeni ve bildikleri durumlar arasindaki dengeyi tiimiiyle degistirmektedir. Toplumlardaki ge-
nel degisimin hizi arttikca kahcilhiga dayah ekonomi yerini gecici ekonomiye birakmustir.

Gelisen teknoloji tiretim maliyetini onarim maliyetine oranla hizli bir sekilde azaltu. Yeni-
lemenin onarmaktan daha kazancli oldugu ortaya ¢iktt ve kullanilip atilan ucuz nesneler tretmek,
ekonomik a¢idan daha wtarli gorlinmeye bagladi.

Tiiketicilerin ¢cogu kez ihtiyaclarini yerine getirmeleri gerektigi konusunda duydugu belir-
siz degisiklik istegi, reklamlar tarafindan belirgin hale getirilmeye ¢alisilir ve istekleri arttirict bir
rol oynar. Bir iintindeki hizli eskime ve modast ge¢cme, eskisinden daha etkili ve daha ¢ok islevli
bir tiriin tiiketiciyi yeni secimlere ve degisikliklere iterek gereksinimlerin de hizli bir degisim ya-
rattiktan sonra {iriinleri ve eski markalart hizla terk edislerine neden olmaktadir.

Bu nedenle reklamlarin kisinin nesnelerle olan iliskilerinin gegiciligi arttirmasi, ¢abuk tat-
mine ulagma hirsini gelistirmesi ve elle tutulan tirlinlere sahip olma arzusu olarak ifade edilen
materyalizm duygusunu yayginlastirdigi ve bireylerin maddesel olmayan giizelliklerden uzaklas-
tirdig1 diisiiniilebilir.

Kisilerin karsilagtiklari asiri segim olanaklar insanlart kimlik bunalimiyla yiiz yiize getir-
mektedir. Giiniimiizdeki kimlik arama ¢abalar kitle toplumundaki se¢me olanaklarinin ¢oklu-
gundan ve karmagikligindan ortaya ¢ikmaktadir.”

17.A.g.e.541-42 )
18. Alvin Toffler, SOK, ¢ev. Selami Sargut, Alun Kitaplar, Istanbul, 1981 5. 50
19.Ag.e.5.268
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Kisilere sunulan segme olanaklar arttikga kisi icin 6grenilmesi gerekli bilgi sayis: da art-
maktadir. Cok sayida secim olanaklariyla karsilasan kisi, kendi degerlerine en yakin olan secer.

Mal satmak igin reklam, tutumlari, yasam bicimlerini, huylari ve tercih haklarmni degistirir,
ayni zamanda da degisiklikten kaynaklanana ekonomik sisteme acgik zemin olusturur.

Uretimde bulunanlar, kisilerin psikolojik ayrimlari ve zevklerini gz dniinde bulundurarak
cok cesitli dizayn ve fonksiyonlara sahip iirlinler iireterek pazar paylarini arttirmaya ¢aligmakta-
dirlar.

Uretilen iiriinler tiimiiyle birbirinin esi olsalar bile bir iiriinle digeri arasinda belirli psiko-
lojik ayrimlar olabilir. Reklamcilar her {irline kendine 6zgii bir hava (goriintii) vermeye caligirlar.
Uriine verilen goriintii alici agisindan bir gereksinmeyi kargilar, =

Tiiketiciler gereksinimlerinde somut bir yarardan ¢ok psikolojik olarak yonelme goster-
diklerinden {iriiniin niteligi gittikce tiriiniin goriiniimii ve yaratti@1 psikolojik etkiye dayanmaya
baslar.

Yagayan yada hayali temsili kisilerin {irlinlerin tantulmasinda kullanilmast yeni davranis
bicimleri gelistirmede kullantlabilir.

Micheal Jackson. Michael Jordan yada Madonna gibi tanmmis ve mitlesmis kisilerin kul-
landi@r reklamlar haliyle tiiketici iizerinde bir etki yaratacaktir.

Uriinlerdeki cesitlilik gecicilik ve yenilik degerler ve yasam bi¢imlerini hizla degistir-
mektedir. Reklamlarin bireylerin daha ¢ok tiikketim maddesine daha cabuk sahip olma duy-
gusunu kamcilamaktan ¢ok ilkenin mevcut ekonomik kaynaklar toplumsal agidan sorumlu
tiiketici tipini desteklemesi arzu edilir. *

Kiiltiir artik reklamdan ayirt edilmeyecek bir nitelik kazanarak standartlagtirilmis iiriin
imal eden bir endistri haline dondii. Reklam ve kiiltlir endiistrisi hem teknik ag¢idan, hem
ekonomik agidan i¢ ice gecmis biitiinlesmis durumdadir. Reklamcilikta da kiiltiir endiistri-
sinde de saptanan standartlar, carpict ama bilinen kolay ama gekici, belli bir beceri ve ustali-
gin liriinti ama sade Ozelliklere sahiptir. Hedef aptal ve isyankar olarak nitelendirilen, tiiketi-
ciye tahakkiim edecek giice olusmak ve onu dize getirmektir. *

Ister Rocky, Rambo, isterse Jurassic Park, Aslan Kral vb. tilmler kiiltiir endiistrileriyle
birlikte Amerikan teknolojisinin yasam tarzinin tiim iilkelere reklami yaprimaktadzr. Ustelik
bu lilkeler ticret odeyerek bu kiiltiir bombardimanina maruz kalirlar.

Reklamlar bir toplumda estetik ve kiiltiirel standartlari olumsuz kullanip toplum yasan-
usini etkileyebilirler. Kalitesiz reklamlarin toplum bireylerinin kendi adet ve geleneklerine

20.Ag.e.5. 100
21.Bir Ali Atif-Mavis. Fermani, Diinyada ve Tiirkive'de Reklamcilik, Reklamin Giicii. Bilgi yay.. Ankara, 1988, 5.73
22. Douglas Kellner, Reklam ve Tiiketim Kiiltiirii, Cev. Yusuf Kaplan, Enformasyon Devrimi Efsanesi, Rey Yay. Kayseri, 1991, 5.88
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uygun olmayan bilgilere maruz birakip olmasi gerekeni degil de popiiler alani desteklemesi,
reklamlarin kiiltiirel standartlar yok eden bir gii¢ olarak goriilmesinin nedeni olabilirler.

Sik sik tekrarlanan etkili ve diisiik seviyeli reklamlar bir yandan iiriiniin satisin1 arti-
rirken, diger yanda toplum bireylerinin 6zellikle gelecek nesilleri olusturacak ¢ocuklarin en-
tellektiiel mesajlart algilama ve kavrama yeteneklerini azaltarak bir gesit kiiltiirel kirlenme-
ye neden olabilirler.”

