I. GIRIS
A. REKLAMIN TANIMI VE GUNCEL REKLAM BiLGILERI

Eder genel bir tanim yaparsak:” Reklam, gazete, dergi, radyo, televizyon, afis, tabela gibi
medyalar araciligiyla gesitli mal ve hizmetlerin genis halk kitlelerine tanitimidir.” Bu mal ve
hizmetlerin nereden, nasil, ne fiyata alinacagi ve nasil kullanilacadi hakkinda tiiketiciye bilgi veren,
ona parasini en iyi sekilde degerlendirme yolunu gosteren bir aractir. Ayni zamanda Ureticinin, is
adaminin iyi bir pazar bulmasina, sermaye ve ¢abasini dederlendirmesine, yeni {iretim ve

yatinmlara ydnelmesine biiyiik bir destek unsurudur.®

Reklama medya araciligiyla satistir da diyebiliriz. Bitlin reklamlarda amag satisi artirmaktir.
Fakat tek basina hig bir reklam satisi artirmaya yeterli degildir. Eger diger biitlin pazarlama
faaliyetleri; mamulln planlanmasi, Uretimi, dagitimi ambalajlanmasi, fiyatinin belirlenmesi ve satisi

bu amaca uygun olarak yurutilirse basariya ulasir.

Tanitim, tiiketiciye inandirici ve gliven verici bir seslenis olayidir. Tanitimi yapan Kkisinin,
grafik sanatcisinin gorevi; pazara cikarilan en yeni Uriinlin ya da hizmetin benzerleri arasinda ilgi

gekmesini, satin alma hevesi yaratmasini saglamaktir.

Reklam, sirekli yeniligi, strekli arayisi gerektiren bir bilimdir, bir sanattir. Reklamci aligiimisin
disinda disunen, yaratan, gelismelere dncllik eden kisidir. Strekli izlemek, okumak ve
o6grenmek zorundadir. Reklam sanatgcisi, bilmenin bir duraklama, 6grenmenin ise bir ilerleme

oldugunu unutmamalidir.

Reklam adina yapilanlara bakilinca Reklamciligin bu kadar gelismesine sasirmamak gerekir.
Bir hikaye vardir, reklamcilar iyi bilirler. Diinyaca nli petrol sirketi Shell'in Amerikali yoneticileri
Vatikan'da Papa ile yalniz gériismek istemisler. Diglardakiler merakla odadan gelen sesleri
dinliyorlarmis. “Kabul ederseniz bir milyar dolar veririz*”. Papa, “Hayir kabul edemem” diyormus.
Yoneticiler i1srarla teklif bedelini arttiriyorlarmis. 2 milyar dolar...5 milyar dolar.....10 milyar
dolar.....Papa yine de, “Imkansiz, olamaz” diye diretiyormus. Kapida tartismayi dinleyen
kardinaller dayanamayarak odaya girip Papatya “Bu paraya ihtiyacimiz var, nicin kabul
etmiyorsunuz?” dediklerinde Papanin cevabi; “Amerikali dostlarimiz, butiin kiliselerde okunan

dualardan sonra papazlarimizin (Amin) yerine (Shell) demelerini éneriyorlar. Nasil kabul ederim

olmus.
Reklam icin ne gilginliklar yapiimaktadir. Unlii Fransiz pop sarkicisi Michel Polmareff,
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Olympia’da verecedi bir konser igin kiginin fotografini gektirmis; Paris’in biitlin caddelerinin

duvarlarina astirdigi afislerinde; “Kigimi burada seyrediniz. Sesimi Olympia’da dinleyiniz.”

yazdirmistir. Tek amag reklamdir. @

Amerika eski baskanlarindan Franklin Roosevelt; “Eder hayata yeniden baslamaya imkan
olsaydi, Reklamaciligi bitiin diger islere teredditsiiz tercih ederdim?.” diyerek, Sir Winston
Churchill; “Insanlarin tiiketim giicii Reklamcihi§in gidasidir. En iyi yasama standartlar icin destek

yaratir. Insanlara kendileri ve aileleri icin en iyi beslenme, en iyi giyinme, en iyi evlerde oturma

amaclarini agilar.”diyerek reklamin énemini vurgulamislardir.

Ekonomik hizi diisen, hatta sifira inen bir toplumda dahi reklam, islevini degistirip yararli
hizmetlerde bulunabilmektedir. Birgok tiiketim Urlinleri piyasadan kalksa ya da tliketicinin satin
alma giicli azalsa bile rekldmla daha degisik, Ornegin; otomobil kullaniimasini 6zendirmek yerine,
kitle araclarini tercih ettirmeye yonelik, toplum acisindan o an igin daha gegerli, yararli dnlemler
alinabilir. ® Trafik kurallarina ne sekilde uyulacadi, enerji tasarrufu icin neler yapilabilecegi,
yabanai turistlere nasil yardimci olunacadi, bir yabanci dil 6grenmenin, bir sporla ugrasmanin
yararlari rekldam hizmetleriyle duyurulabilir. Onlar hitap edecekleri kitlenin 6zelliklerini, neyi, nasil,

ne kadar surede ileteceklerini bilirler.

Isvec'te, hiikiimet, trafigi soldan sada cevirdidi yillarda, bu degisikligin tanitimini, - bir
yarisma sonucu - biiylk bir reklam ajansina vermistir.. Ve belli bir gtin, belli bir saatten sonra bu
yeni diizene gegiste, basarili reklamlar sayesinde, bir tek trafik kazasi olmamis, bir tek trafik sugu

islenmemistir.

Meksika'da, vergi kacakgiliginin dnlenmesi amaciyla, vatandasin hiikiimete nasil yardimci

olacaklari, televizyonda, basinda yodun rekldam harcamalariyla 6nerilmistir..

Reklamda medya ile haberlesmede hangi medyalarin kullanilacadina karar vermek ¢ok
O6nemlidir. Gazete, dergi gibi alan medyalari anlatilacak konular coksa, Radyo, Televizyon gibi
zaman medyalari bir seyin sik sik tekrari ve ezberletilmesi gerekiyorsa kullanilmalidir. Hitap
edilecek kitle genisse mutlaka biylik medyalarin kullanilmasi gerekir. Bir reklamda radyo ve
televizyon sireklilik agisindan en kisa dmirli olmasina karsin, slirat yoniinden en énemli
medyadir. Gazete ve dergilerle yapilan reklamlar etkisini uzun siire sonra gosterir fakat kaliciligi

fazladir.
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Bu tiir kitlesel haberlesme tek yonliidiir. Bir terzide istediginiz kumagin &zelliklerini
dokunarak veya sorarak 6grenebilirsiniz ve aldiginiz yanita gore karar verebilirsiniz. Fakat ayni
konuda bir gazete ilanina baktigimizda kalitesini yoklayamadigimiz gibi soru da soramayiz. medya
reklamda mumkiin olan her sey muhatabinin 6niine *serilmelidir. Halk kendi mizag ve
kabiliyetine, anlayisina uygun haberlerden hoslanir. Mesajin etkinligini artirmak icin muhatabinin

seviyesine uygun yapilmalidir.

Reklamda karsilikli etkilesimin, haberlesmenin basitlestiriimis analizi bes soruyla yapilabilir.
Kim, Ne, Kime, Ne yolla soyliyor ve etkisi nedir. Bir mesajin halka ulastiriimasinda bu sorular,
sorularak yola cikilimalidir. ® Bu nedenle bir reklam plani hazirlanirken; onun fikir verir, carpici,
dikkat gekici, enteresan, haber verir, alma arzusu uyandirir olmasina dikkat etmek gerekir. Carpici

bir baslik, etkili bir resim, cok yonli bilgi veren bir metin reklamin gtictine giic katar.

Basili reklamlarda resim ve kelimeler, bunlarin rengi, medyadaki yeri, cevresiyle iligkisi
onemlidir. Radyo ve televizyonda ise sdz ve sesler, hareket sliresi, seslerin tonu, metin dnemlidir.
Eder bir malin satin alinmasinda goriiniisii &nemliyse, moda ve otomobil reklamlarinda oldugu
gibi gdze etki eden reklam tiirii tercih edilmelidir. © Ozellikler, yer, durum, sonug gibi insanlarin
mantiklarina hitap etmek gerektiginde sozlii elemanlara basvurulmalidir. Heyecan verici bir etki
yaratilmak istendiginde gérinti reklami tercih edilmelidir. Bu konuda resmin énemini savunan
Pierre Martineau; “Resimler milkemmellik ve agikliklariyla higbir kelimenin ifade edemeyecegi
anlatim gictine sahiptir. Cok gtizel bir kiz tarif etmeyi deneyin; kelimelerin resmin yaninda ne

kadar aciz kaldigini gdreceksiniz” der. ©

Insanlar resimlerde kendilerini gériirler, begendikleri ve benzemek istedikleri insani dinler,
onlara inanirlar. Bu nedenle birgok reklam galismalarinda film yildizi, sporcu veya bedenilen
kisilerden yararlanilir. Fransa’da “Totem” adli bir gdkdelenin daireleri bombosken, satiimazken ve
insaatcilarin iflasi s6z konusuyken, ressam Salvador Dali'nin “Ben de Totemde oturuyorum” dedigi

bir rekldamla kisa siirede satisi gerceklesmistir. )

Reklamcilidin amaclari halkin egitilmesi, aradigini kolay bulmaya, kolay almaya ve fiyatini
o6grenmesine yardim olmalidir. Reklamcilikta muhatabiniz biitiin toplumdur. Yaptiginiz bir hata

genis capta yayinlanacagindan herkes tarafindan duyulur ve gorildr.

Yaniltici, haksiz reklamlar karsisinda tiiketicinin korunmasi gereklidir. Bati Glkeleri bunu
cesitli yollarla saglamislardir. Tiiketicinin korunmasi; devletin kanun, kararname, yénetmelikge

mahkeme kararlariyla ele alinmis, yaniltici reklam yaptiran Uretici, komisyon karariyla diizeltme
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rekldmi yayinlamaya zorunlu tutulmust®ur. Ornegin; kilo aldirmayan bir rejim ekmegi trettigini
yogun bir bicimde reklam eden kurulus, iddiasinin gercek disi oldugunun saptanmasi lizerine,
gunlerce, aylarca televizyonda; “Benim gikardigim ekmek, diizeltiyorum, kilo aldirmayan cinsten
falan degildir. Sadece dilimleri gok ince oldugu igin, cok ekmek yediginizi sandiginiz halde, aslinda
az ekmek yemis olursunuz.” diye reklam yapmaya mahkum edilmis. Tabii reklamca bu, dogrusu

bu kez satiglari hi¢ de azalmamis, aksine artmis.

Reklamlara karsi korunmayi ve kontrolii, érglitlenen tiiketiciligin kendileri de Ustlenmigler.
Ureticinin kendi cikarlarina ters diisen bir davranisini saptadiklari anda, onun driinlerini boykot
etmeye, Ureticiye kars! bir nevi grev uygulamaya gegmisler. Bu nedenledir ki giderek Ureticiler,
drlinlerinin nitelik, ambalaj ve fiyatlarinda sirekli degisikliklere, begenilmeyeni degistirmeye, satis
sonrasl bakim garantisi vermeye y6nelmis, bu gibi olumlu davranirlar icine girmek zorunda

kalmiglardir.

Reklamcilik meslek olarak ¢ok zordur. Reklamcilik mesledinde yeteri kadar uzman ve otorite
yetismediginden herkes kendini biraz bu meslekten gorir. Hatta bazi reklam sahibi, ihtisasa pek
inanmadigindan her iste fikri olsun ister. Basin reklamlarinda sik sik basvurulan beyaz bosluk
birakma ile yapilmis bir eskizi géren is adami, reklam sanatgisina “Buralara da para veriyoruz

suraya fabrikalarin resmini, suralara ddillerimizi, suraya da musterilerimizin listesini koyalim.”

diyerek gereksiz miidahalede bulunabilmektedir.®

Istanbul Reklam Ajansinin kurucusu Dr. Siiheyl Giir bagkan; “Reklamin, en belirgin ve énde
gelen yaraticihdi getiren bir meslek olusudur. Yaratici nitelik tasimayan bir sanat dali
olamayacadina gore reklam da bir meslek dedil bir sanattir. Ve reklamin sevilecek, savunulacak

yani, yani yaraticiigi olmasa kémiircilikten farkli bir yani kalmaz.” demektedir.

Reklam, bir mutluluk amaci dedilse bile yine de bir mutluluk aracidir. Clinkii reklam, bir
bakima, insanin hayal giiciidiir. insanlar Cogu kez halellerini kendileri yaratirlar. Ve bdylece mutlu

da olabilirler.

Reklam psikolojisi Ustiine eserleri olan Robert Gerin; “Teneffis ettigimiz hava, oksijen,

azottan ve reklamdan meydana gelmistir.” der.

Reklamin konusu olan Grtnlerin, hizmetlerin tanitimi, tiiketicinin daha ¢ok dikkatini
cekebilmek icin birbirinden degisik, bir sonraki 6ncekinden farkli, yeni, Gstiin olarak yapiimalidir.
Reklamin seslenisi, bazen realist ya da romantik; bazen heyecanl ya da fantezi olabilir. Ama

mutlaka, hele topluma ilk kez seslenisinde, bir yaratici giig” icermelidir.
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Al bert Casus; “Yaraticiigin basladigi yerd®e, mantik durur.”der. Yaraticilik belki insan
beyninin, zekasinin, olagan disinda bir baska tiirli disinmesi, ¢6zim aramasidir. Mantik diiz ve
kestirme yoldan ¢dziime géttrir, tek yonlidir. Yaraticilik ise, bir bagka yol, bir bagka ¢6ziim olup
olmadigini arastirmaktir. Yaratici calismalarda basarinin tek yolu suur altindaki mantiksiz ve ucuz

kavramlara niifuz etmeye calismaktir. ©

Sarkici Pul CM Carthey'in 6lim haberi, miziginin hayranlari olan gengleri yasa bogmus.
Bazilari onun arkasindan élmeyi bile distinmigler, intihara kalkmiglar. Oysa Pul CM Cart hey
6lmemis, sadece menajeri reklam olsun diye bir saka yapmistir. Sonucta reklam hedefine

ulasmis, adlarini dahi duymamis insanlara Beattles toplulugu tanitilmistir. %

Reklam, ok satip, az karlarin toplamiyla yine ¢ok kazandirmayl amaglayabilirse, ekonomiye
yararhdir, gérevini yerine getirmis demektir. Reklamci Dr. Siiheyl Giir bagkan; “Reklamcilik, dyle,
al eline kalemi bireyler yaz koy kagidi 6niine bireyler giz, geg kameranin arkasina bireyler gek
gibi, hafife alinacak, rasgele uygulanacak bir meslek degil. Her seyden 6nce yasadigin Glkenin

insanlari karsisinda blylk sorumluluk isteyen, gerektiren bir is, hatta bir gérevdir.” demektedir.

Reklamin yaniltici, aldatici yonlerinden sakinmak gerekir. Reklamdan asil beklenen hizmet,
marka ve mamullin tiketici zihninde yerlesmesi ve olumlu izlenimler birakarak hatirlanmasini
temin olmalidir. Yakin zamanda gazetelerden okumussunuzdur. Japonya’da, kablosuz gaz
sobalari imal eden sirketin genel midird gorevinden istifa etmistir. Sebebi bu sobalarin 16 kisinin
6limine neden olmasidir. Tehlikesizdir, koku yapmaz. Sloganlariyla reklami yapilan bu sobalarin
bazilarinda sondiriildiikten sonra odanin havalandiriimasi gerektigi uyarisini
tastyan levhalarin bile bulunmadigi saptanmistir. Ulkemizde de ilk énceleri arandiginda
bulunamayan, bulanlarin pesin parayla siraya girilip alindigi bu sobalardan bugiin taksitle dahi

misteri bulamadigi s6z edilmektedir.

Bunun yaninda ambalajli tiiketim drtinlerinin ambalajlari ambalaj standartlarina
uymadigindan tiiketici zarar gérmektedir. Uzerinde son kullanma tarihi, briit, ve net agirigini,
fiyatini tagimayan ambalajli Grtinlere glivenmek yanlistir. Ayrica TSE damgasi olmayan rinlerin
bazilarn Saglik ve Sosyal Yardim Bakanligi'nin iznini de almamig oluyor.Tiiketicinin korunmasi

acisindan reklami yapilan drinlerin bu 6zellikleri tasiyip tasimadidi stirekli kontrol edilmelidir.

