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Özet

1980'ler Türkiye'de reklamc›l›¤›n Bat›l› standartlarda geliflmeye
bafllad›¤› y›llard›r. Bu dönemde toplum hayat›nda bir dönüflüm yaflanm›fl,
liberal ekonomi ve siyaset programlar› yürütülmeye bafllanm›flt›r.
Gündelik hayatta da yans›ma bulan bu dönüflümle birlikte insanlar
tüketimle tan›flm›fllard›r. Tüketim yeni bir yaflama biçimi olarak görülmeye
baflland›¤› için, reklamlar ço¤alm›fl, bir mal›n güvenirli¤inin kan›t› gibi kabul
edilir olmufltur. 1980 sonras›nda, çokuluslu firmalar›n ürünleri Türk
pazar›na girince, yabanc› reklam ajanslar› da bu pazar› tan›mak için Türk
reklam ajanslar›yla çal›flmaya bafllam›fllard›r. Çokuluslu reklam ajanslar›n›n
Türkiye'deki reklam piyasas›na girmesiyle, ürün pazarlama biçimleri
dönüflmüfl, reklamc›l›kta ayr›nt› ve yarat›c›l›k önem kazanmaya
bafllam›flt›r. Yaflanan bu geliflmelerle birlikte, reklamverenler de reklama
maliyet unsuru olarak yaklaflmak zorunda kalm›fllard›r. ‹çinde pek çok
eksikli¤i bar›nd›rmas›na ra¤men 1980'li y›llar, Türk reklamc›l›¤›n›n
gelifliminin ve dönüflümünün milâd›d›r. 
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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 à se
tourner vers la consommation. Depuis, la consommation se considère comme
un nouveau style de vie et les publicités s'imposent, parallelement à 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 étrangères avec des partenaires turcs.
Les agences de publicité internationales se trouvent à l'origine des
changements radicaux dans les processus de marketing ainsi que de l'essor de
la créativité comme un facteur d'importance majeure. En réponse à ces
changements ayant lieu dans le secteur, les annonceurs adoptent une approche
générale consistant à évaluer la publicité en fonction des coûts de production.
Malgré tous les défauts et les imperfections dont elle a souffert, la publicité à
connu en Turquie pendant les années 80 un tournant décisif qui peut se traduire
aussi bien par la transformation que par l'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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Girifl

Bu makalede, Türkiye'de reklamc›l›¤›n Bat›l› anlamda bir dönüflüm
geçirdi¤i 1980'lerde, reklamc›l›k sektöründe yaflanan geliflmeler ve oluflumlar
tart›fl›lacakt›r ve an›lan dönemdeki reklamlar incelenecektir. Bu iz sürme, reklam
sektörünü ele alan dergiler –Mesaj, Medya, Medya Market ve Marketing
Türkiye– arac›l›¤›yla gerçeklefltirilecektir. Dönemin reklamlar›na iliflkin bilgiler ise,
1980-1989 y›llar› aras›nda yay›nlanan Milliyet Gazetesi taranarak elde edilmifltir.
Gazetelerde yay›nlanan reklamlar; banka reklamlar›, beyaz eflya reklamlar›,
siyasal iletiflim reklamlar› temel kategorileri ele al›narak tart›fl›lm›fl, buna ek
olarak reklamlar›na rastlanan di¤er ürünlere yer verilmifltir. 1980'lerdeki sektörel
geliflime geçmeden önce, Osmanl›'dan bu yana ekonomide yaflanan
dönüflümlerle birlikte, reklamc›l›¤›n geliflimi k›saca anlat›lacak ve an›lan
dönemdeki yaflanan ekonomik dönüflümlerin toplumsal yans›malar› ele
al›nacakt›r. 

Türk Reklamc›l›¤›n›n Genel Bir De¤erlendirmesi

Osmanl›'da modernli¤in ve Bat›l›laflma'n›n bafllang›c›na iliflkin geliflmeler,
matbaan›n ‹mparatorlu¤a gelmesi ile ortaya ç›km›flt›r. Bat›da ilk matbaa 15.
yüzy›lda aç›lm›flt›r. Osmanl›'ya ise matbaa üç yüz y›l sonra gelmifltir. Gazetenin
bas›m› için Bat›'dan iki yüz elli y›l, reklam içinse iki yüz y›ll›k bir gecikme söz
konusudur. Kolo¤lu, Osmanl›'da reklamc›l›¤›n geliflmesindeki gecikmenin
nedenini, Avrupa'da yaflanan ve reklam›n varl›¤›n› teflvik eden serbest piyasa
ekonomisinin imparatorlukta oluflmamas›na ba¤lar. ‹slam dininin ticari kazanca
olumlu bakarken, zenginli¤in zengin olmayan kesime gösteriflli biçimde
sunulmas›na karfl› olmas› ve meslekler yerine üretimi kontrol eden loncalar›n
varl›¤›, reklam›n geliflimini engelleyen faktörler aras›ndad›r (1999:16-18). 

Matbaan›n geç geliflinin akabinde, Osmanl›'da yay›nlanan gazeteler de
yabanc›lar›n giriflimleri sonucu ortaya ç›km›fl ve içeriklerinde ilan türünde reklama
yer verilmifltir. Osmanl›'da bilinçli olarak ilanc›l›k faaliyetleri, 1840 y›l›nda Ceride-i
Havadis gazetesi ile bafllam›flt›r (Kolo¤lu 1999:32-35). 

Osmanl›'da üretim ve reklam›n toplumun ekonomik anlamda gelifliminin
temeli oldu¤una dair inanc›n geliflmesi için 1908 y›l›nda yap›lan II. Meflrutiyet'in
ilan›n› beklemek gerekmifltir. 1908 y›l›ndan itibaren ilanlarda bafll›klar k›salm›fl,
bafll›klar› yazmada hattatlar kullan›lm›fl, ilanlar yan yerlefltirilmifl ve
çerçevelenmifl, önceki dönemlerde de görülen, ilanlarla kampanya yapmak, daha
geliflkin örneklerini bu dönemde vermifltir. Balkan Savafl›, ard›ndan Birinci Dünya
Savafl›, ilanc›l›¤› durgunlaflt›rm›flt›r. Anadolu iflgal alt›nda oldu¤u için daha da içine
kapanm›flt›r. Ulusal Kurtulufl Savafl›’n›n merkezi olan Ankara, bir kasaba
görünümündedir. fiehrin resmi bir gazetesinden baflka yay›n organ› olmad›¤› için,
ilan yapacak bir yay›n organ› da yoktur (Kolo¤lu 1999). 
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Cumhuriyet'in ilan› ile birlikte, Türkiye'de reklamc›l›k alan›nda yeni bir
dönem bafllam›flt›r. Ülke ekonomisinin yeniden yap›lanmas›, bas›n›n
canland›r›lmas› reklamc›l›¤a ivme kazand›rm›flt›r. Ancak gazetelerde yer alan
ilanlar›n ço¤unlu¤unu, devletçi siyaset gere¤i resmi ilanlar oluflturmaktad›r.
Bankac›l›k alan›nda ‹fl Bankas›, da¤›tt›¤› kumbara figürünü reklamlar›na tafl›m›fl,
Ziraat Bankas›, Etibank ve Sümerbank, dergi ve gazetelerin en çok reklam
verenleri aras›nda yerlerini alm›flt›r. ‹fl Bankas›’n›n kurdu¤u ‹pekifl, Yünifl, Camifl,
Türkifl gibi çeflitli kurulufllar da iyi birer reklamverendir. 1930’larda konforlu bir
yaflam vaad eden elektrikli aletler de reklam piyasas›ndan pay alm›flt›r. Frans›z
Satie firmas›, elektrik süpürgesi, cila aleti, çamafl›r makinesi gibi aletlerin
reklam›n› yapmaktad›r. G›da alan›nda Çapamarka, Hac› Bekir; otomobil
reklamlar›nda Ford, Chevrolet, Renault; kozmetik ürünlerinde Pertev, Nivea,
Tokalon gibi markalar öne ç›km›flt›r. Milli Piyango da dönemin en çok reklam
verenleri aras›ndad›r. Cumhuriyet’le birlikte erkek saç ve sakal› moda olmaktan
ç›kt›¤› için, jilet reklamlar›nda art›fl görülmektedir. Radium, Emir, Bozkurt,
Y›ld›r›m, Hasan, Halk gibi markalarla jilet reklam› yap›lm›flt›r (Akçura 2002:29-34). 

Türkiye'de reklam sektöründe as›l geliflmenin tohumlar›, ekonomide yeni
bir dönemin aç›ld›¤› 1950'lerde at›lm›flt›r. Uygulanan ekonomi politikalar›
nedeniyle o dönemde tar›m›n desteklenmesi, iç talebin art›fl›na yol açm›fl, bu
durum sanayi ürünlerinin daha çok tüketilmesini sa¤lam›flt›r. Ayn› zamanda DP
hükümeti, özel kesimin teflviki için de ucuz kredilendirme politikas›n›
desteklemifltir (Çavdar 2000:62-65). DP hükümetinin izledi¤i enflasyonist
politikalar ile ülkenin bütününde tüketim artm›flt›r. Paran›n bollaflt›¤› bu ortamda
Belge'ye göre, "tüketime karfl› geleneksel muhafazakar tutum da de¤iflmifltir"
(1984:846). Bu dönemde, kitlesel ürünlerin tüketimi için reklamlara gereksinim
duyulmufl, uygulanan ekonomi politikalar›n›n ortaya ç›kard›¤› rekabetçi ortamda,
reklam harcamalar› artm›flt›r. 