Bunu diizeltmek i¢in "yagsama bigimleri" arastirmalari bagladi. 60'l1 yillarda Ameri-
ka'da ortaya ¢ikan bu arastirmalar niifusu, tavirlari, ilgi odaklari ve fikirlerine gore siniflan-
dirmaya caligsiyordu ve geleneksel degiskenlerin (yas, cinsiyet, yerlesim, meslek) olusturu-
lan geleneksel tiplemeleri daha karmastk bir hale getirmek ve aydinlatmak islevini iistleni-
yordu. "Kiiltiirel degiskenlerin hesaba katilmas: gerekliliginin bilincine varilinca yasam bi-
¢imleri aragtirmalarin temel unsuru haline geldi ve giderek daha fazla degisken bir arada
kullanilarak arastirmalar yapildi. Tiiketiciler artan iiriinler ve hizmetlerle birlikte hava kir-
lenmesinin, su kirlenmesinin, kentlerin kalabaliklig1 vb. olaylarin gittik¢e yayginlasmasiyla
sagliga ve ekolojive daha lazla 6nem vermeye baslamiglardir. -

"Yeni gereksinmcler. yeni gerekler ve sorunlar, hizli tepkiler zorunlu kilmaktadir.*

Bazi reklamlar. toplum iiyeleri tarafindan gelisigilizel ve laf ebeligine dayanan nitelik-
te algilanabilmektedir. Reklamlarin zevkli olup olmadigr kisiye gore dedisen subjektif bir
konu olsa da reklamlurm iyi ya da kotii olarak degerlendirilmesinde reklamin i¢eriinden
cok yapilis sekli onem kuzanmaktadir,

Eger bir tiiketici ahlak ve saghik acisindan veya bir bagka nedenle bir iiriine kars
olumsuz bir tutum icerisindeyse bu tiriiniin reklamina da olumsuz tepki gosterebilir.

Reklamin kotii zamanlamasi da uygun olmayan bir zamanda gosterilmesi de zevk dii-
zeyini belirleyici bir faktordiir. Ornegin yemek saatinden 6nce nefis bir cikolata reklamina
maruz kalan bir cocugun duygulari ve gida aligkanligi iizerine olumsuz etkisi sonucu tiim ai-
lede zevksiz olarak nitelendirebilir.

Korku ve seks yaklagimi ile mesajin kabul olasilifinin yiikseltilmeye calisiimasi da
reklamin zevksiz olarak algilanmasina neden olabilir.

Ter kokan viicuduyla arkadaslarinin yanina yaklagan bir gencin kokusundan rahatsiz
olan arkadaslarinin "Biri ona Reward deodorant'dan bahsetmeli demesi ve ter kokan arka-
daglarindan kagmalar1 ve onu kiigiik topluluklarindan en azindan Reward kullanincaya kadar
diglanmalart yaklagimi 6zellikle ¢ekingen ve sosyal yapisi ¢esitli gruplarla sosyallesmesine
imkan vermeyen bir yerde reklama karst olumsuz bir tepki olusturabilir.

23.Ali Anf Bir- Fermani Maviy, A.g.e. s. 73 ]

24 Armand Mattelart, Reklameilik cev. Fatog Ersoy lletisim Yay.. 1994, 5.73
25 Abvin Toffler, A.g.e., s. 299

26.Ali Auf Bir - Fermani Mavis, A.g.e..s. 72-73
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Reklamlarin tiiketicilere sembolik hazlar sundugu ve reklami yapilan iiriinlerle top-
lumsal olarak arzulanan degerler arasinda baglanti kurmaya ¢alistig tiim ¢iplakligiyla orta-
dadir.

V.2.6. Utopyalara Seslenen ve Kendi Dilini Olusturan Televizyon Reklamlari

Teknolojinin gelismesiyle birlikte iist diizey ve keyifli bir yasam imkanini dogmasi
pahali otomobiller, giysiler, turistik yorelerde yasanan tatli hayatlar, bunlara ulagamayanla-
rin iitopyalarini siisler.

Reklam, insanlarin iitopyalarindan c¢aldigi bu enstantanelerle, giinliik hayattan alint
yaparak enstantanelerin igerisine lrlinii yerlestirir. Burada iiriin ile ulasilmak istenilen hayat
arasinda baglanti kurularak, reklami yapilan iiriin sayesinde, mutlu bir hayata kavusulacagi
izlenimi verir.

Coca-Cola reklamlarinda kullanilan giizel kizlar ve yakisikhi erkeklerin geng, dina-
mik, mutlu ve eglenceli goriintiiler1 "hayatin tadt bu anlamda” sakli olmasinin gerekgesi
gosterilirken, {irtinle mutlu yasam arasinda baglanti kuruyor ama bu mutlulugun. bu trtinler-
le yakalanmast da hayalden oteye gidemiyor.

"Reklamlardaki o sasalt, renkii. canli, heyccan vericl goriintiiler, lirltinii abartmaya yol
acip. boylece kusurlarmin olabildiZince kamutle edilmesini ve hi¢ hissedilmemesini sagla-
yinca, driin tiketicinin goziinde deviesir. Fakat saun alma gerceklesip kullanim asamasina
gecilinee, trlintin gercek nitelikleri ortava cikar.

Kitleleri tesir altina alabilmenin en kestirme yolu, onlarin titopyalaria ulagsmay1 ba-
sarmaktir. Utopyalarin clde bulundugu zaman, zihinlerde kelimeler ve formiiller uyandir-
makta etkilidir. Kelimelerin giicii zihinlerde uyandirdiklarn apayri hayallerden gelmektedir.
Bazen anlami en olumsuz, en eksik kelimeler bile bir hayli etkili olmaktadir.

Reklamlarda kullanilan giizel miizik, giizel kadin, yakisikli erkek, sevimli ¢ocuk, tani-
tim amacinin 6tesinde tiiketicinin duygusalhigint kullanarak somiiriilmesi amacina da hizmet
etmektedir.

MC Cann Erickson'dan bir yetkili “Reklamlarda sinematografik hileleri kullanarak
her seyi yapabilirsiniz. Ama bunlar gercek hayatta yapilmiyorsa ya kandirmadan ibarettir ya
da fanteziden ibarettir” der.

Mesela Volvo reklamlarinda canavar bir kamyonun tiim arabalari ezip geger ama Vol-
vo'nun kaportasinda tek bir ¢izik yoktur. Kasitli olarak Volvo'nun gii¢lendirildiginin ortaya
¢ikmasi ve uzmanlarinda Volvo'nun yada hi¢ bir otomobilin buna dayanmasinin imkansiz
oldugunu agiklamalari, tiiketicinin aldatilisinin bir gostergesidir.