Ambalajin, cok kuvvetli bir satis aleti oldugu da bir gercektir. Ozellikle self-servis
madazalarinda tiiketicinin dikkatini gekmesi ve satisa tesvik etmesi yoniinden bliylik 6nem tasir.

Uriinii korumasi yaninda, o driiniin hakkinda genis bilgi de verir. Gorsel nesne oldugu icin giizel,
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cekici ve etkileyeli olmasi gerekir. Bu nedenle kozmetik gibi mamullerde ambalaj bazen

kendisinden bile pahaliya mal olmaktadir.

Insanlarin satin alma hareketinin sebepleri kismen renk, sekil, ambalaj,v.b. 6zelliklere bagl
oldugu bir gergektir. Ve alma olayi, icimizdeki birtakim isteklerin, ihtiyaglarin, aliskanlklarin
carpismasi sonucu olur. Oncelikle aglik, susuzluk gibi hisler alma hareketimizi etkiler. Agri,
hastalik, endise, korku gibi kaginma hisleri, giyim, konfor, gocuk gibi strekli istekler alma

hacetimizi etkileyen diger etkenlerdir. !

Insanlarin bir reklam mesajindan etkilenmeleri, sosyo—psikolojik yapilarina da baglidir. Her
ayin sonunu zor getiren bir aileye, bir yazlik evin, liiks otomobilin, deniz motorunun reklaminin ne

etkisi olabilir ki?

Ihtiyac ve istek arasinda bir kiyaslama yapildiginda goriilir ki; ihtiyac maddeleri daha kolay
satilir, istek karsilayan mallar ise mutlaka reklamin destegine muhtagtir. Tiketiciyi ihtiyac
olmayan bir mamule istekli, arzulu bir hale getirebilmek, onu ikna edebilmek icin reklamin

Onemine inanmak gerekiyor.

Reklam, ekonomik diinyada olup bitenden toplumu haberdar da eder. Ona bilgi verir, yol
gosterir. Bir an reklamin yoklugunu distinelim, tiiketici segme kararsizligina diisecektir. Reklam,
tlketiciyi yasamin gereklerinden de haberdar eder, bilgi verir, 6nerilerimle onu aydinlatir.

Kararsiziginin ¢éziimiine yardimci olur.

B. REKLAMCILIGIN TARIHCESi

Diinyada Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Reklamailik, insanligin varolusu ile birlikte dogmus ve onunla beraber gelismistir. Ahlak
kurallarindan baska bir sinirlama tanimayan reklamciim tarihinin en eski devirlerinde bile basit
sekilleri ile kullaniliyordu.

Reklamciligin tarihine baktigimizda; ilk ve orta gaglarda cok ilkel sekilde, genellikle
cidirtkanlar, tellallar araciidiyla yapildigini goririiz. Espri ve hitap gicl iyi olan sanatgi,
digerlerinden daha fazla basari elde ederdi. Sonralari Avrupa’da; esnaflar mallarinin kalite
kontroliinii yaptirmak zorunda kalinca markalamaya yéneldiler. Ornedin Romal bir siitciiniin

isareti kegi, firfircinin ki ise degirmendi.
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ilk yazili rekldm M.O. 1000 yilinda yapilmistir. Bu, Misirli bir esir sahibinin, kacan kélesini
bulmak icin hazirladigi papiriis {izerine yazilmis bir ilandir. Ildnda, kéle tanitiimakta bulana 6dil
verecedi belirtiimektedir. 1450 yillarinda Gutenberg’in Matbaa makinesini bulusu ile reklamcilikta

cigir acildi. Bu sayede el ilanlari ile daha genis halk kitlesine ulasabilme olanagi dogdu.*

En basit reklamcilik sekli olan tellallik da, daha ilk cadlarda kullaniyordu. Eski Yunan ve
Romalilarda telldllar sehir ve devlet islerini, gemilerin gelislerini, getirdikleri mallar bildirmek,
genel bildirileri okumakla gdrevlendirilmiglerdi.

Reklamcilidin ana vatani olarak kabul edilen ABD’ de, reklamciligin ilk 6rnekleri taverna ve
otellerin gevrelerine yerlestirilen agik hava reklamlaridir.

1922 yilinda radyonun yayin araci olarak kullanilmasi ile reklamcilikta radyonu énemi artar.
Televizyonun rekldam araci olarak kullanimi ise II. Diinya Savasi sonlarina rastlar. 1955 yilinda

renkli televizyonun yayina girmesiyle televizyon reklamlarinda blyik patlama yasanmistir.

Tirkiye' de Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Tirkiye'de reklam, basin reklami olarak 19. ylizyil ortalarinda goriiliyor. 1840-1864 vyillari
arasinda yilda ortalama 50 sayi gikarabilen Ceri—i Havadis satiri 10 kurustan reklam almaktaydi.
3,5 kurusa satilan ve giinliik 150 tiraji olan bu gazetenin reklam tarifesini bugiinkii fiyatla

kiyaslarsak bir santim ilandan 90.000 lira aldigi ortaya gikiyor.

Ulkemizde rekldmclidin 6nem kazanmasini yakin bir gecmisi vardir. II. Abdilhamit
zamaninda rekldama rastlanirsa da bu devirlerin reklamlar birkag gazete ve dergi ilanlar ile
afislerden ibarettir. Ilk ticari basili rekldam 6rnekleri 1860 yilinda yayimlanan Terciiman-i Ahval
gazetesinde yer almistir. Daha sonraki yillarda yayin hayatina giren Terciman-i1 Hakikat, servet-i
Fiinun, Ikdam gibi gazetelerde ilan tiriinde rekldmlara da rastlanmaktadir. Televizyon da,

reklamcilik meslegine istikrar kazandiran bir unsur olmustur.®

IIk ciddi rekldm 1944'lerde Eli Aciman tarafindan kurulan Faal Rekldm Acentasinin ve Kog
Sirketinin reklam isleriyle genis is olanadi bulmasiyla olusmustur. Daha sonra Manajas’a déniisen
bu reklam acentasi Yeni Ajans, Istanbul Reklam Acentasi, Poyraz, Anten, Melodi gibi rekldm

ajanlari kurulmustur.

Reklam filmleri olarak ilk defa Guzel Sanatlar Akademisi Profesorlerinden Vedat Arcin Film
ar adindaki firmasinda hazirladigi esprili galismalarini gérmekteyiz. **1949'da Ana Film,

canlandirma resim galismalariyla reklam filmi hazirlanmis, 1961'de renkli filmler imal edilmis fakat

2 FIDAN, Metin — YILMAZ, Sahap, REKLAMCILIK, TUTIBAY YAYINLARI, 1998, SYF: 20
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banyosu yurt disinda yapildidindan gok giigliik gekilmistir.

1964-65 yillarinda Ali Ulvi, Bedri Kocaman, Ferruh Dogdan, Yalgin Cetin gibi karikatir
sanatgilarimizin da film reklamciligina emek verdikleri goriilmektedir.

1950 yilarinda Radyonun, 1972'de Televizyonun reklam almaya baslamasiyla birlikte
Turkiye'de reklamailik hizla gelismistir. Onceleri tam anlamiyla bilimsel bir meslek halinde
gorilmeyen reklamcilik alaninda bugiin Avrupa ulkelerinde dahi is yapabilir diizeye gelinmistir.

Cogu Universitelerimizde ders olarak okutulur olmustur.

C. REKLAMIN iSLEVLERi

Reklamin amaglari ile islevleri bazen birbirine karistirilir. Bunun nedeni ¢ogu kez islevle

amag ve gorevin esanlamli kullanimlaridir. Reklamin temelde su islevleri bulunmaktadir :*

Bilgilendirme Islevi
Hatirlatma Islevi
ikna etme islevi

Orgiitiin diger fonksiyonlarina yardimci olma iglevi

i N

Deger katma islevi

1.Bilgilendirme Islevi
Bilgilendirme; yeni Urlnler hakkinda bilgi vermeyi, birincil talebi olusturmayi, UGrinin baska
kullanim alanlarini tanitmayi, yeni édeme kosullarini bildirmeyi ya da hemen satin almanin

yararlarini agiklamayi hedefler.

2. ikna Etme Islevi

Ikna etme; rekabetin yogun oldugu ortamlarda marka tercihi gelistirmeye, rakip markalara olan
tutumu degistirmeye, Urlinin algilamalarini gelistirme ve degistirmeye, markanin denenmesini
saglamaya yoneliktir. Tiketicilerin marka hakkinda yanlis ya da eksik kanilari varsa, bu kanilar
ikna yoluyla degistirilir. * Hicbir sabun Haci Sakir’ den daha saf ve daha dodal degildir” , ™ Fark

géremiyorum, farki fiyati” bunlara érnek gosterilebilir.
3. Hatirlatma Islevi
Bu islev, bir 6rgiitli veya onun mal ve hizmetlerini tiiketici belleginde sirekli canli tutmayi, mal ya

da hizmetin unutulmus bir 6zelligini, bu 6zelligin sagladigi yarari hatirlatmayi hedefler.

4, Destekleme Islevi

5 ISLAMOGLU, PROF. DR. Ahmet Hamdi, PAZARLAMA YONETIMI, BETA YAYIN.ISTA. SYF: 496
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Tiketiciler, yaptiklari satin almalarin en iyi satin alma olup olmadigi konusunda her zaman stiphe
duyabilirler. Tilketicileri, yaptiklari satin almanin en iyi satin alma oldugu konusunda inandirmaya

yonelik reklamlar onlari desteklemeyi amaglar.

5. Deger Katma islevi
Reklam bir Uriine, hizmete ya da orgiite deder katar. Ona bir kimlik ve prestij kazandirir. Bu,

dgrenmenin pekismesi sonucu olusur. Ogrenilen bir sey, dgrenilemeyene gére daha degerlidir.

D. REKLAMIN AMACI

Reklamin genel amaci; hedef tiiketicilere bir Griin veya bir hizmeti duyurmak, Urline,

markaya, isletmeye karsi tiiketicilerde olumlu bir egilim olusturmayi saglamaktir.

Diger bir deyisle reklam, dogrudan satis ya da kar saglamayi kolaylastirmaya yonelik
iletisim kurmaktir. Buna gore reklam;hedef tiketiciyi, reklami yapilan Griiniin ya da hizmete iligkin
farkinda olmamaktan olmaya, reklam mesajini anlamaya,onerilen satis vaadini kabul ile satin

alma arzusu yaratarak hedef tiketicileri satin alma davranisina ydneltmeyi amaglar.

Reklamin beklenen, gerceklesmesi istenen ana amaci;lreticinin pazara sundugu Urdnin
satilmasini saglamak ya da satisi devam eden bir {irliniin pazar tarafindan varolan

talebini artirmaktir.

Reklamin satis amaci kisa vadede ve uzun vadede olmak (zere iki bicimde gérulir. Kisa
vadede reklam, tiketicileri motive ederek kisa bir zaman dilimi iginde o mal yada hizmeti satin
almaya ikna etmeye calisir. Uzun vadede ise firmalar reklam sayesinde Urettikleri mal yada
hizmetleri tanitarak, tiiketiciye getirecegi yararlari gostererek o mal ve hizmete karsi talep

yaratmayi amaclar.

Reklamin, ister uzun vadede isterse kisa vadede satis amacini tasisin asagidaki ortak

amaglar icermektedir: *°

Tlketiciyi ya da araciya bilgi vermek, trlin yada hizmeti hatirlatmak ve satisa ikna
etmek,

Mal ya da hizmetin satisini saglamak,

Toptan ve perakendeci saticiya yardimci olmak,

Mal ya da hizmete kars talebi artirmak,

' www.danismend.com , “ Rekldma Genel Bir Bakis”, 24.12.2001
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Talebin yaratacad fiyat esnekligini en aza indirmek.

Satis ve iletisim reklamin ana amaclarndir. Ancak bu amaclardan bagka Ureticilerin reklam

yaparken elde etmek istedikleri 6zel amaglar da vardir. Bu 6zel amaglar asagida belirtilmistir.

Isletmenin sayginhigini saglamak,

Kisisel satis programin desteklemek,

Daditim kanallariyla iliskileri gelistirmek,

O sektordeki genel talebi artirmak,

Mali denemeye ikna etmek,

Malin kullanimini yogunlastirmak,

Malin tercihini devam ettirmek,

Imaji dogrulamak ya da degistirmek,
Aliskanliklari degistirmek,

Iyi hizmeti vurgulamak,

Tlketiciyi egitmek,

Onyarg, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,
Piyasaya egemen olmak ve monopol yapiya gegmek,

Isletmenin prestijini artirmak.

E. REKLAMIN ONEMi

Reklam, isletmelerin pazarlama cabalar icinde giderek 6nem kazanan bir faaliyettir.
Televizyonun toplum Uzerindeki etkisi, iletisim teknolojisindeki gelismeler ve ticaret hacminin
bliylimesine badl olarak artan rekabet ortami, giiniimiizde reklamin énemini daha da arttirmistir.
Piyasadan pay almak isteyen her firma artik reklamcilik faaliyetlerini kendisi icin zorunlu
gormektedir. Temelde reklam, mal ve hizmet lreten isletmeler igin Grinlerini tanitma yoluyla
satislarini arttirmada katkida bulunmasi bakimindan 6nemlidir. Ancak, sadece isletmelerin reklam
yaptigini sdylemek yanlis olur. Sosyal amagh orgiitler, siyasi partiler, kamu kurum ve kuruluslari
da reklam yaparlar. Siyasi partiler kendi adaylarini segilmesi icin rekldam kampanyalari dizenlerler.
Sosyal amach orglitler ise, cevrenin korunmasi, aile planlamasi, sigara ve alkol kullaniminin
onlenmesi, enerji tasarrufu, AIDS'ten korunma gibi konularda rekldma basvurabilifler. Kamu
kurum ve kuruluslari, kamu hizmet reklamlar ile halkin destedini sadlamak ve halki
bilinclendirmek amaciyla rekldmdan vyararlanirlar. Ornegin; trafik kazalarini énlemede reklam
yoluyla halkin bilinglenmesi saglanabilir. Tim bu cabalar toplumun orglitlenmesi ve

bilgilendiriimesi agisindan 6nemlidir.

16 FIDAN, Metin — YILMAZ, Sahap, REKLAMCILIK, TUTIBAY YAYIN. iST. 1998. SYF : 16
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F. TICARET VE IS HAYATINDA OYNADIGI ROL

Reklamin ticaret ve is hayatinda oynadidi role iliskin farkl gorisler vardir. Reklam, reklami
dederli kaynaklarin israfi olarak goérenler ile ticaret ve is hayati icin vazgecilmez olarak goérenler
arasinda tartisma konusu olmaktadir. Her zaman oldugu gibi gercek bu iki nokta arasinda bir

yerdedir.

Reklamin ticaret ve is hayatinda oynadidi role iliskin olumlu gérislerin bazilari sunlardir :

Reklam bilgi dagitiminda énemli rol oynar.
Reklam, tiiketicilerde satin alma istedi uyandirir.
Reklam, yeni Grinlerin gelistiriimesini tesvik eder.

Reklam, satiglarin arttinimasina katkida bulunur ve rekabet saglar.

* O O o O

Bir sektor olarak reklamcilik biiylk isglicli pazaridir.
Reklamin ticaret ve is hayatinda oynadidi role iliskin olumsuz gorislerin bazilari ise sunlardir :

0 Reklam giderleri maliyetleri arttirir.

00 Buyik isletmeler, reklam yoluyla tiiketicileri kendilerine baglayarak bir cesit
tekel olustururlar.

0 Reklam, ikna gticli yoluyla insani yonetir.

[0 Reklamlar, insanlarin, imkanlarinin 6tesinde yasamalarina neden olur.

0 Baz kisiler, reklami ahlaki nedenlerden 6tiiri elestirirler.
O

Reklamda abartma vardir.

Bitlin elestirilere ragmen reklam, ticaret is hayatinda 6énemli faydalar saglar. Bunlardan bazilar

sunlardir :

Rekabet ortami olusturup ticareti canlandirir.
Fiyatlarin diismesini en azindan sabit kalmasini saglar.

Uretimi ve Griin tdrlerini arttirir.

O O 0O O

Kisilere is imkani saglar."’