1950'lerin ortalar›ndan itibaren tar›mda yaflanan patlama sona ermifl,
ihracat düfltü¤ü için, ithalat talebi ile aras›nda, daha sonralar› müzminleflecek
olan aç›k belirmifltir. Hükümet aç›¤› kapatamay›nca, d›fl ticaret üzerinde
k›s›tlamalara gitmifltir. Böylece, küçük ama büyümekte olan bir imalatç› s›n›f›na
da yarayan, korumac› bir dönem bafllam›flt›r. 

1960’lardan itibaren Türk sanayii, “ithal ikâmeci” olarak adland›r›l-
maktad›r. ‹thal ikâmeci sanayii ile birlikte, dayan›kl› tüketim mallar›n›n günlük
yaflam›n ayr›lmaz bir parças› oldu¤u, bir zorunluluk olarak kabul edildi¤i döneme
girilmifltir (Cumhuriyet Ansiklopedisi, C:3,146). Ekonomik geliflmelerin
dönüfltürdü¤ü toplumsal ve kültürel yaflam içinde, reklama duyulan ihtiyaç
artm›flt›r. Çünkü üretilen ürünlerin tüketilmesi gereklidir. Amerika'da 1920'li
y›llarda yaflanan ürün bollu¤u dönemi, Türkiye'de 1960'l› y›llarda yaflanm›flt›r.
Amerikal›lar için çeflitli elektrikli aletlerin yan› s›ra Ford otomobili, Türkiyeliler
içinse Arçelik marka beyaz eflyan›n yan› s›ra, Anadolu'dan esinlenen bir isimle
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"Anadol" marka otomobil üretilmifltir. Yaflanan bu yap›sal de¤iflimle birlikte, Türk
reklamc›l›¤›ndaki dönüflümün temelleri at›lm›flt›r. 

Ancak yine de, 1960'lar, reklamc›l›¤›n geliflkin uygulamalar›n›n görüldü¤ü
y›llar de¤ildir. Reklamc›l›k bir ifl kapsam›nda, çok ciddi bir giriflim olarak kabul
edilmemektedir. Reklam ajans›nda bulunan bir kifli, pek çok ifli ayn› anda
yapmakta; matbaa sorumlulu¤u, müflteri temsilcili¤i, medya direktörlü¤ü ayn›
kiflide toplanabilmektedir. Büyükdo¤an'a göre, bu dönemde reklam müflterisi
Sultanhamam'daki yirmi kifliden oluflmaktad›r, bugün 'account direktor' denilen
kifli o dönemde 'reklam prodüktörü' olarak adland›r›lmaktad›r. Bu kifliler reklam
almak için Eminönü ve Sultanhamam civar›nda dolaflarak ilan toplamaktad›r.
Toplanan ilanlar›n büyük k›sm›n›n radyolara verildi¤i bu dönemde, müflteri ile
reklam karfl›l›¤›nda al›nacak para konuflulmamakta, reklam be¤enilmezse,
reklamveren taraf›ndan para ödenmemektedir (Marketing Türkiye,1994;
Y4:S87). 

1972 y›l›nda televizyonda reklamlar›n yay›nlanmaya bafllamas›, reklam
ajanslar› için büyük bir yenilik olarak kabul edilmifltir. Televizyonda reklam
filmlerinin yay›nlanmaya bafllamas›yla reklamc›l›k, ciddi bir ekonomik faaliyet
haline gelmifltir. Reklam ajanslar› say›s›, reklam harcamalar› miktar› artm›flt›r
(Öztürk 1981:6). 

Reklamlar›n geliflti¤i toplumlar, ekonomik anlamda tüketimi içsellefltirmifl
toplumlard›r. Televizyonda reklamlar›n yay›nlanmaya bafllad›¤› y›llar olan
1970’lerde Türkiye, tüketim toplumu olma özelli¤ini henüz kazanmam›flt›r. Ayr›ca
reklam endüstrisi teknik aç›dan geliflmemifltir. Reklamlar gerçek hayattan
yans›malar tafl›d›¤› için, tüketim düzeyi düflük toplumun reklamlar›n›n da say›s› az
olacakt›r. 1970’li y›llarda reklamlar henüz hayatlar üzerinde belirleyici örnekleri
sunmaya bafllamam›flt›r. 1980’ler, tüketim toplumu olma yolunda daha belirgin
öncüllerin olufltu¤u y›llard›r. An›lan tarihten itibaren ekonominin toplumsal
yaflamda yaratt›¤› dönüflüm, günümüze uzanan bir çizgide sürmektedir. 

1980'lerde Yaflanan Ekonomik ve Toplumsal De¤iflimler

1970 y›l›nda merkez ülkelerinde bafllayan ekonomik kriz, 1973 ve 1978
y›l›nda yaflanan petrol floklar›yla çevre ülkelere de yans›m›fl, d›fl borç
ödemelerinde yaflanan problemlerle, kapitalizmin yeniden yap›lanmas› gündeme
gelmifltir. Türkiye'de de 1979-80 y›l›nda yaflanan ‹kinci Petrol Krizi ile Türkiye'nin
ihraç etti¤i tar›m ürünlerinin fiyat› düflmüfl, Amerika faiz hadlerini yükseltmifl,
uluslararas› bankalar›n ve Dünya Bankas›'n›n, kredileri IMF onay›na ba¤l› olarak
vermeye bafllamas› ile, Türkiye IMF'nin tam deste¤ine sahip, serbest piyasa
ekonomisine ba¤l› politikalar izlemek zorunda kalm›flt›r (Kazgan 1994:180).
Türkiye, 1950 ve 1960'l› y›llarda liberal politikalar› deneyimlemifl, baflar›s›zl›¤›n
ard›ndan, 1970'li y›llar›n sonuna do¤ru, ithal ikâmeci bir büyüme takip etmifltir.
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Bu modelde, ulusal pazara yönelik üretim, yurtd›fl›ndan ithal edilen makine ve
girdiler ile yap›lmaktad›r. Döviz ihtiyac›, tar›m ürünleri ihracat›ndan sa¤lan-
maktad›r (Ulagay ö1983). ‹thal ikâmeci piyasada sanayi gümrük duvarlar› ile
korundu¤u için, yüksek kar oranlar› ortaya ç›km›fl, t›kan›lan noktada ülke, 24 Ocak
Kararlar›'na sürüklenmifltir. 

24 Ocak 1980’de al›nan ekonomik kararlarla, Türkiye ekonomisi liberal bir
dönüflüm geçirmifltir. Yeni ekonomik tedbirlerle birlikte Türkiye’de al›c› piyasas›,
sat›c› piyasas›na dönüflmüfltür. 1980 sonras›nda korumac› ve ithal ikâmeci
ekonomi yönetiminin yerini serbest rekabet al›nca, önce ihracat serbest
b›rak›lm›fl, 1983 y›l›n›n sonunda ithalat›n da serbest b›rak›lmas› ile Türkiye
piyasas› yabanc› ürünlere aç›lm›flt›r. Kamu taraf›ndan üretilen mallara yap›lan
sübvansiyon kalkm›fl, yabanc› sermaye özendirilmifl ve fiyatlar›n piyasada
belirlenmesi ilkesi kabul edilmifltir. Rekabetin yabanc› ürünlerle yap›lmaya
bafllamas›yla Türk ekonomisi, bafllang›çta büyük bir sars›nt› geçirmifltir. Çünkü
uzun bir dönem yüksek kârlar elde etmeye al›flk›n olan bir piyasada, kalite birden
önem kazanm›fl, kaliteyi öncelik olarak görmeyen firmalar, sars›nt›ya
u¤ram›fllard›r. 

1980 sonras›nda Türk toplumu, piyasalar›n serbestleflmesi sonucunda
Bali’ye göre, “o ana kadar arzulay›p tam anlam›yla gerçeklefltiremedi¤i bir fleyi
gerçeklefltirme f›rsat› elde etmifltir: Bat›l› olmak, Bat›l› gibi yaflamak”
(Bali 2002:345). 1960’lardan itibaren, Türk toplumunun tüketim düzeyi ithal
ikâmeci bir sanayinin çerçevesi içinde s›n›rl› kalm›flt›r. Pek çok ürün ülke içinde
üretilememekte, korumac› sanayi nedeniyle ithal de edilememektedir. Türk halk›
meziyet olarak kabul etti¤i tasarruf etmeyi ve yerli mal› kullanmay›, 1980
sonras›nda medyan›n yo¤un kampanyas› sonucunda de¤ifltirmek durumunda
kalm›flt›r. Amaç, Bat›l› olmak için gerekli her düzenlemeyi uygulamakt›r. Bunun
bafl›nda tüketmek gelmektedir. Türkiye'nin tüketimle karfl›laflmas›, geliflmifl
Bat›l› ülkelerdeki uygulaman›n tersine sanayi sonras› kapitalizmi olmay›p,
sanayileflme tam anlam›yla oturmam›flken gerçekleflmifltir. Kahraman'a göre,
1980'lerle beraber tüketim art›k bir de¤er üretme süreci içermemekte, tüketim
tüketim için gerçekleflmektedir. Biricik üretimler yerini kitle üretimine b›rakt›¤›
için, medyan›n destekledi¤i bir tüketim olgusu söz konusudur. Art›k tüketim,
sadece üst tabakalarla kültürü ile s›n›rl› de¤ildir, onu aflacak biçimde, bütün
toplumsal katmanlar kendilerini tüketimle özdefllefltirmifllerdir (2002:88-89). 