27 Yal¢in Cetinkaya, Reklamcilik ve Manipiilasyon. 5.69
28. Ag.e 5. 70
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Uriinlerin daha cekici goriinmesi igin renklendirme ve 6zel 1s1iklandirma ydntemlerinin
kullanilmasi, arka planda neler olup bittigini bilmeyen tiiketiciyi bir nevi kandirma yoludur.

Reklamlarda gordiigii bol malzemeli hamburger ve nefis kizarmig goriinen patatesleri,
biiyiik bir hevesle yemeye gitmesi karsisinda ayni goriintiiyle karsilasmamasi, 15 gilinde sag-
larinin reklamlardaki kizin belki de hi¢ sahip olamayacag1 parlak ve canli hatta saghkl sag-
lar, yine 7 giinde bir yiiz sabunuyla 10 senenin hakkindan gelerek cok geng goriinmesi vaat-
lerinin gerceklesmemesi tiiketiciye aldatilmishigin yarattigi hayal kirikligini yasatir.

Reklamcinin iddialarina inandiginiz siirece "mucize"” doga listii bir olay "Olaganiistii”
ve "harika isciler” ¢cok ¢ok iyi gibi ilanlar makul gelir.

Insan, kiiltiiriimiiziin dilbilimsel gergekligini degerlerin 6nemi gibi sdzciiklerin anla-
minin da yumusadigint ve sekilsizlestigini kabul ederse. geleneksel diisiinceye gore insana
yalan gibi gelen bir¢ok reklam makul gériinmeye baslar. Sozcliklerin bu gevsekligi, bu para-
sal yogrulabilirligi, tabi rekabet korkusunun dogrudan sonucudur. '

Boylece insan, reklamciligin tirettiklerini incelediginde, fasulyenin ananasla iyi gide-
cegint soyleyen, yani dogru iiriin sunan bir ilandan, ucusan fantezilere, tamamen sahte 1ddi-
alara varan genis bir yelpazeyle karstlagiyor. Reklamlarin ¢ogu. insanlarin karisik kafali ve
korkmus oldugunu, bazilariysa, insanlarin dogru duriist diistindtigiinti varsaytyor. Artik dil-
bilimsel bir teamil haline gelen sisirilmig bir sozciik hazinesi her yerde, reklamlara sizmus.
dilimizin sibernetik yani yonlendirici ve rehber islevinin vanhis yonlendiren bir isleve do-
nismekte oldugunu yansitmaktadir. ™

Reklamlarda lriin ile ilgili olarak ileri siiriilen iddialarin tiiketici tarafindan test edil-
me olanagi olmadigindan tiiketici reklamin etkisiyle boyle tiriinleri alabilmektedir. Eger.
boyle asilsiz iddialar tagiyan abartmali reklamlara g6z yumulursa, pazardaki diger kuruluglar
da ayni yolu izleyebilecekler, béylece kotii reklamlar iyi reklamlarin yerin alabilecek ve ah-
laki uygulamalar, ahlaki olmayan uygulamalarla rekabet olanagi bulamayacaktir.

V.2.7. TV Reklamlarinda Yaratilan Marka Bagimhligi ve Marka Imaji Uretimi

Reklam bilgi verme otesinde, markay1 ezberletmek, ayni iirlinle ilgi diger markalarin
hatirlanabilirlik oranlarini en aza indirmek, hatta miimkiinse yok etmek onlardan bosalan
yere kendi markasim1 konumlandirmak ve tiiketicide bir marka bagimlilig: saglamak dola-
yisyla her degisik {iriin kategorisinde sadece bir markanin hatirlanabilirligine lider olmasina
yol acmak. ve bu liderligi pekistirmek gibi isleviere sahiptir ™

Bircok iiriiniin adeta yaristig1 piyasa ortaminda benzer iirlinlerden siyrilip bir fark ya-
ratabilmenin yolu markanin akildi kalicilifi ve en dnemlisi yarattigl imajdir. Cogu kisinin
tercihlerini Marlboro, Mc Donald, Vakko Levis, gibi taninmis markalardan yana kullanmasi-

29 Henry, Jules, Bir Felsefe Sistemi Olarak Reklamcilik, Cev: Bur¢ak Dagistanli. Cidam Yay.. Istanbul, 1989, s. 86
30.Age. s 87
31. Yalgin Cetinkaya, A.g.e., s.67
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nin nedeni bu markalarin kaliteyi simgelemesinden ¢ok sahip olduklar imajlaridir. Kimisi
zenginlik, kimisi giiclii dinamik erkek kimisi de hayatin gercek tadi imajini tagimaktadir.

Coca-Cola ile Pepsi Cola, Levis, Le Cooper vb biiyiik devler pazardaki hakimiyeti ele
gecirmek i¢in adeta savasirlar. Bu savasa tiim diinya uluslari, birey ve kuruluslar iireterek ve
titketerek canlilik katarlar.

Michael Jackson, Madonna, Tina Turner, Rod Steward gibi hitlerle 6zdeslesmek icin
onlarin tercih ettikleri markalari kullanmakla miimkiin olabilir.

"Eger bir marka yaratiliyorsa, bu miisteriler icindir. Ureticiler icin degil. Tiiketicinin
olmalidir marka Fransizlarin kalite ve bolluk istedigini saptadik. Bu kalite, bu bolluk marka-
nin ardinda gizlenmis. Adi Johny Walker yada Lukcy Strike olabilir onemli degil ama marka
kurtulusu simgeliyordu.” *

Tiiketici de bir marka imajinin olugsmasi ve bir marka bagimhiliginin gerceklestirilme-
st satisinda gerceklesmesi oldugundan benzer tiriinleri temsil eden markalar arasindan siyril-
mak ve tiiketiciyle marka arasinda bir yakinlik ve benimsetilmesi gibi zor bir is1 gercekles-
tirmeye calisir, reklamveren ve reklamcel.

Ayni merkezlerde dretilen ve Kitle iletisim araglartyla halkin beyimnlerine yerlestirtlen
imajlar bu insantarm davramslaninim da tam sanayi tiretm sisteminin istedigr gibi standart-
lastirlmasini kolaylastirmistir.

Onceleri ulusal diizeyde gerceklestirilen bu standardizasyon glintimiizde yerini kiire-
sel diizeyde Uriin ve markalara birakmistir. Diinya markalar yeni bir lilkede lanse edilirken
bazen de sadece reklam filmindeki oyuncular ve miizik degistirilerek tilke pazarina girmek-
tedir.

