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Ozet

1980'ler Tlirkiye'de reklamciligin Batili standartlarda gelismeye
basladigr yillardir. Bu dénemde toplum hayatinda bir dondisim yasanmis,
liberal ekonomi ve siyaset programlari ylrltilmeye baslanmistir.
Glndelik hayatta da yansima bulan bu dondisimle birlikte insanlar
tiketimle tanismislardir. Tiiketim yeni bir yasama bicimi olarak gortilmeye
baslandigi icin, reklamlar cogalmis, bir malin giivenirliginin kaniti gibi kabul
edilir olmustur. 1980 sonrasinda, cokulusiu firmalarin driinleri Tirk
pazarina girince, yabanci reklam ajanslari da bu pazari tanimak icin Turk
reklam ajanslariyla calismaya baslamislardir. Cokuluslu reklam ajanslarinin
Tlrkiye'deki reklam piyasasina girmesiyle, Urin pazarlama bicimleri
donitsmdus, reklamcilikta ayrinti ve yaraticiik énem kazanmaya
baslamistir. Yasanan bu gelismelerle birlikte, reklamverenler de reklama
maliyet unsuru olarak yaklasmak zorunda kalmislardir. lgcinde pek cok
eksikligi barindirmasina ragmen 1980'li yillar, Ttirk reklamciliginin
gelisiminin ve dondsdmdndn milddidir.

anahtar kelimeler: reklam, reklamcilik sektord, Turk reklamcilig.
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Résume

Pendant les annees 80, marquées par la transformation sociale et la
montée en puissance des programmes libérales dans les domaines
économique et politique, la publicité s'est développée en Turquie en conformité
avec les standards occidentaux. La transformation sociale en question trouve
son echo dans la vie quotidienne du peuple manifestant une forte tendance a se
tourner vers la consommation. Depuis, la consommation se considere comme
un nouveau Style de vie et les publicités s'imposent, parallelement a un
accroissement quantitatif perpétuel, comme le signe de crédibilité d'un produit.
A l'ouverture du marché turc aux sociétés internationales s'est succédée la
coopération des agences de publicité étrangeres avec des partenaires turcs.
Les agences de publicité internationales se trouvent a l'origine des
changements radicaux dans les processus de marketing ainsi que de l'essor de
la créativitt comme un facteur d'importance majeure. En réponse a ces
changements ayant lieu dans le secteur, les annonceurs adoptent une approche
générale consistant a évaluer la publicité en fonction des codts de production.
Malgré tous les défauts et les imperfections dont elle a souffert, la publicité a
connu en Turquie pendant les années 80 un tournant décisif qui peut se traduire
aussi bien par la transformation que par |'avancement.

mot-clés : publicité, secteur de publicité, publicité en Turquie.

Abstract

In the 80's, in which a social transformation were taking place and liberal
economic and political programs were adopted, advertising in Turkey began to
advance in accordance with the Western standarts. This transformation was
also reflected in daily life introducing people to consumption. Since
consumption was now taken to be a new life style, advertisements which were
increasing in numbers were granted as an evidence of reliability. With
international companies entering the Turkish market, foreign advertisement
agencies would make new business arrangements with their Turkish
counterparts. International advertisement agencies in the country caused a
change in the marketing styles, and creativity has become even a more
important factor. Accordingly, customers of the agencies had to approach
advertisements as an antry in the costs. Despite all the imperfections, the 80's
have been a cornerstone for the advance and transformation of Turkish
advertisements.

keyworks: advertisement, advertisement sector, Turkish advertisement.
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Girig

Bu makalede, Tirkiye'de reklamciligin Batih anlamda bir déntsim
gecirdigi 1980'lerde, reklamcilik sektérinde yasanan gelismeler ve olusumlar
tartisilacaktir ve anilan donemdeki reklamlar incelenecektir. Bu iz siirme, reklam
sektorinl ele alan dergiler —Mesaj, Medya, Medya Market ve Marketing
Tlrkiye— araciliglyla gerceklestirilecektir. Donemin reklamlarina iliskin bilgiler ise,
1980-1989 vyillari arasinda yayinlanan Milliyet Gazetesi taranarak elde edilmistir.
Gazetelerde yayinlanan reklamlar; banka reklamlari, beyaz esya reklamlari,
siyasal iletisim reklamlari temel kategorileri ele alinarak tartisiimis, buna ek
olarak reklamlarina rastlanan diger Urlnlere yer verilmistir. 1980'lerdeki sektorel
gelisime gecmeden o&nce, Osmanli'dan bu vyana ekonomide yasanan
donusumlerle birlikte, reklamciligin gelisimi kisaca anlatilacak ve anilan
donemdeki yasanan ekonomik dondsdmlerin toplumsal yansimalari ele
alinacaktir.

Turk Reklamciliginin Genel Bir Degerlendirmesi

Osmanli'da modernligin ve Batililasma'nin baslangicina iliskin gelismeler,
matbaanin imparatorluga gelmesi ile ortaya cikmistir. Batida ilk matbaa 15.
ylzyilda aciimistir. Osmanli'ya ise matbaa Uc yiz yil sonra gelmistir. Gazetenin
basimi icin Bati'dan iki ytz elli yil, reklam icinse iki yUz vyillik bir gecikme soz
konusudur. Kologlu, Osmanli'da reklamciligin gelismesindeki gecikmenin
nedenini, Avrupa'da yasanan ve reklamin varligini tesvik eden serbest piyasa
ekonomisinin imparatorlukta olusmamasina baglar. islam dininin ticari kazanca
olumlu bakarken, zenginligin zengin olmayan kesime gosterisli bicimde
sunulmasina karsi olmasi ve meslekler yerine Uretimi kontrol eden loncalarin
varhgi, reklamin gelisimini engelleyen faktorler arasindadir (1999:16-18).

Matbaanin gec¢ gelisinin akabinde, Osmanli'da yayinlanan gazeteler de
yabancilarin girisimleri sonucu ortaya ¢cikmis ve iceriklerinde ilan tlrinde reklama
yer verilmistir. Osmanli'da bilingli olarak ilancilik faaliyetleri, 1840 yilinda Ceride-i
Havadis gazetesi ile baslamistir (Kologlu 1999:32-35).

Osmanli'da Uretim ve reklamin toplumun ekonomik anlamda gelisiminin
temeli olduguna dair inancin gelismesi icin 1908 yilinda yapilan Il. Mesrutiyet'in
ilanini beklemek gerekmistir. 1908 yilindan itibaren ilanlarda basliklar kisalmis,
basliklari yazmada hattatlar kullanilmis, ilanlar yan vyerlestirilmis ve
cercevelenmis, dnceki donemlerde de gorulen, ilanlarla kampanya yapmak, daha
geliskin 6rneklerini bu donemde vermistir. Balkan Savasi, ardindan Birinci Diinya
Savasl, ilanciligi durgunlastirmistir. Anadolu isgal altinda oldugu icin daha da igine
kapanmistir. Ulusal Kurtulus Savasi’'nin merkezi olan Ankara, bir kasaba
gorinimundedir. Sehrin resmi bir gazetesinden baska yayin organi olmadigi igin,
ilan yapacak bir yayin organi da yoktur (Kologlu 1999).
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Cumbhuriyet'in ilani ile birlikte, Tirkiye'de reklamcilik alaninda yeni bir
dénem baslamistir. Ulke ekonomisinin yeniden yapillanmasi, basinin
canlandirlmasi reklamciliga ivme kazandirmistir. Ancak gazetelerde yer alan
ilanlarin  cogunlugunu, devletci siyaset geregi resmi ilanlar olusturmaktadir.
Bankacilik alaninda is Bankasl, dagittigi kumbara figiriinii reklamlarina tasimis,
Ziraat Bankasi, Etibank ve SUmerbank, dergi ve gazetelerin en cok reklam
verenleri arasinda yerlerini almistir. is Bankasi'nin kurdugu Ipekis, Yinis, Camis,
TUrkis gibi cesitli kuruluslar da iyi birer reklamverendir. 1930°larda konforlu bir
yasam vaad eden elektrikli aletler de reklam piyasasindan pay almistir. Fransiz
Satie firmasi, elektrik slpurgesi, cila aleti, camasir makinesi gibi aletlerin
reklamini yapmaktadir. Gida alaninda Capamarka, Haci Bekir; otomobil
reklamlarinda Ford, Chevrolet, Renault; kozmetik Urinlerinde Pertev, Nivea,
Tokalon gibi markalar 6ne cikmistir. Milli Piyango da donemin en cok reklam
verenleri arasindadir. Cumhuriyet’le birlikte erkek sac ve sakali moda olmaktan
ciktigr icin, jilet reklamlarinda artis goértlmektedir. Radium, Emir, Bozkurt,
Yildinm, Hasan, Halk gibi markalarla jilet reklami yapiimistir (Akgura 2002:29-34).

Turkiye'de reklam sektdériinde asil gelismenin tohumlari, ekonomide yeni
bir dénemin acidigr 1950'lerde atilmistir. Uygulanan ekonomi politikalar
nedeniyle o dénemde tarimin desteklenmesi, i¢ talebin artisina yol acmis, bu
durum sanayi drtnlerinin daha ¢ok tiketilmesini saglamistir. Ayni zamanda DP
hikimeti, 6zel kesimin tesviki icin de ucuz kredilendirme politikasini
desteklemistir (Cavdar 2000:62-65). DP hitkUmetinin izledigi enflasyonist
politikalar ile Ulkenin batindnde tdketim artmistir. Paranin bollastigr bu ortamda
Belge'ye gore, "tlketime karsi geleneksel muhafazakar tutum da degismistir"
(1984:846). Bu donemde, kitlesel Grlnlerin tlketimi icin reklamlara gereksinim
duyulmus, uygulanan ekonomi politikalarinin ortaya cikardigi rekabetci ortamda,
reklam harcamalari artmistir.

1950'lerin ortalarindan itibaren tarimda yasanan patlama sona ermis,
ihracat dustlugu icin, ithalat talebi ile arasinda, daha sonralari muzminlesecek
olan acik belirmistir. HUkUmet acigr kapatamayinca, dis ticaret Uzerinde
kisitlamalara gitmistir. Boylece, klicik ama blylimekte olan bir imalatci sinifina
da yarayan, korumaci bir dénem baslamistir.