Seksenli ve doksanl› y›llarda Türkiye, ithal ikâmeci ekonomi yerine, yüksek
enflasyona ve borçlanmaya dayal› bir büyüme modeli seçmifltir. Bu politikan›n bir
sonucu olarak “gerçek ücretler sürekli olarak afla¤›ya çekilmifl, sürekli zam ve
sürekli devalüasyon formülü benimsenmifl; büyük holdingler, küçük ve orta
sermayenin yak›nmas›na karfl›n gözetilmifl, gelir bölüflümü büyük sermaye
ç›kar›na bozulmufltur” (Çavdar 2000:275). 
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1980 sonras›nda, belli bir kesim çok k›sa sürede yüksek gelir düzeyine
eriflmifltir. ‹fl dünyas› da reklamlar›ndan önemli bir k›sm› genç, iyi e¤itimli ve
yüksek gelir düzeyli bu yeni s›n›f› hedefleyip, bu s›n›f›n be¤enisine hitap edecek
ve dikkatini çekecek mesajlar vermeye gayret etmifltir. Gürbilek 1980 sonras›
Türk insan›n›n dünyayla iliflkisinin "seyretme" iliflkisine dönüfltü¤ünü belirtir
(1992:32). Seyretme temelinde geliflen iliflki a¤›nda reklamc›l›k, önemli bir yere
sahiptir. Çünkü bir mal› tan›tmak, o malla ilgili imaj yaratmay› da beraberinde
getirir. Reklamc›l›¤›n ayr› bir sektör olarak geliflmesiyle “bir nesneyi tan›yanlarla
tan›tanlar, tan›maya dayanan bilgi ile tan›tman›n bilgisi birbirinden tamamen
kopmufltur” (Gürbilek 1992:32). Reklamc›l›k, tüm medya imkanlar›n› kullanarak
her yeri seyirlik olarak dönüfltürmüfltür. Pazarlama ve reklam dünyas›n›n kurallar›
toplum içinde, hedef kitleler aras›nda bir ayr›m yaratm›flt›r. Reklamverenler,
hedeflerini daha çok “büyük kentlerde yaflayan ifl ve medya dünyas›n›n orta ve
üst kademe yönetici ve çal›flanlar›” (Bali 2002:21) olarak belirlemifllerdir. 

1980 sonras›nda siyaset ve ekonomideki de¤iflim, gündelik hayatta da bir
dönüflüme yol açm›fl, insanlar tüketimle tan›flm›fllard›r. Azalan ücretlere ra¤men,
tüketim mallar›na rahatl›kla ulaflma bolluk görüntüsü yaratm›fl, kredi kart›, taksitli
sat›fllar gibi destekleyici unsurlarla tüketim dinami¤i h›z kazanm›flt›r. Süren,
1980’lerden sonra tüketimin art›fl›nda bafl aktörün dönemin baflbakan› Turgut
Özal oldu¤unu söylerken, Özal’›n Türkiye toplumunu “kanaatkar bir toplumdan”
ç›kar›p kapitalist toplumla bütünleflmifl bir “tüketim toplumuna” dönüfltür-
dü¤ünü belirtmektedir. Ona göre, bu rejim mühim bir fley yapm›fl; Türk insan›n›
tüketici yap›p, tüketim ekonomisinin içine sokmufltur. Bat›’ya uyulacaksa –ki Bat›
tüketim kapitalizmine dayanmaktad›r– Türkiye insan› da tüketmeli, tüketmek için
para kazanmal›, para kazanmak için çal›flmal›d›r (akt. Çetinkaya 1993:51).
Tüketme yeni bir yaflam biçimi olarak kabul edilince reklamlar ço¤alm›fl, bir mal›n
güvenirli¤inin kan›t› gibi görülmeye bafllanm›flt›r. Çetinkaya, 1970’li y›llarda
Türkiye’de insanlar›n reklam› yap›lan mallara güvensizlikle yaklaflt›¤›n›, kalitesiz
oldu¤undan, satmay› baflaramad›¤› için o mal›n reklam›n›n yap›ld›¤›na inan›rken,
1980’den sonra özellikle renkli televizyonun yay›n hayat›na bafllamas›yla
düflüncelerin de¤iflti¤ini, art›k reklam› yap›lmayan mala güven duyulmamaya
baflland›¤›n› belirtmektedir (Çetinkaya,1993:49). Çetinkaya bu dönüflüm
sürecinin kökeninde, 1980’li y›llardan sonra toplumun modernli¤e kat›lmas›
do¤rultusunda, iktidar taraf›ndan gelifltirilen yöntemler aras›nda, reklam›n
bulunmas›n›n da etkili oldu¤unu düflünmektedir. 

Tüketimin h›zla artmas› ve kendi içinde bir de¤er kazanmas› nedeniyle
yaflanan toplumsal dönüflüm, 1980’li y›llarda bireyci, paray› ve güce iliflkin h›rsl›
duygulara sahip bir gençlik kufla¤› da yaratm›flt›r. Kozano¤lu bu kufla¤›, “soy
yuppie kufla¤›” olarak adland›rmaktad›r. Ona göre bu kuflak, “dünyay›
de¤ifltirmeye de¤il, verili koflullarda yükselebilece¤i kadar yükselmeye azimlidir.
Bunun için gerekirse kendilerini bile de¤ifltirebilirler. (...) E¤lenceyi bir tüketim
arac› olarak görür ve hak ettiklerine inan›rlar. Marka kültürleri iyidir, moday›
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izlemeye çal›fl›rlar. (...) Yuppiler moda tüketim ürünleri ve yaflam tarzlar›n›n da
Türkiye’de benimsenmesine öncülük etmifller, dönem için yüksek say›lacak
paralar› kazan›p, art›k “iflleri kar›flt›ran” de¤il, “ifl bitiren” bir gençli¤in yetiflti¤inin
habercisi olmufllard›r (1993:72). 

Tüketim mallar› bollu¤u, modan›n kimlik tayin etme özelli¤i, paran›n
tüketim mallar›na ulaflmada çok önemli bir konuma yükselmesi, Türkiye'de
1980’lerde gerçekleflmifltir. O dönemden sonra kimilerinin alk›fllay›p, kimilerinin
k›nad›¤›, eskiyle k›yaslanamayan, toplumsal yaflam›n her alan›n› kapsayan,
günümüzde etkisini tüm h›z›yla hissettiren bir dönüflüm yaflanm›flt›r. Reklamlar,
modernli¤in tafl›y›c›s› olarak dönüflümün bafl aktörüdür. Ancak ülke ekonomisinin
geliflimine paralel olarak reklamlar›n ço¤almas› ve nitelik olarak iyileflmesi,
reklam sektörünün geliflimi ile kofluttur. Sektör, ülkenin geçirdi¤i ekonomik
dönüflümlerin bir aynas› ifllevini görmektedir. 

1980’lerde Reklamc›l›k Sektörü

1980 y›l›nda uygulamaya bafllanan yeni ekonomi politikas›, reklamc›l›¤›n
at›l›m yapmas›n› sa¤lam›flt›r. 24 Ocak Kararlar›’ndan sonra emisyon hacminin
k›s›larak, tasarrufa yönelik bir politikan›n bafllamas› ile faizler serbest b›rak›lm›fl,
bu nedenle banka ve banker reklamlar› yapay olarak artm›flt›r. Tüketicinin
elindeki likit paran›n bankerlere ve bankalara yönelmesi, tüketime yat›r›lacak
paray› en az düzeye indirmifltir. Tüketimin azalmas› sonucu oluflan rekabet
ortam›nda, reklama duyulan gereksinim artm›flt›r. Faizlerin serbest b›rak›l›fl›,
banka ve banker reklamlar›n› da ço¤altm›fl, öte yandan, sat›lamayan mallar için
reklam yapma gereksinimi do¤mufltur. 1981 y›l›nda banker ve banka
reklamlar›n›n artmas›yla, korsan reklamc›lar da türemifltir. Atasoy’a göre,
bankerlik kurulufllar›n›n ço¤unun tam profesyonel ajanslarla çal›flmamalar› ya da
kendi bünyelerindeki çal›flmalarla reklam ürünleri ortaya koymalar›, nitelik
aç›s›ndan yetersiz ve yan›lt›c›, nicelik aç›s›ndan ölçüsüz reklamlar›n do¤mas›na
yol açm›flt›r (1982:7). 

Reklamda geliflimin bafllang›c› Ac›man’a göre, Türk ekonomisinin d›fla
aç›lmaya bafllad›¤› 1980 y›l›d›r (1987:3). 1983 y›l›na kadar bu geliflme kendini
ihracat patlamas› biçiminde göstermifltir. 1983’ün sonunda ithalat›n serbest
b›rak›lmas› ile Türk üreticileri de ürünlerine çeki düzen vermeye bafllam›fllard›r.
Piyasada birbirleri ile rekabet eden mal ve hizmet çeflitleri artm›fl, ürün pazarlama
biçimleri yeniden yap›lanm›flt›r. Al›c› piyasas›ndan sat›c› piyasas›na dönen
piyasalarda firmalar sadece üretimi de¤il, nas›l satacaklar›n› da düflünmeye
bafllam›fllard›r. Reklamda ayr›nt› ve yarat›c›l›k unsuru fark edilir biçimde artm›flt›r. 