Markalar uluslararasi ve inanclariistii bir nitelige sahip olduklarindan serbest pazarin
tannlar gibidirler. Adeta ve pazarin liderligini kapayabilmek i¢in aralarinda kiyasiya miica-
dele verirler.

Artik ABD, Ingiltere, Fransa, Almanya, Japonya gibi kapitalist iilkelerin sinirlarim
asan markalar, yasam savast veren 3. Diinya lilkelerinde kendi savaslarini siirdiiriirken, bii-
tiin yerel kiiltlirel degerleri savaslarinin kurbani ederler. Ciinkii yerel unsurlarin tiikketiciye
kazandirdig: farkli bir statii yoktur ve sdziim ona bu markalar modern ¢agdas bir kimlik ve
statll kazandirmaktadirlar. Mc Donalds yerine lahmacun ve kebap yerse modernligin gerisin-
de kaldig1 diisiindiirtiilmiistiir tiiketiciye.

Mamiiliin kullanilmasi, marka hakkinda s6ylenenlerin paketlenmesi, ismi tmal edilen
firma, boyle bir markayi kullanan insanlar, reklamlarda soylenenler kadar reklamin tonu,
kapsami, mamiille ilgili hikayenin anlatildig1 reklam medyast miisterinin marka imajint algi-

32 Jasgues Segulea, Anneme Reklamct Oldugumu Sdylemeyin. Afa Yuy. s. 129
33.Alvin Toffler, U¢iincti Dalga, Cev. Ali Seden, Alnn Kitaplar, s. 220
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lamasinda etkendir ve biitiin bu izlenimler cesitli tiiketici gruplarinin degisik davranislarina
ragmen bir nevi marka kisiligi meydana getirirler.*

Marka imaj1 objektif mamiil 6zelliklerini (bilhassa dayanmada tatta veya seklide ya-
hut dokuda oldugu gibi) gozle goriilebilen farkli durumlar: kapsar. Bu 6zelliklerin sembolik
anlamlan yaninda rasyonel anlamlari da vardir. Biitiin bunlar halkin herhangi bir markay: al-
giladig1 6biir kaynaklar tarafindan yaratilmig imajla birlesirler. *

Zorlukla kabul edilen ama kisa slirede benimsenilen markalarin bizde uyandirdig: gii-
ven, duygusal bir karardir. Onlara bagliyizdir ama kalitenin diisiisiinii asla bagislamayiz. Bu
kalitesizligin tepkisini aninda veren tiikketici hemen hemen ayni teknolojik imkanlarin kulla-
nildig1 benzer iriinler arasindaki seciminde markanin akilda kalicihi§ina gore bir tercih ya-
par.

Bir mali denemis ve diiriist. ilk ve en iyi olmasindan dolay: kullanan veya modast
gectigini diisiindiigii icin kullanmayan bireylerde de bu markanin yerlestigini séyleyebiliriz.

Araba kullananlarin Gulf'u dost¢a benzin olarak diisiinmelerinin altinda Gulf'un agik
havada yapilan sporlari, Meksika korfezini hatirlatan 1smi, ambleminde kullanmilan giinesi
andiran sar1 renk yatar.

Giidi arastirmactlar tarafindan sigara icenlerle yapilan testlerde bu kimselerin sigor-
talar hakkinda olduk¢a kesin imajlar oldugunu gostermigtir. Ornek olarak Camel sert siuara.
Lucky Strike ise daha hatif sigara olarak bir imaj farklih@r ¢izmislerdir.

Reklamcilar zaferlerinin ardindan degil. trtinlerinin pesinden kosarlar. Onlarnn riiyust
bir camasir tozu markasini ebedi kilabtlmektir. Camasir tozlari, benzin gibidir. Birkac akran
tarkla hepsi aynidir. Marka ve reklamin sihiri isin degisik yanini gostermeli. Bir baska de-
yisle iirliniin farkini sergilemeli. Cografyada oldugu gibi reklamcilikta da bakir bir alana ilk
ayak basan oranin sahibi olur. *

Bir markay! kullanmayanlarin o markay: kullanmamalarinin nedenleri, fiyati, pahalt
kullandigim markay: begenmiyorum, hi¢ diisiinmedim gibi cevaplarin degistirilmesi sonu-
cunda dahi ayni kalir. ¥

Bu tercih sahsin kiiltiirli, mensup oldugu sahsin kiiltiirli, mensup oldugu sosyal sinif
ve gelisme derecesi kadar, kisisel yaradilisi ve psikolojisi etkisiyle belirir. Miisteriler kendi
ihtiyaclarina ¢ok yakin bir imajda markanin belirli tatmin duygusu verdigi miigteriyi seger.
Ornegin, otomobil ve sigara reklamlarin da giiclii, dinamik, ideal erkek, parfiim reklamlarin-
da sik, zengin, zarif kadin imajmnin ¢izilmesiyle tiiketicide tatmine ulagsma duygusu desilme-
ye ¢ahisilir.

34 Ali Anf Bir - Fermani Muviy, Diinva’ da ve Tiirkive' de Reklumcilik, s. 161
35A.ge. s 162

36.Jasgues Segulea, Anneme Reklamet Oldugumu Sdylemeyin, s.179

37.Ali Auf Bir - Fermani Mavig, A.g.e.s. 161
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V.2.8. Televizyon Reklamlarmnda Degisen Kadin-Erkek-Cocuk-Aile Simgesi ve
Somiiriilen Cinsellik

Reklamciligin kadinin kendinden gegiriciligini kullanmasi belki de kadinin en tiretici
parasallasmasidir. Satilan sadece batimin kadin, cinsellik ve iligki anlayis1 degil bu tiir veya
tiire kosut bir anlayisin gerekli oldugu tiiketimdir. I¢ camasir sabun kozmetik, parfiim oto-
mobil reklamlarinda iiriiniin neden oldugu sihir i¢inde ¢izilen, kendinden ge¢mis yart baygin
kadin resimlerini siisleyen kehanetkar ama gelistirilmemis mesaj, kadin ve erkegi kendileri-
ne ve birbirlerine yabancilagtirmis agsk ortamini bir¢ok kisi i¢in toplumsal olarak anlamsiz
hale getirmigtir. *