1960'lardan itibaren Turk sanayii, “ithal ikdmeci” olarak adlandiril-
maktadir. ithal ikdmeci sanayii ile birlikte, dayanikli tiketim mallarinin giinliik
yasamin ayrilmaz bir parcasi oldugu, bir zorunluluk olarak kabul edildigi doneme
girilmistir (Cumhuriyet Ansiklopedisi, C:3,146). Ekonomik gelismelerin
donUstlrdigl toplumsal ve kuiltirel yasam icinde, reklama duyulan ihtiyac
artmistir. CUnkl dretilen Urdnlerin tUketilmesi gereklidir. Amerika‘'da 1920'li
ylllarda yasanan UrGn bollugu donemi, Turkiye'de 1960'll yillarda yasanmistir.
Amerikalilar icin cesitli elektrikli aletlerin yani sira Ford otomobili, Turkiyeliler
icinse Arcelik marka beyaz esyanin yani sira, Anadolu'dan esinlenen bir isimle
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‘Anadol" marka otomobil Uretilmistir. Yasanan bu yapisal degisimle birlikte, Turk
reklamciligindaki dontdstmdn temelleri atilmistir.

Ancak yine de, 1960'lar, reklamciligin geliskin uygulamalarinin goruldagu
yillar degildir. Reklamcilik bir is kapsaminda, cok ciddi bir girisim olarak kabul
edilmemektedir. Reklam ajansinda bulunan bir kisi, pek c¢ok isi ayni anda
yapmakta; matbaa sorumlulugu, musteri temsilciligi, medya direktorligu ayni
kiside toplanabilmektedir. Bliylkdogan'a gore, bu donemde reklam mdsterisi
Sultanhamam'daki yirmi kisiden olusmaktadir, bugtin 'account direktor' denilen
kisi o donemde 'reklam produktorl' olarak adlandiriimaktadir. Bu kisiler reklam
almak icin Emindni ve Sultanhamam civarinda dolasarak ilan toplamaktadir.
Toplanan ilanlarin blydk kisminin radyolara verildigi bu dénemde, musteri ile
reklam karsiliginda alinacak para konusulmamakta, reklam begeniimezse,
reklamveren tarafindan para 6denmemektedir (Marketing Turkiye,1994;
Y4:S87).

1972 yiinda televizyonda reklamlarin yayinlanmaya baslamasi, reklam
ajanslari icin bdyUk bir yenilik olarak kabul edilmistir. Televizyonda reklam
filmlerinin yayinlanmaya baslamasiyla reklamcilik, ciddi bir ekonomik faaliyet
haline gelmistir. Reklam ajanslar sayisi, reklam harcamalari miktari artmistir
(Oztiirk 1981:6).

Reklamlarin gelistigi toplumlar, ekonomik anlamda tiketimi icsellestirmis
toplumlardir. Televizyonda reklamlarin yayinlanmaya basladigi yillar olan
1970’'lerde Turkiye, tiketim toplumu olma 6zelligini henlz kazanmamistir. Ayrica
reklam endustrisi teknik acidan gelismemistir. Reklamlar gercek hayattan
yansimalar tasidigi icin, tiketim duzeyi distk toplumun reklamlarinin da sayisi az
olacaktir. 1970'li yillarda reklamlar henlz hayatlar Gzerinde belirleyici 6rnekleri
sunmaya baslamamistir. 1980’ler, tlketim toplumu olma yolunda daha belirgin
oncdllerin olustugu vyillardir. Anilan tarihten itibaren ekonominin toplumsal
yasamda yarattigr dontsim, gindmuze uzanan bir gizgide sUrmektedir.

1980'lerde Yasanan Ekonomik ve Toplumsal Degisimler

1970 yilinda merkez Ulkelerinde baslayan ekonomik kriz, 1973 ve 1978
yilinda yasanan petrol soklariyla cevre ulkelere de yansimis, dis borg
odemelerinde yasanan problemlerle, kapitalizmin yeniden yapilanmasi gindeme
gelmistir. Tiirkiye'de de 1979-80 yilinda yasanan ikinci Petrol Krizi ile Tirkiye'nin
ihrac ettigi tarim GrGnlerinin fiyati dismus, Amerika faiz hadlerini yikseltmis,
uluslararasi bankalarin ve DUnya Bankasi'nin, kredileri IMF onayina bagh olarak
vermeye baslamasi ile, Turkiye IMF'nin tam destegine sahip, serbest piyasa
ekonomisine bagli politikalar izlemek zorunda kalmistir (Kazgan 1994:180).
Turkiye, 1950 ve 1960'll yillarda liberal politikalari deneyimlemis, basarisizligin
ardindan, 1970'li yillarin sonuna dogru, ithal ikdmeci bir blylme takip etmistir.
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Bu modelde, ulusal pazara yonelik Uretim, yurtdisindan ithal edilen makine ve
girdiler ile yapilmaktadir. Doéviz ihtiyaci, tarim Urlnleri ihracatindan saglan-
maktadir (Ulagay 61983). ithal ikdmeci piyasada sanayi gimrilk duvarlari ile
korundugu icin, yiksek kar oranlar ortaya ¢cikmis, tikanilan noktada Ulke, 24 Ocak
Kararlari'na surtklenmistir.

24 Ocak 1980'de alinan ekonomik kararlarla, Tirkiye ekonomisi liberal bir
donlsdm gecirmistir. Yeni ekonomik tedbirlerle birlikte TUrkiye'de alici piyasasi,
saticl piyasasina donusmustir. 1980 sonrasinda korumaci ve ithal ikdmeci
ekonomi yonetiminin yerini serbest rekabet alinca, once ihracat serbest
birakilmis, 1983 vyilinin sonunda ithalatin da serbest birakiimasi ile Tuarkiye
piyasas! yabanci Urlnlere acilmistir. Kamu tarafindan Uretilen mallara yapilan
stibvansiyon kalkmis, yabanci sermaye Ozendiriimis ve fiyatlarin piyasada
belirlenmesi ilkesi kabul edilmistir. Rekabetin yabanci Urlnlerle yapilmaya
baslamasiyla Turk ekonomisi, baslangicta blyUk bir sarsinti gecirmistir. Canki
uzun bir donem yuksek karlar elde etmeye aliskin olan bir piyasada, kalite birden
onem kazanmis, kaliteyi oncelik olarak goérmeyen firmalar, sarsintiya
ugramislardir.

1980 sonrasinda Turk toplumu, piyasalarin serbestlesmesi sonucunda
Bali'ye gore, "o ana kadar arzulayip tam anlamiyla gerceklestiremedigi bir seyi
gerceklestirme firsati elde etmistir: Batili olmak, Batili gibi yasamak”
(Bali 2002:345). 1960°lardan itibaren, Turk toplumunun tlketim duzeyi ithal
ikdmeci bir sanayinin cercevesi icinde sinirli kalmistir. Pek ¢ok Urln dlke icinde
dretilememekte, korumaci sanayi nedeniyle ithal de edilememektedir. Turk halki
meziyet olarak kabul ettigi tasarruf etmeyi ve yerli mal kullanmayi, 1980
sonrasinda medyanin yogun kampanyasi sonucunda degistirmek durumunda
kalmistir. Amag, Batili olmak icin gerekli her dizenlemeyi uygulamaktir. Bunun
basinda tUketmek gelmektedir. TUrkiye'nin tlketimle karsilasmasi, gelismis
Batih Ulkelerdeki uygulamanin tersine sanayi sonrasli kapitalizmi olmayip,
sanayilesme tam anlamiyla oturmamisken gerceklesmistir. Kahraman'a gore,
1980'lerle beraber tlketim artik bir deger Uretme sireci icermemekte, tlketim
tlketim icin gerceklesmektedir. Biricik Gretimler yerini kitle Gretimine biraktigl
icin, medyanin destekledigi bir tUketim olgusu sdz konusudur. Artik tiketim,
sadece Ust tabakalarla kaltarG ile sinirl degildir, onu asacak bicimde, butin
toplumsal katmanlar kendilerini tiketimle 6zdeslestirmislerdir (2002:88-89).

Seksenli ve doksanl yillarda TUrkiye, ithal ikdmeci ekonomi yerine, ylksek
enflasyona ve borclanmaya dayali bir bliyime modeli secmistir. Bu politikanin bir
sonucu olarak “gercek Ucretler surekli olarak asagiya cekilmis, surekli zam ve
strekli devaliasyon formuli benimsenmis; buylk holdingler, kiclk ve orta
sermayenin yakinmasina karsin gozetilmis, gelir bolisimud buylk sermaye
cikarina bozulmustur” (Cavdar 2000:275).
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1980 sonrasinda, belli bir kesim cok kisa siurede ylksek gelir dizeyine
erismistir. Is diinyasi da reklamlarindan énemli bir kismi geng, iyi egitimli ve
yuksek gelir dizeyli bu yeni sinifi hedefleyip, bu sinifin begenisine hitap edecek
ve dikkatini cekecek mesajlar vermeye gayret etmistir. Girbilek 1980 sonrasi
Tlrk insaninin ddnyayla iliskisinin "seyretme" iliskisine dénustigunt belirtir
(1992:32). Seyretme temelinde gelisen iliski aginda reklamcilik, dnemli bir yere
sahiptir. ClinkU bir mali tanitmak, o malla ilgili imaj yaratmayi da beraberinde
getirir. Reklamciligin ayn bir sektor olarak gelismesiyle “bir nesneyi taniyanlarla
tanitanlar, tanimaya dayanan bilgi ile tanitmanin bilgisi birbirinden tamamen
kopmustur” (GUrbilek 1992:32). Reklamcilik, tim medya imkanlarini kullanarak
her yeri seyirlik olarak donutstirmustir. Pazarlama ve reklam ddnyasinin kurallari
toplum icinde, hedef kitleler arasinda bir ayrim yaratmistir. Reklamverenler,
hedeflerini daha cok “blyUk kentlerde yasayan is ve medya dinyasinin orta ve
Ust kademe yonetici ve calisanlar” (Bali 2002:21) olarak belirlemislerdir.