1980’li y›llara girildi¤inde, reklamc›l›¤›n geliflmesini destekleyecek reklam
ajanslar› birli¤i eksikli¤i söz konusudur. Böyle bir birlik olmad›¤› için, ajanslar
otokontrolü sa¤layamamakta, belli bir niteli¤i olmayan reklamlar da yay›nlanmakta
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ve reklamc›l›¤›n meslek olarak sayg›nl›¤› zedelenmekte, reklamlar›n inan›rl›¤› ve
güvenirli¤i arka plana itilmektedir. Reklam ajanslar›n›n pek ço¤u, müflterilerine
tam hizmet sunma kapasitesinden yoksundur; pazar ve reklam araflt›rmas›
yapabilecek nitelikte elemanlara sahip de¤ildir. Reklam konusunda müflteriler de
bilgili de¤ildir. Müflteriler somut, kesin, k›sa ve uzun dönemli amaçlar› olmadan,
sadece baflkalar›na özendikleri için reklam yapt›rabilmekte, bu da reklam
bütçelerinin plans›z olarak harcanmas›n› beraberinde getirmektedir. Reklam
araflt›rmalar›na temel oluflturacak ve medya seçimini kolaylaflt›racak sosyo-
ekonomik veriler üretilmemektedir. Ekonomideki ithalat k›s›nt›lar›, reklamc›l›k için
gerekli malzemelerin teminini zorlaflt›rmakta, teknik yetersizlikler reklamlar›n
niteli¤ini olumsuz yönde etkilemektedir. Televizyon ve radyodaki denetim ve
sansür de önemli bürokratik engeller aras›ndad›r. Bir di¤er ve önemli sorun,
reklamc›l›k dal›nda yetiflmifl eleman azl›¤›d›r (Dilber 1981:4). Türkiye'de reklamc›
yetifltirme sorunu, reklamc›l›¤›n bafllang›c›ndan beri varl›¤›n› sürdürmektedir.
Televizyonun yay›n hayat›na bafllamas›yla, h›zla geliflen reklamc›l›k sektöründe,
reklam alan›nda e¤itimli kiflilerin yer almas› söz konusu olamam›flt›r. Türkiye’deki
reklamc›lar›n ço¤u “alayl›” olarak yetiflen, mesle¤ini ifli yaparken ö¤renen
kimselerden oluflmaktad›r. Hepsi meslek olarak farkl› geçmifllere sahiptir ve
reklamc› olabilmek için, önde gelen ajanslarda yetiflmifllerdir1. Aktunç’a göre,
1965 y›l›nda kurulmufl olan Man Ajans, reklamc›l›k sektöründe bir okul ifllevi
görmüfltür. Man Ajans’›n kurucusu Eli Ac›man, o dönemin en kaliteli insan
gücünü ajans›na çekerek, reklamc›l›kta 1970 kufla¤›n› yaratm›flt›r. Man Ajans’ta
yetiflenler daha sonra ayr›larak, günümüzün belli bafll› ajanslar›n› kurmufllard›r
(1993:12). Reklamc›l›¤›n ö¤renildi¤i ajanslar büyük ajanslard›r, düflük gelirli
ajanslar›n e¤itim vermeleri ve kaliteli hizmet sunmalar› olas› de¤ildir. 

Devlet ve sermayenin bütünleflmesinin ve ekonomik durumun göstergesi
olarak 1980 y›l›nda gelirlerini reklam ve ruhsatname ücretlerinden sa¤layan TRT
kurumu, reklam gelirlerinin artmas› için çaba göstermeye bafllam›flt›r. TRT
Yönetim Kurulu, aç›k ve kapal› spor alanlar›ndaki reklam panolar›nda ücret
al›nmas›n› kararlaflt›rm›flt›r. 1980 y›l›na kadar reklam yay›nlar›nda çocuklarla ilgili
yay›nlarda duyarl› olan TRT, 12 Eylül'den sonra reklam filmlerinde çocuk
görüntüsü kullan›lmas›n› yasaklayan politikas›n› de¤ifltirmifltir. Yay›nlanmas›
yasak olan çiklet reklamlar›, 1980 y›l›ndan itibaren yeniden yay›nlanmaya
bafllam›flt›r (Cankaya 2003:171). Liberal ekonomi politikalar›n›n iflleyifline güzel
bir örnek olan bu durum, denetim ve kendini toplumun geliflmesi ve e¤itilmesi
misyonuyla konumland›ran ve bu aç›dan tutucu say›labilecek bir kurumda dahi
de¤iflime yol açm›flt›r. 
1 Salman, o dönemdeki reklamc›lar›n reklamc›l›¤a yaklafl›m›n› flöyle aç›klar: “Tabii reklamc›l›¤a
mecburen yapt›¤›m›z bir ifl gibi bak›yorduk. As›l yapmam›z gereken fleyler ya da istedi¤imiz fleyler,
fliir yazmak, öykü yazmak, film çekmek, yay›n yapmak . Bir yay›nevi açmak, bir filmevi kurmak.
Yani kültüre sanata edebiyata yönelik ifller yapmakt›. ‹stedi¤imiz fleyler bunlard›. Do¤rusu ben fliir
yazarak hayat›m› kazanabilecek olsayd›m, bu ifllerin içine kesinlikle girmezdim. Fazla bir fleye de
ihtiyaç duymad›k. Büyük varl›kl› insanlar olal›m diye bakm›yorduk. Bu anlamda ajans kurarken de
kendi kendimize demifltik ki ‘mesela befl y›l bu ifli yapal›m, biraz para kazanal›m, ondan sonra daha
güzel ve daha istedi¤imiz ifller yapal›m” (2005: 210-211).
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TRT'nin gelirlerinin artt›r›lmas› politikas›n›n devam› olarak 18 Nisan 1981
tarihinde, Gider Vergisi Yasas›’n›n bir ek maddesiyle, televizyon ve radyo
reklamlar› %15 oran›nda vergilendirilmifl ve bu verginin gelir ve kurumlar vergileri
matrah›ndan masraf olarak düflülemeyece¤inin aç›klanmas›, reklamc›l›k için
olumsuz bir etken olarak de¤erlendirilmifltir. Man Ajans’›n haz›rlad›¤› 1980
Reklam Harcamalar› Raporu'na göre, bu vergi ile televizyon reklamlar›na
gösterilen ra¤betin azalt›larak, etkili görünen bir mecran›n tüketimi kamç›lay›c›
etkisini düflürmek amaçlanm›flt›r. Ancak 1980’ler ile bafllayan süreçte pazar
ekonomisinin gerektirdi¤i rekabet ortam› içinde bu, en çok küçük firmalar için
zarar verecektir. Reklama harcanan verginin masraftan düflülememesi
uygulamas› da, Bat›l› hiçbir ülkede görülmeyen bir uygulama olarak
de¤erlendirilmifl ve yabanc› sermayeyi ülkeye çekmede bir engel olarak
görülmüfltür (Mesaj,1981,Y2:S28:28-9). 

1981 y›l›na kadar teorik olarak Türkiye'de ticaret hayat›n› temsil eden
Ticaret Odalar›'nda reklamc›l›k, bir meslek olarak kabul edilmemektedir (Mesaj,
1981,Y1:S3). Ticaret Odas› nezdinde ilk kez 1981 y›l›nda bir kiflili¤e sahip olan
reklamc›l›k (Mesaj,1982,Y1:S10:9), o günlerde banka ve banker reklamlar›n›n
içeri¤indeki tekrarlarla izleyicide b›kk›nl›k yaratm›flt›r. 1982 Nisan’›nda ülkede
yaflanabilecek panik ve kuflkuyu önlemek, bankerlerin müflterilerini
hayalk›r›kl›¤›na u¤ratmamak için banker reklamlar›na k›s›tlama getirilmifltir.
Bankerlerin iflas etmeleri gibi nedenlerle may›s ay›ndan itibaren tüm banker
reklamlar› yasaklanm›flt›r. 17 Temmuz 1982 tarihinde Merkez Bankas›’n›n önerisi
ve Bankalar Birli¤i’nin karar›yla, bankalar kendi reklamlar›n› k›s›tlam›fllard›r.
Yap›lan bu k›s›tlama ile reklam ajanslar› maddi aç›dan zor duruma düflmüfl ve
bütçelerinde eksilen bankalar›n yerine yeni müflteriler aramaya bafllam›fllard›r2.
Dönemin Maliye Bakan› Kafao¤lu, “bankalar mal satmad›klar› için reklam
yapmamal›d›r” (Mesaj,1983,Y1:S4:5) diyerek, banka reklamlar› konusunda
görüfllerini ifade etmifltir. 

‹thalat›n serbest b›rak›lmas› ile en çok geliflen sektörlerden biri, reklam
ajanslar› olmufltur. Çünkü k›s›tl› ürünlerin sat›ld›¤› 1970'lerden ç›k›lm›fl, tüketim
toplumu olma yolunda bir giriflim yap›lm›flt›r. Çokuluslu firmalar›n ürünleri Türk
pazar›na girince, reklam ajanslar› da bu pazar› tan›mak için Türk reklam ajanslar›
ile çal›flmaya bafllam›fllard›r. ‹lk harekete geçen J. Walter Thompson, 1985
y›l›nda Man Ajans’›n % 25 hissesini alarak, Türk reklam piyasas›nda ilk ortakl›¤›
kuran flirket olmufltur. Mc Cann Ericson, Footcone and Belding, Ogilvy and

2 1982 y›l›ndaki y›l sonu konuflmas›nda Eli Ac›man durumu flöyle ifade eder : “1982, Kastelli
efsanesinin balon gibi söndü¤ü , iki yüz bin ailenin büyük yara ald›¤›, sadece sermaye piyasas›n›n
de¤il, tüm para piyasas›n›n sars››ld›¤› y›l olarak tarihe geçecektir. Bu f›rt›na ister istemez bize de
zarar vermifltir. Bildi¤iniz gibi Bankalar Birli¤i -kendi iradesi ile ya da bask› sonucu- reklam
harcamalar›n› bir formül dahilinde k›s›tlad›. Böylece Türkiye’de ilk kez bir kesimin reklam
harcamalar›na s›n›rlama getirildi. Bu k›s›tlaman›n yans›malar›n› özellikle ve öncelikle Manajans
hissetti çünkü Haziran 1980’den beri ülkemizde en çok reklam yapan kurulufl Yap› Kredi
Bankas›yd›” (Baransel 2003:94).