Su anda televizyonlarda da gosterimi devam eden Axe reklaminda, parfiimii tdeal ¢ip-
lak bedenine siiren etkileyici erkek asansorden ciktiktan sonra yerine paspal goriintslii ve
kadinlar tarafindan etkileyici bulunmayacak bir sekilde tasvir edilmis erkek biniyor. Tabi o
strada yine fiziksel giizelligi 6n planda olan bir kadinda daliveriyor igeri. Parflimden ¢ok et-
kilenen kadin belki de bu kokuyu duymadan farkinda olmayacag: erkegi davetkar bakisla-
riyla stizerken durumdan haberi olmayan erkek saskin. Sonra kadinin Gstiint dizelterek
asansorden inmesi, erkegin mutlu ve hayret dolu bakislart ve dis kadin sesi gerisi size kal-
mis”..." kadinin istiinii basini toparlamasi asamasindan 6nce neler oldugu herkesin hayal
diinyasma birakilsa da tim erkeklerin {topyalarini siisleyen anlik bir mutluluk yasandia:
kestirilebiliyor. Bu parfiimi kullanirsaniz. partiim kadm tavlama isini kolayca halleder. Ge-
rist yani en keyitli ani size kalir mesajini etkili bir bicimde iletiyor.

Amigo reklaminda fistigin kadini viicuduyla mix edilerek goriintiilenmesi ve fistiga
cinsellik imgesinin yiklenmesi ayni sekilde magnum dondurmasini yiyen kadinin davetkar
ve cinsellik kokan tavri, otomobilin i¢indeki yait ¢iplak kirmizi elbiseli vamp kadin ve daha
artirtlabilecek ornekler, somiiriilerek bir cinsel objeye donistiiriilen kadinin reklam yoluyla
tliketimini kanitlar.

Cinselligin bu bicimde kullanim1 "Reklami amaci, tiiketiciye bilgi vermektir” teziyle
de uyusmuyor. Eger amag bilgi vermekse, bu is kadinin cinselligi bdylesine kullanilmadan
ve kadint bir "Orta mali” gibi yansitmadan da yapilabilir. ”

Uriinle ilgili olsun olmasin reklamlarda yogun bir sekilde yer alan ¢ocuk geng, ihtiyar,
kadin erkek ayrimi yapmaksizin herkesin beyninde firtinalar estiren cinsellik, reklam psiko-
lojisiyle ilgilenen arastirmacilara gore cinsel bir acliga doyurmak amaciyla kullaniliyor ama
tatmin etmek yerine bir tatminsizlik yaratiyor. Madison Avenue'nun Rewion reklamlarinda
hedef aidig1 kadinlar hakkindaki goriisii su: Rewion iiriinleri, kendine inanmayan, i¢inde
Rayilayan Ut vulnai giv vasilidigi cifiscilifiin tasiClion yoncil Kadilara ySuciik. ™

Reklamda Pango seftalisi harika bir mercan... pembe ve zevk... bir renk volkani gibi
bambaska bir diinyada, olgun, dolgun sulu bir tat, parmak uglarinizdaki titresim olarak nite-
lendiriliyor ve her sozciik kadindaki bir acliga ve arzuya parmak basiyor.

38.Jules Henry, Bir Felsefe Sistemi Olarak Reklumcilik, $.76
39.Yalgin Cetinkava, Reklumcilik ve Manipiilasyon, s. 126
40.Jules Henry, A g.e., .39
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Reklamda kullanilan fiziksel giizelligi, 6n plana ¢ikmis olan kadinlar, bir manken gibi
etkileyici olamayan kadinlarin dislanmasina yol aciyor. Bu da iiriiniin reklamini yapmaktan
cok digsal ve gecici giizelligi kabul ettirici bir durum ortaya gikariyor.

Etkili bir ruj reklami, kadina sadece yeni bir kizarik pembe tonu oldugun sdylenemez.
Ona, bu kizarik pembeyle daha giizel olacagini erkeklere daha cekici gelecegini soyler. *

Margarin reklamlarinda 6zenli anne, deterjan reklamlarinda giiler yiizli memur, mo-
dern ev arac gereglerinde ¢agdas is bilir kadin motor yagi reklamlarinda akici atesli bir mal-
zeme araba reklamlarinda aracin erkeksi ¢ekiciliinin biiyiisiine kapilmis disi, kisacist her
durumda kullanima hazir metalasmis kadin.

Yeni olusan bu kadin imajinin 6zellikleri kendine begenmis kendi giizelligine ve yete-
neklerine hayran. bireyci erotik, tecimsellesmis kavramda 6zgiirliigiine diigkiin. *

Reklumcilik bir yandan kadinin sirtindan gecinirken bir yandan da iyt bir kozmetik
tirtindiyle bir an icin bir sey oldugunu hanrlatip erkege verecek cazibeden bagak bir seyi ol-
madiZina inandirarak alttaki kusurlarr destekleyip korur. Bu sekilde kadin kusurlarint kapa-
tacak ve kendini 1yi hisscttirecek her seyi satin alabilecek duruma gelir. Boylece yetersizlik
hissi parasallasmaya doniistr.

Kadmlar saclart yiizleri. bacaklari ve kisileri ve anatomilerinin biitiin o harikulade ce-
sitlihgiyle deger kavbetmelerine gdz yumarak, kendilerint adeta tfeda ederck ulusal ekono-
miye biylik katkida bulunmuslardir.

Reklamlar sadecce dirtin ve hizmet tanitimi degil ayni zamanda bir zihniyet ve yasam
modeli de Gnerir.

Kadin, giizel giyinmeyi disice goriinmeyi benimsemistir. Kocalart da bu durumu be-
nimsemislerdir. Ideal kadm cinselligin ve disice giyinmenin gizemini fark etmis bulunan
ideal estir. Bunun karstliginda kocasi sayesinde komsgularini catlatacak kadar zengin bir
gardrobu vardir. *'

Kadin bu sekilde neler yapabildigini veya yapabilecegini gostermek yerine baskalari-
nin onun icin neler yaptigini veya yapabilecegini gosteren edilgin bir kisiye doniismiigtiir.

Giiniimiiz gelismis llkelerindeki motor yaglarinin reklam kampanyalarinda, yagin di-
sil ve eril yanlarinin algilanmasina yonelik calismalarda goriiliir. Cinselligin triiniin rekla-
minda kullanilabilmesi icin motor yaginin i¢1 goriiliir bir motordaki yuvarlak kivrimi ve ha-
reketleri ile digilik cagristirilir. Ayni transparan motor goriintiisiiniin iistiine bindirilerek gos-
terilen kosan bir kiihelan ise ergil boyutunu algilatmak i¢in goriintiiye yer yer eklenir. *

41.A.g.e 569 . .