1980 sonrasinda siyaset ve ekonomideki degisim, glndelik hayatta da bir
dontsime yol acmis, insanlar tiketimle tanismislardir. Azalan Ucretlere ragmen,
tUketim mallarina rahatlikla ulasma bolluk gértntist yaratmis, kredi kart, taksitli
satislar gibi destekleyici unsurlarla tiketim dinamigi hiz kazanmistir. Sdren,
1980’'lerden sonra tuketimin artisinda bas aktorin donemin basbakani Turgut
Ozal oldugunu séylerken, Ozal'in Tirkiye toplumunu “kanaatkar bir toplumdan”
cikarip kapitalist toplumla battnlesmis bir “tUketim toplumuna” donustir-
digund belirtmektedir. Ona gbre, bu rejim mihim bir sey yapmis; TUrk insanini
tUketici yapip, tiketim ekonomisinin icine sokmustur. Bati'ya uyulacaksa —ki Bati
tUketim kapitalizmine dayanmaktadir— TUrkiye insani da tiketmeli, tiketmek icin
para kazanmall, para kazanmak icin calismalidir (akt. Cetinkaya 1993:51).
Tlketme yeni bir yasam bicimi olarak kabul edilince reklamlar cogalmis, bir malin
glvenirliginin kaniti gibi gorilmeye baslanmistir. Cetinkaya, 1970'li yillarda
Turkiye'de insanlarin reklami yapilan mallara glvensizlikle yaklastigini, kalitesiz
oldugundan, satmayi basaramadigi icin o malin reklaminin yapildigina inanirken,
1980'den sonra o&zellikle renkli televizyonun yayin hayatina baslamasiyla
dUsincelerin degistigini, artik reklami yapilmayan mala given duyulmamaya
baslandigini belirtmektedir (Cetinkaya,1993:49). Cetinkaya bu dontsim
surecinin kdkeninde, 1980l yillardan sonra toplumun modernlige katilmasi
dogrultusunda, iktidar tarafindan gelistirilen ydntemler arasinda, reklamin
bulunmasinin da etkili oldugunu distnmektedir.

Tlketimin hizla artmasi ve kendi icinde bir deger kazanmasi nedeniyle
yasanan toplumsal dontsium, 1980°li yillarda bireyci, parayi ve guce iliskin hirsli
duygulara sahip bir genclik kusagr da yaratmistir. Kozanoglu bu kusagi, “soy
yuppie kusa@i” olarak adlandirmaktadir. Ona gdére bu kusak, “dlnyayi
degistirmeye degil, verili kosullarda yUkselebilecegi kadar yikselmeye azimlidir.
Bunun icin gerekirse kendilerini bile degistirebilirler. (...) Eglenceyi bir tiketim
aracl olarak gorUr ve hak ettiklerine inanirlar. Marka kaltrleri iyidir, modayi
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izlemeye calisirlar. (...) Yuppiler moda tlketim Urlnleri ve yasam tarzlarinin da
Tlrkiye'de benimsenmesine oncullk etmisler, donem icin yUksek sayilacak
paralari kazanip, artik “isleri karistiran” degil, “is bitiren” bir gencligin yetistiginin
habercisi olmuslardir (1993:72).

Tlketim mallari bollugu, modanin kimlik tayin etme ozelligi, paranin
tlketim mallarina ulasmada cok 6nemli bir konuma yUkselmesi, Turkiye'de
1980'lerde gerceklesmistir. O donemden sonra kimilerinin alkislayip, kimilerinin
kinadigi, eskiyle kiyaslanamayan, toplumsal yasamin her alanini kapsayan,
glnUmuzde etkisini tim hiziyla hissettiren bir dontsim yasanmistir. Reklamlar,
modernligin tasiyicisi olarak dontsimun bas aktoraduar. Ancak Ulke ekonomisinin
gelisimine paralel olarak reklamlarin cogalmasi ve nitelik olarak iyilesmesi,
reklam sektorinin gelisimi ile kosuttur. Sektdr, Ulkenin gecirdigi ekonomik
dontsumlerin bir aynasi islevini gormektedir.

1980’lerde Reklamcilik Sektori

1980 yilinda uygulamaya baslanan yeni ekonomi politikasi, reklamciligin
atilim yapmasini saglamistir. 24 Ocak Kararlari’'ndan sonra emisyon hacminin
kisilarak, tasarrufa yonelik bir politikanin baslamasi ile faizler serbest birakiimis,
bu nedenle banka ve banker reklamlari yapay olarak artmistir. Tuketicinin
elindeki likit paranin bankerlere ve bankalara yonelmesi, tlketime vyatirilacak
parayl en az dlzeye indirmistir. Tdketimin azalmasi sonucu olusan rekabet
ortaminda, reklama duyulan gereksinim artmistir. Faizlerin serbest birakilisi,
banka ve banker reklamlarini da ¢cogaltmis, dte yandan, satilamayan mallar icin
reklam yapma gereksinimi dogmustur. 1981 vyilinda banker ve banka
reklamlarinin artmasiyla, korsan reklamcilar da tlremistir. Atasoy'a goére,
bankerlik kuruluslarinin cogunun tam profesyonel ajanslarla calismamalari ya da
kendi bunyelerindeki calismalarla reklam drlnleri ortaya koymalari, nitelik
acisindan yetersiz ve yaniltici, nicelik acisindan oOlcUstz reklamlarin dogmasina
yol acmistir (1982:7).

Reklamda gelisimin baslangici Aciman’a gore, Turk ekonomisinin disa
acllmaya basladigi 1980 yilidir (1987:3). 1983 yilina kadar bu gelisme kendini
ihracat patlamasi biciminde gdstermistir. 1983'Un sonunda ithalatin serbest
birakilmasi ile Turk reticileri de Urlnlerine geki dizen vermeye baslamislardir.
Piyasada birbirleri ile rekabet eden mal ve hizmet cesitleri artmis, Urln pazarlama
bicimleri yeniden vyapilanmistir. Alici piyasasindan satici piyasasina doénen
piyasalarda firmalar sadece Uretimi degil, nasil satacaklarini da dislinmeye
baslamislardir. Reklamda ayrinti ve yaraticilik unsuru fark edilir bicimde artmistir.

1980°li yillara girildiginde, reklamciligin gelismesini destekleyecek reklam
ajanslar birligi eksikligi s6z konusudur. Boyle bir birlik olmadigi icin, ajanslar
otokontroll saglayamamakta, belli bir niteligi olmayan reklamlar da yayinlanmakta
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ve reklamciligin meslek olarak sayginligr zedelenmekte, reklamlarin inanirhgr ve
gUvenirligi arka plana itilmektedir. Reklam ajanslarinin pek cogu, musterilerine
tam hizmet sunma kapasitesinden yoksundur; pazar ve reklam arastirmasi
yapabilecek nitelikte elemanlara sahip degildir. Reklam konusunda musteriler de
bilgili degildir. MUsteriler somut, kesin, kisa ve uzun donemli amaclari olmadan,
sadece baskalarina 6zendikleri icin reklam vyaptirabilmekte, bu da reklam
butcelerinin plansiz olarak harcanmasini beraberinde getirmektedir. Reklam
arastirmalarina temel olusturacak ve medya secimini kolaylastiracak sosyo-
ekonomik veriler Uretiimemektedir. Ekonomideki ithalat kisintilari, reklamcilk icin
gerekli malzemelerin teminini zorlastirmakta, teknik yetersizlikler reklamlarin
niteligini olumsuz yonde etkilemektedir. Televizyon ve radyodaki denetim ve
sansur de onemli burokratik engeller arasindadir. Bir diger ve onemli sorun,
reklamcilik dalinda yetismis eleman azhigidir (Dilber 1981:4). Turkiye'de reklamci
yetistirme sorunu, reklamciligin baslangicindan beri varligini sirdtrmektedir.
Televizyonun yayin hayatina baslamasiyla, hizla gelisen reklamcilik sektértnde,
reklam alaninda egitimli kisilerin yer almasi s6z konusu olamamustir. Turkiye'deki
reklamcilarin cogu “alayl” olarak yetisen, meslegini isi yaparken 0grenen
kimselerden olusmaktadir. Hepsi meslek olarak farkli gecmislere sahiptir ve
reklamci olabilmek icin, dnde gelen ajanslarda yetismislerdir'. Aktunc'a gore,
1965 yilinda kurulmus olan Man Ajans, reklamcilik sektdrtiinde bir okul islevi
goérmustlr. Man Ajans’in kurucusu Eli Aciman, o donemin en kaliteli insan
glclnu ajansina cekerek, reklamcilikta 1970 kusagini yaratmistir. Man Ajans’ta
yetisenler daha sonra ayrilarak, ginimdzin belli basl ajanslarini kurmuslardir
(1993:12). Reklamciligin  &grenildigi ajanslar buydk ajanslardir, dtsuk gelirli
ajanslarin egitim vermeleri ve kaliteli hizmet sunmalar olasi degildir.

Devlet ve sermayenin butlnlesmesinin ve ekonomik durumun gostergesi
olarak 1980 yilinda gelirlerini reklam ve ruhsatname Ucretlerinden saglayan TRT
kurumu, reklam gelirlerinin artmasi icin caba gdstermeye baslamistir. TRT
Yonetim Kurulu, acik ve kapal spor alanlarindaki reklam panolarinda Ucret
alinmasini kararlastirmistir. 1980 yilina kadar reklam yayinlarinda cocuklarla ilgili
yayinlarda duyarli olan TRT, 12 Eyldl'den sonra reklam filmlerinde g¢ocuk
goruntdst kullanilmasini yasaklayan politikasini degistirmistir. Yayinlanmasi
yasak olan ciklet reklamlar, 1980 vyilindan itibaren yeniden yayinlanmaya
baslamistir (Cankaya 2003:171). Liberal ekonomi politikalarinin isleyisine glzel
bir 6rnek olan bu durum, denetim ve kendini toplumun gelismesi ve egitiimesi
misyonuyla konumlandiran ve bu acidan tutucu sayilabilecek bir kurumda dahi
degisime yol agmistir.

' Salman, o dénemdeki reklamcilarin reklamciliga yaklasimini soyle aciklar: “Tabii reklamciliga
mecburen yaptigimiz bir is gibi bakiyorduk. Asil yapmamiz gereken seyler ya da istedigimiz seyler,
siir yazmak, oykl yazmak, film cekmek, yayin yapmak . Bir yayinevi agcmak, bir filmevi kurmak.
Yani kiltire sanata edebiyata yonelik isler yapmakti. istedigimiz seyler bunlardi. Dogrusu ben siir
yazarak hayatimi kazanabilecek olsaydim, bu islerin icine kesinlikle girmezdim. Fazla bir seye de
ihtiyagc duymadik. BUyUk varlikli insanlar olalim diye bakmiyorduk. Bu anlamda ajans kurarken de
kendi kendimize demistik ki ‘mesela bes yil bu isi yapalim, biraz para kazanalim, ondan sonra daha
glzel ve daha istedigimiz isler yapalim” (2005: 210-211).
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TRT'nin gelirlerinin arttirilmasi politikasinin devami olarak 18 Nisan 1981
tarihinde, Gider Vergisi Yasasi'nin bir ek maddesiyle, televizyon ve radyo
reklamlari % 15 oraninda vergilendirilmis ve bu verginin gelir ve kurumlar vergileri
matrahindan masraf olarak disitlemeyeceginin aciklanmasi, reklamcilik icin
olumsuz bir etken olarak degerlendiriimistir. Man Ajans'in hazirladigi 1980
Reklam Harcamalari Raporu'na goére, bu vergi ile televizyon reklamlarina
gosterilen ragbetin azaltilarak, etkili gorinen bir mecranin tiketimi kamcilayici
etkisini dUsturmek amaclanmistir. Ancak 1980’ler ile baslayan sUrecte pazar
ekonomisinin gerektirdigi rekabet ortami icinde bu, en cok ktcuk firmalar igin
zarar verecektir. Reklama harcanan verginin masraftan dlstlememesi
uygulamasi da, Batili hicbir Ulkede gorilmeyen bir uygulama olarak
degerlendiriimis ve vyabanci sermayeyi Ulkeye cekmede bir engel olarak
gorilmustir (Mesaj,1981,Y2:528:28-9).