167

Mather SSC and B Lintas da hemen bu giriflimi izlemifllerdir (Mesaj,
1982,Y1:S2:4). Kurulan bu ortakl›klarla, tüketim toplumu olma yolunda çok yol
kateden Bat› insan›n›n yaflam tarz›, Türk insan›na tan›t›lmaya bafllam›flt›r3. 

Uluslararas› bir ajans ortakl›¤›n›n avantajlar› oldu¤u kadar dezavantajlar› da
vard›r. Tükel'e göre, küreselleflen bir dünyada uluslaras› müflteri edinebilmek ve
dünyada yaflanan geliflmelerden haberdar olma, bu geliflmelere proaktif biçimde
haz›rlanma ve yard›m alma, uzun y›llar içinde oturmufl ve ifllerli¤i kan›tlanm›fl
sistemlerin h›zla transferini sa¤lama ve e¤itim imkanlar›ndan yararlanma
aç›s›ndan uluslararas› bir a¤a dahil olman›n avantajlar› varken, bazen transfer
edilen sistemlerin yerel koflullara uyum sa¤layamamas›, kurum kültürlerindeki
farkl›l›klar gibi negatif etkiler de yaflanmaktad›r (Marketing Türkiye Y9:S87:32).
Yabanc› bir ajansla ilk birleflmeyi gerçeklefltiren Manajans'›n kurucusu ve sahibi
Eli Ac›man, aile flirketi olmas› dolay›s›yla de¤iflen ça¤›n koflullar›na ayak uydurma
ve müessesesinin devaml›l›¤›n› sa¤lama, geliflen Türkiye'de oyunu kurallar›na
göre oynama iste¤i ile Thompson ile ortakl›¤a girdi¤ini belirtmifltir. Ancak zaman
göstermifltir ki yabanc›larla ortakl›k her zaman verimli sonuçlanmamaktad›r.
Ac›man durumu flöyle de¤erlendirir: "Esasen yabanc› reklam ajanslar›yla ortakl›k,
reklam sektörümüze genelde bir rehavet getirdi. Reklam ajanslar›n›n 1985'ten
sonra birer birer yabanc› ortakla evlilik yapmas›, özgün yarat›c›l›¤› baltalad›.
Kopyac›l›k bafllad›. Günümüzde pür kreatif diyebilece¤im bir reklam ajans›, ne
yaz›k ki göremiyorum" (Baransel 2003:131-132). 

Çokuluslu reklam ajanslar›n›n Türkiye’deki reklam piyasas›na girmesi,
farkl› mallar›n ve hizmetlerin çeflitlenmesini beraberinde getirirken, ürün
pazarlama biçimlerini de dönüfltürmüfl; reklamc›l›kta yarat›c›l›k ve ayr›nt› önem
kazanmaya bafllam›flt›r. Daha önceleri önemsenmeyen ya da ihtiyaç duyulmayan
pazar ve tüketici araflt›rmalar› yap›lmaya bafllanm›fl, teknik standartlar geliflmifltir.
1980'lerin sonlar›nda devlet, telekomünikasyon, petro- kimya, çimento, kimya ve
tekstil sektöründeki büyük hisselerini özellefltirme çabas› içine girmifltir. Büyük
devlet bankalar›, ilk defa reklam ajanslar› ile birlikte çal›flmaya bafllam›fl, özel
bankalar da sistemlerini yenileme çabalar›na giriflmifltir. Ekonomide yaflanan bu
süreçlerin etkisiyle, reklama harcanan fonlarda art›fl gözlenmektedir. Yeni
dönemde artan reklamlardan en büyük pay› televizyon reklamlar› al›rken, yaz›l›
bas›n göreceli bir reklam kayb›na u¤ram›flt›r. 

3 1990 y›l›na gelindi¤inde uluslararas› ba¤lant›s› olan ajanslar flunlard›r: Admar Reklam ve Pazarlama
A,fi./ Doyle Dane Bernbach Deedman Worlwide, Cenajans Reklamc›l›k A,fi/ Grey Advertising I. N.
C., Fulmar Pazarlama ve Reklamc›l›k A.fi,/ Havas Denstsu-Marsteller, Grafika Lintas A, fi./ Lintas
Worldwide, Güzel Sanatlar Reklamc›l›k A,.fi./ Saatchi and Saatchi, Pars Mc Cann Ericson Reklam
A.fi./ Mc Cann Ericson, Penajans/ DMD & B Ticaret A.fi. / D’arcy Macius Benton&Bowles,
Reklamevi Reklamc›l›k A.fi./Young & Rubicam, Reklam Moran Ogilvy & Mather A.fi./ Ogilvy
Mather, Rota Reklamc›l›k ve Ticaret Lmt/ Backer Spielvogel Bates, RPM Reklam Pazarlama,
Reklam ve Müflavirlik A.fi., Yarat›m/ FCB Reklam Hizmetleri Ticaret A.fi./ A Foote, Cone & Belding
Worldwide Network Company (Medya,1990, Y3: S3:13).
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Uluslararas› reklam ajanslar›n›n ulusal ajanslarla giriflti¤i ortakl›k ve
temsilcilikler sayesinde, Türk reklam sektörü geliflme f›rsat› bulmufltur. Bu
anlamda 1980 tarihi önemli bir dönüflüme iflaret eder. 1980 öncesinde piyasada
üretim düflük, tüketim yüksektir. Tüketimin yüksekli¤i enflasyonu yaratm›flt›r.
Enflasyondan etkilenmemek için, insanlar tüketim maddelerine yönelmifltir.
Reklamverenler ise reklamlar›n› bilinçli olarak yapt›rmaktan çok, rekabet etti¤i
firma reklam yapt›¤› için yapt›rm›flt›r. Bu nedenle '80 öncesi reklam için yap›lan
çal›flmalara “reklam harcamas›”, 1980 sonras›nda “reklam yat›r›m›” denmifltir.
Reklamverenler, bir mal›n üretimi esnas›nda reklama harcayacaklar› paray›,
maliyet unsurlar› aras›nda de¤erlendirmeye do¤ru bir e¤ilim içine girmifllerdir.
Reklam bir kere maliyet unsurlar› aras›nda say›l›nca, reklamveren, reklam
yapt›raca¤› ajans› daha bilinçli seçmeye yönelmifl, bunun sonucunda ajanslar da
bilinçlenmeye bafllam›flt›r. Art›k reklamverenler için sadece güzel reklam
yetmemekte, satt›ran reklam unsurlar› da aranmaktad›r. Üretici için üretti¤i
ürünü, reklamc› için reklam›n› yapt›¤› ürünü satmak, reklamvereni ve reklam
ajans›n› bilinçli kaynak ve strateji kullan›m›na itmifltir. Salman’a göre, bu dönemle
birlikte “hat›r için verilen reklamlardan, bir ihtiyaç, bir yat›r›m için verilen
reklamlara ulafl›lm›flt›r” (1989:3). 

1980’lerde reklamc›l›¤›n geliflmeye bafllamas›, reklam ortam›n›n
denetimsiz ve standarttan yoksun oldu¤unu göstermedi¤i için, birtak›m aldat›c›-
yan›lt›c› reklam uygulamalar›na da s›kl›kla rastlanmaktad›r. Reklam yay›nlar›n›n
durumu, 13 fiubat 1981’de ›stanbul Üniversitesi ‹flletme Fakültesi’nde yap›lan
“Türkiye’de Reklamc›l›k ve Sorunlar›” panelinde ele al›nm›flt›r. Panelde
Türkiye’deki aldat›c› -yan›lt›c› reklam uygulamalar› tart›fl›lm›flt›r. Buna göre o güne
de¤in, Türk bas›n ve TV reklamlar›nda görülen aldat›c›-yan›lt›c› reklam
uygulamalar› afla¤›daki örneklerde gösterilmektedir. 

1. Gerçe¤in tümünü söylemeyip, yaln›zca iyi yan›na iliflkin aç›klamalara yer
veren reklamlar. 

2. Eldeki stok miktar› ve süresi belirtilmeksizin, yap›lan indirimli, taksitli
sat›fl kampanyalar›na iliflkin reklamlar. 

3. ‹flletmenin finansal durumu, pazaryeri, ifldeneyimi, geçmifli, ifl hacmi ile
ilgili yanl›fl ya da abart›lm›fl aç›klamalar. 

4. Ulusal, uluslararas› alanlarda ifl iliflkileri oldu¤u izlenimi yaratabilecek
reklamlar. 

5. Yerli mallar›n, yabanc› marka, mal imgesiyle pazarlanmas›na olanak
veren reklam iletileri. 

6. Fabrikasyon ya da el-ev ifli gibi yanl›fl aç›klamalarla üretim teknolojisine
iliflkin yanl›fl bilgi aktar›m›. 
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7. Mal ya da hizmette gerçekte var olmayan özellikleri varm›fl gibi
gösteren reklam iletileri. 

8. Gerçek olmayan ya da gerçekleflme olas›l›¤› bulunmayan “vaadleri”
içeren reklamlar. 

Bütün bu aldat›c› reklam uygulamalar›na karfl› Türkiye’de, o dönemde
etkin bir denetim olana¤› bulunmamaktad›r. Pazar ekonomisinin geçerli oldu¤u
tüm ülkelerde bu tür reklamlar›n yay›nlanmas› yasaklanm›flt›r. 24 Ocak
Kararlar›’n›n etkinli¤ini artt›rmak, haks›z rekabeti önlemek ve tüketicinin
korunmas› aç›s›ndan reklamlarda denetimin sa¤lanmas› gerekli görülmektedir
(Milliyet Gazetesi,19 fiubat 1981). 