42.Edibe Sozen “Popiiler Sévlem Ureticisi Medya™ Nehir Dergisi, Sayt 178, Istanbul, Subat 1995, s. 14
43.Unsal Oskay, 19. Yiizvil' dan Giiniimiize Kitle lletigimin Kiiltiirel Islevieri Der Yay., Istunbul, 1993 5.110
44 .Unsal Oskay, Hetigimin ABC’si, Simavi Yay., 2. basim, Istanbul, 1994, 5. 26
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Coca-Cola siselerinin, boyun ve basen arasi itibariyle hem kadin bedenine, hem de
anne figiiriine benzemeyisinin uzun yillardir bilinen ve reklam stratejilerinde, sise formlarin-
da uzun bir donemde fark edilebilecek kiigiik degisikliklere karsin bu 6zelligin disi ve ergil
yanlarinin hesaba katilarak biling¢li bir sekilde kullanilmistir.

Doyumsuzca isteyen, sonsuz bir sekillendirilebilme 6zelligine sahip, tamamen pasif
her zaman biraz uyusuk tahmin edilemeyecek kadar degisken ve iirlinlere karsi sadakatsiz
temelde kafasi karigik, aklini geleneksel gercekle bozmamis, gelencksel felsefenin kanunla-
rina pek merakli olmayan degerlerine kayitsiz kalan ve o anda kisisel yetersizliklerini neyle
kapatabilecegini diisiiniiyorsa onu almak i¢in kolaylikla ikna olan paraci felsefenin kiiltiirii-
miizdeki kadin ve erkek kavramidir. *

Reklamlar kadini gercekten disina birakma kapasitesiyle somiiriirken kadina erotik
rolii disinda saglam bir yer verilmemesi ve kimliginde yarattig1 belirsizlik, ticari tantezilere
rahatlikla oturtuyor. Erkekleri ise hayali yaratiklara doniistlirmek zor, onlarin rolleri daha
gercek erkeklere yonelik rcklamlarda bazen nadir olarak disina ¢ikilsa da erkeklik ve statii
izerinde duruluyor.

Bugtin Marlboro ile birlikte bir stil ve karakter, olusturulmustur ve dinamik cagday ct-
kileyici bir Marlboro erkegi yaratlmistir. Bu sert Marlboro sigarasint icin erkek bir nevi sert
erkekliini de disa vuracakur.

Aile simgesi 6zellikle dayanikh tiiketim mallart ve gida drtinleri reklamiarinda ¢ok-
lukla kullanithir. Modern va da geleneksel aile imgest kullanimi cogu kez triiniin Gzelligine
gore degisir. Ornegin 30-40 yildir kullanilan Vita yagi reklamlarinda yash kari-koca. simdi-
lerde pek rastlanmayan ceyitte Tiirk yemekleri ve kart kocanin birbirine hitap sekilleri gibi
geleneksel imgelerin kullaniimasi, o yagin tarihi kadar giivenilir oldugunu izlenimini yaratir.
Siz hala annenizin yagint mi kullaniyorsunuz sloganiyla geleneklere, aliskanliklara karst ¢1-
kilarak geng tiiketicinin ilgisini ¢cekilebilir.

Reklamlardaki modern aile, yeni bir aligkanlik Onerisiyle birlikte yeni ve modern bir
deger sisteminin iiretilmesine katkida bulunur.

Modern bir firm reklaminda kadinin eve erkekten sonra dondiigiinii yemegi bu firinta
erkegin hazirlamakta oldugunu, iistelik yemegi erkegin hazirlamasinin her iki taraf¢a normal
karsilandigi, nihayet ¢iftin, birlikte yasadiklari anlagilmakla birlikte evli olup olmadiklar
konusunda kasti bir kuskunun olusturuldugu TV reklamlart da goriiliir. ¥

Ekonomi dig1 birakilmig, fakat tiiketimdeki 6nemli yeni yeri dolayisiyla ekonomiye
arka kapidan alinmig orta sinif kadini, evini, erkegin ev disindaki calismasinin karsilifinda
eve dondiigiinde dinlenebilecegi rahat, sade, istikrarli ve disaridaki hayatin tersine hirssiz bir
yasam mekani olmaktan ¢ikararak erkegine ev disindaki calismasinmin ve erkek olarak var
olusunun nedeni olan bir mekana doniistiirmektir. Boylece, kadinin onciili§iinde "laiklesmig

45A.g.e.5. 118
46.Jules Henry, A.g.e.s. 70 )
47 Barlas Tolun “Medva Kadin ve Aile Imgesi” Tiirkiyve Giinliigii Dergisi, savt 18, Ankara 1992, 5. 43
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tilkketim toplumunu tek imani olan tiikketimin ve onun ardindaki reklamciligin felsefesi toplu-
ma benimsetilmeye baslamis olur kadinin bundan kazanci ise oldukc¢a kaba bir pohpohlama
olmustur. *

Reklamlarda kadinlar kadar ¢ocuklarda somiiriilmektedirler. Cocuklarin reklamlar
icin biiylik miisteri, ayn1 zamanda gelece8in biiyiik tiiketicileri oldugunu bilen reklamcilar
cocuklara reklamlar izletebilmek i¢in ellerinden geleni yaparlar. Kiiltiiriimiiziin esas amag-
lar1 satis yapmak ve tiiketici iiretmek oldugu i¢in ¢cocuklar da satin almak lizere yetistirilir.

Cocuklar: reklamlarin hedefi haline getirmek, onlart diigiinme sansi tanimadan kosul-
landirmak, yargl, islevinin gaddar ve kibirli istilasidir, isterik bir seydir. *

Jean-Noel Kapferer, arastirmalari sonucu ¢ocugun iki yoldan etki altina alinabilecegi-
ni soyler. Ogretme ve bilingalti. Birincisinde cocuk hoslandig1 seyleri ayirt etmenin kolayh-
g1 olciisiinde rahatlikla bigimlendirilebilecek bir varlik olarak goriiliir. Bilincaltina yonelik
mesajlar vermek ise reklam konusu cinsel imgelerle birlestirmek gibi degisik yollardan ba-
sariliyor.

"lyi tanitim”" ve rekabetci "gdmme". "¢ocuklara yonelik reklamlarla canlanan” televiz-
von kanallart sevgili yavrularinin istedigt oyuncag alabilmek icin caresizlik yasayan annc
ve bubalarla dolu, diyor Jules Henry ve New York Tunes, 27 Aralik 1960 tarithh yayindan bu
baglumda bir alinti yapiyor.