1981 yilina kadar teorik olarak Turkiye'de ticaret hayatini temsil eden
Ticaret Odalari'nda reklamcilik, bir meslek olarak kabul ediimemektedir (Mesaj,
1981,Y1:S3). Ticaret OdasI nezdinde ilk kez 1981 yilinda bir kisilige sahip olan
reklamcilik (Mesaj,1982,Y1:S10:9), o glnlerde banka ve banker reklamlarinin
icerigindeki tekrarlarla izleyicide bikkinhk yaratmistir. 1982 Nisan'inda Ulkede
yasanabilecek panik ve kuskuyu &nlemek, bankerlerin musterilerini
hayalkirikligina ugratmamak icin banker reklamlarina kisitlama getirilmistir.
Bankerlerin iflas etmeleri gibi nedenlerle mayis ayindan itibaren tim banker
reklamlari yasaklanmistir. 17 Temmuz 1982 tarihinde Merkez Bankasi'nin énerisi
ve Bankalar Birligi'nin karariyla, bankalar kendi reklamlarini kisitlamislardir.
Yapilan bu kisitlama ile reklam ajanslari maddi agidan zor duruma dismus ve
bitcelerinde eksilen bankalarin yerine yeni musteriler aramaya baslamislardir’.
Donemin Maliye Bakani Kafaoglu, “bankalar mal satmadiklari igin reklam
yapmamalidir” (Mesaj,1983,Y1:S4:5) diyerek, banka reklamlari konusunda
gorislerini ifade etmistir.

ithalatin serbest birakiimasi ile en cok gelisen sektorlerden biri, reklam
ajanslart olmustur. CUnkU kisith Grlnlerin satildigi 1970'lerden cikilmis, tiketim
toplumu olma yolunda bir girisim yapilmistir. Cokuluslu firmalarin Grinleri Turk
pazarina girince, reklam ajanslari da bu pazari tanimak icin Turk reklam ajanslari
ile calismaya baslamislardir. ilk harekete gecen J. Walter Thompson, 1985
yilinda Man Ajans’in % 25 hissesini alarak, Turk reklam piyasasinda ilk ortakligi
kuran sirket olmustur. Mc Cann Ericson, Footcone and Belding, Ogilvy and

21982 yilindaki yil sonu konusmasinda Eli Aciman durumu soyle ifade eder : “1982, Kastelli
efsanesinin balon gibi sondtgu , iki ylz bin ailenin blylk yara aldigl, sadece sermaye piyasasinin
degil, tim para piyasasinin sarsildigi yil olarak tarihe gececektir. Bu firtina ister istemez bize de
zarar vermistir. Bildiginiz gibi Bankalar Birligi -kendi iradesi ile ya da baski sonucu- reklam
harcamalarini bir formdl dahilinde kisitladi. Boylece Turkiye'de ilk kez bir kesimin reklam
harcamalarina sinirlama getirildi. Bu kisitlamanin yansimalarini 6zellikle ve 6ncelikle Manajans
hissetti clnkl Haziran 1980°'den beri Ulkemizde en cok reklam yapan kurulus Yapi Kredi
Bankasiydi” (Baransel 2003:94).
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Mather SSC and B Lintas da hemen bu girisimi izlemislerdir (Mesaj,
1982,Y1:52:4). Kurulan bu ortakliklarla, tiketim toplumu olma yolunda cok yol
kateden Bati insaninin yasam tarzi, Tlrk insanina tanitiimaya baslamistir®.

Uluslararasi bir ajans ortakhginin avantajlari oldugu kadar dezavantajlari da
vardir. TUkel'e gore, kiresellesen bir dinyada uluslarasi musteri edinebilmek ve
dinyada yasanan gelismelerden haberdar olma, bu gelismelere proaktif bicimde
hazirlanma ve yardim alma, uzun vyillar icinde oturmus ve islerligi kanitlanmis
sistemlerin hizla transferini saglama ve egitim imkanlarindan yararlanma
acisindan uluslararasi bir aga dahil olmanin avantajlari varken, bazen transfer
edilen sistemlerin yerel kosullara uyum saglayamamasi, kurum kultUrlerindeki
farkliliklar gibi negatif etkiler de yasanmaktadir (Marketing TUrkiye Y9:587:32).
Yabanci bir ajansla ilk birlesmeyi gerceklestiren Manajans'in kurucusu ve sahibi
Eli Aciman, aile sirketi olmasi dolayisiyla degisen cagin kosullarina ayak uydurma
ve muessesesinin devamliigini saglama, gelisen Turkiye'de oyunu kurallarina
gore oynama istegi ile Thompson ile ortakliga girdigini belirtmistir. Ancak zaman
goOstermistir ki yabancilarla ortaklik her zaman verimli sonuclanmamaktadir.
Aciman durumu soyle degerlendirir: "Esasen yabanci reklam ajanslariyla ortaklik,
reklam sektérimize genelde bir rehavet getirdi. Reklam ajanslarinin 1985'ten
sonra birer birer yabanci ortakla evlilik yapmasi, 6zgun yaraticiligl baltalad.
Kopyacilik basladi. GUnimUzde pUr kreatif diyebilecegim bir reklam ajansi, ne
yazik ki géremiyorum" (Baransel 2003:131-132).

Cokuluslu reklam ajanslarinin Tdrkiye'deki reklam piyasasina girmesi,
farkh mallarin ve hizmetlerin gesitlenmesini beraberinde getirirken, Urin
pazarlama bicimlerini de donUstltrmus; reklamcilikta yaraticilik ve ayrinti dnem
kazanmaya baslamistir. Daha dnceleri Snemsenmeyen ya da ihtiyac duyulmayan
pazar ve tuketici arastirmalari yapilmaya baslanmis, teknik standartlar gelismistir.
1980'lerin sonlarinda devlet, telekomUnikasyon, petro- kimya, cimento, kimya ve
tekstil sektoriindeki blyUk hisselerini 6zellestirme cabasi icine girmistir. BlyUk
devlet bankalar, ilk defa reklam ajanslari ile birlikte calismaya baslamis, 6zel
bankalar da sistemlerini yenileme cabalarina girismistir. Ekonomide yasanan bu
slreclerin etkisiyle, reklama harcanan fonlarda artis gdzlenmektedir. Yeni
donemde artan reklamlardan en bUyulk payi televizyon reklamlari alirken, yazili
basin goreceli bir reklam kaybina ugramistir.

* 1990 yilina gelindiginde uluslararasi baglantisi olan ajanslar sunlardir: Admar Reklam ve Pazarlama
A,S./ Doyle Dane Bernbach Deedman Worlwide, Cenajans Reklamcilik A,S/ Grey Advertising I. N.
C., Fulmar Pazarlama ve Reklamcilik A.S,/ Havas Denstsu-Marsteller, Grafika Lintas A, S./ Lintas
Worldwide, Glzel Sanatlar Reklamcilik A,.S./ Saatchi and Saatchi, Pars Mc Cann Ericson Reklam
A.S./ Mc Cann Ericson, Penajans/ DMD & B Ticaret A.S. / D'arcy Macius Benton&Bowles,
Reklamevi Reklamcilik A.S./Young & Rubicam, Reklam Moran Ogilvy & Mather A.S./ Ogilvy
Mather, Rota Reklamcilik ve Ticaret Lmt/ Backer Spielvogel Bates, RPM Reklam Pazarlama,
Reklam ve Misavirlik A.S., Yaratim/ FCB Reklam Hizmetleri Ticaret A.S./ A Foote, Cone & Belding
Worldwide Network Company (Medya, 1990, Y3: S3:13).
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Uluslararasi reklam ajanslarinin ulusal ajanslarla giristigi ortaklik ve
temsilcilikler sayesinde, Tuark reklam sektord gelisme firsati bulmustur. Bu
anlamda 1980 tarihi dnemli bir dontsime isaret eder. 1980 6ncesinde piyasada
Uretim dUsUk, tUketim yulksektir. Tuketimin yulksekligi enflasyonu yaratmistir.
Enflasyondan etkilenmemek icin, insanlar tiketim maddelerine yonelmistir.
Reklamverenler ise reklamlarini bilingli olarak yaptirmaktan cok, rekabet ettigi
firma reklam yaptigi icin yaptirmistir. Bu nedenle '80 dncesi reklam igin yapilan
calismalara “reklam harcamasi”, 1980 sonrasinda “reklam yatinmi” denmistir.
Reklamverenler, bir maln Uretimi esnasinda reklama harcayacaklari paray;,
maliyet unsurlari arasinda degerlendirmeye dogru bir egilim icine girmislerdir.
Reklam bir kere maliyet unsurlari arasinda sayilinca, reklamveren, reklam
yaptiracagi ajansi daha bilin¢li secmeye yonelmis, bunun sonucunda ajanslar da
bilinclenmeye baslamistir. Artik reklamverenler icin sadece glzel reklam
yetmemekte, sattiran reklam unsurlari da aranmaktadir. Uretici icin Urettigi
artnu, reklamci icin reklamini yaptigr Urdnd satmak, reklamvereni ve reklam
ajansini bilingli kaynak ve strateji kullanimina itmistir. Salman’a gore, bu dénemle
birlikte “hatir icin verilen reklamlardan, bir ihtiyag, bir yatinm icin verilen
reklamlara ulasiimistir” (1989:3).

1980'lerde reklamcihigin gelismeye baslamasi, reklam ortaminin
denetimsiz ve standarttan yoksun oldugunu gostermedigi icin, birtakim aldatici-
yaniltici reklam uygulamalarina da siklkla rastlanmaktadir. Reklam yayinlarinin
durumu, 13 Subat 1981'de i1stanbul Universitesi isletme Fakiiltesi'nde yapilan
“Turkiye'de Reklamcilik ve Sorunlar” panelinde ele alinmistir. Panelde
Turkiye'deki aldatici -yaniltici reklam uygulamalari tartisiimistir. Buna gore o gline
degin, Turk basin ve TV reklamlarinda goérilen aldatici-yaniltici reklam
uygulamalari asagidaki érneklerde gosterilmektedir.