7 FIDAN, Metin — YILMAZ, Sahap, REKLAMCILIK, TUTIBAY YAYIN. 1998 iST. SYF : 19
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II. REKLAMDA ANA FiKiR VE KAIDELER

A. BiR REKLAMDA BULUNMASI GEREKEN ESASLAR

Ticari hayatta yasanan gelismeler ve yogun rekabet ortami reklamcilikta disiincenin sinirlarini
zorlamaktadir. Bu gelismelerin dogal sonucu olarak reklamin toplum Uzerindeki etkisi de siirekli

artmaktadir. Bu nedenle reklamin pazarlama faaliyetleri icinde ayri bir dnemi vardir.

Bu derece 6neme sahip reklamda bazi esaslarin bulunmasi gerekir. Bu esaslar sunlardir : *

0  Reklam, yasalara uygun olmalidir.
Reklam, inandirici olmalidir. Aksi taktirde hedef kitle lizerinde aldatici ve abartici oldugu izlenimi
birakir.

O  Degisik ve ilging olmalidir.

[0  Reklam, acik ve yalin olmalidir. Kolayca anlasilabilmeli, kavranabilmelidir.

O  Reklam, reklami yapilan mal veya hizmete dikkat cekmelidir.

0  Reklam, reklami yapilan kurum veya uriinin rakiplerinden ayirt edilmesini saglamalidir.

* Reklam, gelenek ve goreneklerle catismamalidir.

O  Korku veya asir cosku yaratmamalidir. izleyeni olagan sinirlar iginde

duygulandirmali, cosku vermelidir.

O Islenen konu ve kullanilan sdzciikler i¢ agici olmalidir.

B. REKLAMLARDA KOMPOZISYON

Reklamda kullanilacak ses, s6z, yazi, resim, goriinti ve renk unsurlarinin hedef kitleye sunulacak
sekilde bir araya getirilmesine kompozisyon denir. Kompozisyon olustururken kullanilan
unsurlarin ozellikleri ve karisim oranlari konuya, reklam aracina ve hedef kitleye gore degisir. Bu
nedenle kompozisyon olusturmak ustalik gerektiren bir islemdir. 2

Reklam temelde bir satis diisiincesinin hedef kitleye iletilmesidir. Olusturulan kompozisyonun
dikkat cekmesi, hosa gitmesi sonucta alis istedi uyandirmasi veya mesaji hedef kitleye dogru
olarak ulastirmasi gerekir. Bu nedenle kompozisyonu olusturan unsurlarin secimine dikkat

edilmelidir.?

! FIDAN, Metin — YILMAZ, Sahap, REKLAMCILIK, TUTIBAY YAYIN. 1998 SYF: 34
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Kompozisyon olusturulmadan 6ce reklama iliskin 6n hazirliklarin yapilmasi ve analiz sonuglarinin
iyi degerlendirilmesi gerektigi unutulmamalidir. Aksi takdirde reklamcilik teknigi acisindan cok iyi
bir kompozisyon hedef kitleye hitap etmemesi sebebi ile hicbir anlam ifade etmeyebilir. Ornegin;

cocuklara yonelik bir Grtiniin ¢ok ciddi ve agir bir kompozisyonla tanitiimasi uygun degildir.

C. REKLAMLARDA KONU

Genel anlamda reklam; bilgi, diisiince ve fikirlerin hedef kitleye ulastiriimasi, mal ve hizmetlerin
tanitimi yoluyla satiglarinin arttirilmasi icin yapilir. Bu nedenle rekldamin konusu; ulastiriimak
istenen bilgi, dustince, fikirler ile tanitilmasi disinilen mal ve hizmetlerdir. Mal ve hizmetler ticari

anlamda reklamin konusunu olusturur.

Reklam, konusunu mal ve hizmetlerin 6zelliklerinden, sadladigi faydadan ve tiketicilerin
beklentilerinden alir. Reklamin konusunda adirlikh olarak etkili olan da Griin veya kurulusun
ozellikleridir. Ornegin, giic, dayanikliik ve saglamliik gibi ézelliklere sahip bir is makinesinin
reklaminda zarafet (zerinde durmak ne kadar giiliingse, parfiim reklaminda kuvvet temasini

islemek ayni sekilde guliing olur.

Rekldm konusunun seciminde hedef kitlenin 6zellikleri de dikkate alinmaldir. Ornegin; bir

oyuncak rekldaminda hedef cocuklar, mutfak esyasi reklaminda ise bayanlar olmalidir.

Reklami yapilacak (riine gore konunun segiminde rol oynayan cesitli etmenler vardir. Bu

etmenlerden bazilar sunlardir : *

0 Mevsimler ve iklim, reklami yapilacak malin cinsini, seklini ve rekldamin konusunu belirler.

Ornegin; kis ortasinda giines yadi reklami yapmak, amaca ulasmaktan uzaktir.

0 Bayram, evlilik, yildonimi gibi 6zel kabul edilen giinlerde hediye edilebilecek bir reklaminda
konu, malin hediye olabilme &zelligi olabilir. Ornegin, esarp reklami anneler giini icin uygun

olabilir.

O Isletmelerin, pazarlama faaliyetlerinin geredi olarak uriine azalan ilgiyi arttirmak icin mamul
farklilastirma yoluna giderler. Ornegin; formiili yenilenen sampuanin veya ambal3ji yenilenen

deterjanin reklam konusu, yapilan bu yenilikler olmalidir.

O Rekabetin yogu oldugu mal ve hizmetlerde rekldm kacinilmazdir. Ornegin; buzdolabi rekldminda,

buzdolabinin 6zellikleri, fiyati, kullanim kolayligi reklamin konusunu olusturabilir.

* FIDAN, Metin —~YILMAZ, Sahap, REKLAMCILIK, TUTIBAY YAYIN. iST. 1998 . SYF:37
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0 Fiyat indirimi yapan veya promosyon daditimi yapan kuruluslarin rekléamlarinda konu, fiyat
indirim siiresi veya dagitilan promosyondur. Ornegin; kupon karsiigi ansiklopedi dagitan bir

gazetenin reklam konusu, verilen ansiklopedinin Ustiin dzellikleri olabilir.

D. REKLAMLARDA CEKICILIK

Reklam, ele aldigi Uriine talep saglamak amacindadir. Talebin sadlanmasi; yapilan reklamin
dikkat cekmesi ve reklami yapilan mal veya hizmetin akilda kalmasi ile mimkindir. Durmadan
yenilenen giinliik isteklerin agina diismis olan modern toplum basit, carpici, heyecan uyandiran,
ilgisini geken ya da glildiren mesajlari belledinde tutar. Bunu sadlayacak olan ise hazirlanan

reklamin konusu ve kompozisyonun cekiciligidir.

Reklam, oncelikle hedef kitlenin dikkatini cekmelidir. Basarili bir reklam kisilerin istegi disinda dahi
olsa bunu basarmali ve ilgi uyandirmalidir. Daha sonra bu ilginin devam ettirilmesi, ikna etme ve

inandirma sonucu satin alma istegi saglanmalidir.

Cekici bir reklam hazirlamak bir ok etkene agldir. Ancak reklamcilikta genel kabul goren dikkat

cekme ve ilgi uyandirma kurallari vardir. Bunlardan bazilari sunlardir :°

Biiyiiklilkk : Daha biylk uyaricilar (resim, yazi, renk, sekil gibi) daha ¢ok dikkat cekerler.
Gazete sayfasini tamamini kaplayan bir rekldam, sayfanin bir kdsesine sikismis reklamdan daha

cok dikkat ceker.

Uyarim : Siddetli uyaricilar, renkli ve 6zelikle uyarici renkleri kapsayan nesneler daha gok

dikkat cekerler. drnegin, bir gonga vurulduktan sonra mesajin verilmesi daha dikkat gekicidir.

Sikhik : Bir uyaricinin sik sik uygulanmasi, dikkati arttinr. Baslangicta dikkat edilmeyen bir

uyarim, arka arkaya uygulandiktan sonra ilgi uyaniri ve dikkat ceker.

Hareket : Hareket eden uyaricilar daha ¢ok dikkat ceker. Bu nedenle gorintili reklamlar

hedef grup Uzerinde glcli etkiye sahiptirler.

Zithk : Icinde bulundugu ortamdan farkh olan uyaricilar dikkat ceker. Zitlk; renk, yazi,

goriintli ve mesaj gibi unsurlarla saglanabilir.

S FIDAN, Metin — YILMAZ, Sahap, REKLAMCILIK, TUTIBAY YAY. iST. 1998 SYF :38
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E. REKLAMLARDA GUZELLIK

Bir reklam basarisindan stz edebilmek bircok dedisene badlidir. Bu dediskenlerin bazen tek tek,
bazen birkagi bir arada, bazen de hepsi birden ele alinarak degerlendirilmesi gerekebilir. Reklam
dinyasi sirekli degisim icerisinde oldugundan, islevlerinin de zaman iginde degismesi her zaman

mumkuandur.

Kendisinden beklenen etkiyi saglayabilen basarili bir reklam, ayni zamanda giizel bir reklamdir.

Gizel bir reklamin temel iglevleri sunlardir : ©

Bilgilendiricidir : Reklam, tiketicilere bir markanin var oldugunun haberini verir. Sadece

bununla kalmaz, o Grlinin veya markanin &zelliklerini, yararlarini ve fiyatini bildirir.

Eglendiricidir : Reklam, oldukca edlenceli ve hos vakit gegirten bir uygulamadir. Goriintiileri,
carpicihdi, gecis hizi, renk, mizik vb. unsurlar bu islev gozetilerek dizenlenir. Bunu icin 6zel
tekniklerden, cizgi filmlerden, fotograflardan, degisik animasyonlardan ve basta tiyatro olmak

Uzere tum sanat dallarindan yararlanir.

Inandincidir : Rekldm,marka ya da iriine yonelik olarak misterilerin tutumlarinda olumlu
tavir degisikligi meydana getirme gabasindadir. Bunu saglamak icin hitap ettigi tiiketici grubuna

verilen mesajin dogruluguna inandirmaya calisir. Bu gabada basarili olan reklam giizel reklamdir.

Hatirlaticidir :  Reklém, tekrarlayici dogasi geredi hatirlatma islevini yerine getirir. Siirekli

olarak tiiketicilere; marka, urlin, 6zellikleri ve yararlari hatirlatilir.

Giiven tazeleyicidir : Reklam, satis sonrasi sadlanacak garanti, servis, yedek parca ve

bunlarin maliyeti gibi konularda bilgi verir, kuskulari gidermeye calisir.
Sirketin diger etkinliklerine yardimcidir : Reklam, sirketin diger etkinliklerini kolaylastirir.
Firmanin toplum tarafindan benimsenmesine ve sayginliginin artmasina neden olur. Firma igin

imaj ve gliven zenginligi saglar. Bu durum firmaya, blyilk bir hareket serbestligi saglar.

Yeni degerler olusturur : Reklam, insanlarin, gozle gorilmeyen hatta dile getirilemeyen

degersel davraniglarina bir marka ile yeni degerler ilave eder.

III. REKLAM SURECI

¢ FIDAN, Metin — YILMAZ, Sahap, REKLAMCILIK, TUTIBAY YAY. IST.1998. SYF : 41
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A. REKLAM STRATEJISi

Reklam verecek olan firma, reklam siirecine girmeden once reklam stratejilerini
belirlemelidir. Reklam kampanyalari, ajanslar gibi ayrintilar degisebilir ama strateji kalici olmalidir.
Bu firmanin ajansa verecegi temel belgedir. Kisa, kesin, ve acik bir sekilde su konulari

kapsamalidir:*

a) Hedef Tiketici : Reklamin 6zellikle yonelmek istedigi tiiketici tipi acik bir sekilde
tanimlanmalidir. Bunun, demografik istatistiklerin 6tesinde yagam bicimini anlatan sekilde olmasi

ajansin isini kolaylastiracaktir.

b) Reklamin Amaci : Reklamin amaci da belirlenmelidir. Yeni bir Grlini denetmek, Griin
degisikligini haber vermek, rakiplere olan Ustlinliigl vurgulamak, firma imajini kuvvetlendirmek
gibi cesitli amaclardan hangisi reklamin temel hedefini olusturacaksa, bu stratejide

belirlenmelidir. Reklamin tiiketiciye iletecedi temel kavram ne olacaktir?

c) Uriin Avantaji : Rekldm mesaji (iriiniin tiiketiciye sagladigi en dnemli avantajin iizerine
yoneltilmeli ve bu avantajda beyazlik, yumusaklik, glizel koku gibi somut ve objektif bir sekilde
anlatilmalidir. Bazi durumlarda Uriin objektif avantajlar yerine anlam ve deder projeksiyonlari
yani 6zel avantajlar icerebilir. Ornegin, disleri nesnel olarak beyazlatan dis macununu kullanan

kadinin 6znel olarak daha giizellestigine inanmasi gibi.

Reklam mesajinda vurgulanacak avantaj olanakliysa sadece o markaya 6zgli olmali, yoksa
rakiplerinin niteliklerinden Ustlin olmaldir. Sadece ben vyapiyorum veya ben daha iyi
yapabiliyorum diyebilen marka ben de yapiyorum diyebilen bir markadan ¢ok daha avantajli

durumdadir.

d)  Uriin tstiinligiiniin Nedenleri : Uriiniin tiiketiciye vaat etti§i avantajin nedenleri de reklam
Stratejisinde bulunmali, reklamda tiiketiciye aciklanmalidir. Uriin, Ustiinliiklerinin nedenleri
arasinda formilindeki 6zel maddeler, fizik Grin nitelikleri, hammaddesinin kalitesi ve Grdndn

Uretim sekli bulunabilir.

e) Uriiniin Kisiligi : Reklam stratejisinde belirtiimesi gereken driiniin “kisiligi” ve reklamin
Yaratiimasi beklenen duygusal ortam ajansa uygulanmasinda isik tutacaktir. Reklamin yaratip
surdirecedi Uriin kisiliginin tanimi ajansin kullanabilecedi somut bir sekilde yapilmalidir. Bu tanim

reklamin Uslp ve temposunu etkileyecektir.

'www.danismend.com “ Rekldma Genel Bir Bakis” 24.12.2001
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Satis Temas! : Firma, tiketicin Grlini rakiplerine yeglemesinin temel nedenini segip
reklamindaki satis temasini bu odak noktasi lizerinde oturtmalidir. Stratejide bir, en gok iki
avantaji tzerinde durulacaktir.

Ajans, bu avantaijlari satis temasi halinde sokacak ve dramatize edecektir.

Reklam stratejisi firmanin pazarlama stratejisinin reklam etkinliklerine cevirisidir. Bu
etkinliklere uzun bir donem yon verecedi igin kalici, acik ve yorum gerektirmeyen belge olmalidir.

|II

Amaci rekldamin “nasil” yapilacagini degil “neyin” reklamla iletilecegini belirlemektir. Iyi

distndlmis ve agik bir reklam stratejisi uzun bir siirede gegerli kalacaktir.

Reklam stratejisi, triiniin pazarlandidi her llkede ayni olabilecedi gibi, tlkeler arasinda
farkliliklar da gosterebilir. E§er temel pazarlama stratejileri tlkeden Ulkeye dedisiyorsa, reklam
stratejileri de bu farklihdi yansitacaktir. Eger Uriin degisik Ulkelerde farkl bir bicimde kullaniliyorsa
her (lke icin ayr reklam stratejisi gerekecektir. Ornegdin; ufak motosikletler Amerika’ da eglence
ve bos zamanlari degerlendirmek igin kullanilan bir {irlin, Fransa’ a ise ulasim araci olarak

tanitilacaktir.?

Uriiniin kullanimi ayni olsa bile iilkeler arasindaki kiiltiir ve davranis farkliliklari da farkli

reklam stratejilerini de gerektirebilir.

Dedisik Ulkelerde ayni reklam stratejisini uygulama olanagi bulan bir firma,
standartlastirma sonucu reklam harcamalarini daha disik dizeyde tutabilecek ve reklam
kampanyalar Uzerinde daha ¢ok kontrol sahibi olacaktir. Ancak, ayni strateji demek ayni film
veya reklam metninin ayrn (lkelerde kullanilmasi demek degildir. Strateji iki ana bolime
ayilabilir : Uriiniin tiiketiciye vadettigi temel Ustiinlik ve onun agiklamasi ve bunlarin disinda
kalan, stratejinin uygulamasi ile ilgili diger her konu. Birinci kisim ayri (lkelerde aynen
kullanilabilir. Stratejinin ikinci kismini ise cogu zaman farklilastirmak gerekir. Ornegin, dis macunu
Turkiye ve Suudi Arabistan’ da “beyazlatma” stratejisi ile satilabilir. Beyazlik da macunun icindeki
fluorid maddesiyle aciklanabilir. Fakat, Tirkiye’ de kullanilan filmde gen¢ hanimlar hareketli bir
tempo ve bir edlence ortaminda bu beyazlidi vurgularken, Suudi Arabistan’ da dinsel ve kiiltirel

nedenlerden dolay! ancak, bir ev ortaminda bir aile gosterebilir.