"Oglum daha bes yasinda. Okuma bilmiyor. Bir ucaga 15 dolar verip sonra da ucma-
digr icin cocugumun oturup agladi@ini gromek. kahredici.” ™

Cocuklarin yargisini 1ggal eden reklamcilik. bir yolunu bulup aileye de girerek, islev-
lerint kiistahsa gasp ettigi ana babalar1 cocuklariyla piyasa arasinda bir aract durumuna sok-
mustur.

Cocuklarin doymak bilmezligi, 1s diinyasinni kar acligiyla eslesir. Rekabete iliskin en-
diselerle kamg¢ilanan igletmeler, satmak i¢in hemen araci kullanacaklardir. Geleneksel deger-
ler, insani zaaflar kadinlarin mahremiyetleri ve ¢ocuklarin toylugu, biitiin bunlar, reklamin
Midasvari dokunusuyla paraya cevrilir. Ama oyuncak diinyasi tacirlerini bu kadar su¢lama-
dan Once kendimize, ¢cocuk merkezli, her seye izin veren, diirtiilerin agiga vurulmasina ve
eglenceye dayali bir toplum olmasaydik, bunlarin da olmayacagini hatirlatalim. *

V.2.9. Reklameilikta Toplumsal ve Ahlaki Sorumluluk

Reklamcilik sektoriiniin toplumsal bir kurum olarak fikir ve kavramlarini umut ve
beklentilerin ve yasam bi¢imlerinin olusumunda etkili olmasi reklamda toplumsal ve ahlaki
sorumlulugun onemini arttirmigtir.

49 Jules Henry A.g.e. s. 69
S0.Ag.e. 8. 63-64
SlAge s 55
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Reklamct ekonomik ve toplumsal bir birim olarak ele alindigin da finansal sorumlu-
luk, tiiketiciye karsi sorumluluk ve topluma karg1 sorumluluk alarak 3 ¢esit sorumluluk ileri
stirtilebilir. =

Reklamcinin finansal sorumlugu olan kar etme, reklamcinin yasamini siirdiirmesi,
uzun dénemde basarili olmasi ve rekabet giicii elde edebilmesi icin gerekli oldugu gibi uzun
siireli kar hedefi toplum i¢in bir hedeftir. Zaten tiiketici istek ve gereksinimleri tatmin edile-
mezse kar olusmaz.

Reklamcinin tiiketiciye karst sorumlugu da tiiketici yonlii olmasi tiikketicinin giivenle
tiiketme, aydinlatilma, bilingh bir secim yapabilme, sesini etken bir sekilde duyurabilme, te-
miz ve saglikli bir cevreye sahip olabilme gibi gelismis toplumlar da ongoriilen ve kabul
edilen haklarina saygi duymasi gerekliligidir.

Reklamci bugiinkii ekonomik ve sosyal yapida geleneksel toplumsal sorumluluk yasa-
mini asarak cagdas toplumsal sorumluluk boyutunda diisiinmelidir. Reklamer karar ve uy-
gulamalarinda toplumsal yapi tizerinde olabilecek etkiler dikkate alarak hareket secenegini
ve bicimin belirlemeli hem meveut hem de gelecek nesillerin yasam kalitesini yiikseltmek
uzun siireli amaci olmahdir. Eger reklamci rekamverene kargt olan sorumlugunu biliyorsa
ona pazar, para v¢ imaj saglayabilecekse tiim bunlart yaparken toplumsal sorumlulukiarin
biliyorsa, rcklamvercene bunlart saglarken tiiketiciye ve ekonomiye de fuyda saglayacakun.

Tiiketiciye ve ckonomiye fayda saglayamadan reklamverene bir takim faydalar sagla-
mak miimkiindiir ama rcklamverene faydalt olmadan ekonomiye tiikcetictye ve tilkenin sos-
val kiiltiirel gelisimine yararli olmak imkansizdir.

Bir iirlin veya hizmeti topluma sunanlar, reklamcilarint dilediklerince secebildikleri
gibi. reklamct da tanmiiimi yapacagi kurulusu, tirtini, hizmeti diledigince se¢ebilme ozgiirli-
giine sahiptir. Tabi ki bu 6zgiirliigli kullanirken kendisini sokaktaki tiiketici yerine koymasi
gerektigini unutmayarak.

Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini karsilayacak iirlin ve hizmetlerin dogru yeterli bilgi
verilerek iletilmesi yeni liriinlerin tesvikini ve gelistirilmesini pazara girisini kolaylastirmasi
tilketicinin dikkatin rekabet halinde driinlerin 6zelliklerine ¢ekerek reklamin tam ve diiriist
rekabetin halinde iiriinlerin 6zelliklerine ¢ekerek reklamin tam ve diiriist rekabetin araci ola-
rak islev gbrmesini saglamak uzun siire de toplum bireylerinin refahint ve yasam kalitesini
yiikseltmek ve toplumsal sorunlarin ¢éziimiine katkida bulunmak reklamciligin ve reklamci-
nin toplumsal sorumlugu ve bilincine varmis gereken noktalar olarak dzetlenebilir

Toplumsal reklamcilik kavraminin benimsenmesi ve uygulanmasinda toplumsal so-
rumluluk ve ahlaki sorumluluk birbirini tamamlayan iki Snemli unsurdur.

Reklamci agisindan {i¢ farkli diizeyde ahlak bulunmaktadir. Birincisi kisisel ahlaktir
ve kisinin 6zel ve kisisel yasamindaki ahlaki sorunlar1 ¢6ziim seklini icerir. Ikincisi 6rgiitsel

52.Yddirim Kilkig, " Reklamciun Sosyal Sorumlulugu” 5. 71 - 72
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ahlaktir. Kisi ¢alistigi yerde gecerli olan ahlaki anlayisin farkli oldugunu goriir ve kisisel ah-
lak ve orgiitsel ahlak arasinda bir catigsma ortaya ¢ikar.

Kisi ¢ogu zaman kurulus amaclari dogrultusunda ¢ogu zaman fedakarlik yapmak zo-
runda kalsa da farkli olabilme cesaretini gostermeli, reklamda iletilecek iddialar1 ispatlama-
sin1 miisterisinden istemeli aldatici ve yantiltict hususlar da sesini yiikseltebilmelidir.

Kisisel ve orgiitsel ahlak caligmasinda en etkili ¢dziim profesyonel ahlakin olusturul-
masidir. Bu ahlak hem reklamcilik meslegi kavramina dayanmali hem de kisisel ve orgiitsel
ahlak kavramlarinin iistiinde yerlmalidir. Boyle bir ahlakin olugsmast reklamci, reklam ajans:
ve reklam aracisinin mesleklerini ilgilendiren konularda ilke ve kurallar koyabilme ve uygu-
layabilme yetenegine ve giiciine baghdir.