1. Gergegin timuni séylemeyip, yalnizca iyi yanina iliskin agiklamalara yer
veren reklamlar.

2. Eldeki stok miktari ve suresi belirtiimeksizin, yapilan indirimli, taksitli
satis kampanyalarina iliskin reklamlar.

3. isletmenin finansal durumu, pazaryeri, isdeneyimi, gecmisi, is hacmi ile
ilgili yanlis ya da abartiimis aciklamalar.

4. Ulusal, uluslararasi alanlarda is iliskileri oldugu izlenimi yaratabilecek
reklamlar.

5. Yerli mallarin, yabanci marka, mal imgesiyle pazarlanmasina olanak
veren reklam iletileri.

6. Fabrikasyon ya da el-ev isi gibi yanlis aciklamalarla Gretim teknolojisine
iliskin yanhs bilgi aktarimi.
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7. Mal ya da hizmette gercekte var olmayan ozellikleri varmis gibi
goOsteren reklam iletileri.

8. Gergek olmayan ya da gerceklesme olasiligi bulunmayan “vaadleri”
iceren reklamlar.

Batin bu aldatici reklam uygulamalarina karsi Turkiye'de, o dénemde
etkin bir denetim olanagl bulunmamaktadir. Pazar ekonomisinin gecerli oldugu
tim Ulkelerde bu tlar reklamlarin yayinlanmasi yasaklanmistir. 24 Ocak
Kararlari'nin etkinligini arttirmak, haksiz rekabeti onlemek ve tlketicinin
korunmasi acisindan reklamlarda denetimin saglanmasi gerekli goértlmektedir
(Milliyet Gazetesi,19 Subat 1981).

Reklamcilar arasinda, uzun vyillar boyunca, bir meslek birligi catisi altinda
birlesme istegi bulunmaktadir. Bu istegin dayanagi reklamlara bir standart ve
denetim olanagi getirmektir. 1977 vyilinda Reklamciligi Gelistirme Dernegi adl
altinda bir dernek kurulmus, 12 Eyltl'de tim derneklerin kapatiimasiyla bu
dernek de kapatilmistir. Eli Aciman’in girisimi ile, 1984 yilinda, kurumsallasma
gereg@i hisseden reklamcilar tarafindan, Reklamcilar Dernegi kurulmustur. Eli
Aciman Reklamcilar Dernegi'ni kurarken reklamciligi tabelaci, komisyoncu
kisiliginden cikarip, ciddi bir kimlige burindirmek istemektedir (Marketing
Tirkiye, Y9:S94:42). Reklamcilar Dernegi'nin kurulusundaki asil neden,
Reklamda Uluslararasi Ahlak Yasasi'ni* yurirlige sokmak, vyaniltici, aldatic
reklama yeltenmeyen reklam ajanslariyla sektoérin imajini yikseltmektir
(Baransel 2003:97). Bu amacla Reklamda Uluslararasi Ahlak Yasasi'nin bir
bolimU Manajans'in imzasiyla yayinlanmis ve timud bir brosur olarak
bastiriimistir. Boylece Manajans'in énculiglinde ve sektorl sahiplenmesinin bir
yansimasi olarak sektértn imajina bir katki saglanmistir.

Dernegin kurucu Uyeleri Eli Aciman, Ismail Affan Basak, Nazar Biyim,
Attila Oglid, Muammer Oztat, Abdullah Ziihti Sezer, H. Turgut Talayer ve izmir
Tolga'dir. Dernegin Yonetim Kurulu'nun ilk baskani Eli Aciman'dir®. Reklamcilar
Dernegi'ne Uuye olabilmek icin, “tam hizmet ajansi” niteligi tasimak
gerekmektedir. Reklamcilar Dernegi, reklamcilik meslegini gelistirmek,
reklamcilik alaninda egitim, 6gretim programlari gerceklestirmek, reklam
uygulamalarinda ulusal 6z denetim kurulmasini saglamak, dernek Uyeleri
arasinda bilgi akisini kurmak, reklamcilik konusunda ulusal ve uluslararasi

* Reklamda Uluslararasi Ahlak Yasasi Milletlerarasi Ticaret Odasi tarafindan ilk kez 1937'de
yayimlandi. Teknoloji ve pazarlamadiki hizli degisimlerin sonucu 1945, 1955, 1966 ve 1973 yilinda
yenilendi. ilgili yasa reklam verenlerin, reklam ajanslarinin, reklam mecralarinin, reklam alanindaki
batln ilgililerin uymasi gereken ticari ahlak ve davranis kurallarini saptamaktadir (Baransel,
2003:98).

® Reklamcilar Dernegi‘nin baskanlari: Eli Aciman 1984-1988, Ersin Salman 1988-1991, izmir Tolga
1991-1993, Atilla Aksoy 1993-1996, Haluk Mesci 1996-1998, Hulki Aktung 1998-2000, Faruk
Atasoy 2000-2002, Nesteren Davutoglu 2002-2004, Jeffi Medina 2004- ....... (Sezer, 2005:297).
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gelismelerden Uyelerini haberdar etmek, reklam uygulamalari alaninda bilirkisilik
yapmak gibi amaclarla kurulmustur. Dernek, 1987 yilinda Bakanlar Kurulu Onayi
ile Avrupa Reklam Ajanslari Birligi'ne tGye olmustur (Marketing Turkiye, 1992,
Y1:517:29-30).

Reklamcilar Dernegi'nin ilk etkinligi; Dinya Reklam Ajanslari Birligi (IAAA)
Tirkiye boliimiyle beraber “IAAA istanbul 1985" konferansini toplamasidir.
Konferans, Tuark reklam sektdrine uluslararasi platformda sayginhk
kazandirmistir. “Altin Lale” odulinun Turk reklam sektorl adina Reklamcilar
Dernegi'ne verilmesi, uluslararasi calisan reklamcilarin Tark reklam sektérdnd
desteklemesi anlaminda, olumlu bir girisim olarak gértlmusttr. Ayni zamanda bu
durum, Turk reklam piyasasina yeni girecek uluslarasi ajanslar icin uygun calisma
kosullarinin yaratilmasi girisimlerinin 6ntnt acmistir. Reklamcilik sektdrindn
yabanci ortaklarla girdigi bu iliski, “Rasyonel, radikalce pragmatik, hem
gelenekgi, hem modern, 6zgln ve yaratici gibi binbir sifatla 6zdeslestirilebilecek
Avrupalilik olgusu” etrafinda degerlendiriimis, (Medya Market, 1989, Y2:5S8:7)
ajanslari, medyasi ve reklamvereniyle yabanci reklam sirketlerinin Turk
piyasasina girmesi, olumlu bir girisim olarak gordlmustur.

1986 vyilinda haftallk Gdlge Adam gazetesi, tehdit ve santajla reklam
toplama girisimlerine karsi tavir alan Reklamcilar Dernegi Uyelerinden Nazar
BlUylm'e karsi, kisilik haklarina yonelen bir karalama kampanyasi baslatmistir
(Baransel 2003:146-159). Buna karsilik Dernek Ydnetim Kurulu, bir Gyelerine
karsi yurUtulen karalama konusunda sessiz kalinmamasi gerektigi inanciyla
hareket etmis ve ilgili kisi ve kuruluslara bir mektup géndererek, basinda etige
dikkat cekmis, ek olarak bu gazetenin reklam tasima degerine sahip olmadigini
belirtmis, reklam verilmemesi konusunu Uyelerine duyurmustur. Reklamcilar
Derneginin konu hakkinda acikca tavir almasi sonucunda ilgili gazete, bu defa
saldirt oklarini Eli Aciman'a kisiligine, tabiyetine ve isadamligina yonelik suclama
ya da karalama kampanyasi baslatmis ancak Reklamcilar Dernegi'nin ortak
durusu sayesinde kriz atlatilmistir.

1988 yilindan itibaren, Reklamcilar Dernegi tarafindan “Kristal Elma” adli
bir yarisma dlzenlenmeye baslamistir. Bu yarismada, reklamin satici fikrindeki
yaraticl ve 6zginligul desteklemek, bu yaratici ve 6zgin fikrin en basarili bicimde
uygulanmasini tesvik etmek, daha 6nceden yaratiimamis, denenmemis olanlari
bulup cikarmak gibi 6lcttler amag olarak belirlenmistir. Kristal ElIma ile tlkenin en
yaratici ajanslari tespit edilecek, vyaraticilik, 6zgUnlik ve durist reklamcilik
odullendirilecektir. Yarisma, Reklamcilar Dernegi'ne Uye olmayan ajanslara da
acik olmayi hedefleyerek yola cikmistir. Kristal Elma odulini sektdr bazinda
vererek reklamvereni Kristal Elma konusunda heyacanlandirmak, ilgisini
arttirmak istenmistir.
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Kristal Elma yarismalarn yapildiktan sonra, siklikla tartismalara sebep
olmaktadir. Cogu Kristal Elma odilindn secici kurulda temsil eden ajanslara
gitmesi ve avuntu sayilabilecek basari 6dullerininse diger ajanslara veriimesi,
yarismanin (zerine gdlge diisiiren bir etmen olarak degerlendiriimistir (Ozkan
1994:26-27). JUri sisteminin dlzeltilerek, juride ajans ydneticileri yerine yaraticl
kisilerin yer almasi, Istanbul disindaki ajanslara da sans taninmasi, yarismanin
daha adil olabilmesi icin gerekli unsurlar arasinda sayilmistir. Salman'a gore,
Kristal Elma &dullerinin reklam ajanslari ve calisanlari icin daha iyi is ve daha
parlak fikirler Gretme acisindan olumlu, 6zendirici ve harekete gegirici bir 6zelligi
vardir. Reklam endUstrisi acisindansa, hem gecmis bir yilin degerlendiriimesi,
hem de bir halkla iliskiler calismasi olarak dnem tasimaktadir (Sezer 2005:311).

1984 vyilinda Reklamcilar Dernegi'nin kurulmasi, Ulke capinda tim
reklamcilari tek cati altinda toplayamamistir. Reklam sektorl acisindan, birlik
sorunu s6z konusudur. Bu sorunun U¢ temel nedeni bulunmaktadir (Media
Cat,1997,Y4,S24). Bunlar:

1. Sektdrel yapinin icinde bulundugu daginik, karmasik ve tutarsiz yapidir.
Bu yapinin en somut gostergesi, Turkiye'de Reklamcilar Dernegi'nin var
olmasina karsilik bu dernegin Istanbul disindan Uyesi olmamasidir.

2. Daginik orgltlenmeye sahip olan reklam sektord, cikarlarini etkili
bicimde koruyacak ve temsil edebilecek bir kurumsal yapi olusturamadigi icin
s6z sOyleme ve sozunu dinletme olanagina sahip degildir.