Reklamc›lar aras›nda, uzun y›llar boyunca, bir meslek birli¤i çat›s› alt›nda
birleflme iste¤i bulunmaktad›r. Bu iste¤in dayana¤› reklamlara bir standart ve
denetim olana¤› getirmektir. 1977 y›l›nda Reklamc›l›¤› Gelifltirme Derne¤i ad›
alt›nda bir dernek kurulmufl, 12 Eylül’de tüm derneklerin kapat›lmas›yla bu
dernek de kapat›lm›flt›r. Eli Ac›man’›n giriflimi ile, 1984 y›l›nda, kurumsallaflma
gere¤i hisseden reklamc›lar taraf›ndan, Reklamc›lar Derne¤i kurulmufltur. Eli
Ac›man Reklamc›lar Derne¤i'ni kurarken reklamc›l›¤› tabelac›, komisyoncu
kiflili¤inden ç›kar›p, ciddi bir kimli¤e büründürmek istemektedir (Marketing
Türkiye, Y9:S94:42). Reklamc›lar Derne¤i'nin kuruluflundaki as›l neden,
Reklamda Uluslararas› Ahlak Yasas›'n›4 yürürlü¤e sokmak, yan›lt›c›, aldat›c›
reklama yeltenmeyen reklam ajanslar›yla sektörün imaj›n› yükseltmektir
(Baransel 2003:97). Bu amaçla Reklamda Uluslararas› Ahlak Yasas›'n›n bir
bölümü Manajans'›n imzas›yla yay›nlanm›fl ve tümü bir broflür olarak
bast›r›lm›flt›r. Böylece Manajans'›n öncülü¤ünde ve sektörü sahiplenmesinin bir
yans›mas› olarak sektörün imaj›na bir katk› sa¤lanm›flt›r. 

Derne¤in kurucu üyeleri Eli Ac›man, ‹smail Affan Baflak, Nazar Büyüm,
Attila Ö¤üd, Muammer Öztat, Abdullah Zühtü Sezer, H. Turgut Talayer ve ‹zmir
Tolga’d›r. Derne¤in Yönetim Kurulu'nun ilk baflkan› Eli Ac›man'd›r5. Reklamc›lar
Derne¤i’ne üye olabilmek için, “tam hizmet ajans›” niteli¤i tafl›mak
gerekmektedir. Reklamc›lar Derne¤i, reklamc›l›k mesle¤ini gelifltirmek,
reklamc›l›k alan›nda e¤itim, ö¤retim programlar› gerçeklefltirmek, reklam
uygulamalar›nda ulusal öz denetim kurulmas›n› sa¤lamak, dernek üyeleri
aras›nda bilgi ak›fl›n› kurmak, reklamc›l›k konusunda ulusal ve uluslararas›

4 Reklamda Uluslararas› Ahlak Yasas› Milletleraras› Ticaret Odas› taraf›ndan ilk kez 1937’de
yay›mland›. Teknoloji ve pazarlamad›ki h›zl› de¤iflimlerin sonucu 1945, 1955 , 1966 ve 1973 y›l›nda
yenilendi. ‹lgili yasa reklam verenlerin, reklam ajanslar›n›n, reklam mecralar›n›n, reklam alan›ndaki
bütün ilgililerin uymas› gereken ticari ahlak ve davran›fl kurallar›n› saptamaktad›r (Baransel,
2003:98). 

5 Reklamc›lar Derne¤i’nin baflkanlar›: Eli Ac›man 1984-1988, Ersin Salman 1988-1991, ‹zmir Tolga
1991-1993, Atilla Aksoy 1993-1996, Haluk Mesçi 1996-1998, Hulki Aktunç 1998-2000, Faruk
Atasoy 2000-2002, Nesteren Davuto¤lu 2002-2004, Jeffi Medina 2004- ....... (Sezer, 2005:297).



geliflmelerden üyelerini haberdar etmek, reklam uygulamalar› alan›nda bilirkiflilik
yapmak gibi amaçlarla kurulmufltur. Dernek, 1987 y›l›nda Bakanlar Kurulu Onay›
ile Avrupa Reklam Ajanslar› Birli¤i’ne üye olmufltur (Marketing Türkiye,1992,
Y1:S17:29-30). 

Reklamc›lar Derne¤i’nin ilk etkinli¤i; Dünya Reklam Ajanslar› Birli¤i (IAAA)
Türkiye bölümüyle beraber “IAAA ‹stanbul 1985” konferans›n› toplamas›d›r.
Konferans, Türk reklam sektörüne uluslararas› platformda sayg›nl›k
kazand›rm›flt›r. “Alt›n Lale” ödülünün Türk reklam sektörü ad›na Reklamc›lar
Derne¤i'ne verilmesi, uluslararas› çal›flan reklamc›lar›n Türk reklam sektörünü
desteklemesi anlam›nda, olumlu bir giriflim olarak görülmüfltür. Ayn› zamanda bu
durum, Türk reklam piyasas›na yeni girecek uluslaras› ajanslar için uygun çal›flma
koflullar›n›n yarat›lmas› giriflimlerinin önünü açm›flt›r. Reklamc›l›k sektörünün
yabanc› ortaklarla girdi¤i bu iliflki, “Rasyonel, radikalce pragmatik, hem
gelenekçi, hem modern, özgün ve yarat›c› gibi binbir s›fatla özdefllefltirilebilecek
Avrupal›l›k olgusu” etraf›nda de¤erlendirilmifl, (Medya Market, 1989, Y2:S8:7)
ajanslar›, medyas› ve reklamvereniyle yabanc› reklam flirketlerinin Türk
piyasas›na girmesi, olumlu bir giriflim olarak görülmüfltür. 

1986 y›l›nda haftal›k Gölge Adam gazetesi, tehdit ve flantajla reklam
toplama giriflimlerine karfl› tav›r alan Reklamc›lar Derne¤i üyelerinden Nazar
Büyüm'e karfl›, kiflilik haklar›na yönelen bir karalama kampanyas› bafllatm›flt›r
(Baransel 2003:146-159). Buna karfl›l›k Dernek Yönetim Kurulu, bir üyelerine
karfl› yürütülen karalama konusunda sessiz kal›nmamas› gerekti¤i inanc›yla
hareket etmifl ve ilgili kifli ve kurulufllara bir mektup göndererek, bas›nda eti¤e
dikkat çekmifl, ek olarak bu gazetenin reklam tafl›ma de¤erine sahip olmad›¤›n›
belirtmifl, reklam verilmemesi konusunu üyelerine duyurmufltur. Reklamc›lar
Derne¤inin konu hakk›nda aç›kça tav›r almas› sonucunda ilgili gazete, bu defa
sald›r› oklar›n› Eli Ac›man'a kiflili¤ine, tabiyetine ve ifladaml›¤›na yönelik suçlama
ya da karalama kampanyas› bafllatm›fl ancak Reklamc›lar Derne¤i'nin ortak
duruflu sayesinde kriz atlat›lm›flt›r. 

1988 y›l›ndan itibaren, Reklamc›lar Derne¤i taraf›ndan “Kristal Elma” adl›
bir yar›flma düzenlenmeye bafllam›flt›r. Bu yar›flmada, reklam›n sat›c› fikrindeki
yarat›c› ve özgünlü¤ü desteklemek, bu yarat›c› ve özgün fikrin en baflar›l› biçimde
uygulanmas›n› teflvik etmek, daha önceden yarat›lmam›fl, denenmemifl olanlar›
bulup ç›karmak gibi ölçütler amaç olarak belirlenmifltir. Kristal Elma ile ülkenin en
yarat›c› ajanslar› tespit edilecek, yarat›c›l›k, özgünlük ve dürüst reklamc›l›k
ödüllendirilecektir. Yar›flma, Reklamc›lar Derne¤i'ne üye olmayan ajanslara da
aç›k olmay› hedefleyerek yola ç›km›flt›r. Kristal Elma ödülünü sektör baz›nda
vererek reklamvereni Kristal Elma konusunda heyacanland›rmak, ilgisini
artt›rmak istenmifltir. 
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Kristal Elma yar›flmalar› yap›ld›ktan sonra, s›kl›kla tart›flmalara sebep
olmaktad›r. Ço¤u Kristal Elma ödülünün seçici kurulda temsil eden ajanslara
gitmesi ve avuntu say›labilecek baflar› ödüllerininse di¤er ajanslara verilmesi,
yar›flman›n üzerine gölge düflüren bir etmen olarak de¤erlendirilmifltir (Özkan
1994:26-27). Jüri sisteminin düzeltilerek, jüride ajans yöneticileri yerine yarat›c›
kiflilerin yer almas›, ‹stanbul d›fl›ndaki ajanslara da flans tan›nmas›, yar›flman›n
daha adil olabilmesi için gerekli unsurlar aras›nda say›lm›flt›r. Salman'a göre,
Kristal Elma ödüllerinin reklam ajanslar› ve çal›flanlar› için daha iyi ifl ve daha
parlak fikirler üretme aç›s›ndan olumlu, özendirici ve harekete geçirici bir özelli¤i
vard›r. Reklam endüstrisi aç›s›ndansa, hem geçmifl bir y›l›n de¤erlendirilmesi,
hem de bir halkla iliflkiler çal›flmas› olarak önem tafl›maktad›r (Sezer 2005:311). 

1984 y›l›nda Reklamc›lar Derne¤i'nin kurulmas›, ülke çap›nda tüm
reklamc›lar› tek çat› alt›nda toplayamam›flt›r. Reklam sektörü aç›s›ndan, birlik
sorunu söz konusudur. Bu sorunun üç temel nedeni bulunmaktad›r (Media
Cat,1997,Y4,S24). Bunlar:

1. Sektörel yap›n›n içinde bulundu¤u da¤›n›k, karmafl›k ve tutars›z yap›d›r.
Bu yap›n›n en somut göstergesi, Türkiye'de Reklamc›lar Derne¤i'nin var
olmas›na karfl›l›k bu derne¤in ‹stanbul d›fl›ndan üyesi olmamas›d›r. 