Ozetle ; reklam stratejisinin ana temasi, yani Griiniin stiinliigi ve onun aciklanmasi, daha
evrensel bir bigimde kullanilabilirken, stratejinin uygulamaya ydnelik bolimidnu Ulkeden ulkeye

farklilagtirmak gerekebilir.

2 3 www.danismend.com “ Reklama Genel Bir Bakis”, 24.12.2001
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B. REKLAMIN SINIFLANDIRILMASI

Reklami pek gok degisik bakis acilarina ve degisik Olgiitlere gore siniflandirmak mimkindir.

Genel kabul gérmus 6lgutlere gore reklamlar séyle siniflandirlabilir:*
1. Yapanlara gore;

a. Uretici reklami,

b.  Arac reklami,

C. Hizmet isletmesi reklami.

2. Amacina gore;

Birincil talep yaratmayi amaglayan reklamlar,
b.  Secici talep yaratmayl amaclayan reklamlar.

3.  Hedef kitlesine gore;

a. Tuketicilere yonelik reklamlar,

b.  Daditim kanallarina yonelik reklamlar,
c.  Endustriyel reklamlar.

4. Tasidigi mesaja gore;

a. Mal reklami,

b. Kurumsal reklam.

5.  Zaman kriterine gore;

a. Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar (Dogrudan reklamlar),

b.  Uzun dénemde aldirmaya yonelik reklamlar (Dolayh reklamlar)

6.  Codrafi kritere gore;

a. Bolgesel reklam,

* www.danismend.com “ Rekldma Genel Bir Bakis” ,24.12.2001
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b.  Ulusal reklam,
c.  Uluslararasi reklam,
d. Global reklam.

C. REKLAMIN EKONOMIDEKi YERI VE REKLAM HARCAMALARI

> Reklamaligin gelismesi, genelde pazara dayali ekonomilerde isletmeciligin gelisimine

paralel bir gelisme getirmektedir. Reklam harcamalari da gelismis Ulkelerde gok biiyiik boyutlara
ulagsmis bulunmaktadir. Reklamciligin gelisimi bakimindan, reklamin ana vatani sayilan A.B.D’ de
yillik reklam harcamalari 70" lerin sonunda 50 milyar dolara yaklasmis ve yillarca en fazla reklam
araci olarak kullanilan gazetelerin yerini T.V. almistir. Rekldam harcamalari pek ok isletmede net
satislarin % 1-3’ Gnl bulmustur. En fazla reklam harcamasi yapanlar fidansal olanaklar fazla
olan, blylk sirketler ise de, oranlarda buyuk farkliliklar gérilmektedir. Satisin ylizdesi olarak en
fazla reklam yapan endustriler ise sirasiyla;

« Ilac ve kozmetik sanayii (%10-20)

e  Ciklet ve sekerleme sanayii ( % 12)

e Sabun ve deterjan sanayii ( % 6-12)

Yine bu (ilkede reklam harcamalarinin GSMH icindeki pay! yillik ortalama harcama olarak % 2.3’
U, tiketici harcamalari iginde ise % 3.5’ u daha 70’ lerde bulmustur. Bugiin reklamin GSMH iginde

oldukca daha yiiksek bir payr oldugu tahmin edilebilir.

Ote yandan, diger gelismis lilkelerde rekldm harcamalari gerek miktar, gerek oran olarak ABD-
dekinden biraz daha diisiiktiir. Ornegin rekldamciigin gelistigi, Almanya’ da GSMH’ nin %2’si,
Ingiltere ve Kanada’ da GSMH’ nin %2’ sine yakindir. Diger gelismis lilkelerde de bu oran %1 ‘in

lizerine clkmaktadir. Fransa’ da bu oran Ingiltere ve Aimanya’ dan dusiiktir.

Tlrkiye * de reklam harcamalarinin hizli atisinin reklamin isletmeler agisindan gitgide daha biiylik
onem kazandigini gosterdigi soylenebilir. Ancak, 6zellikle 1975 yilindan sonra gerek basinda,
gerekse TRT ' de reklam tarifeleri sik sik arttirilmis ve harcamalarin artisi bundan genis 6lglide

etkilenmistir.

Ulkemizde, bu konudaki adirlikli istatistikler bulunmakla beraber, derlenebilen bilgilere gére

toplam reklam harcamalarinin yillara dagihmi soyledir :

BASIN, TV,
YILLAR RADYO VE RESMI ILANLAR
DiGER ( MILYON TL.)
(MILYON TL.)
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1960 52 ?

1961 130 ?

1971 500 ?

1974 740 95
1975 933 113
1976 1330 198
1977 2105 220
1978 2650 300
1979 3614 240
1980 7900 300

Tirkiye’ de reklam giderlerinin cok 6nemli bir bolimind TRT alir ve bunlar TRT biitcesinin yarisini
karsilar. Diinyada en cok rekldam harcamasi sigara, icki, kozmetik ve otomotiv sektdrlerince
yapilmaktadir. Tirkiye'de sigara ve genis 6lclide icki konusu oldugundan, kozmetik ve otomotiv

sektorleri fazla gelismediginden bankalar 6n plana cikmistir.
D. REKLAM BUTGESI

Reklam biitgesi; reklam ayrisacak kaynaklarin ve bunlarin degisik reklam vasitalari
arasinda ve onlarin maliyeti esasina gore tahsisini gosteren bir plan olarak tanimlanabilir. ©
Reklam biitgesi, isletmenin muhasebe boliimiinde, isletmenin mali gbz 6niinde tutularak

hazirlanir. Rekldm bitcesi agirlidiyla kendini hissettirir.

Bugiin reklama milyarlarca lira harcanmaktadir. Bazi kimseler, genis bir reklam kampanyasi
ile tanitilan bir Griindin alinmamasi gerektigini distnebilirler. Clink{i bunlarda tanitim igin yapilan
giderlerin aliclya 6detecegi gorisii hakimdir. Sliphesiz bu diisiincede bir gergek payi vardir. Fakat
reklam, Grlinlin maliyetine etki eden Uretim ve satis giderlerini, gok slirim yapmasiyla azalttigi
icin alicinin aleyhine degil, aksine lehine isleyen bir islevi Ustlenmektedir. Ayrica, reklam en seri
ve etkin satis araci olmasi yoniyle de, isletmenin satis kadrosunda gereksiz depolama ve dagitim

agi kurmada tasarruf saglayacagindan Uriiniin maliyetine diismesine neden olabilmektedir.

Isletme kaynaklari medya imkanlari ve maliyetleri, iiriin ve pazarin dzellikleri, rakiplerin reklam

etkinlikleri gibi etkenler, reklam biitcesinin boyutunu ayrintilarini etkiler.
E. REKLAM ARACI ( ORTAMININ ) SECIiMi

REKLAM ORTAMLARI

Reklam ya da reklam kampanyalarinin en 6nemli Asamalarindan biri reklam ortaminin segimidir.

Reklam ortamlari mesaj ile hedef kitlenin bulustugu yerdir. Bu noktada yapilacak yanlis bir secim

$ ISLAMOGLU, Prof. Dr. Ahmet Hamdi, PAZARLAMA YONETIMI, BETA YAYIN. iST. SYF : 494
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mesajin hedef kitle disindaki kisilere ulagmasi anlamina gelmektedir. Bu da reklam igin yapilan

buttin galigmalarin ve harcamalarin bosa gitmesi anlamina gelmektedir.

Genel olarak reklam ortamlari asadida siniflandiriimistir:’

1.  Basili reklam ortamlari

a. Gazete,
b. Dergi,
C. El ilani,
d. Katalog,
e. Brogur.

2. Yayin yapan reklam ortamlari

a. Radyo,
b.  Televizyon.

3. Diger ortamlar

a. Elektronik ortamlar (CD-rom, multimedya, internet vb.)

b. Fuarlar,

C. Acik hava reklam araglari;

i. Yol panolari (Billboard),

ii. Duvar ve gati reklamlari,

iii. Otobus, tren, vapur, taksi gibi toplu tagima araglarinin ici ve
digina konan reklamlar,

V. Standlarda, duraklarda, iskele, istasyon, havaalani vb. Mekanlarda
yer alan reklamlar,

V. Afisler,

Vi. Eskavizyon.
d. Dogrudan postalama,

e. Sinema,

Satis yeri reklam malzemeleri.

REKLAM ARACININ SECiMi

"www.danismend.com “ Rekldma Genel Bir Bakis ” 24.12.2001
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Reklam aracinin veya ortaminin secimi, reklam yoneticisinin yapacadi en zor islerden
biridir. Clnki, bu segim mesajlarin kime ulasacagini etkiledigi gibi, aracin kendisi de reklamin
etkinligini etkiler. Farkh reklam aracglari da birbirinden farkli tipte mesajlari gerektirecegi icin,
rekldm aracinin segiminin, daha mesajin hazirlanmasindan dnce yapilmasi gerekir. Ornegin bir TV

mesajl, bir afis mesajindan farkl olacaktir.

Reklam aracinin segiminde de temel olarak pazarlama yaklasimini benimsemek, hitap
edilecek pazar veya hedef tiiketiciden hareket etmek gerekir. Ama konuyu oncelikle, reklamla
ulagilacak spesifik amag, bu ise ayrilacak biitge, hedef tiketicilerin &zellikleri ve bu 6zelikler
cercevesinde cesitli reklam araglarinin bu hedeflere ulasabilme kabiliyeti acisindan ele almalidir.
En uygun olan segimin yapilabilmesi, rasyonel karar verilebilmesi icin de, spesifik hedefler, maddi
olanaklar, hedef tiiketici 6zellikleri ve reklam araglarinin arzulanan pazar hedefine ulasilabilirligi

konusunda bilgi sahibi olmak bliylik &nem kazanmaktadir.

Her seyden 6nce bir reklam kampanyasi ile ulagiimak istenen amaglarin iyi tanimlanmasi ve
belirlenmesi gerekir. Reklamin, satislari ve karliligi arttirma nihai amaci yoniinde, bir markaya
bagimlilk yaratma veya yeni bir pazar bolimine girmek amaclarindan bahsedilebilir. Ancak
gelecek bir yilik ddnemde, potansiyel alici sayisi 2 milyon kisinin % 10" unu, A marka mamulind
tercih eder hale getirmesi, markaya bagimlilik yaratma amacinin daha kuvvetli ve spesifik hale

getirilmesi demektir.

Reklam icin ayrilan para ve her aracin maliyeti de ara¢ secimini etkiler. Zira sinirl
olanaklarla secilebilecek arag cesidi ve sayisi daha az iken daha genis bir bitce ile daha pahali
ama etkili araclar segme imkani dogar. TV cok pahall bir arag iken, gazete daha ucuz bir reklam

aracdir.

Hedef pazar bolimiindeki tiketicilerin ézellikleri ile bu bdlime nasil ulagilacagini belirleme
acisindan her aracin ozelliklerinin de iyi bilinmesi gerekir. Genis kitlelere radyo, TV ve gazeteler;
sinirl az sayida alicilara dergi ve 6zel posta reklamlari daha uygun olacaktir. Reklam araglari
sahipleri kendi okuyucu ve dinleyicilerinin, reklam ajanslan ile belli bash araclarin okuyucu ve
dinleyicilerinin  ozelliklerini  belirlemeye calisirlar. Daha sonra reklamin  etkinliginin
degerlendirilmesi konusunda deginilecegi (izere lilkemizde de bu yodnde bazi calismalar

yapillmaktadir.

Belirli bir reklam bitcesinin ne kadarinin her reklam aracina tahsis edileceginin
belirlenmesi — 6rnedin 500.000 TL nin 200.000 TL sini gazete rekldamina ayriimasi yaninda,
bununla hangi gazete veya gazetelerde reklam yeri satin alinmasi ayri bir karar konusudur. Hedef

pazar iyice belirlendikten sonra her aracin verimliliginin degerlendirilmesi gerekir. Uygulamada,
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bu degerlendirme maliyetlerin karsilastirimasi yoluyla ama her aracin tirajini da g6z 6niinde
tutarak yapilir. Gazete disindaki bir cok reklam araci icin 1000 kisiye ulasma maliyeti esas alinir ki

bu suni bir mukayese kriteridir.

1 sayfa reklam Ucreti *1000

Reklamin 1000 kisiye ulasma maliyeti =
Tiraj

Formiilde tiraj rakami pazar boliminin &zelliklerine gore ve reklamin kimleri hedef
aldidina gore ayarlanabilir. Bir derginin 1 sayfa reklam Gcreti 40.000. TL, tiraji 50.000 TL ise bin
kisiye ulasma maliyeti = 40.000 * 1000 / 50.000 = 800 TL olacaktir. Ama reklam bu derginin
okuyucular arasindan, sadece geng kizlara hitap ediyorsa, tiraj olarak, tim okuyucular degil,
tahmin edilen genc kiz sayisi alinir. Diger énemli bir nokta, reklamin yeri, zamani, sayfanin farkli
ticrete tabi oldugudur. Yalniz gazete reklamlari icin gelismis Ulkelerde, 100 kisiye ulasma maliyeti
yerine, 1.000.000 kisiye ulasma maliyeti hesaplanir. Sayfa reklam (creti de bir siitun {creti olarak

hesaba katilir.®

F. REKLAM PLANI VE REKLAM MESAJI

Reklam yoneticisi veya sorumlusu belirlenen spesifik amaclara ulasmak igin yapacadi
calismalar belirli bir plan gercevesinde yiriitmelidir. Rekldam bu sorumlunun isi olup, bir reklam
ajansi kullanilsa da stratejileri saptama, reklam programini onaylamaya ve degerlendirme onun

gorevidir. Uygun bir planlama ile reklam firsatlari arastiriimali, reklam yapilacak mi, yapilacaksa,

nasil yapilacaktir” konusu incelenmelidir.

Reklam yoneticisi reklam planini hazirlarken isletme ici ve isletme disi gesitli faktorleri goz
onlinde tutarak, yapilacak faaliyetlerini uyumlu koordineli bir sekilde diizenlenmesini saglar. Zira
cesitli faaliyetlerin etkin bir koordinasyonu olmadan arzulanan amaglara ulasmak zorlasir. Reklam
plan ve programinda yer alan faaliyetlerin hem birbirleriyle uyumu; hem diger pazarlama ve
tutundurma cabalar ile ve ayrica genel olarak Uretim ve finansman programlari ile uyumu
saglanmalidir.

Reklam mesajina gelince, bu reklamda yer alan yazili metin, resim ve sekillerin tiiketiciye
iletmek istedigi bilgi, fikir veya haberdir. Mesaj gelistirme reklamin yaraticilik isteyen en zor

taraflarindan biridir. Esasen reklam teknik bir istir.

8 www.danismend.com “ Rekldma Genel Bir Bakis “ 24.12.2001
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Kimi arastirmacilar, tiketici ilgisini gekebilmek icin, formun degistirilebilecegini, ama sonug
veriyorsa, mesajin igeriginin sik sik degistiriimemesi gerektigini ileri siirmektedirler. Mesajin
iceriginin sik sik degistirilmesinin malin yitip gitmesine ve mal konusunda kuskularin artmasina
neden olacagi belirtiimektedir. Oteki bazi yazarlar ise, her onerinin, yani mesajin zamanla

yipranacadini, bu yiizden yeniliklere gerek oldugunu ileri siirmektedir.

Reklam mesajinin hazirlanmasinda, genellikle su alanlarda sorunlarla karsilasilir :

1. Bazen sanatsal bir eser yaratmak arzusu, asil amaci ikinci plana iter.

2. Ortaya cikan reklam eseri, film yarismasinda dereceye girebilir, ama amaca hizmet
etmez.

3. Ajansla musteri arasinda paranin hep dnde gitmesi, yararli trlinlerin ortaya gikmasini
engelleyebilir.

4, Reklam, amator bir yaklasimla yiritilemez. Profesyonel bir istir.

Dikkati gekilen okuyucu veya dinleyicide bir ilgi yaratmak ve bunu stirdiirmek gerekir ki bu

da reklamin dili ve havasinin hedef alinan kimselere uygun diismesine baghdir.