3. Reklama paralel faaliyet gdsteren yan dallarda da, mesleki
orgUutlenmenin belli bir hacme ulasmasiyla birlikte, tim pazarlama iletisimcilerini
kapsayacak bir girisime gerek duyulmaktadir. Bunun icin reklamci, halkla iliskiler
ve tanitim uzmanlari, pazarlama ve kamuoyu arastirmacilari hatta medyanin bir
araya gelmesiyle, en anlamli sektorel birligin olusabilecegi distnulmektedir.

Tarkiye'de reklamciligin - dénim noktasi, icinde birgcok eksiklik
barindirmasina ragmen 1980°li yillardir. 1989 yilinda brit 620 milyar TL reklam
harcamasi gerceklesmis, 1990 yili icin bu rakam tahmini olarak 1,3 trilyon liralik
bir ciroya ulasmistir. Bu, % 32,8'lik bir blylimeyi ifade etmektedir ve sektorin
son on yilda yakaladigi en biyUk blytme oranidir. BlylUme oranindaki bu artisla
beraber, kisi basina disen reklam harcamasi da artmistir (Medya, 1991,14). 1980
ile 1990 villari arasindaki reklam harcamalar, asagidaki tabloda gosterilmistir
(Medya, 1993:12).
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Yil Cari fiyatlarla milyar | Sabit Fiyatla Endeks
1980 7.900 100
1981 19.500 184
1982 26.500 196
1983 28.836 167
1984 44,594 176
1985 76.285 213
1986 109.568 239
1987 172.175 271
1988 332.146 324
1989 596.100 393
1990 1308.282 522

Yil Televizyon | Basin Radyo | Diger
1980 34,2 51,0 3,4 11,4
1981 38,5 50,7 3,7 7.1
1982 35,8 52,1 4,2 7.9
1983 30,5 55,7 5,1 8.7
1984 39,9 48,2 4,1 7.8
1985 52,5 37,5 3.1 6,9
1986 58,6 32,2 2,5 3,8
1987 64,5 30,0 1,7 -
1988 49,7 49,0 1,3 -
1989 48,4 50,8 0,8 -
1990 42,3 57,0 0,7 -

1980'li yillarda, izlenen “disa acilma politikalari”“nin sonucunda olusan
farkli taleplerin de etkisiyle TRT, 1986 yilindan itibaren kanal sayisini arttirmis,
1990'a geldiginde alti kanaldan yayin yapmaya baslamistir. Bu kanallar TRT 1,
TRT 2, TRT 3, TRT 4, GAP TV, TRT INT'tir. TRT, bdylece alti kanala cikardig
yayinlarinin igeriklerini degistirmeye calismistir (Yice 1999:102-3). 4 Mayis
1984'te, televizyon yayinlari renkli olarak yayinlanmaya baslamistir. Renkli yayin,
TV reklamlarina zam getirmistir. Renkli reklamlarin yapim masraflari, siyah-beyaz
reklamlara goére daha pahall oldugu icin TRT reklamlara %40 zam yapmistir
(Cankaya 2003:233). Turkiye'de TV'de yayinlanan ilk renkli reklam filmi, 4 Mayis
1984'te Kelebek Mobilya icin yapilmistir. 30 saniyelik bu reklam filmi icin kurulus,
25 milyon TL ddemistir (Milliyet Gazetesi, 5 Mayis 1984).
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TRT rakipsizliginin avantajini kullanip, kamu yayinciligi ilkelerine yaslanarak
istedigi kurallari uygulamaktadir. Ornegin TRT Genel Mudurligii 10 Ocak
1985'te yayinladigr dil genelgesi, "Turkcenin yapi ve isleyisine ters dustigu ve
standart Turkce dlzeyine ulasamadigl" gerekcesi ile 205 sézclgun radyo ve
televizyonlarda kullaniimasini yasaklamistir. Bu sozcUkler, toplum icinde
kullanilan ve Turk Dil Kurumu tarafindan kabul edilmis sdzcukler oldugu igin, -ani,
animsamak, 6zgurlik, devrim, soylev gibi- yerlerine Osmanlica sézclk kullanimi
onerilmistir (Cankaya 2003:234). TRT kurumunun bu karari almasi sasirtic
degildir. Clinkd 12 Eyltl 1980'den sonra kurum, tamamen yeni kurulan rejimin
istekleri dogrultusunda islemeye baslamistir. Ancak zamanin ruhu degisimi
gerektirmektedir. Tek kanalli yayinlardan ¢ok kanalli ve renkli yayinlara gecmek
icin caba sarfetmek, bu ruhu yakalama amacini tasimaktadir. Bu gelismeleri
paralelinde, ilk defa 1988 yilinda TRT reklamcilari dinlemis, reklamcilar acisindan,
bu tarihi bir gin olarak degerlendirilmistir (Medya Market,1988,Y1:S2). Bu
toplantida TRT, reklam sektorinin desteklenmesinin TRT'nin  kendi
sorumlulugunda oldugunu belirtirken, reklamcilar da TRT'nin uzun reklam
bloklarina dénisen reklam kusaklarindan, reklam yayin ilkeleri ile program yayin
ilkeleri arasinda paralelligin bulunmamasindan yakinmis, dileklerini iletmislerdir.

1980'lerde reklam sektdérindn gecirdigi dondsim, reklama olan
goruslerde bir degisime neden olmustur. Reklamcilar Dernegi As Baskani Ersin
Salman’a gore, “reklamciligin hos ve eglenceli bir meslek oldugu anlayisi
degismis, son zamanlarda pazarlama, iktisat ve isletme egitimli Kkisilerin
reklamciliga yonelmesiyle reklamcilik, daha somut kavramlarla distntlmeye
baslanmistir” (Dinya Gazetesi, 21 Kasim 1988). Reklamciliga yonelen kadrolarin
zenginlesmesiyle ajanslar, reklamciligi daha bilincli yapmaya baslamislardir.
Atasoy'a gore, gelismekte olan bu yeni dénemde reklamverenler, biraz
agresiflesmekle beraber bulylk olcide bilinglenmislerdir. Clnki 1980'lerden
itibaren reklamveren kesiminde, ikinci kusak ve profesyonel ydneticiler
yonetime gelmistir (Ozkan,2004:153). Her (rettigini istedigi fiyata satabilen
klasik isletme ve yonetim bicimleri satici piyasalarinin alici piyasasina
donUsmesiyle, aile bireylerinden olusan yonetici kesimi yerini modern,
profesyonel yoneticilere birakmistir. Gerek ajanslardaki, gerekse reklamverenler
cephesindeki iyi egitimli kadrolarin isbasina gelmesi, reklam alanindaki genel
kaliteyi arttirmistir.

Reklam sektorindeki iyilesmeler donemin reklamlarina yansimistir. Ancak
reklamlardaki asil degisim 1980'lerin ortalarindan itibaren baslamistir denilebilir.
CUnkU serbest piyasa ekonomisi goreceli de olsa oturmaya baslamis, ithalat ve
ihracatin serbest birakilmasi reklami yapilacak Urin sayisinda artisa neden
olmus, yabanci reklam ajanslari ile kurulmaya baslanan ortakliklar reklamlarda
nitelik olarak farklilasmaya yol agmistir.
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1980'li Yillarda Reklamlar

1980'li yillarin gazeteleri, gunimuz gazeteleri ile karsilastirilinca, bu
gazetelerin az sayfali ve az renkli oldugu goze carpar. 2000'li yillarin gdziinden
1980°li yillara bakmak, metropolden az gelismis tasra sehrine gitmeye
benzemektedir. Ginimdiz gazetelerinin, magazin haberlerine ne denli agirlik
verdikleri, bu karsilastirmada apacik 6ne cikmaktadir. 1980'li yillarin baslangici
sanclli bir ekonomik, toplumsal ve siyasal bir ortami isaret eder. Sag ve sol goris
arasindaki catismalar, grev ve lokavtlar, kapanan ya da Uretimine ara veren
fabrikalar haberlerin ana temalarini olusturmaktadir. 12 Eyldl 1980'e gelinceye
degin, gazetelerin reklama iliskin en buyuk gelir kaynaklari, banka ve banker
reklamlandir. YUksek vyillik faiz orani, anilan reklamlarda ek gelir gibi
tanitiimaktadir. Reklam harcamalari, 1974'te 740 milyon, 1975'te 933 milyon,
1977'de 2 milyar 105 milyon, 1980'de vyaklasik 3 milyar TL civarinda
gerceklesmis, bu rakamin 1981 yilinda daha da artacagi ongorilmektedir. Clnk
faiz kararnamesi ile faizler serbest birakilmistir (Milliyet Gazetesi, 19 Subat
1981). 24 Ocak Kararlari'nin etkileri, 80'lerin ilk aylarinda yayinlanan reklamlarda
hissedilmemektedir. Bankalar yUksek faiz vererek mevduat toplama vyarisina,
yurtdisinda calisanlari da ortak etmek istemektedirler:

"*Sonunda Makbule Hanim dayanamayip

Almanya'da calisan kardesini aradi.

istanbul Bankasi'nin iki misli faiz verip,

ana paray! da iki misline ¢ikaran sistemini bir glizel anlatti.
Ustiine Gstlik yurt disinda actirilan hesaplarin

Daha da cok faiz aldigini sézlerine ilave etti.

Oradaki arkadaslarina da anlat, bu firsati

kacirmasinlar’ demeyi de ihmal etmedi”

istanbul Bankasi (Milliyet, 5 Eylil 1980).

Bankalar, yilksek faiz verme vyarisinda farkl vyollara basvurmaktadir.
Ornegin Kastelli, hesap actiranlara cekilisle 30 adet yali dairesi ve 30 adet
dUkkan/isyeri verirken, Erdem Finansman adli kurulus, 1 yil vadeli, her 100. 000
TL'lik yatirim icin kendilerini secenlere, cekilisle 10 Kartal otomobili vermektedir
(Milliyet Gazetesi, 24 Haziran 1981).

Bankalarin hepsi benzer hizmet sunduklar icin farklilasma yaratmak
kacinilmaz olmaktadir. Farkliigini vurgulayan bir reklam soyledir:

“Emekliler Hisarbank'a gelir huzurlu emeklilik dénemi baslar.
Bakin hizmet verdigimiz 18235'inci emekli Zehra Hanim ne diyor:
-MUdur Bey bir kahve icmeden birakmaz beni...

Emekli Zehra Hanim kahveyi az sekerli sever.

MUdur Bey'de bir kahve icmeden birakmaz onu.