2. Da¤›n›k örgütlenmeye sahip olan reklam sektörü, ç›karlar›n› etkili
biçimde koruyacak ve temsil edebilecek bir kurumsal yap› oluflturamad›¤› için
söz söyleme ve sözünü dinletme olana¤›na sahip de¤ildir. 

3. Reklama paralel faaliyet gösteren yan dallarda da, mesleki
örgütlenmenin belli bir hacme ulaflmas›yla birlikte, tüm pazarlama iletiflimcilerini
kapsayacak bir giriflime gerek duyulmaktad›r. Bunun için reklamc›, halkla iliflkiler
ve tan›t›m uzmanlar›, pazarlama ve kamuoyu araflt›rmac›lar› hatta medyan›n bir
araya gelmesiyle, en anlaml› sektörel birli¤in oluflabilece¤i düflünülmektedir. 

Türkiye’de reklamc›l›¤›n dönüm noktas›, içinde birçok eksiklik
bar›nd›rmas›na ra¤men 1980’li y›llard›r. 1989 y›l›nda brüt 620 milyar TL reklam
harcamas› gerçekleflmifl, 1990 y›l› için bu rakam tahmini olarak 1,3 trilyon liral›k
bir ciroya ulaflm›flt›r. Bu, % 32,8’lik bir büyümeyi ifade etmektedir ve sektörün
son on y›lda yakalad›¤› en büyük büyüme oran›d›r. Büyüme oran›ndaki bu art›flla
beraber, kifli bafl›na düflen reklam harcamas› da artm›flt›r (Medya,1991,14). 1980
ile 1990 y›llar› aras›ndaki reklam harcamalar›, afla¤›daki tabloda gösterilmifltir
(Medya, 1993:12). 
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1980’li y›llarda, izlenen “d›fla aç›lma politikalar›”n›n sonucunda oluflan
farkl› taleplerin de etkisiyle TRT, 1986 y›l›ndan itibaren kanal say›s›n› artt›rm›fl,
1990’a geldi¤inde alt› kanaldan yay›n yapmaya bafllam›flt›r. Bu kanallar TRT 1,
TRT 2, TRT 3, TRT 4, GAP TV, TRT ‹NT’tir. TRT, böylece alt› kanala ç›kard›¤›
yay›nlar›n›n içeriklerini de¤ifltirmeye çal›flm›flt›r (Yüce 1999:102-3). 4 May›s
1984'te, televizyon yay›nlar› renkli olarak yay›nlanmaya bafllam›flt›r. Renkli yay›n,
TV reklamlar›na zam getirmifltir. Renkli reklamlar›n yap›m masraflar›, siyah-beyaz
reklamlara göre daha pahal› oldu¤u için TRT reklamlara %40 zam yapm›flt›r
(Cankaya 2003:233). Türkiye'de TV'de yay›nlanan ilk renkli reklam filmi, 4 May›s
1984'te Kelebek Mobilya için yap›lm›flt›r. 30 saniyelik bu reklam filmi için kurulufl,
25 milyon TL ödemifltir (Milliyet Gazetesi, 5 May›s 1984). 
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Y›l

1980

1981

1982

1983

1984

1985

1986

1987

1988

1989

1990

Cari fiyatlarla milyar Sabit Fiyatla Endeks

100

184

196

167

176

213

239

271

324

393

522

7.900

19.500

26.500

28.836

44.594

76.285

109.568

172.175

332.146

596.100

1308.282

Y›l

1980

1981

1982

1983

1984

1985

1986

1987

1988

1989

1990

Televizyon

34,2

38,5

35,8

30,5

39,9

52,5

58,6

64,5

49,7

48,4

42,3

Bas›n

51,0

50,7

52,1

55,7

48,2

37,5

32,2

30,0

49,0

50,8

57,0

Radyo

3,4

3,7

4,2

5,1

4,1

3,1

2,5

1,7

1,3

0,8

0,7

Di¤er

11,4

  7,1

  7,9

  8.7

  7,8

  6,9

  3,8

   -

   -

   -

   -



TRT rakipsizli¤inin avantaj›n› kullan›p, kamu yay›nc›l›¤› ilkelerine yaslanarak
istedi¤i kurallar› uygulamaktad›r. Örne¤in TRT Genel Müdürlü¤ü 10 Ocak
1985'te yay›nlad›¤› dil genelgesi, "Türkçenin yap› ve iflleyifline ters düfltü¤ü ve
standart Türkçe düzeyine ulaflamad›¤›" gerekçesi ile 205 sözcü¤ün radyo ve
televizyonlarda kullan›lmas›n› yasaklam›flt›r. Bu sözcükler, toplum içinde
kullan›lan ve Türk Dil Kurumu taraf›ndan kabul edilmifl sözcükler oldu¤u için, -an›,
an›msamak, özgürlük, devrim, söylev gibi- yerlerine Osmanl›ca sözcük kullan›m›
önerilmifltir (Cankaya 2003:234). TRT kurumunun bu karar› almas› flafl›rt›c›
de¤ildir. Çünkü 12 Eylül 1980'den sonra kurum, tamamen yeni kurulan rejimin
istekleri do¤rultusunda ifllemeye bafllam›flt›r. Ancak zaman›n ruhu de¤iflimi
gerektirmektedir. Tek kanall› yay›nlardan çok kanall› ve renkli yay›nlara geçmek
için çaba sarfetmek, bu ruhu yakalama amac›n› tafl›maktad›r. Bu geliflmeleri
paralelinde, ilk defa 1988 y›l›nda TRT reklamc›lar› dinlemifl, reklamc›lar aç›s›ndan,
bu tarihi bir gün olarak de¤erlendirilmifltir (Medya Market,1988,Y1:S2). Bu
toplant›da TRT, reklam sektörünün desteklenmesinin TRT'nin kendi
sorumlulu¤unda oldu¤unu belirtirken, reklamc›lar da TRT'nin uzun reklam
bloklar›na dönüflen reklam kuflaklar›ndan, reklam yay›n ilkeleri ile program yay›n
ilkeleri aras›nda paralelli¤in bulunmamas›ndan yak›nm›fl, dileklerini iletmifllerdir. 

1980’lerde reklam sektörünün geçirdi¤i dönüflüm, reklama olan
görüfllerde bir de¤iflime neden olmufltur. Reklamc›lar Derne¤i As Baflkan› Ersin
Salman’a göre, “reklamc›l›¤›n hofl ve e¤lenceli bir meslek oldu¤u anlay›fl›
de¤iflmifl, son zamanlarda pazarlama, iktisat ve iflletme e¤itimli kiflilerin
reklamc›l›¤a yönelmesiyle reklamc›l›k, daha somut kavramlarla düflünülmeye
bafllanm›flt›r” (Dünya Gazetesi, 21 Kas›m 1988). Reklamc›l›¤a yönelen kadrolar›n
zenginleflmesiyle ajanslar, reklamc›l›¤› daha bilinçli yapmaya bafllam›fllard›r.
Atasoy'a göre, geliflmekte olan bu yeni dönemde reklamverenler, biraz
agresifleflmekle beraber büyük ölçüde bilinçlenmifllerdir. Çünkü 1980'lerden
itibaren reklamveren kesiminde, ikinci kuflak ve profesyonel yöneticiler
yönetime gelmifltir (Özkan,2004:153). Her üretti¤ini istedi¤i fiyata satabilen
klasik iflletme ve yönetim biçimleri sat›c› piyasalar›n›n al›c› piyasas›na
dönüflmesiyle, aile bireylerinden oluflan yönetici kesimi yerini modern,
profesyonel yöneticilere b›rakm›flt›r. Gerek ajanslardaki, gerekse reklamverenler
cephesindeki iyi e¤itimli kadrolar›n iflbafl›na gelmesi, reklam alan›ndaki genel
kaliteyi artt›rm›flt›r. 

Reklam sektöründeki iyileflmeler dönemin reklamlar›na yans›m›flt›r. Ancak
reklamlardaki as›l de¤iflim 1980'lerin ortalar›ndan itibaren bafllam›flt›r denilebilir.
Çünkü serbest piyasa ekonomisi göreceli de olsa oturmaya bafllam›fl, ithalat ve
ihracat›n serbest b›rak›lmas› reklam› yap›lacak ürün say›s›nda art›fla neden
olmufl, yabanc› reklam ajanslar› ile kurulmaya bafllanan ortakl›klar reklamlarda
nitelik olarak farkl›laflmaya yol açm›flt›r. 
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1980'li Y›llarda Reklamlar

1980'li y›llar›n gazeteleri, günümüz gazeteleri ile karfl›laflt›r›l›nca, bu
gazetelerin az sayfal› ve az renkli oldu¤u göze çarpar. 2000'li y›llar›n gözünden
1980’li y›llara bakmak, metropolden az geliflmifl taflra flehrine gitmeye
benzemektedir. Günümüz gazetelerinin, magazin haberlerine ne denli a¤›rl›k
verdikleri, bu karfl›laflt›rmada apaç›k öne ç›kmaktad›r. 1980’li y›llar›n bafllang›c›
sanc›l› bir ekonomik, toplumsal ve siyasal bir ortam› iflaret eder. Sa¤ ve sol görüfl
aras›ndaki çat›flmalar, grev ve lokavtlar, kapanan ya da üretimine ara veren
fabrikalar haberlerin ana temalar›n› oluflturmaktad›r. 12 Eylül 1980'e gelinceye
de¤in, gazetelerin reklama iliflkin en büyük gelir kaynaklar›, banka ve banker
reklamlar›d›r. Yüksek y›ll›k faiz oran›, an›lan reklamlarda ek gelir gibi
tan›t›lmaktad›r. Reklam harcamalar›, 1974'te 740 milyon, 1975'te 933 milyon,
1977'de 2 milyar 105 milyon, 1980'de yaklafl›k 3 milyar TL civar›nda
gerçekleflmifl, bu rakam›n 1981 y›l›nda daha da artaca¤› öngörülmektedir. Çünkü
faiz kararnamesi ile faizler serbest b›rak›lm›flt›r (Milliyet Gazetesi, 19 fiubat
1981). 24 Ocak Kararlar›'n›n etkileri, 80'lerin ilk aylar›nda yay›nlanan reklamlarda
hissedilmemektedir. Bankalar yüksek faiz vererek mevduat toplama yar›fl›na,
yurtd›fl›nda çal›flanlar› da ortak etmek istemektedirler:

“‘Sonunda Makbule Han›m dayanamay›p
Almanya'da çal›flan kardeflini arad›. 
‹stanbul Bankas›'n›n iki misli faiz verip,
ana paray› da iki misline ç›karan sistemini bir güzel anlatt›. 
Üstüne üstlük yurt d›fl›nda açt›r›lan hesaplar›n 
Daha da çok faiz ald›¤›n› sözlerine ilave etti. 
Oradaki arkadafllar›na da anlat, bu f›rsat›
kaç›rmas›nlar’ demeyi de ihmal etmedi” 
‹stanbul Bankas› (Milliyet, 5 Eylül 1980). 

