REKLAMCILIGIN GELI$ME POTANSIYELI VE SORUNLARI
Tuncer TOKOL *

Pazarlamanin temel 6gesi olan reklama, malini veya hizmetini satmak isteyen
her isletmenin mutlaka gereksinimi vardir. Isletmesini karhiliga gotiirmek isteyen bir
yonetici i¢in 6nemli olan reklam yapip yapmamak degil, giicde olsa, ne tiir reklamm
ne miktar yapilmas: gerektigine karar vermektir. Isletmeler, ¢cogu kez, rekabet nede-
niyle reklama bagvururlar. Rekabet ortam iginde reklamin kan arttirmada kiigiik
de olsa bir sansa sahip oldugu soylenebilir. Ancak reklamdaki herhangi bir basansiz-
hgin satig veya kdar kaybma neden olabilecegi de unutulmamalidir. Kan arttirma
veya kaybi 6nleme giicii, biiyiik 6lciide, reklamm amaclarin: bagarili bir sekilde ger-
ceklestirip gerceklestiremeyecegine baghdir '. Reklamdan beklenen amac; maln
varhi hakkinda bilgi vermek, pazarmn belirli bir bolimiinde farkinda olmay: yarat-
mak, malin kullanmim icin kisileri egztmek mali deneme arzusu yaratmak ve nihayet
mala kars1 davrams gelistirmektir 2.

Reklam yaratici teknikler kullanarak mala talep yaratmaya calisan tek yonlii
bir haberlesmedir. Teknik bir istir. O nedenle isletmede reklam bagimsiz olarak de-
gil, reklam ajanslari kanahyla yiiriitiiliir. Reklam ajanslar: isletmelere sadece reklam
kampanyasinin planlanmasinda degil, ayni zamanda tiim pazarlama programinin
hazirlanmasinda danmismanhik hizmeti saglar. Reklam ajanslannin temel gorevi, is-
letme icin hatirda kalic1 ve ikna edici etkili reklamlar yaratmaktir, Bu amacla da
reklam veren isletmelere asagidaki hizmetleri sunarlar .

1. igletmenin mal veya hizmeti iizerinde ¢alisma,

2. Mal veya hizmetler igin simdiki ve gelecekteki pazarlarin yore, olas: satis
miktari, mevsim, ekonomik kogullar ve rekabet 6zellifinin miktar olarak analizi,

3. Dagitim ve satiga etki eden etkenlere iligkin bilgi,

4, Ozellik, etki, fiziksel gerec, yayilma hizi ve maliyet gibi mevcut reklam
aracglan hakkmda bilgi,
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5. Reklam planmmm hazirlanmas: ve yiiriitiilmesi,

6, Isletmenin satig 6rgiitii ile igbirliini gergeklestirme.

Bu makalede amacimiz, reklamcilifin diinden bugiine gecirdigi asamalara
kisaca deginmek ve Tiirkive'de reklameihgin son 10 yilda gdsterdigi gelisme po-
tansiyelini ve sorunlanm ortaya koymaktir.

1. Reklameiligin Tarihsel Geligimi

Reklameihgin bugiine dek gegirdigi asamalar incelendiginde, reklamin ilk de-
fa insanlar arasnda alim-satim faaliyetinin baglamas: ile dogdugu goriiliir. Eski Ro-
ma'da, Yunan'da ve Misir'da yapilan arkeolojik ¢ahsmalarda duvarlara kazmmg
cok sayida reklama rastlanmigtir. 11k basih reklam 1450 yilinda Gutenberg'in mat-
baa makinasini icat etmesinden sonra gerc eklesmistir. Ingiliz dilinde goriilen ilk ba-
sihi el ilan1 1473 tarihlidir ve ilk yazili reklam olarak bilinir. 17. yiizyihn ortalarina
dogru Ingiltere'de haftalik gazeteler ¢ikmaya baglamig ve ilk gazete reklami 1652
yilinda goriilmiigtiir. Bu bir kahve reklamidir. Bunu 1657 yilinda gukulata, 1658
yilinda da cay reklam izlemigtir. Gazete reklamcilifi A.B.D. de 18. yiizyilin bas-
larinda gelmistir. i1k gazete reklami 1704 yilinda Boston gazetesinde goriilmiigtiir.
Amerika'da reklameilik Ingiltere'ye kiyasla daha dinamik bir karakter gostermistir.
Gazete ve dergi sayilan hizla artmig ve reklameilik Orgiitlenmeye baglamistir. 20.
yizyilda radyo ve televizyonun icadi ile reklameilik daha da geligmigtir.