Zehra Hanim'in islemleri yapilip, parasi hazirlanirken,

Onlar kahve icip, sohbet ederler.
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Ustelik tiim sube personeli Zehra Hanim'i tanir.
‘Zehra Hanim sunu imzalayin tamam’ derler.
Emekliler Hisarbank'a gelir” (Milliyet, 20 Mayis 1982).

Bankerlerin ardarda iflas etmesi ve bazilarinin yurtdisina kacmalari
nedeniyle, 24 Haziran 1982 tarihinde itibaren bankerler ve yakinlarinin yurtdisina
cikislar yasaklanirken, 6zellikle Banker Kastelli'nin iflas etmesiyle Turgut Ozal
basbakan yardimciligindan, Kaya Erdem ise Maliye Bakanhgl koltugundan istifa
etmek zorunda kalmislardir. Mayis 1982 tarihinde banker reklamlari yasaklanmis,
Temmuz ayindan itibaren ise banka reklamlarina kisitlama getirilmistir. Bu
tarihten itibaren gazetelerde yer alan banka reklamlarinda temel vurgu, "glven"
dir ki bu duygu, bankerler dolayisiyla epey sarsiimistir. Bu dénemde bankalar,
reklamlarinda eski kurulus olduklarini vurgulamaya baslamislardir. Mevduat
cekme reklamlarina getirilen kisitlamayi asmak icin bankalar, kiltlr hizmetlerini
vurgulayan reklamlara agirlik vermislerdir. Banka reklamlarina getirilen sinirlama,
1985 yilinda geri cekilmistir. Ekran yasaginin banka reklamlarina sinirli olarak
kaldinlmasinin TRT'ye yil sonuna kadar 5 milyar TL, reklam ajanslarina, 1 milyar
lira dolayisinda gelir getirmesi beklenmektedir (Milliyet Gazetesi, 20 Mart 1985).

Piyasalardaki mali islemlerdeki kisitlamalarin kaldiriimasi, ardindan ddviz
hareketlerinin serbestlesmesinin getirisi olarak yurtdisina cikislarin serbest
birakilmasi, gecmiste seckinligin ifadesi olan kredi kartlarini insanlarin glindelik
yasantisinin icine katmistir. Buna ek olarak Ulke, farkli bankacilik islemleriyle
tanismistir. Ornegin Yapi Kredi Bankasi, gliniimiziin para ¢ekme / yatirma
kartlarinin énciisii olan “Tele islem” kartini tanitmaya baslamistir. Slogani, “Tele
isleme geciste onemli asama”dir (Milliyet Gazetesi, 3 Subat 1983).

80'lerin basinda, hazir giyim markalari hendz yaygin olmadigi icin
reklamlarina da rastlanmamaktadir. Bunun yerine kumas reklamlari ve orgu ipi
reklamlari géze carpmakta, Beymen ve Vakko en cok reklam veren markalar
arasinda yer almaktadir. Donemin Vakko reklamlarina bir érnek:

"“Bir yasama bicimidir genglik:

Yas tanimaz,

Bir gémlekte genclik renktir, desendir,

Oncil, modaya uygun cizgilerdir.

Rahatligl, serinligi yasamaktir yaz boyu.

Gomlekte genclik Vakko imzasidir.

Gomlekte de Moda Vakko'dur” (Milliyet,1 Mayis 1981).

Yiksek faiz geliri nedeniyle pek cok kisi parasini ya bankalara, ya da
bankerlere yatirdigi icin konut fiyatlarinda dists s6z konusudur. Konut satimini
desteklemek isteyen bir reklam sdyledir:

“GUnUmizde imkan sahiplerinde soyle bir egilim var:
Tasarruflarini faiz getirecek alanlara yatirmak. Guzel
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Ama faiz daha mutlu olabilecek bir hayatta

Yasanmamis bir yazliktan daha mi énemli?

Ya yavrulariniz nerede blyUyecekler? Bankada mi? Bankerde mi?
Gokylzinl yasaklayan karsidaki apartman...

Sehrin tikenmez ugultusu...

Artan karbon monoksit...Hayatinizdan cikip giden yesillik.
Egemenlik hep onlarda mi kalacak?

istanbul'a 35 kilometre yakinda...

Kirlenmemis, kirletilmeyecek bir denizin kiyisinda bir sahil sehri,
Degerlendirin firsatlari. Batikdy yepyeni bir sahil sehri”

(Milliyet Gazetesi, 5 Mayis 1981).

1984 yilindan itibaren Toplu Konut idaresi'nin girisimleriyle, dar gelirlilere
taksitle ev satisi gindeme gelmistir. Yapilan evlerin satin alinabilmesi icin Emlak
Kredi Bankasi kredi vermektedir, ancak yiksek enflasyon ve ylksek faiz
nedeniyle, bu krediler 6deme gliclinii asmaktadir. Toplu Konut idaresi'nin yaptig
bu evler, ihtiyac icin satin alinabilecek evlerdir. Yasam tarzini ortaya koyabilecek
konutlarin yapimi icin 90'lari beklemek gerekmektedir.

Banka reklamlarindan sonra en cok reklam yapan firmalar, beyaz esya -
camasir makinesi, buzdolabi ve firin -satan firmalardir. Ancak bu malzemelerin
fiyatlari oldukca yuksek oldugu icin, ginimuzde oldugu gibi taksitle satislar
yayginlasmamistir. Alo marka toz camasir deterjani, rakibi Omo ile rekabet
edebilmek icin kupon gonderimi karsiiginda, hediyeler vermektedir.
Kampanyanin bashgi, "Alo‘'dan sevgilerle 60 milyon liralik hediyeler" Bu hediyeler:
9 adet 1 milyon liralik mevduat sertifikasi, 6 adet Murat 131, 225 adet AEG
Lavalux camasir makinesi, 150 adet AEG marka sogutucu, 250 adet National TV,
150 adet AEG firn, 90 adet termosifon, 4200 Rowenta otomatik Gt (Milliyet
Gazetesi, 12 Ekim 1981). Verilen hediyelerin niteliginden dénemin ruhunu
okumak olanaklidir. Henlz beyaz esya kullanimi her evde yaygin bir alan
bulamamistir. Televizyonlar, siyah-beyaz, camasir makineleri sanzimanli, Utller
buharsizdir, buzdolaplari derin dondurucuya sahip degildir. Fiyatlari nedeniyle
ulasilabilirlikleri sinirli olan bu mallar, farkli markali Grinlerin satisini arttirici bir
unsur olarak kullaniimaktadir.

1980'ler bircok beyaz esya Urdnunun evlerde yaygin olarak kullaniimadigi
yillardir. Bu nedenle sofben kullanimi "modern” olmanin bir simgesi olarak
tanitilmaktadir.

“Seving Cakir (ev kadini)
‘Simdilerde evler malum:
nohut oda, bakla sofa.

Aldik bir Demirdokim sofben,
Taktilar duvara

Aaaa, ev blyudUu sanki.
Cakiyoruz kibrit,
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Aninda her musluktan fokur fokur sicak su.

Kizim camasiri da bulasigi da kolay yikiyor,

Yorulmuyor artik.

Yikanmaya gelince:

Diledigimiz an diledigimiz kadar

Sicak su hazir sofbenle.

Sagolsun afacanlar...

Sen gireceksin, ben gireceksin kavgasi da bitti.

Damat hakliymis. Modern olmak lazim’

Demirdokim sofben ‘alin...kurtulun!"” (Milliyet Gazetesi, 1 Kasim 1983).

1984 yilinda Arcelik, ilk tam otomatik camasir makinesini Uretmistir.
Slogani "Camasir makinesi sanayiinde "Liderlik" ve "Sorumluluk” Kaliteli, Saglam,
Evladiyelik" tir (Milliyet Gazetesi, 6 Ocak 1984). Henlz insanlar kanaat etiginden
tlketim etigine gecis yapmadiklari icin, bir maln kullanihp atiimasi yaygin bir
uygulama degildir. O nedenle camasir makinesi gibi goreceli pahali bir mali satin
alarak insanlar, onun verilen paraya degdigini distnmek istemektedir.
"Evladiyelik" diyerek nitelenen camasir makinesi, saglamlik ve uzun émurltlagua
ifade etmektedir. 1986 vyilinda Arcelik reklamlarinda evladiyelik sloganindan
vazgecmistir. Clnkd ithalatin serbest birakilmasi ile farkli marka Urtinler piyasaya
girerken, tiketimin hizliligina yaslanan ekonomik model oturmaya baslamistir.
Arcelik siklikla en ¢ok tercih edilen olma durumunu reklamlarina tasimistir:

"Arcelik Full Automatic

Turkiye'nin en c¢ok tercih edilen markasi Arcelik,

Ustinltgl Avrupa Standartlarinda kanitlanmis,

Yeni camasir makinesini sunuyor” (Milliyet Gazetesi, 15 Ekim 1986)

1986 vyilindan itibaren, taksitli satis kampanyalarinin yayginlasmasiyla
birlikte ilk bakista erisilmez, ulasiimaz ve IUks gorinen Urlnler zaman icinde orta
siniflar icin de erisilebilir hale gelmistir. MUzik setleri, video, renkli televizyon,
faks, bilgisayar reklamlari gazetelerde genis yer bulmaktadir.

ithalat ve ihracatin serbestlesmesiyle birlikte, degisik marka camasir
makineleri de Ulke pazarina girince, reklamlarda da degisim gdze carpmaktadir.
Ancak tlketim henlz vyayginlasmadigl icin reklamlar, "komsuda olanin
kiskanildigi" bir yarisma evreninin resmini cizmektedir. Farkligin bir deger olarak
pazarlanmasi suUrecini reklamlarda gormek icin, 2000'leri beklemek

gerekmektedir:

“Ah Sabahat, Vay Ayten'cik

Komsulara Rowenta geleli beri, Sabahat'la Ayten'cik distncelere daldilar...
Clnkd Rowenta gelistirilmis otomatik camasir makinesidir. Deterjan kabini
dort gozltdir. Dérdincl gbze camasir suyu konur ve legende camasir
camasir suyuna basmaya gerek kalmaz...

Rowenta alan hanimlar, legenlerine cicek ektiler. Simdi Sabahat'la
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Ayten'cik komsulardaki bu degisik saksilara da cok &zeniyorlar. Ne
yapsinlar?” (Milliyet Gazetesi,1Mayis 1987).

1988 vyilina gelindiginde, tlketimin yayginlasmasinin bir sonucu olarak,
camasir makinelerinin rahathk simgesi olarak pazarlandigini goririz.
Pazarlamada hedef kitle, calisan kadinlardir ve glinimuzden bakildiginda naif bir
davranis olarak gorilebilecek, ancak o dénem icin yaygin olan ‘camasir
makinesinin 6nline gecip, makinede donen camasiri seyretme" motifi reklamda
kullanilmistir:

“’Insan rahatina kolay alisyor!”