Reklam mesajinda bulunmasi gereken bir takim &zellikler mevcuttur. Bunlar séyle siralanabilir :

1. Mesaj acik, akici, diizglin ve tiketicilerin glinlik yasantilarinda kullandiklari dile uygun
olmali,

Degisik ve ilging olmall,

Kolayca anlasiimali ve hatirlanmali,

Izleyicilerin tekrarlamaktan hosnut olacaklari sézciik ya da dizelerden olusmall,

Kendi iginde geligkili olmamal,

Islenen konu ve kullanilan szciikler i¢ agici olmali,

Vadedici s6zler icermemeli,

Korku yaratmamali,

A L L o

Mala uyumlu olmali,

[
e

Reklam ortami ile uyumlu olmal,
11. Algkanliklara, geleneklere, ahlaka ve inanglara ters olmamall,

12. Inandirici olmaldir.

Reklam Mesaji Stratejileri

Reklam mesajl yaratmada degisik stratejiler uygulanabilir. Bunlar dort ana baslikta toplamak

mumkindur :
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1. Erken Davranma Stratejisi : Rakip markalar arasinda 6nemli farkliklar yoksa, erken
davranan isletmenin verecegi mesaj ge¢ kalanlara sdylenecek stz birakmayacaktir. Geg kalan
isletmeler farkl s6zler bulamayacaklarindan ya taklitgi duruma diisecekler ya da etkili olamayacak
mesajlari kullanacaklardir. S6zgelimi, ay gicek yaginda 6nce davranan isetme “kolestrolsiiz hafif
yag” mesajini kullanmis; otekiler, farkli s6z bulamadiklarindan onu taklit etmislerdir.

2. Satis Onerisi stratejisi : Bu strateji Griiniin ayirt edici 6zelliklerini temel alan vurguyu bu
temel Ozelliklere ve onlarin sagladiklar Ustiinliiklere yonelten bir stratejidir. Bu stratejinin
uygulanabilmesi icin, rakip markalarin o dzelliklere sahip olmamalari ya da olamayacak durumda
olmalari gerekir.

3. Marka Imaji Stratejisi : Bu strateji farkliiklarin ve psikolojik faktorlerin lizerine durur.

Bdylece, Uriine fakh bir kimlik kazandirimaya calsilir. ™ Yeni neslin segimi ™ bir kimliktir.
Marlboro, * s6ziinde duran erkek” imaji icin kovboyu kullanmustir.

4. Konumlandirma Stratejisi : Bu stratejinin temeli, markayi tiketici belleginde o6teki
markalara nispetle daha yilksek bir pazar konumuna ulastirmaya dayanir. Markalarin
karsilastirlmasini esas alir. * Yaygin servis, yedek parcasi var mi  gibi mesajlar bu stratejiye

ornek olarak gosterilebilir.

Reklamin en gli¢ yanlarindan biri arzu uyandirma fonksiyonudur. Codu kez tek bir
reklamla tiketicide satin alma arzusu uyandirlamadidindan uzun sireli ve tekrarlamali
kampanyalara girisilir. Tuketicinin hem ekonomik hem de duygusal gldilerine hitap edilmeye
caligilir.

Reklamin diger bir fonksiyonu ise potansiyel aliclyi veya tiiketiciyi harekete gegirmek
yani satin alma islemine itmektir. Tutundurma konusunda genel olarak bunlar yerine

getirebilmek igin, mesaj, agik-segik, inandirici, yol gosterici ve tuketicilerin Ozelliklerine ve

olanaklarina uygun céziimler énerici nitelikte olmalidir.

G. REKLAM BOLUMUNUN ORGANIiZASYONU VE REKLAM AJANSLARI

Bir isletme rekldm yapmak isterse, bir reklam ajansindan yararlansin yararlanmasin,

kendi organizasyonu icinde reklamla ilgili bir sorumlu bulundurmalidir. Bu, diger pazarlama
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gorevlerini de Ustlenen tek kisi olabilecedi gibi, bir reklam bolimi veya isletmenin kendisinin

sahip oldugu reklam ajansi olabilir.

Organizasyon bakimindan isletmenin blylk olup olmamasi 6nem kazanir. Eger, isletme
kiiciikse, rekldm sorumlusu, diger pazarlama gérevlerini de yapan bir kimse olabilir. Isletme
bliyiikse ve reklam pazarlama karmasi icinde onemli bir unsur ise, bir rekldam bolimi
olusturulur. Bu da, genellikle pazarlama béliminin <<pazarlama arastirmasi>> , <<mamul
pazarlama>> ve <<satis>> alt bolimleri yaninda yer alir. Reklam ajansi ile iliskileri yonetme
yaninda, posta reklamlari ve ajansa veriimeyen diger faaliyetleri yoneltir, reklam biitgesini

hazirlar. *°

Reklam boliminin ana fonksiyonlari, reklam cabalarini planlamak, &rgitlemek,
yoneltmek, koordine etmek ve kontrol etmektir. Rekldam bolimi rekldam kampanyalarinin hedef
ve amaclarini belirler ve rekldm biitcesinin miktarina iliskin son karari verir. Isletme bir rekldm
ajansini kullaniyorsa, bu ajansa reklam kampanyasini planlama, yaratma ve uygulama gorevini
yliklenebilir ama bu cabalarin gozetimini ve denetimini yine reklam bolimi yapar. Boylece
reklam ajansi ile isletme arasinda, reklam planlarinin, pazarlama amaglari ve reklam amaglari

dogrultusunda, bunlarla uyumlu olarak yapiimasini saglayan bir “irtibat biirosu® gibi calisir.

Son zamanlarda isletmelerin pazarlama bélimiyle ilgili olarak “mamul ydneticisi”
kavrami gelismistir. Mamul ydneticisi, belirli bir mamuli veya mamul hattini <<planlamak,
gelistirmek ve pazarlamak>>la ilgili tim faaliyetleri yiklenen kisidir. Bdyle bir 6rglitlenme

halinde, mamul yoneticisi genellikle reklam fonksiyonunu da yliklenmektedir.

Bazi blyilk isletmeler kendilerine bagh reklam ajansi kurarlar ama sadece kendi
isletmesini reklamlarini hazirlayan bu tiir kuruluglar genellikle basarili olamamaktadir. Ulkemizde
de bu tiir basarisiz denemeler olmustur. Ornegin, Ziraat Bankasi kurdugu << Basak Reklami>>
kapatma yoluna gitmistir. Bu ylzden bagl reklam ajansi kurma yolu blylk ve basaril

isletmelerce fazla tutulmamaktadir.

Rekldam ajansi, isletmenin reklamlarini gelistiren, hazirlayicisi ve uygun bir reklam
araclyla uygulayan bagimsiz bir kurulus, yaratici giicii ve isletmecilik bilgileri olan uzmanlar
toplulugudur. Birkac kisiden cok sayida kisiye kadar dedisen, cesitli alanlarda uzman

kimselerden olusur.

Reklam ajansi, misterileri olan isletmelere reklam ve diger bazi pazarlama hizmetleri
sunar. Reklam alaninda, bir kampanyay biitlinliyle planlayip, yuritdr; ticari reklamlar yaninda

bir takim eglence programlarini da hazirlar. Esas gorevi reklam goérevi olmakla beraber, tanitma
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ve satis gelistirme gabalarina da yardimc olabilir. Bu yoniiyle, bircok reklam ajansi giderek birer
pazarlama ajansi goriinime biirinmektedir. Ancak reklam ajansinin asil gorevi yaraticilik olup,

bunu pazarlama amacina hizmet edecek sekilde yapar.

Temel olarak, reklam ajansinin fonksiyonlari yaraticilikta reklam araci ve ydnetimle
ilgilidir. Ajans bir reklam kampanyasinin yaratilmasi, ana satis temasinin gelistirilmesi, reklam
aracinin isletmenin onayina sunulmasi ve cesitli araglarla yayinlanmasi gibi calismalari kendisi
yapar. Genellikle isletmeler, reklam politikalarinin belirlenmesi ve reklam stratejisinin formiile
edilmesini, bunlar diger pazarlama stratejileriyle direkt iliskili oldugundan, reklam ajansina
birakmazlar. Hatta bir reklam ajansi kullanildidinda, rekldam yoneticisi, ajansin reklam
kampanyasinin planlamasiyla minimum dizeyde olsa da ilgilenir; bdylece galismalarin genel
pazarlama stratejisine uyumu saglanir. Zira, sonucta reklamin basarisindan ve basarisizligindan

tepe yonetimine karsi reklam yoneticisi sorumlu olacaktir.

Isletmelerin bir rekldam ajansi kullanmalarinin baslica sebepleri iki noktada toplanabilir : **
1) Kiiclik bir isletmenin reklam tecriibesi sinirlidir; ne kaynagi ne de personeli arastirma,
yaratici reklam gelistirme ve reklami dederlendirme cabalarini etkili olarak yapamaz. Bulyik bir
isletme bile ok sayida uzmani bulmak bulundurmakta guigliik ceker; gerekli elemanlari kolayca

degistiremez. Ama ajans farkl nitelik gerektiginde kolayca eleman degistirebilir.

2 ) Isletme genellikle belirli bir mamule iliskin tecriibe ve bilgiyle siniridir. Ajans ise pazarlar,

reklam araclari, reklam stratejileri v.b. konularda ¢ok yonliliik getiri. Ayrica, objektiflik sadlar.

Ticari birer hizmet isletmesi olarak ajanslar kar amaci giderler. Diinyada en yaygin
olarak ajans gelirleri komisyon (cretine dayanir. Bir gazeteye dogrudan verilecek reklam belirli
bir tarifeye tabidir; ama, reklam ajansi kanallyla gelen reklam icin gazete ajansa dnceden
belirlenen bir komisyon verir. Boylece, reklam veren isletme icin reklam Ucreti dedismedigi
halde, reklam uzman kimselerce hazirlanmis ve uygulanmis olur. Tirkiye’ de basinda bu
komisyon % 25’ tir. TRT kimseye komisyon ddemedidi igin, ajanslar TRT" ye 6denen (cret
tzeriden mdsterilere belirli bir yiizde ile servis (cret alirlar. Reklamcilikta komisyonlar % 5-25

arasinda oldudu icin, en yiiksek komisyon basindadir.

H. REKLAMIN ETKiNLIGININ OLCULMESI

Reklamin etkinliginin  dlglilmesi, reklam planinda belirlenen amaglara ulasilip
ulasiimadiginin veya ne olclide ulasildiginin arastirimasidir. Arastirmalarda ise iki tirll etkinlik

Olculebilir: 1. Reklamin satis etkisi, 2. Haberlesme Etkisi. Reklamin temel amaci, satislarin ve
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karlihginin arttinimasi oldudu icin, reklami veren isletmeler, reklamin satis sonuglarina gore
degerlendirilmesini isterler. Diger bir deyimle, isletmeler ve pazarlama acisindan etili reklam,
reklami yapilan malin satisini arttiran, boylece, yapilan harcamaya gére daha fazla bir satis
gelirini saglayan reklamdir. Reklami hazirlayan rekldam ajanslar ile mesaj yazar ise satis
etkisinden cok haberlesme etkisinin tzerinde dururlar. Onlara gore, etkili rekldam; haberlesmeyi

sadlayan, mesaji ileten reklamdir.

Reklamin etkinliginin olglilmesi, giiniimizde reklém harcamalarinin biyik boyutlara
ulasmis olmasi, isletme kararlarinda bilimsel verilere giderek 6nem verilmesi ve reklam
araclarinda etkinlik agisindan bulylk farliiklar bulunmasi nedeniyle igletmelerce (zerinde

ciddiyetle durulmasi gereken bir konu olmustur.

Genel olarak, reklamin etkinliginin olclilmesi iyi bir reklam planlamasi ve kontroli icin

gereklidir. Daha spesifik olarak, etkinlik 6lgimii su nedenlerle yapilir:*

1. Reklam harcamalarinin isletmeye sagladigi faydayr ve satislari saptayip, gelecek dénem
reklam biitgesini hazirlarken bunu gz dniinde tutmak,

2. Cesitli alternatifler arasindan en uygun reklam aracini segmek,

3. Rekldamin hedefi olarak alinacak pazar sirekli dedisen, dinamik bir ortamdan oldugundan,
hangi dénemde reklamin, hangi dénemde fiyat degisikliklerinin daha etkili oldugunu belirlemek,

4. Rekldamin doyma noktasini ve artik satislari pek arttirmadidi tst sinirini bulmak.

Reklam arastirmalari, yapildiklari zamana gore, reklam Oncesi arastirmalar ve reklam
sonras! arastirmalar olmak Gzere ikiye ayrilir. Rekldam 6éncesi 6lgme daha yaygin olup, reklamda
yanlglarin biytk ve ¢ok pahali boyutlara ulasmadan 6nlenmesine yarar. Nerede, ne zaman ve
nasil reklam yapilacagina karar verirken, <<reklam araci arastirmasi>> reklam mesajinin
iceriginin ne olmasli gerektigine karar verirken,<< motivasyon arastirmasi>> ve reklam

mesajinin sekli hakkinda karar verirken <<kopye arastirmasi>> yapilir.

Rekléam kampanyasi sonunda ise, reklamin tesirini 6lcen, <<satis sonuglari testleri>>,
reklamin taninip, taninmadigini dlgen << tanimlama testleri>> ve <<okuyucu testleri>> gibi
cesitli testler gelistirilmistir. Ancak, reklam harcamalarinin ulastigi biiylik boyutlara ragmen,
reklamin etkinliginin 6lgimi gogu ez iyi basarilamayan bir istir. Bunun gesitli nedenleri arasinda,
reklamla satis tepkisi arasindaki iliskinin zayif, karmasik ve gogu kez élgmeye elverigsiz olmasi,
reklam etkisini diger satisi etkileyen etkenlerden ve cevresel etkilerden ayirma gici

saglayabilir.*®
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Gelismis lkelerde bile vyeterli ilerleme saglanamayan reklam etkinliginin 6lgimii
konusunda Ulkemizde bazi ajanslarin haberlesme etkisini arastirma cabalarinin bilimsellikten
uzak oldugu ileri siriilmektedir. Esasen, adi gegen bir gok testin lilkemiz kosullarinda gegerli

olabilecegi cesitli nedenlerle siphelidir.

I. REKLAMLA iLGiLi GORUSLER

1. Ekonomik Goérisler
Iktisadi acidan ele alarak rekldm verenlerin baslica aleyhteki gérisleri ile lehinde

olanlarin karsi gorisleri su noktalarda toplanabilir :

*  Reklam maliyetleri, dolayisiyla fiyatlari ylikseltir.
**  Buna karsilik, reklami savunanlara gore reklami kaldirmak satis fonksiyonunu kaldiramaz,

sadece daha az etkili ve daha pahali yollara bagvurmayi gerekli kilar.

*  Reklam, buiyiik fonlarin asiri bir sekilde ve gereksiz yere kullanimi, kit kaynaklarin israfidir.;
ayrica kamuya tararli ve sosyal mallar yerine 6zel mallarin asiri élglide Uretimine yol acmasiyla da
kit kaynaklarin optimal olmayan kullanimina sebep olur.

** Reklami savunanlar ise, reklamin bilgi verme ve ikna etme fonksiyonlari ile tiiketicilere ihtiyag
ve isteklerini tatmin vyollarini gosterdigini , daha iyi yasamada rekldamin katkisi oldugunu

savunuyorlar.

* Reklam, tekelci etkiler yaratir. Gerek reklam masraflarinin yiiksek olusu yiiziinden ancak mali
glcu fazla olan igletmenin yeni bir pazara girebilmesi, gerekse, pazarda mevcut markalar
arasinda fazla reklam yapan firma icin markaya baglilik yaratmasi nedeniyle tekelci etkileri vardir.
**  Reklami savunanlar ise, reklamin rekabeti ortadan kaldirdigini ve tekel yaratmasi yerine
rekabeti kamciladigini ifade ederler. Bunlara gore, reklamin temel ézelliklerinden biri, isletmeleri
rekabete zorlamasidir; eer mamul kalitesi rekabet edecek durumda dedilse basli basina reklam

yeterli olmaz. Reklam, firmalarin mallarini gelistirmeye zorlar.

2- Sosyal Gorusler
Sosyal agidan elestiride bulunanlar reklama, asiri derecede ikna edici, gercek olmayan

degerleri 6nemsetici, korkuyu tahrik edici ve gereksiz tiiketime yol agici bir faaliyet olarak karsi
cikarlar.Reklami savunanlar ise, reklamin halki edittigini, serbest secimi kolaylastirip, hayat

standardini yiikselttigini ileri siirerler.