1920 yilinda radyonun, 1939 yilinda da televizyonun reklamecilikta kullanii-
maya baslamas reklam sektoriiniin biiyiimesine etkili olmugtur *. Reklam ajanslan
A.B.D.'de 1840'larda gorilmeye baglamigtir. A.B.D. deki ilk reklam ajansi Volney
B. Palmer'dir ve 1941 yilhinda gazete reklami yapmak iizere kurulmustur. Zamanla
birgok hizmetlerini mevcutlara ekleyerek bugiinlere ulagmigtir. Bugiin reklam ajans-
lar, pazar firsatlanmn analizi, ama¢ planlamas, biitgeleme, ara¢ se¢imi, mesaj ya-
ratma ve sonuclanni degerlendirme gibi gahigmalar yapmaktadur *,

Tiirkiye'de ise, reklamcihgin baslangig tarihi 19. yiizyila kadar iner. 1k rek-
lam ilan geklinde olup, 1864 yilinda Terciimana Ahval gazetesinde ¢ikmisgtir.
1908 yilinda basin ozgiirliigiiniin kazanilmas! ile gazete reklamcih§) yaygmlagmaya
baglamis ve 1909 yilinda 'Tlancilik Kollektif Sirketi" kurulmugtur. Reklam ajans-
lanimn dofusu ise, ikinci Diinya Savagi sonrasina rastlar. {1k reklam ajans 1943 yih
sonbaharinda "Faal Reklam Ajansi" adiyla istanbul'da kurulmustur. Tiirkiye'de
modern anlamda reklamcihfin ortaya cikisi ancak 1970'lerden sonra olmustur.
Manajans, Cenajans, Istanbul Reklam, Rajans, Reklam Moran, Rota, Ajanstiir, Rep-
ro, Fulmaks, Admar ve Yaratim gibi devamh biiyiime potansiyeli gosteren reklam
ajanslari bu donemde ortaya ¢ikmistir. Tiirkiye'de ilk radyo istasyonu 1927 yilinda
kurulmasina ragmen, radyo reklameiligi 1951 yilinda baglamig ve hizla geligmistir.
Biiyiik bir kitle ile haberlesme olanag saglayan radyo, Tiirkiye'de televizyonun rek-
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lam almasina kadar basindan sonra ikinci siray1 almakta iken, bugiin televizyondan
sonra gelmektedir. Film reklameiligi da yirmi yillik bir gegmise sahip olmasina rag-
men biiyiik bir gelisme gostermistir. Bunda televizyonun Tiirkiye'ye gec gelmesi ve
teknik olanaklarin yeterli olmasi 6nemli rol oynamustir. {lk canli film teknigi 1960
yillarinda Vog-Bali firmasi i¢in hazirlanan programda kullanilmigtir.. Film reklamei-
liginin en hareketli yillar1 1964-1965 willandir. Bu arada istanbul Reklam film rek-
lameciligin1 bambagka bir acidan ele alarak kollektif radyo reklamcilifinin bir benze-
rini sinemada uygulamistir. Televizyon reklameiligi 1968 yilmda Ankara, 1971 yi-
linda da Istanbul ve izmir Televizyonun yayina girmesi ile baslamstir. Televizyo-
nun diger reklam araglarina kiyasla daha genis bir kitleye hitap etmesi zellikle bii-
yiik igletmeleri bu araci kullanmaya ytneltmistir. Hem goze hem de kulaga hitap
eden televizyonun ailenin tiim bireylerine ulasabilmesi onu giliniimiizde en yaygin
ve en etkin reklam araci yapmigtir 6.

2. Tiirkiye'de Modern Reklamcilik ve Sorunlar)

Cagimizin en etkin pazarlama araclarindan biri olan reklameilik, son 10 yilda
biiyiik bir gelisme gostermigtir. Ozellikle 1980 yihindan itibaren iilkemizdeki reklam
harcamalar1 ve hizmetlerinde biiyiik artiglar olmugtur. Toplam reklam harcamalar
1974 yihinda 740 milyon TL. iken 1980'de 6 milyar 470 milyon TL. ya, 1981 de
de 20 milyar TL. ya ¢ikmugtir. 1981 yilinda televizyon, basin ve radyo yoluyla ya-
pilan reklam harcamalar: 13.2 milyon TL. dolayindadw. Bu tutarin % 55.5'i basin,
% 42.6 s televizyon, % 4.8'i de radyo yoluyla gerg eklesmistir. Reklam harcamalan
1981 yilinda, televizyonda % 170, basinda % 146, radyoda da % 136 oraninda art-
mistir. Televizyonda goriilen biiyiik parasal artiga karsilik, satin ahnan toplam za-
man siiresinde gerileme olmugtur. Basin ve radyoda ise, tam aksine gelisme goniil-
mektedir. Basinda, 1981 yilinda 1980'e oranla satin alinan siitun/santim artis:
% 46'dr. Radyodaki artig oram ise, basmi da gegerek % 80'e ulagmistir. Bu durum
yillardan beri ilk kez igletmelerin basin ve radyoya yeniden ilgi ile yoneldiklerini
ortaya ¢ikarmistir. Ancak reklam harcamalarinda gonilen bu artista tarifelerdeki
yiikselmenin rolii oldugu da unutulmamahdir 7.