Eskiden ne kocamla sohbet edebilirdim,

ne de keyfimce bir kitap okuyabilirdim...

Sanki glindUz calismak, hafta sonu camasir yilkamak icin evlenmistik!
Ve karar verdik, glivendigimiz markayi sectik.

Arcelik Full Automatic aldik:

ik giin sevincimizden gecip karsisina seyrettik.

Simdi programliyoruz, sokaga cikiyoruz,

Sanki yillardir béyle yasiyoruz

insan rahata ne kolay alisiyor!” (Milliyet Gazetesi, 16 Subat 1988)

Beyaz esyanin degistirilmesine iliskin ilk reklamlara, 1989 vyilinda
rastlanmaktadir. Bu durum, artik tlUketimin yayginlasmaya baslamasinin bir
isareti olarak okunabilir. Firmalarin taksitle mal satmalarina ek olarak, 80'lerde
gazetelerde ev, araba ve ev esyasini taksitle pazarlamaktadir.

6 Kasim 1983 yilinda yapilan secimler, gazete reklamlarinin artmasini ve
degisik ilan bigimleriyle tanisilmasini saglamistir. Secime katilan partiler, reklam
ajanslariyla calismislar ve iletisim politikalarinin belirlenmesi isini reklam
profesyonellerine devretmislerdir. Secimlere ANAP, MDP ve HP katilmistir.
ANAP'In adayi olan Turgut Ozal'in kampanyasini Man Ajans, MDP'nin adayi olan
Nejdet Sunalp'in kampanyasini ise Ajans Ada Ustlenmistir. 12 Eyldl 1980
sonrasinda topluma empoze edilen temel olgu, depolitizasyondur. Askeri rejim
toplumu yénlendirmek, gidimleme mantigini yumusatmak ve ydnetimi sivillere
devretmek amaclyla secim yoluna gitmistir. iktidara aday olan partilerden ANAP,
yurttaslarin karsisina dort egilimi birlestiren, katilimci bir siyaset anlayisinin Grint
bir séylemle cikmistir. Turgut Ozal lkede heniiz iyi taninmamaktadir. Man
Ajans'in sahibi olan Aciman baslangicta ANAP'In secim kampanyasini
Ustlenmekte tereddut gecirse de, calisma arkadaslari ile yaptiklari toplanti
sonucunda ANAP'In iletisim stratejisini olusturmayi kabul ederler. Kampanya
sekiz haftada hazirlanir, kampanya ANAP tarafindan aynen kabul edilerek, tim
mesajlar kullanilir. Televizyonda reklam olanagi olmadigi icin kampanyanin
tanitimi icin basin kullaniimistir (Baransel 2003:103-107).

Ajans Ada'nin tanitimini Gstlendigi MDP, ANAP'in artilarina sahip olmayan
bir partidir. Kurdurulmus bir partidir. Partinin baskanlhgina ve yardimciligina bir
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asker getirilmistir. 12 Eyllul yoénetimi de MDP'yi desteklemektedir. Kenan
Evren'in MDP'ye oy verme yoénidnde yaptigi bir konusma, secim guninun
kaderini, daha da yukselen bir ivmeyle ANAP'a yoneltmistir. MDP artilarindan
cok eksileri olan bir partidir. Salman® ortada slslenecek bir sey olmadigini hatta
eksileri kamufle eden bir gcalisma yaptiklarini belirtmistir (Sezer, 2005:219-221).
Secimleri ANAP kazanir. Secimden 21 gin Once baslayan propaganda
calismalarinin sonucunda, gazetelerde en cok reklami yapilanlar siyasi partiler
olmustur.

Secim kampanyasi ilanlarinin gazetelerde yer aldigi ikinci segim, 1987'de
yerel secimlerdir. Secimlerin en UnlG slogani, SHP'nin "5 yil daha limon gibi
sikilmayin" olmustur. ANAP bu ilani sdyle yanitlamistir:

"“Bir siyasi gaf,

Bir milli ayip,

Limon,

Sirf bir oy ugruna insan kendi milletine "limon" demez.

Milletini limona benzetmez. Ayiptir!

En basta kendimiz olmak Uzere, Tlrk milletinin hicbir ferdine limon olmayi
yakistiramayiz” (Milliyet Gazetesi, 25 Kasim 1984).

Secimlerin sonucunda, ANAP % 36, SHP %24, DYP %19 oy almislardir.
1987 yilinda reklam harcamalari, 173 milyar 436 milyon 600 bin lira olarak
gerceklesmis, bu pazardan televizyon 88 milyar 866 milyon ile en blylk payi
alirken, basin 81 milyar 158 milyon lira, radyo ise 3 milyar 411 milyon lira reklam
geliri elde etmistir. Anavatan Partisi 981 milyon liralik harcamayla basina en ¢ok
reklam veren parti olmus, onu 712 milyon lira ile SHP, 505 milyon lira ile DYP
izlemistir (Milliyet Gazetesi, b Subat 1988).

1980'ler ylksek enflasyonun yasandigi, sanayi yatinmlarinin durdugu,
issizlik ve siniflararasi ugurumun biylGdugu yillardir. Bu donemde, prestij 6gesi
olarak gdrilen otomobil reklamlarina sikca rastlamak olanakl degildir. 1985
yilindan itibaren, ithal otomobil reklamlari gazete sayfalarinda yer almistir ancak

® Siyasi partilerin secim kampanyalarinda reklam ajanslarinin yer almasini demokratiklesme
acisindan 6nemli bir olgu olarak degerlendiren Salman, siyasi partilerle calismayi olumsuz ve
cesaret kirici derslerle dolu oldugunu belirtir. Buna gore, siyasi partilerin yonetim kadrolarinda
tanitim stratejisinin belirlenmesi ve uygulanmasi ve bunlari ydritecek ajans secimi konusunda
derin gérls ayriliklari bulunmaktadir. ikinci olarak, yapilan islerin karsiliginda yapilacak édemeler
konusunda sorunlarla karsilasiimaktadir, GglncU olarak birlikte calisilan parti secimi kaybederse
ajans "rakip partinin ajansi" olarak devlet nezdinde is ve itibar kaybetmektedir. Dérdinct olarak ise,
birlikte calisilan parti iktidara gelirse neredeyse iktidarin "resmi ajansi" olarak algilanma ihtimalini
dogurabilmektedir ki hic bir kotl niyetle baslanmamasina ragmen bdyle bir sonug haksizliga maruz
kalmaktan daha yaralayici bir siyasi/ticari tablodur (Sezer,2005:240). Benzer bir durumu Eli Aciman
da yasamistir. J. W. Thompson ajansi ile ortaklik gorismeleri sirerken, Thompson'un ilkeleri
arasinda siyasal iletisim isine girimeyecegi kosulu Ozal'a iletildigi zaman, Ozal bu durumdan hic
hoslanmamistir. Aciman bu durumu "O glinden sonra ANAP'| iktidara getiren reklamci olarak ben
ve ajansim hem tarihe gectik, hem de mimlendik... Ozal iktidari bizi adeta aforoz etti " biciminde
aciklamistir (Baransel, 2003:107).
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bu otomobiller yliksek gumrik vergileri nedeniyle oldukca pahalidir. Bu da yerli
otomobillerin, karaborsaya diismesine yol agmaktadir. Ornegin Tofas'in Urettigi
arabalari, daha fabrikadan cikmadan insanlar almak icin kuyruga girdiginden,
reklam olgusu cok fazla 6ne gikmamaktadir. Otomobil, pek cok kisiicin erisilmesi
gUgc bir ulasim aracidir:

"Donlp baktiriyor...Otomobille gurur duymak buna denir. "

Ben esyalarimla duygusal iliskiye giren bir insanim.

Hani carpilir ya insan...tutulur...ilk gdriiste asik oldum

Renault 11'e. Renault 11'i aldigimda yolda herkes donip bakiyordu...cok
hosuma gitti...

Otomobille gurur duymak buna denir. (Milliyet Gazetesi, 23 Mayis 1988).

Gazeteler 80'lerde henlz kupon karsiligi ansiklopedi vermemektedir,
ancak bunlarin 6ncull olarak pesin fiyatina taksitle ansiklopedi pazarlanmaktadir.
Ayrica bu dénemde glinlik gazete ve haftalik dergilerden olusan ciddi bir
“ekonomi basmi” ortaya cikmistir. 24 Ocak Kararlar'nin kararli uygulayicisi
Ozal'in “girisimcilik” ve “serbest piyasa” ifadelerinin yansimasi olarak ardarda
cikan bu dergiler, kisa yoldan zengin olma hayalini kuran bir genclik yaratmistir.
Ekonomi basinina ek olarak bu dénemde, gecmiste rastlanmadigi olclde dergi
yayinlarinda artis s6z konusudur. Bunlar hobi dergileri, haber dergileri, kadin
dergileri, sehircilik dergileri olarak sayilabilir.

Sonug

Reklamcilik sektort ileri ekonominin yasandigi Ulkelerde gelismistir.
Uretilen mallarin satilabilmesi temeline dayali ekonomik bir sistem, kitlesel
dagritimi ve kitlesel tUketimi, reklam ve pazarlama agi ile gerceklestirir. 60'larda
Turkiye'de yasanan ekonomik yasamdaki ivme reklamciligin gelisimine katkida
bulunmus, asil gelisme serbest piyasa ekonomisinin uygulamaya gecirildigi
1980'li yillarda yasanmistir. Batili anlamda reklamciligin gelistigi bu dénemde,
reklamlar da reklamcilar da dondsmustir. Bu donidstimde Ulkenin hizla Bati
toplumuna entegre olmasinin payl budyutktir. Ekonomisi hizla gelisen ve
liberallesen bir ortamda reklam gelisme imkani bulmus, yabanci reklam
sirketleriyle yapilan ortakliklar Glke reklamcilarinin da egitiimesini beraberinde
getirmistir.  80'lerden itibaren Uretilen reklamlarda kalite yUkselmis,
reklamverenler daha bilingli olarak reklam vermeye baslamis, reklam pastasinin
artmasi ile birlikte reklam ajanslarinin da sayisi artmistir. 1990’1l yillara girilirken
reklamcilar hala egitimli reklamci yetistirme sorunu, TRT denetimi, bugin de
suregelen ekonominin istikrarsizligi ile basetmek zorundadirlar. Ancak on yillik
surede, Turkiye reklam tarihi acisindan degerlendirildigi zaman yasanan sektorel
gelisme, gecmis vyillarin toplamindan fazladir. Bu anlamda 1980'ler Tulrk
reklamciliginin gelisiminin ve déntstimun miladidir.
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