3- Hukuki Gorusler
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Konuyu hukuki acidan ele alanlar, aldatici reklam ve yaniltici rekldam (izerinde dururlar ve
reklami elestiriler. Gerek aldatici rekldama, gerekse yaniltici reklama karsi alinan yasal 6nlemler
hemen butiin gelismig Ulkelerde hayli yaygin olup, tiiketicinin korunmasi konularinin baginda bu
tir reklamlari 6nleme, reklam gergeklestiriimisse ilgili isletmeyi cezalandirma tedbiri yer alir.
Aldatici reklamlara karsi bir yandan devletin aldidi tedbirler; 6te yandan rekldam ajanslar ve
reklam araci sahiplerinin aldigi tedbirler ve tiketicilerin kurduklar tiiketiciyi koruma dernek birlik
ve derneklerinin tedbirleri gériiliir. Ulkemizde bunlardan birincisi cok zayiftir., ikincisi yok gibidir
ve Uglncu tip olan dernek ve birlik kurma ise gok yeni olup, heniiz tedbir getirme yerine,

sembolik de olsa kurulma diizeyindedir. *

IV.TURK REKLAM SEKTORU 2000

SEKTORUN TANIMI

Reklam sektéri deyimi kuruluglar olarak reklam verenleri, reklam ajanslarini, reklam
mecralarini ve reklamin Uretiminde rol alan yapimcilan kapsamaktadir. Bu gergevede reklam
verenler perakende mal saticilarindan blyuk Uretici ve pazarlayic holdinglere kadar binlerce
firmayi, reklam ajanslari 100 kadar kurumlasmis firmayi, yapim kuruluslarn olarak ta 30 kadar
film yapim firmasini ifade etmektedir. Yalnizca reklam sektériine hizmet vermemeleri acisindan
burada ele alinmayan cok sayida halkla iliskiler, fotograf, arastirma ve bilgisayar sirketi ile

matbaayi sektére dahil saymak dogru olmaz.

Sayilarla BuyUkligi :

Reklam tagima potansiyeli bulunan medya kuruluslan olarak 16'si ulusal, 15'i bdlgesel, 229'u
yerel dlcekte yayin yapan 260 televizyon kanali (53’ kablolu), 30 ulusal, 108 bdlgesel 1062 yerel
yayin yapan 1200 radyo istasyonu, tiim Ulkede dagitimi yapilan 32 gazete ve 85 dergi sayilabilir.

Tdm bu kuruluglar, dlgllebilir belli bagl mecralara 6denen yayin Ucretleri olarak, 1993'te
toplam 650-700 milyon dolarlik bir reklam yatirnmini (harcamasini) gergeklestirmislerdir. 1994'te
yasanan genel ekonomik krizin etkisiyle bu sayr 375 milyon dolara diismis ise de, 1995 yilinda
635 milyon Dolara, 1996'da 770 milyon Dolara, 1997'de 950 milyon Dolara ylikselmis, 1998'de
930 milyon Dolar, 1999'da 925 milyon Dolar dolayinda gerceklesmistir.

Basin (dergiler dahil) % 31
Televizyon % 32

Radyo % 5

Acik hava % 6
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Sinema % 1 olarak tahmin edilebilir.

Ana mecra vyayin gelirlerinden ibaret olan yukaridaki sayi, reklam sektorinin
blylkligind tam olarak gostermemektedir. Bu saylya reklam yapim, basili malzeme giderleri ile
reklam ajansi komisyonlari ve oOlglilemeyen yerel medya gelirleri eklendiginde sektoriin gercek
blylkligli 1 milyar 200 milyon Dolar olarak hesaplanmaktadir. Reklam sektoérii TL olarak

yaklasik 525 trilyonluk bir pazardir denilebilir.

Reklam Ajanslarinin Yapisi
Sektordeki reklam ajanslarinin yapisi incelendiginde, 15 ve daha fazla eleman galistiran;
musteri iliskileri, yaratici ve medya bélliimlerine sahip ve musterilerine tim mecralarda hizmet

verebilecek bicimde 6rglitlenmis ajans sayisinin 100 dolayinda oldugu sdylenebilir.

Bunlarin 74'G Reklamcilar Dernegi Uyesidir. Bu liye ajanslardan yalnizca 2'si 1960
yihindan énce kurulmustur. En kidemlisinin kurulus tarihi 1908'dir. 50 tanesi 1980 yilindan sonra
kurulmustur. Reklam ajanslarinda calisanlarin toplaminin 3000 dolayinda oldugu tahmin
edilmektedir.

Reklam Ajansi Hizmet Kapsami
Reklam ajanslari iletisim stratejisinin hazirlanmasindan baslayip, yaratici calisma, tasarim
ve uygulanmasi dahil olmak lizere entegre reklam hizmeti sunmaktadir. Blyik oélcide bilgisayar
kullanarak gerceklestirdikleri grafik tasarim ve uygulamalarinin yapildigi grafik bolimlerini
blinyelerinde bulundurmakta, fotograf ve film gekimleri ile multimedya hizmetlerini disaridan
saglamaktadir. Ozellikle reklam filmi ydnetimi ile reklam fotografi alanlarinda biiyiik cogunlugu
AB Uyesi (lkelerin yonetmen ve fotograf sanatgilari Tiirkiye'de film ve fotograf ¢cekmektedir. Son

yillarda bu uygulama oldukga yayginlagmistir.

Reklamcilar Dernegi lyesi olan 74 ajansin 13U yabancl bir reklam ajansina hisse devrederek

ortak olmus, 7'si hisse devretmeden bdyle bir ajansla isbirligi kurmus durumdadir.

Ayrica reklam ajanslarina medya planlama ve satin alma hizmeti veren 8 tane medya
sirketi vardir. Hepsi AB llkelerinde kullanilan medya izleme 6lgim verilerini kullanmaktadir. Bu
Olgiimler gok uluslu arastirma sirketlerinin kurduklar ortaklarca Tirkiye'de ayni AB standardi ile

Uretilmektedir.

Diinyadaki globallesme sureci ile uyum igindeki Turkiye'de reklamcilik, harcanan para
olarak degilse de, nitelik olarak cok hizli bir gelisme gostermistir. Sektdriin yapisi geleneksel

Olglilerden pazar ekonomisinin standartlarina dogru gelisme gostermistir. Dis ticaretin
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serbestlesmesi, diinya markalarinin Tlrk pazarina girmesine, hatta tretim yatirnmi yapmalarina
neden olmustur. Bu gelismenin yarattigi rekabet ortami yerli Greticilerin bir bolimiinde reklamin

gerekliligi konusunda bir inang olusmasina neden olmustur.

Ayni zamanda, saglikh medya planlama ihtiyaci medya verilerinin derlenmesi ve
kullanimi gibi bilimsel yontemleri getirmistir. Simdi reklamin etkinliginin dlclilmesinde de gagdas
yontemlerin daha fazla uygulandigi asamaya gelinmistir. S6z konusu gelismeler reklam
ajanslarinin yapilanmalarinda da benzer sonuglar yaratmistir. Tlrk reklam ajanslari ¢ok uluslu
reklam ajanslari ile ortaklik ve isbirligi iliskilerine girmiglerdir. Ozetle; Tiirk reklam sektorinin
AB ve Hizmet Ticareti Genel Anlasmasi (GATS) standartlarini benimseme ve uygulamada diger

bircok sektoriin 6niinde oldugu sdylenebilir.

Reklam ajanslarinin ¢ok uluslu sirketlerle kurdugu ortakliklar, gerek Urettikleri reklam
drtnleri gerek kurum olarak yapilanma ve yodnetim kural ve uygulamalar agisindan da ayni
standartlara ulastiklari sdylenebilir. Bunun bir bagka gostergesi de Tlrk reklam ajanslarinin
yaraticihdinin uluslararasi yarismalardaki basarisidir. Reklamlarimiz diinyaca Unli belli bagh
yarismalarda ddiiller, mansiyonlar almaktadir.

Son yillarin en 6nemli gelismesi reklamlarin denetlenmesidir. Gimriik Birligi'ne giris
sirecinde cikarilan uyum vyasalari, reklamlarin devlet kurumlarinca denetlenmesine olanak
yaratmistir. Bunlar Sanayi ve Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu ile RTUK’ tiir. Reklam ajanslari,
reklam verenler ve reklam mecrasi kuruluslarin ortaklasa kurduklari Reklam Ozdenetim Kurulu
(ROK) hicbir hukuksal dayanadi olmadigi halde yaniltici reklamlarin dnlenmesi konusunda
basarili calismalar yapmaktadir. Tamamen mesleki etik anlayisi ile kurulan bu mekanizma,
taraflarin reklam kurumuna sahip ¢ikmalari ve uzun vadede, kamu denetiminin blylk ekonomik

cezalar ile saglanmak istenen dirlst reklamciligi yerlestirecedi beklenmektedir.

ORNEK REKLAM ORGANIiZASYONLARI

BUGBAYBANK

S6z konusu olan Bugdaybank, 1954 yilinda kurulmus 6zel bir bankadir.

Bugdaybank, reklamlarini uzun yillardan beri Tiimis Reklamcilik A.S. yapmaktaydi. Tlimis
Yonetim Kurulu Baskaninin radyo reklamciligi donemlerde dost oldugu banka midiri Selim
Sakin, reklam konusunda fazla titizlik gdstermiyor; yapilan bitiin Onerileri, sunulan tiim
kampanya taslaklarini onayliyordu. Banka reklam isleri ile 6zellikle ilgilenen bir kisi veya bolim

mevcut degildi. Bu tir isler, dogrudan dogruya bankanin genel miidiri Selim Bey tarafindan
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ylritllmekteydi. Bankada yonetim kurulunun degisecedi glinlerde Selim Bey, Tiimis’ ten reklam

harcamalarina derhal son verilmesini resmen istemisti.

Eski bir futbolcu ola Bay Mustafa Kovan, futbola veda ettikten sonra elindeki tiim
sermayeyi radyoda reklam programlari kiralamaya tahsis etmisti. Bu yillar Turkiye’ de radyo
reklamciliginin basladidi ilk yillar oluyordu. Umulanin Ustiinde talep olmasi yapilan yatirimin
karliligini arttirmisti. Birkag yil sonra Mustafa Bey, baska bir reklam ajansinin ortadi olan Kemal
Tirek ile birleserek Tum is Reklamcilik Ltd. sirketini kurmuslardi. Bu dénemde sirket 6zellikle
radyo reklamcihidinda Tirkiye'nin reklamcilik sektoriiniin énde gelen birkag kurulusundan biri
olmustu. Gelisme ile birlikte faaliyet alanlarinin da genisletilmesine; basin reklamciligina da daha
etkin bir sekilde girilmesine karar verilmisti. Ulkede ekonomik kalkinma cabalarinin gittikce giic
kazanmasi ve buna paralel olarak sosyal gelismenin hizlanmasi; toplumda yeni ihtiyag ve
isteklerin dogmasini saglayacak bir ortamin olusmasina neden olmustu. Bu gelisim
reklamciliginin beklenenin Ustiinde kar saglamasina ve gelismesine yol agcmisti. Timis 1971
yilinda biyilk bir holdingin de ( Tacer Holding) katkisiyla A.S. statlisiine girdi ve sermayesini
1.000.000 TL' ye yukseltti.

Tumis’ in A.S. olmasindan kisa bir siire sonra Bay Sitki Simer ve ardindan, onun yerine
gorev yapan Bay Demir Selguk, sirketten aynlmislardi. 1973 yilinin ilkbaharina kadar sirket g
teknik mudiir degistirmisti. 1973’ in mayisinda Robert Kolej Is Idaresi Bélimii mezunu olan Bay
Semih Sezgi sirkete teknik midir olarak atanmisti. Timis’ in modern bir rekldam ajansi olarak
orgitlenmesi de bu donemde baslamisti. Modern bir reklam ajansinin tim reklam ortamlarinda
hizmet sunmasi gerektigine inanan Bay Sezgin reklam ajanslarinda en 6nemli unsurun yaratici,

pazarlama bilgisine sahip personel oldugunu sik sik tekrarliyordu.

1973 Agustosunda, 1.U. Isletme Fakiiltesi Pazarlama Bolimii mezunu olan Bay Hasan
Kiglk’ G musteri temsilcisi olarak almisti. Ayni yilin son ayinda da yine ayni fakilteden mezun

olan Bay Gokhan Koktirk, ikinci musteri temsilcisi olarak Timis’ e aliniyordu.

Sirket aclk hava ve Satis Yerinde Reklam konularinda da hizmet sunmasina olanak
sadlamak amaciyla daha Once bir reklam ajansi sahibi olan fakat islerinin iyi gitmemesi
nedeniyle faaliyetlerine son vermek zorunda kalan Bay Halil Goksal’ da ™ Diger Mecralar Sefi *
olarak Tiimis’ e dahil edilmisti. Ayni donemde grafik bdlimiine reklamcilik konusunda tecriibeli
bir grafiker daha alinmisti. TRT ‘nine TV yayin ydnetmelidinin dedistiriimesi s6z konusu olunca,
TV bolimi sefligine ayni zamanda metin yazarligini ylriitmek Uzere eski bir tiyatro yonetmeni

ve yazari olan Bay Ahmet Yazar getirilmisti.

Ocak 1974’ de Teknik Midiir Semih Sezgin, Genel Midir yardimcilidina atanmisti.
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Bay Koktirk, yeni gdrevine baslamadan dnce ddevlerinin, yetki ve sorumluluklarinin ne

oldugunu 6grenmek ister. Bay Sezgin, bilgi vermektedir :

“ Bildiginiz gibi reklamciligin bilimsel bir sekilde yapildigi Ulkelerde ve 6zellikle A.B.D.” de
musteri temsilcisi bir takim kaptani gibidir. Yaninda metin yazarlari, arastirma uzmanlari,
grafikerler gorev yaparlar. O, bir yandan takimin ¢aligmalarini koordine ederken bir yandan da
musterilerle iliskileri diizenler, vyiritir ve hazirladigi raporlar {stlerine intikal ettirir. Bu
faaliyetler cergevesinde miisteri, isletmenin isleyisini 6grenir, sistemdeki aksakliklari saptar,
gerekirse duzeltici tedbirler icin 6neri ve tavsiyelerde bulunur. Kabul edersiniz ki, Turkiye’ de
reklamcilik heniiz bu dizeye erisememistir ; bu kadar genis bir kadroyu istihdam etmekte bir
hayli gug bir istir. Bizdeki uygulamada, musteri temsilcisi metin yazar, senaryo hazirlar, eskiz
tasarlar, kiiglk capta arastirmalar dizenler, musterilerle iliskileri yiritir. Sizden de bekledigimiz
budur. Bana ve Genel Midiire karsi sorumlu olacaksiniz. Diger Mecralar, Radyo ve TV sefleri ile
iliskileriniz yatay olacaktir. Ben halen, Teknik Midiirliige vekalet ediyorum, éniimiizdeki aylarda
misteri temsilcilerinden birisi bu goreve atanacaktir. Agir Sanayi dahil dahil misterilerimizin

temsilciligini arkadasiniz yapmaktadir. Diger Sanayi kollariyla siz ilgileneceksiniz.

Temsilciligini yapacaginiz misterilerden biri de Buddaybank’ tir. Fakat Bugdaybank
Ozellik taslyan bir musterimizdir, Genel Midur Selim Bey ile Yonetim Kurulu Baskanimiz Mustafa
Bey eski arkadastirlar, bu bakimdan biiyiik gicliiklerle karsilasmayacaksiniz. Iliskileri, Radyo
Bolimi Sefi Nirgiin Hanim yuritmektedir; bu sekilde devam edecektir. Siz, yaratici calismalari
yapacaksiniz, Nirgiin Hanim da iliskileri yir{itecektir. Bu ayricaligin bir nedeni Bugdaybank’ in
reklam biitcesinin 6nemli bir boliminin radyo reklam harcamalarindan olusmasidir. TV * da
haftada bir kez 30 saniyelik bir film gegiriyoruz, basinda pek énemli harcamalari olmuyor, cekilis
yapilan dénemler istisna edilirse....