Reklam harcamalarinda goriilen artislar iki temel nedene dayandirilabilir:

1. 24 Ocak 1980 tarihli ekonomik onlemlerle birlikte iilkemizde satic1 pazarin-
dan alic1 pazarmna gegisin sonucu olarak, isletmelerin mal ve hizmetlerini tanitmada
reklama artan olciide 6nem vermeleri,

2. Banka ve banker reklamlanndaki artiglar.

1981 yilinda Tiirkiye'de 38 bankanmn yaptifi 4.7 milyar TL. ik reklam harca-
masi, toplam reklam harcamalarinin % 35.6'sin1, bankerlerin yaptigi 2.1 milyar TL.
lik reklam harcamasi da toplam reklam harcamalanmn % 16 sini olugturmustur.
Reklam harcamalarinda goriilen bu artis yaninda, bilimsel yontemlerle ¢aligan rek-
lam ajanslarmin sayilarinda da artis olmustur. Hatta bazi biiyiik holdinglerin 1981
sonlarina dogru reklam ajanslari kurduklan gorilmiistiir. Ayrica ajanslar arasindaki
rekabete ragmen bir yakinlasma dogmus ve ii¢ reklam ajansi birlegmigtir. Biitiin bu
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7 Goriig, Cilt: 10, Say1: 11, Kasim 1982, s. 17-18.
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gelismelere karsin reklamcihgimizin karsilagtig ¢esitli sorunlar vardir. Bunlari s0y-
lece siralayabiliriz:

1. Yapilan yogun reklamlar bazi sektorlerde satis sorunlarna ¢oziim getireme-

~ mig ve igletmeler reklam yapsamda malim: satamam endisesi ile reklamlarni kisma-
ya baglamislardir.

2. Ozellikle banka-banker reklamlarinin yogun oldugu dénemlerde televizyon-
da ve basinda reklamlarin yiiksek frekansta yapilmasi reklamlar iizerinde olumsuz
etkiler yaratmigtir. izleyiciler ayni nitelikteki reklamlar izlemekten bikmig, izleyici
sayis: azaldikca da reklamlarin kigiler tizerindeki etkileri azalmistir.

3. Basin ve TRT'nin reklam tarifelerinde yapilan zamlar nedeniyle ajanslarin
reklam maliyetleri yiikselmis, reklam veren isletmelerde bu durum karsisinda daha
secici olmaya baglamislardir.

4. Reklamlarin iceriginin stki bir denetime tabi tutulmamas nedemyle aldati-
c1 ve yanilticl reklam uygulamalar: yayginlagmigtir.

5. TRT 'nin giin bagma tahsis ettigi azami reklam siiresini 35 dakikadan 21 da-
kikaya indirmesi,diger reklam araclarna ilginin daha ¢ok artmasina neden clmustur.

Sonug

Reklamailik, gerekliligine ve etkinligine her gecen giin daha ¢ok inanilan bir
sektor olarak hizla gelismektedir. Reklam cok yonlii ve duyarh bir ara¢ oldugu
igin reklam veren isletmelere ¢ok uygun sonuclar saglayabilecegi gibi her an geri
de tepebilir. Onun igin burada reklam ajanslarina 6nemli gorevler diigmektedir. Rek-
lam ajanslan neler yapmahdir? Bunlan birka¢ noktada toplayabiliriz. :

1. Reklam ajanslari reklam sekioriine devletin miidahalesine gerek kalmayacak
bir otokontrol sistemi geligtirmelidir. Ancak boylelikle reklam sektorinii olumsuz
yonde etkileyen reklamlar daha ¢igrmdan ¢ikmadan aninda 6nlenebilir.

2. Reklam ajanslari reklameilifn gelistirme derneginin faaliyetlerine etkinlik
kazandirmak icin ©zel caba gostermelidirler. Bu dernek kanal ile 1966 yilinda
uluslararas: ticaret odasinca kabul edilen ''Reklamcihk-Uygulamasinda Uluslararas
Kurallar'' da temel alinan ilkelerin reklam sektoriinde uygulanmasi saglanmahdir.

3. Reklam ajanslan ingiltere, Fransa, Almanya ve Hollanda'da oldugu gibi rek-
lam sahipleri ve yayin organlan ile reklamlari denetlemek ve yaniltici reklamlan on-
leme konusunda goniillii bir igbirliine girmelidir. Yanhs imaj yaratan, hemen anla-
silmayan, ticari itibari zedeleyen ve tiiketicinin giivenligini tehlikeye diisiiren rek-
lamlardan kesinlikle kagimlmalhidir.

4. Reklam ajanslari reklam egitimi konusuna egilmelidirler. Bu egitim sadece
ajansta gahsacak Kisilerin igbaginda egitimini degil, aym zamanda miisterinin de egi-
timini kapsamalidir. Reklameilik her nedense herkesce kolayhkla yapilabilecek bir
meslek gibi nitelenir. Halbuki reklam egitimi konusu reklamcihgin ok geligtigi

A.B.D.’'nde bile heniiz COZum]enmlt; bir konu degildir. Uzerinde ciddiyetle durulma-
s1 gerekir.
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