Reklamlarin ikna etme potansiyeli ve bu potansiyelin kotiiye kullanilabilmek olasilig:
nedeniyle ahlaki sorunlarin ¢cogunlukta oldugu bir alan olmast dogaldir. Boyle hassas bir
alanda devletin yasa ve kurallarla agirt miidahalesini 6nlemek icin bu sektoriin oto kontrol
mekanizmast kurarak kendi meslegini korumasi ve sayginlik kazandirmasi gerekir.
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Tiiketimin hayatin hizmetinde degil, hayat: tiikketimin hizmetinde oldugu, asirt bicimde tii-
ketime onem veren, maddi manevi her seyin metalasip tiiketildigi, asir1 bicimde tiiketmenin sos-
yal basari ve statii ile 6zdeslestirdigi tiiketim toplumunda birey doyumsuz amagsiz, yabancilas-
mis ve sonucunda da ruhen yorgun diismiistiir.

Reklam yalnmiz bagina tiiketim toplumunu olusturmasa da bu siireci hizlandiran bir sektor-
diir.

Kiiltiirel standartlagsmayi getiren reklamlar, kapitalist toplumlarda tiiketimin bir hayat tarzi
olarak yerlesmesine sebep olurken, pek cok sosyo-ekonomik, psikolojik, toplumsal maliyetleri de
dogurdu.

Az gelismis lilkelerde ise global reklamlarla batili yasam kaliplari asilanmaya calisilarak
titketimi arttirma yoluna gidildi. Az gelismis iilkelerin cogu, kendilerini global diinya standartla-
rina teslim ederek geleneksel degerlerini terk ettiler.

1980’1 yulardan sonra reklamlar. Tiirk toplumunu da etkileyerek, Bauli tiiketim kaliplari-
nin ve tiiketim toplumuna 6zgli degerlerin benimsenmesiyle kanaatkar toplumdan tiiketi toplu-
muna gegly yagadi.

Uretici ve tiiketici arasindaki ek vanlt iletisimi (tiiketici pasif iiretici etken) ve yogun reka-
betin arasinda zthinlerde kalict bir yer cdincbilmek icin miicadele eden mesajlarm kurbant ofan
bevinlerimizin selameti i¢in bir direniy vontemi gelistirilmeli.

Televizyon gorsel etkinligi ve teknolojinm gelismesiyle reklama daha goz boyayict bir ne-
tilek getirdi.

Tiiketici davranislan sosyo-kiiltiirel ve giidiileyici faktorler de ¢oziilmeye cahsilmistr. Tui-
keticinin satin alma kararlarinda duygusal motivler, rasyonel motivlerden daha secici rol oynar.

Kanaat, inan¢ ve davranislar ikna yoluyla degistirilebildigi gibi, ikna yolu kullaniimayan
reklamlarinda tiiketici iizerinde etkisi vardir.

Az sayida tiiketici mamiillerin fiziksel niteliklerini g6zoniinde tutarak satin almaya karar
verir. Tiiketici secici algilamast sonucu ancak yasam bicimi ve benlik kavramiyla uyumlu olan
iirtinler1 secer.

Reklamda belirsiz ifadelerin kullanilmast, eksik ve tam bilgilerin dogru olarak verilmesi,
ikna edici giiciin kisiyi ihtiyact olmayan iiriine yonlendirecegi icin dikkatli kullanimu tiiketicini
aydinlatilabilmesi ve korunabilmesi acisindan gereklidir. Reklam bu tiir bilgi verme yerine rek-
lam verenden yana tek yanli tutumuyla tiiketiciyl manipiile ediyor.

Reklamlarin, bir toplumda estetik ve kiiltiirel standartlart olumsuz kullanip, gerekeni degil
popiiler olani desteklenmesi standartlar1 yok eden bir gii¢ olmasina neden oldu.
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Reklamla ilgili taraflarin, toplum ve tiiketiciye karsi sorumluluklarinin belirtildigi
"Reklamcilikta Milletlerarasi Diiriist Uygulama Yasasi" icin tiim ¢alismalara ragmen basari-
l1 sonug alinamamustir.

8 Eyliil 1995'te Tiirkiye'de 4077 sayih Tiiketicinin Korunmast Hakkindaki Kanun, tii-
keticilerin koruyarak "Genel ahlak, dogruluk ve diirtistliik” gibi kurallara aykir1 reklam ve
ilan verilmesini yasaklar.

Markalar uluslariistii ve inanglariistii bir nitelik kazanmislardir. Markanin sembolik ve
rasyonel anlamlarindan algiladiklarini duygusal izlenimleriyle birlestirerek olusturduklar
marka imaj1, marka kisiligi meydana getirir.

Reklam. sasali renkli. canli goriintiilerle olabildigine abartmaya yol agip litopyalara
seslenince lirin tiiketicinin goziinde devlesir. Fakat kullanim asamasinda bundan kacilama-
yacak driintin gercek nitelikleri ortaya ¢ikar.

Reklamlarda yuratilan kadin ve erkek kisisel yetersizliklerini neyle kapatabilecegini
diistinliyorsa kolaylikla ikna olur ve kolayca satin alir. Kadmimn cinselligr sémiirtlerck ticart
fantezilere rahathikla oturtuluyor. Aile simgesi 6zellikle dayaniklt tiiketi mmallar ve gida
iirtinlerinde kullanihivor

Reklamceilik sektoriiniin toplumsal bir kurum olarak diistincelerin beklentilerin ve ya-
sam bi¢imlerinin olusumunda ctkili olmasr toplumsal ve ahlaki sorumiulugunun gerekliligi
ve Onemi arttrmistir,

Reklamin bir sistem sorunu oldugunu diistintirsek sistemdeki hayat tarzinin ve stan-
dartlarinin olusmasmda en biiylik rollerden birini distlenir. Bu roliinii oynarken tezin tama-
ninda da kanitlandigr gibi tiiketiciyi gesitli yollardan manipiile etkisinden mahrum birakmi-
yor ve tiiketiciyi edilgenlestiriyor.

Reklamin yikici etkilerini minimuma indirmek ve tiiketici i¢in saglikli bireyler yetis-
tirmek icin ilk adim reklam sektoriinde tiim calisanlarin toplumun vicdanina saygi gostere-
rek, yiiksek degerlere ulagsmaya ¢alismalar1 ve tiiketicilerinde reklamin manipiile edici etki-
sinden korunmak ic¢in daha bilin¢li olmas: gereklidir.
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