" Oniimiizdeki Nisan ayindan itibaren TRT yayin yénetmenligi dedisecek, bu nedenle Bugdaybank
ve diger misterilerimize TV’ da daha fazla hizmet sunma olanadi elde edecegiz. Simdiki durumda
Feza Reklamin TV ‘daki programindan yararlaniyoruz. Feza Reklam TV ve sinema icin reklam
filmleri yapan bir isletmedir. Biz senaryo veririz onlar gekerler. simdiye kadar TV ‘da Bugdaybank
icin iki tiir film hazirladik. Birinci grup karton film mahiyetindeydi. Bir diziydi. Ikincisi ise halen

n

devam etmektedir. * Mutluluklar Bankalarini Buldular “ esprisini yapan yiksek kare olarak

cekilmis bir filmdir.

" IIkin sizden istedigim, Bugdaybank igin TV film senaryolari ve radyo spotlari hazirlamanizdir. Bir
slire sonra aramiza katilacak olan TV bolimi sefi de alternatif metinler hazirlayacak, oturup

tartisarak bir sonuca varacagiz. *
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Misteri temsilcisi calismalarina baslarken Buddaybank icin hazirlanmis olan eski spotlari
ve TV film dykilerini inceledi. Bunlara iliskin 6rnekler ektedir. Bunlarin gegmiste Genel muddr
veya Teknik Midir tarafindan hazirlanmis olduklarini 6grendi. Dosyalari incelerken radyo
spotlarinin hemen hemen degistirilmis oldugunu, ortak olan noktalarinin bulunmadidini da
gordii. Ustelik radyodaki reklam mesajlari ile TV ‘dekiler arasinda en kiigiik bir benzerlik dahi
yoktu. Kendisinden 5-10 tane spot yazmasi istenmisti, Selim Bey bunlarin arasindan uygun
bulduklarini sececekti. Her seyden 6nce bir platform saptamak gerek diye distndi fakat bu
konuda kigticlk bir kanit, bir gésterge yoktu, arastirma yapmak ise biyuk bir isti... Ekip yoktu,
yoneticilerde bu maliyete katlanmayiz diyorlardi.

Sanayilesme cabalarinin giderek giic kazanmasi, bu alandaki atiimlarin yogunlasmasi
nedeniyle isletmelerin ihtiyac duyduklari orta ve uzun vadeli fon miktarlarinda buyuk artislar
gorulmeye baslamisti. Bu olusum bankacilik sistemini de tehdit ediyordu; bankalardaki mevduat
el degistiriyor ve sermaye piyasasina geciyordu. Ticaret bankalari daha simdiden giicliklerle
karsilasmaktaydilar. Hukuki bir diizenlemenin heniiz gergeklestirilememis olmasi da, kiiclik
tasarruflarini sermaye piyasasina sunanlarin paralarinin giivenligi konusunda kaygi yaratacak
nitelikteydi. Bay Koktirk, bankacilarin en énemli sorunlarinin sermaye piyasasinin rekabeti
olduguna inaniyordu. Kamuoyunda, sermaye piyasasina karsi duyulan kaygilardan reklam
platformu olarak yararlanilabilecegini dlsiinerek, reklam mesajlarinda bu distinceyi islemeye

karar verdi. SOyle diyordu bu spotlarda :

" Mavi gok katlarini almaktan sakininiz... Tasarruflarinizin giivenligi icin Bugdaybank’ 1 seginiz...
Bugdaybank giivenlik veren bankadir.

" En tehlikesiz yatinm Bugdaybank’ ta. Glivenliginiz icin Bugdaybank’ i segin” vb......

Musteri temsilcisi hazirladigi spotlari Bugdaybank ile iliskileri yiriitmekte olan Nirgiin
Hanim’ a verirken, Ozellikle bu spotlari savunmasini, eder bank midiri ile esasta mutabakat
saglanirsa yeni spotlar tiretilebilecedini hatta ayni esas cercevesinde TV  filmleri de

hazirlanabilecegini sdylemesini istedi.

Fakat Selim Bey, hazirlanan 10-12 spottan; “ guleryiiz, cabuk hizmet, giivenlik” gibi cok

soyut ve genel olanlari tercih etmisti.

Bugdaybank’ in rekldam platformunu saptamak amaciyla Timis’ te bir toplanti

yapiliyordu. Genel Midir Yardimcisi ilk s6zii Bay Yazar’ a verdi. TV bolimi Sefi hazirladigi
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senaryolari okudu, gerekgelerini bir bir acikladi. Senaryolar asadi yukari ayni idi ve artik tarihsel
bir nitelik almaya baslamis olan meslek ve zanaatlari tanitmaya ve bunlari Bugdaybank imajina
baglamaya calisiyordu. Tartismalar sonucunda, ayni tiirden bir calismanin daha 6nce bir baska
banka tarafindan yapildii saptanarak bu senaryolar elimine edildi. Misteri temsilcisinin
hazirladigi senaryolarda hareket noktasi ise budday ile ilgili nesne, kisi ve  olaylardi. Boylece

Bugdaybank cadrisimi yaptirmayr amacliyordu. Bu cercevede hazirlanan filmlerden biri

Degirmenci” digeri * Bugday Tarlas!” bir baskasi da * Tarim Iscileri” basliklarini tasiyordu.

Toplanti sirasinda alternatif senaryolarin gelistigi gorildi. Herkes birbirinin calismasini
rahatca elestiriyor, yeni 6nerilerde bulunabiliyordu. Genel Mudilr Yardimcisinin deyimiyle adeta
bir * beyin firtinas1” seklinde oluyordu bu toplantilar.... Tartismalar sonucunda bir tiplendirme
yapilmasi, yaratilacak tipin her programda bir 6ykii ya da olay anlatmasi distindldi, érnegin bu
bir “Koylii Nine” olabilirdi. Veya “ Bugdaybank’ in Gozii Ile” baghdi ile her programda bir olayin
anlatiimasi ve bunun Bugdaybank’ a baglanmasi disiiniliyordu... fakat bu dizilerin hazirlanmasi
icin zaman ¢ok azdi ve uzun bir silre gerilimin korunmasi ¢ok glic gériiniyordu. Bu alternatifler
de ileride daha ayrintili bir bicimde incelenmek kaydiyla elimine edildi. Sonunda " galisma, deger
yaratma - tasarruf etme — Buddaybank’ ta dederlendirme” esprisini yansitacak bir senaryo
taslagi Uzerinde anlasmaya varildi. Konunun soyut olmasi bir sakinca olarak goziikiiyordu,
gidermek icin tarm isgilerinin calismalari cesitli ydnleri ile gOsterilecek ve iscilerden bir
Bugdaybank’ a para yatirirken film sona erecekti. Buna uygun konusmalar gelistirilerek filmin

¢ekimine gecildi.

Denetlenmek lizere TRT Genel Midirligiine gonderilen film igin olumlu cevap gelmisti.
Fakat ayni giinlerde Bugdaybank Genel Midirliigiinden gelen bir yazida reklam faaliyetlerine
simdilik ara verilmesini istiyordu. Mustafa Kovan’ in yazinin génderilme nedenini 6grenmesinden
sonra TUmis yoneticilerinin yilredine su serpilmisti; bankanin yonetim kurulunun degistirilme

olasihdi yiiksek oldudu igin reklam faaliyetlerine ara verilmisti...

Aradan iki ay gegmisti... Bu arada Buddaybank’ in yonetim kurulu degismisti, bu kez
reklam faaliyetleri ile yonetim kurulundan bir Gye dogrudan dogruya ilgileniyordu. Semih Sezgin’
in yorumuna gore yeni lye bir hayli anlayisl ve yaklasimi modern olan bir kisiydi; reklam
calismalarinin artik objektif esaslara gore yapilacagina inaniyordu. Hatta, bankanin yetkilisi
reklam ajansindan neler isteyebilecedini saptamak igin slire almis, arastirmalar yapilacadini da

soylemisti.

Ote yandan Bay Koktiirk, Tiim is’ teki gorevinden istifa etmis, Is Kanunundaki ihbar
siresinin dolmasini beklemekteydi. Genel Mudir Yardimcisi ile yaptiklari konusmalarda ilk

asamada Buddaybank icin gegerli, gercekci bir reklam ekseninin saptanmasi, bu amacla

36



Bugdaybank’ a has ozellikleri yansitan bir platform ve Buddaybank’ a 6zgli bir &zelligin

belirlenmesi konusunda mutabik kalmiglardi.

Bay Sezgin, misteri temsilcisine 6gleden sonra saat ikide Bugdaybank meselesini
goruseceklerini bildiriyordu. Belirlenen saatte bir araya geldiklerinde, Genel Midir Yardimcisi,
bankaya para yatirma glidi ve banka tercih etme faktérleri olarak dislnilebilecek birtakim

etkenler saptadigini, bunlari incelemelerini istedi, Bay Yazar ve Bay Koktirk'ten...

Bankaya para yatirma gudduleri olarak :

- Bankadaki tasarruflarin kisilerin geleceklerini gliven altina almasinin,

- Tasarruf mevduatina verilen faizden istifade edilmesinin,

- Belirli bir amac icin ( ev, otomobil satin almak vb..) belirli bir stire tasarruf etmek amaciyla
hesap acgtirmalarinin,

- Ikramiye isabet etme olasili§i bulunmasinin diisiiniilebilecegini belirtiyordu.

Bay Sezgin, kiglik tasarruf sahiplerinin banka tercihlerinde rol oynayabilecek etkenleri de su
sekilde siraliyordu :

- Bankanin glivenlik vermesi,

- Sube sayisi,

- Bankadaki toplam mevduat miktari,

- Verilen ikramiyelerin tir ve mevduat miktarlari,

- Guleryizli, cabuk, iyi hizmet gibi daha ziyade duygusal tercihler,

- Ogle tatilinde de hizmet sunma gibi kolayliklar,

- Mevduat sahibinin es, dost veya akrabalarinin bir bankada calismasindan dogan belli bir bankayi

tercih etme olaylari...

Misteri temsilcisi, Genel Midir Yardimcisinin siraladigi giidi ve tercih faktorlerinin pek
cogunun salt Bugdaybank’ a 6zgi nitelikler olamayacadini, ¢linki bunlarin blylk bir bolimindn
gesitli bankalar tarafindan islendigini séyledi. * Zaten ” diye ekledi, * bunlardan pek cogu her

bankada bulunmasi gereken genel ézellikler, nitelikler degil midir? *

“ Kanimca, nasil ki, Emlak Kredi Bankasi ev kredisi veriyor, Osmanli BankasI sermaye piyasasi ile
ilgili konularda danismanlik yapiyor, Tlrk Dis Ticaret Bankasi dis ticaret ile ilgili konularda
yardimci servisler sunuyorsa ; Bugdaybank’ in da bdyle bir ayirici hizmet sunmasi gerekmektedir.
Bizim modern bir reklam ajansi olarak bu hususu tavsiye etmemiz gerekmektedir. Ben reklam

ajansinin fonksiyonunun bu denli genis kapsamli olduguna inaniyorum.
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" Kaldi ki, Bugdaybank’ in ikramiye planlarinin parasal tutari, sube sayisi ve giivenlik verme gibi
temalar kullanilmasi da yerinde degildir. Clinkli cok daha yliksek tutarlarda ikramiye dagitan,
sube sayisi itibariyle Bugdaybank’ in 10-20 kati bliylik olan mevduat miktari mukayesesinde
misterimizi cok gerilerde birakan bankalarin daha giiven verici nitelikte oldugunu saniyorum...
Glleryliz, cabuk hizmet gibi duygusal 6zelliklere gelince : Banka tercihinde oldugu gibi ekonomik;
dolayisiyla rasyonel giidilerinin rol oynadidi tercihlerde ne derecede etkili olabilecedi konusunu

da her zaman tartisabilirim.

“ Size bir sey daha sOyleyeyim mi, ben bankacilikta reklamlarin (lke ekonomisi igin yararli
olacagina da inanmiyorum, bu nedenle etkenligi hususunda da bliylk siiphelerim var, bu konuda
genis kapsamli, ciddi bir arastirma yapmak isterdim... Clnkli, sunulan hizmet asagi yukari
hepsinde ayni, sagladigi olanaklar ayni, ikramiye isabet ihtimali ayni, mevduata verdikleri faiz
miktari belirli... Hal bdyle iken, bir kisinin salt rekldamlarin etkisiyle su ya da bu bankayi tercih
etmesi veya parasini bir bankadan cekip daha cok reklam yapan bir baskasina yatirmasi pek

rasyonel bir distinls sekli olmasa gerektir.”

Bay Sezgin : " Birkag saat sonra yoneticilerle gériismek lzere Bugdaybank'a gidecegiz. Fakat
bu konusmalarinizdan sonra sizle beraber gitmeyi tehlikeli buluyorum. Unutmayin ki biz ticaret

yapiyoruz; misterilerimizi daha ¢ok harcamaya tegvik edebildigimiz oranda kazanir ve gelisiriz.

" Sizin Onerileriniz cercevesinde kiglik bir arastirma yapabiliriz. Boylece Bugdaybank’ In
misterilerinin bir profilini gikartabiliriz. Bugdaybank’ in rakiplerinin sundugu hizmetlerden farkl

olarak ne gibi hizmetler Uiretebilecedi konusunu da bankanin yetkilileriyle goriisecegim.”

Aradan iki ay gegmisti. Timis Genel Mudir Yardimcisi kendisini ziyarete gelen eski
musteri temsilcisi ile konugmaktaydi.

" Buddaybank’ in yoneticileri degisince umutlanmig, ajans mdusteri iliskilerini modern bir
anlayisla ele alan kisilerle calisabilecegimizi sanmistik. Oysa reklam isleri ile ilgilenen kisi yine de
degisti. Ne Bugdaybank’ a 6zgii bir nitelik saptayabildik ne de rakiplerinden farkl 6zel bir hizmet
sunma konusunu karara baglayabildik, sizin 6nerdiginiz arastirmayi da yapamadik... bu arada
kurulus yildonimleri dolayisiyla birkag basin reklami yaptik * yurdu saran hizmet agi” slogani ile;
radyo spotlarindaki kelime sayisini azaltip, frekansini arttirdik, sonbahardan sonra da yeni TV

filmleri sunacagiz. Kisacas! * yine eski tas, eski hamam!” 2

2 KARABULUT, Dog. Dr. Muhittin — KAYA, Dog. Dr. ismail , PAZARLAMA YONETIMI ( VAK’ALAR) 1.T.0. YAY.
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TiCARI REKLAMLARA iLiSKiN YASAL TEBLIGLER

RESMI GAZETE

Sanayi ve Ticaret Bakanhdindan ; Sayi : 22500
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Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin ilkeler
Uygulama Esaslarina Dair Teblig
( TRKGM-95/ 142-143)

Birinci Boliim
Amac, Kapsam, Tanimlar, Temel ilkeler
Amag
Madde 1- Kanunun 17. maddesi uyarinca olusturulan Reklam Kurulunun, Kanunun 16. maddesinde
belirtilen esaslara uygun olarak belirledigi ticari ilan ve reklamlarda uyulmasi gereken ilkeler ile bu ilkeler
cercevesinde yapacadi inceleme esaslari bu Teblig ile diizenlenmistir.
Bu ilkelerin ve uygulama esaslarinin belirlenmesinde, tiiketicinin korunmasi amaciyla iletisim 6zgurlGgiiniin
temel bir ilke olarak kabul edilmesi, dikkat ve hassasiyetle g6z oniine alinmis ve gerek reklam veren, gerek
reklam ajanslari ve mecra kuruluslari, gerekse reklamcilikla ilgili herkesin umasi gereken davranis esaslari
tespit edilmistir.
Kapsam
Madde 2- Kanunun 16. maddesindeki hiikiimler ile bu tebligde belirlenen ilkeler, gergek veya tiizel kisi
olarak reklam veren, reklam ajansi, rekldamci, mecra kuruluslari ve bu islemlerde aracilik yapanlari, reklamin
yer aldigi mecralar olarak televizyon, basin, radyo, sinema, acik hava ana mecralari ile satis gelistirme,
dogrudan postalama, dodrudan satis ve pazarlama, taksitli,kampanyali, kapidan satis y&ntemlerinin

gerektirdigi reklamlar ve satis yeri tanitim malzemesi, ambalaj, el ilani gibi destek reklam araglarini kapsar.

Bu ilkeler, igerdikleri s6zlii ve yazili kelimeler, sayilar, gorsel sunumlar, miizik ve ses efektleri dahil olmak

tizere reklamin tiim igerigine uygulanir.

Yirdrlukteki diger yasalarin igerdigi reklama iliskin hiikiimler de bu Teblig kapsamindadir.

Tanimlar

Madde 3- Bu Tebli§’ de;

40



Rekldm veren : Urettigi yada pazarladigi {riiniin/ hizmetin tanitimini yaptirmak, satisini arttirmak veya
imajini yaratip gliglendirmek amaciyla hazirlattigi, icinde firmasinin ya da rtin/hizmet markasinin reklamlari

yayinlatmak, dagitmak ya da baska yollarla sergilemek (izere bedel 6deyen kisi ya da kurulusu,

Rekldmca ( Rekldm ajansi ) : Reklamlan reklam verenin duydudu ihtiyac dogrultusunda ve onun
onaylayacag bicimde hazirlayan ve rekldam veren adina yayinlanmasina aracilik eden ticari iletisim uzmani

gercek ya da tizel kisiyi,

Mecra ( Reklam araclari ) : Reklam ve taniim mesajini ileten ve o mesaji alma durumunda olan kisi, grup

ya da toplulugun bulustugu yeri, ortami,

Mecra ( Reklam araclari) Kurulusu : Reklami hedef kitleye ulastiran iletisim kanallarinin ya da her tirli

reklam tasiyan aracin sahibi, isleticisi veya kiralayicisi olan gergek ve/veya tuizel kisiyi,

Reklam : Her tirll ticari reklam ve ilanlari,

Bakanlik : Sanayi ve Ticaret Bakanhdi’ ni,

Kurul : Reklam Kurulu’ nu,

Kanun : 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunu ifade eder.

Temel ilkeler

Madde 4- Reklamlarda asadida belirtilen temel ilkeler esas alinir.

a) Reklamlar, yasalara, genel ahlaka uygun, dogru, diiriist ve gergekgi olmak zorundadir.

b) Her reklam ekonomik ve toplumsal sorumluluk bilinci iginde is hayatinda ve kamuoyunda kabul
goren durist rekabet ilkelerine uygun olmak zorundadir. Reklamlar, giivenlik kurallarinin
gozetilmedidi ve insan glivenligi acisindan tehlike olusturabilecek
uygulama ve durumlarla ilgili higbir sunum ya da tanimlama iceremez.

C) Bicimi ve yayinlandigi mecra ne olursa olsun, bir reklamin * reklam” oldugu agikca anlagiimalidir.
Bir reklam haber ve yorum Ggeleri iceren bir mecrada yayinlandiginda, “ reklam” oldugu
kolaylikla algilanacak bicimde belirtilir. Ortiilii reklam yapilamaz.

d) Reklamlar, ortalama reklam izleyicisinin algilama diizeyi ile reklamin tiiketici Gzerindeki olasi etkisi
gdz 6ninde bulundurularak hazirlanilir.

e) Bu ilkeler, tiiketicinin korunmasi gergevesindeki yasal ve ahlaki davranig esaslari olarak uygulanir.

Ikinci Béliim

ilkeler
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Ahlaka Uygunluk

Madde 5- Reklamlar, ahlaka uygunluk acisindan asadidaki hususlara aykiri olamaz.

a) Genel ahlak kurallarina aykiri ifadeler ya da goriintiler iceremez.

b) Cinselligin istismari ile pornografi iceren ifadeler ya da gorintiiler tagiyamaz.

C) Korku ve batil inanglara yer verilemez.

d) Toplumun acima duygularini istismar edecek sekilde, hasta, bebek, cocuk, yash ve ozirlilerle

ilgili ifadeler ya da géruntuler kullanilmaz.

Diiriistliik ve Dogruluk

Madde 6- Reklamlarin asadida belirtilen hususlara gore dogru ve diiriist olmasi esastir.

a) Reklamlar, tiketicinin gtvenini kotliye kullanacak ya da onun tecriibe ve bilgi eksikliklerini istismar
edecek bigimde olamaz.

b) Cok kisa slrelerle imaj veren elektronik aygit ya da baska bir arac kullanarak ya da yapilarini
izleyenlerin fark edemeyecekleri ya da bilemeyecekleri bir bicime sokarak bilincaltiyla algilanmasini
sadlayan reklamlar yapilamaz.

c) Reklamlar, dil, din, irk, mezhep ve cinsiyete dayali ayrimcilik {izerine kurulamaz, siddet hareketlerine
yol acici, destekleyici ve 6zendirici unsurlar iceremez.

d) Reklamlar, 6zellikle agadida belirtilen konularda, eksik bilgi vererek, anlam karisikligina yol acarak ya
da abartil iddialar ileri stirerek yanlis izlenimler yaratmak suretiyle tiiketiciyi dogrudan ya da dolayl

olarak yaniltabilecek ifadeler ya da gorinttler iceremez. Bunlar;

1. Uriiniin; yapisini, bilesimini, tretim ydntemi ve tarihini, amaca uygunlugunu, kullanim alanlari

ve olanaklarini, miktarini, ticari ya da cografi kokeni gibi 6zelliklerini,

2. Uriiniin degeri ve ddenecek gergek toplam fiyatini,

3. Kiralama yoluyla satis, kiralama, taksitle satis ve kredili satis gibi diger 6deme kosullarini,
4, Teslim, dedis-tokus, geri verme, onarim ve bakimini,

5. Garanti kosullarini,

6. Telif haklarini, patent, marka, tasarim ve modeller gibi endistriyel miilkiyet haklar ve ticari
unvanlarini,

7. Resmi taninma ya da onay, madalyalar, édiller ve diplomalarini,

8. Sosyal amagh yardimlari kapsar.

e) Reklamlarda, alicinin satin alma isleminden dogan mevcut yasal haklarinin fazlasini saglamayan bir
garantiye yer verilemez. Ancak, garantinin ayrintili kosullari ve alicinin zararini karsilayici dnlemler agik
bicimde reklamlarda belirtildigi, ya da alici bu bilgileri satis yerinde yazili olarak veya Urtinle birlikte

"o\

saglayabildigi takdirde, " garanti “, * garantili””, * teminat ®, “ teminat altinda * veya ayni anlami
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tastyan bagka kelimeler kullanilabilir.

f)  Kira yoluyla satis, taksitle veya diger tiiketici kredisiyle satis kosullarini iceren rekldmlar, malin pesin
fiyati, teminat, 6deme takvimi, faiz orani, mallarin toplam maliyeti ya da diger sayis kosullari

konusunda yanlis anlamaya yer verecek bicimde sunulamaz.

g) Odiing vermeye iliskin rekldmlarda, kredinin tiirii ve vadesi, istenen teminatlar ya da aranan diger
oOzellikler, geri 6deme kogsullari, gergek faiz 6demeleri ve olasi diger 6dentiler konusunda kamuoyunu
yaniltabilecek tiirde higbir ifade yer alamaz.

h)  Tasarruf ya da yatinmlara iliskin reklamlarda, yapilan yatirnmin tutari, gercek ya da beklenen kazang,
kazanci etkileyen faktorler ve vergiden yararlanma olasiliklari konusunda kamuoyunu yaniltic higbir

ifade bulunamaz.

i) Reklamlar arastirma sonuglarini veya teknik ve bilimsel yayinlardan yapilan alintilari carpitamaz.
Istatistikler gercekte olduklarindan farkli sonuclar doguracak bicimde sunulamaz. Bilimsel terimler
yaniltici sonuclar doguracak bicimde kullanilamaz. Reklamlarda, yer alan iddialari, gercekte sahip
olmadiklar bir bilimsel temele sahipmis gibi gdstermek Uzere bilimsel terminoloji ve yersiz bilimsel

ifadeler kullanilamaz.

Satis1 Ozendirici Reklamlar

Madde 7- Uriin veya hizmetlere yonelik pazarlama tekniklerini uygulamak ve yarismalar diizenlemek

suretiyle yapilan reklamlarda :

a) Rekldami yapilan {rlin veya hizmetlerin satin alinmasi halinde, misteri ayrica hediye riin/hizmetlerin
veya ikramiyelerin de verilecegi belirtiliyorsa, hediyeli veya ikramiyeli Griin/hizmetlerin satis fiyati ve
bunun uygulanma stiresinin agiklanmasi,

b) Reklami yapilan Uriin veya hizmetlere ait belli sayida kupon, etiket, kapak veya benzeri unsurlarin
biriktirilip piyango veya ikramiye gekilisine katilma hakkini veren pazarlama tekniklerinin duyurulmasi
halinde, promosyon siiresi, ikramiye ¢ekilis sonuglarinin duyurulus sekli, maln teslimi ile hizmetin yerine
getirilme tarihinin agiklanmasi,

c) Reklam yapilan triin ve hizmetlerle birlikte karsiliksiz olarak verilen {irlin veya hizmetlerin ya da

ikramiyelerin gercek durumunu yansitmasi ya da taahhiit edilenden farkli olmamasi gerekir.

Dogrudan Satis Reklamlan
Madde 8- Reklami yapilan {riin ve hizmetlerin alim satiminin, kiralanmasinin reklama cevap veren kisinin
adresinde gerceklestirilecedi veya sagdlanacagi mesaji veren reklam, dogrudan satis reklamlaridir. Bu

reklamlarda;

a)Reklam konu olan iriin ve/veya hizmetin cevap verenin adresine ulastirilacagi mesajinin verilmesi,
b)Rekldma konu olan iriin ve/veya hizmetin taniminin yapilmasi ve fonksiyonlarinin ve satis fiyatinin
aciklanmasi,

c)Reklam cevap verenin, satis temsilcilerinin adresine getirdikleri (irlin veya hizmeti geri cevirme hakki
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oldugunun belirtilmesi zorunludur.

Karsilastirmah Reklamlar

Madde 9- Karsllastirma iceren reklamlarda, karsilastirmanin yanilticc olmamasi ve dirist rekabet
ilkelerine uyulmasi zorunludur. Karsilastirma konularinin  dogrulanabilir gerceklere dayanmasi ve

hakkaniyete uygun segilerek tiiketicinin yaniltlmamasi gerekir.

Tanikh Reklamlar

Madde 10- Tanikl reklamlar, asadida belirtilen hususlara uygun olarak yapilir :

a) Reklamlar, gergek olmayan ve tanikligina basvuran kisinin tecriibesine dayanmayan hicbir taniklik
ya da onay ifadesine yer veremez veya atifta bulunamaz. Gegerliligini yitiren veya baska

nedenlerle uygulanamaz duruma gelen taniklik ya da onay ifadeleri kullanilamaz.

b) Dogrulanabilir olgularla ilgili tanimlamalar ve tanikliklar, iddialar ya da 6rnekli anlatimlar
kanitlanmak zorundadir. Reklam verenler, bu ilkelerin uygulanisini denetlemekle yetkili ve gorevli

olanlara bdyle bir kaniti hemen goéstermekle yikimliduir.

Kotiileme

Madde 11- reklamlar, hicbir firmayi, higbir endlstriyel ya da ticari faaliyeti, hicbir ir(in{i, asagilayarak ya

da alay konusu ederek veya benzer herhangi bir bigimde kétiileyemez.

Ticari itibardan Haksiz Yararlanma

Madde 12 — Rekldmlarda;

a) Bir baska firma, sirket ya da kurumun adi veya amblem, logo ve diger 6zgiin kurumsal kimlik
unsurlari, tiiketicinin aldanmasina yol acacak sekilde kullanilamaz.

b) Bir kisi adinin ya da bir baska sirket ya da {riine ait ticari unvan ve simgenin, sahip oldugu ya da
bir reklam kampanyasi ile saglanmis bulunan itibardan, tiiketiciyi yaniltabilecek bigcimde

yararlanilamaz.

Taklit
Madde 13- Reklamlar, baska reklamlarin genel diizenini, metnini, sloganini, gérsel sunumunu, miizik ve

ses efektlerini ve benzerlerini tiiketiciyi yaniltacak ya da karnsikliga yol agacak bigimde taklit edemez.
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Kamu Saghg:

Madde 14- Reklamlar, kamu sagligini bozucu nitelikte olamaz.

Cocuklara Yonelik Reklamlar

Madde 15- Cocuklara yonelik reklamlar;

a) Cocuklarin safliklarini, bilgi eksikliklerini ve tecriibesizliklerini istismar edemez.

b) Zihinsel, ahlaki, psikolojik ya da fiziksel olarak zarar verebilecek hicbir ifade ya da goriintii
iceremez.

C) Bir Uriine sahip olmanin ya da bir Griind kullanmanin tek basina gocuda yasiti olan diger

cocuklara gore fiziksel, sosyal ve psikolojik bir avantaj sadlayacagini veya bu (riine sahip olmanin
aksi yonde bir etki yaratacagini ileri slirerek toplumsal degerleri sarsamaz.

d) Cocuklarin taklit edebilecedi siddet unsurlarini tastyamaz.

e) Reklami yapilan Griintn fiyatinin her aile blitcesine uygun oldugunu ifade edemez. Reklami
yapilan driiniin kendilerine alinmasini saglamak zere baskalarini ikna etmeleri icin gocuklara
yonelik dogrudan bir gagriyi iceremez.

f)Uriiniin kullaniminin gerektirdigi beceriyi, olmasi gerekenden az gésteremez. Uriiniin kullaniminin
sonuclan gosterilir veya tanimlanirken, hedef alinan yas grubundaki ortalama bir cocugun
ulasabilecedi sonucu esas almak zorundadir.

g) Cocuklari tehlikeli durumlara sokabilecek veya onlari tanimadiklari kisilerle iliski kurmaya ya da
bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye tegvik edebilecek higbir ifade ya da gérsel sunum ve
onlari hemen eyleme yoénlendirici, emredici ifadeler iceremez.

h) Onlem alinmadi§i takdirde cocuklarin veya cevrelerinin sagligina zarar verebilecek iiriin ve
hizmetlerin reklamlari, gerekli 6nlemlerin alinmasini sadlayan hatirlatici simge ve uyarilar

kullanmak zorundadir.

i)Reklami yapilan driinin gercek boyutlari, dederi, 6zellikleri, dayanikliigi ve performansi hakkinda
yaniltilmamasi ve Griiniin kullanimi ek malzeme gerektiriyorsa ya da gosterilen veya tarif edilen
sonucu alabilmek igin bagka malzemelere gerek varsa, bu durumun agikca belirtiimesine iliskin

hususlar icermek zorundadir.

Cevreye Iliskin Reklamlar

Madde 16- Reklédmlar, tiketicilerin gevre konusundaki duyarlihdini ya da bu alandaki olasi bilgi
eksikligini istismar edecek bir bicimde yapilamaz. Reklamlar, cevresel etki konusunda sadece akademik

kuruluslarca kabul gérmis bilimsel calismalara dayali bilimsel bulgulari ve teknik gdsterimleri kullanilabilir.

Uciincii Boliim
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Cesitli Hiikiimler

Yiukimliliik

Madde 17- Rekldm verenler, reklamcilar ve mecra kuruluslari veya aracilari Kanunun 16. maddesi ile

Teblig’ de belirtilen ilkelere uymakla yikimlidr.

Rekldamcilar ya da rekldam ajanslar, ilkelere uygun rekldam hazirlayarak rekldam verenin yukiamldliklerini
yerine getirmesini sadlayacak bicimde calismak ve bu konuda onu uyarmak zorundadir. Reklam veren,
uriin/hizmetleri konusunda reklamciya dogru ve gergeklere uygun bilgi ve belge vermek zorundadir.
Basvurular

Madde 18- Kurul" a bagvurular yazili olarak yapilir. Bagvuru sahibi gergek ve tiizel kisinin adi veya ticari
unvani ve adresini icermeyen basvurular, Kurul’' ca tespit edilmez. Sikayet edilen reklamin, yazili ya da
basili olanlarinin asillari dilekgesine eklenir. Eklenecek nitelikte olmayanlarin fotograflari basvuru sahibi
tarafindan saglanir. Televizyon filmleri ve radyo reklamlar kayitlari 3984 sayili Radyo ve Televizyon Kurulus
ve Yayinlari Hakkinda Kanun’ un 28. maddesi uyarinca Kurul’ ca Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’ ndan

temin edilir.

Kurul disinda, reklamlarla ilgili olarak, Kurul’ a intikal ettirimek {zere illerde Sanayi ve Ticaret Il

Mudurlikleri” ne de basvuru yapilabilir.

Yuriirliik

Madde 19- Bu teblig yayimi tarihinden itibaren yiirirliige girer.

Yiriitme

Madde 20- Bu Teblig hiikiimlerini Sanayi ve Ticaret Bakani yurtur.?

3 SANAYI VE TICARET BAKANLIGI ( TEBLIG) RESMI GAZETE, 26/11/1996 , 22829 SAYILI. SAYI : 22500
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