Bankalar, yüksek faiz verme yar›fl›nda farkl› yollara baflvurmaktad›r.
Örne¤in Kastelli, hesap açt›ranlara çekiliflle 30 adet yal› dairesi ve 30 adet
dükkan/iflyeri verirken, Erdem Finansman adl› kurulufl, 1 y›l vadeli, her 100. 000
TL'lik yat›r›m için kendilerini seçenlere, çekiliflle 10 Kartal otomobili vermektedir
(Milliyet Gazetesi, 24 Haziran 1981). 

Bankalar›n hepsi benzer hizmet sunduklar› için farkl›laflma yaratmak
kaç›n›lmaz olmaktad›r. Farkl›l›¤›n› vurgulayan bir reklam flöyledir:

“Emekliler Hisarbank'a gelir huzurlu emeklilik dönemi bafllar. 
Bak›n hizmet verdi¤imiz 18235'inci emekli Zehra Han›m ne diyor:
-Müdür Bey bir kahve içmeden b›rakmaz beni...
Emekli Zehra Han›m kahveyi az flekerli sever. 
Müdür Bey'de bir kahve içmeden b›rakmaz onu. 
Zehra Han›m'›n ifllemleri yap›l›p, paras› haz›rlan›rken,
Onlar kahve içip, sohbet ederler. 
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Üstelik tüm flube personeli Zehra Han›m'› tan›r. 
‘Zehra Han›m flunu imzalay›n tamam’ derler. 
Emekliler Hisarbank'a gelir” (Milliyet, 20 May›s 1982). 

Bankerlerin ardarda iflas etmesi ve baz›lar›n›n yurtd›fl›na kaçmalar›
nedeniyle, 24 Haziran 1982 tarihinde itibaren bankerler ve yak›nlar›n›n yurtd›fl›na
ç›k›fllar› yasaklan›rken, özellikle Banker Kastelli'nin iflas etmesiyle Turgut Özal
baflbakan yard›mc›l›¤›ndan, Kaya Erdem ise Maliye Bakanl›¤› koltu¤undan istifa
etmek zorunda kalm›fllard›r. May›s 1982 tarihinde banker reklamlar› yasaklanm›fl,
Temmuz ay›ndan itibaren ise banka reklamlar›na k›s›tlama getirilmifltir. Bu
tarihten itibaren gazetelerde yer alan banka reklamlar›nda temel vurgu, "güven"
dir ki bu duygu, bankerler dolay›s›yla epey sars›lm›flt›r. Bu dönemde bankalar,
reklamlar›nda eski kurulufl olduklar›n› vurgulamaya bafllam›fllard›r. Mevduat
çekme reklamlar›na getirilen k›s›tlamay› aflmak için bankalar, kültür hizmetlerini
vurgulayan reklamlara a¤›rl›k vermifllerdir. Banka reklamlar›na getirilen s›n›rlama,
1985 y›l›nda geri çekilmifltir. Ekran yasa¤›n›n banka reklamlar›na s›n›rl› olarak
kald›r›lmas›n›n TRT'ye y›l sonuna kadar 5 milyar TL, reklam ajanslar›na, 1 milyar
lira dolay›s›nda gelir getirmesi beklenmektedir (Milliyet Gazetesi, 20 Mart 1985). 

Piyasalardaki mali ifllemlerdeki k›s›tlamalar›n kald›r›lmas›, ard›ndan döviz
hareketlerinin serbestleflmesinin getirisi olarak yurtd›fl›na ç›k›fllar›n serbest
b›rak›lmas›, geçmiflte seçkinli¤in ifadesi olan kredi kartlar›n› insanlar›n gündelik
yaflant›s›n›n içine katm›flt›r. Buna ek olarak ülke, farkl› bankac›l›k ifllemleriyle
tan›flm›flt›r. Örne¤in Yap› Kredi Bankas›, günümüzün para çekme / yat›rma
kartlar›n›n öncüsü olan “Tele ‹fllem” kart›n› tan›tmaya bafllam›flt›r. Slogan›, “Tele
iflleme geçiflte önemli aflama”d›r (Milliyet Gazetesi, 3 fiubat 1983). 

80'lerin bafl›nda, haz›r giyim markalar› henüz yayg›n olmad›¤› için
reklamlar›na da rastlanmamaktad›r. Bunun yerine kumafl reklamlar› ve örgü ipi
reklamlar› göze çarpmakta, Beymen ve Vakko en çok reklam veren markalar
aras›nda yer almaktad›r. Dönemin Vakko reklamlar›na bir örnek:

“Bir yaflama biçimidir gençlik:
Yafl tan›maz,
Bir gömlekte gençlik renktir, desendir,
Öncü, modaya uygun çizgilerdir. 
Rahatl›¤›, serinli¤i yaflamakt›r yaz boyu. 
Gömlekte gençlik Vakko imzas›d›r. 
Gömlekte de Moda Vakko'dur” (Milliyet,1 May›s 1981). 

Yüksek faiz geliri nedeniyle pek çok kifli paras›n› ya bankalara, ya da
bankerlere yat›rd›¤› için konut fiyatlar›nda düflüfl söz konusudur. Konut sat›m›n›
desteklemek isteyen bir reklam flöyledir:

“Günümüzde imkan sahiplerinde flöyle bir e¤ilim var:
Tasarruflar›n› faiz getirecek alanlara yat›rmak. Güzel 
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Ama faiz daha mutlu olabilecek bir hayatta
Yaflanmam›fl bir yazl›ktan daha m› önemli?
Ya yavrular›n›z nerede büyüyecekler? Bankada m›? Bankerde mi?
Gökyüzünü yasaklayan karfl›daki apartman...
fiehrin tükenmez u¤ultusu...
Artan karbon monoksit...Hayat›n›zdan ç›k›p giden yeflillik. 
Egemenlik hep onlarda m› kalacak?
‹stanbul'a 35 kilometre yak›nda...
Kirlenmemifl, kirletilmeyecek bir denizin k›y›s›nda bir sahil flehri,
De¤erlendirin f›rsatlar›. Bat›köy yepyeni bir sahil flehri” 
(Milliyet Gazetesi, 5 May›s 1981). 

1984 y›l›ndan itibaren Toplu Konut ‹daresi'nin giriflimleriyle, dar gelirlilere
taksitle ev sat›fl› gündeme gelmifltir. Yap›lan evlerin sat›n al›nabilmesi için Emlak
Kredi Bankas› kredi vermektedir, ancak yüksek enflasyon ve yüksek faiz
nedeniyle, bu krediler ödeme gücünü aflmaktad›r. Toplu Konut ‹daresi'nin yapt›¤›
bu evler, ihtiyaç için sat›n al›nabilecek evlerdir. Yaflam tarz›n› ortaya koyabilecek
konutlar›n yap›m› için 90'lar› beklemek gerekmektedir. 

Banka reklamlar›ndan sonra en çok reklam yapan firmalar, beyaz eflya -
çamafl›r makinesi, buzdolab› ve f›r›n -satan firmalard›r. Ancak bu malzemelerin
fiyatlar› oldukça yüksek oldu¤u için, günümüzde oldu¤u gibi taksitle sat›fllar
yayg›nlaflmam›flt›r. Alo marka toz çamafl›r deterjan›, rakibi Omo ile rekabet
edebilmek için kupon gönderimi karfl›l›¤›nda, hediyeler vermektedir.
Kampanyan›n bafll›¤›, "Alo'dan sevgilerle 60 milyon liral›k hediyeler" Bu hediyeler:
9 adet 1 milyon liral›k mevduat sertifikas›, 6 adet Murat 131, 225 adet AEG
Lavalux çamafl›r makinesi, 150 adet AEG marka so¤utucu, 250 adet National TV,
150 adet AEG f›r›n, 90 adet termosifon, 4200 Rowenta otomatik ütü (Milliyet
Gazetesi, 12 Ekim 1981). Verilen hediyelerin niteli¤inden dönemin ruhunu
okumak olanakl›d›r. Henüz beyaz eflya kullan›m› her evde yayg›n bir alan
bulamam›flt›r. Televizyonlar, siyah-beyaz, çamafl›r makineleri flanz›manl›, ütüler
buhars›zd›r, buzdolaplar› derin dondurucuya sahip de¤ildir. Fiyatlar› nedeniyle
ulafl›labilirlikleri s›n›rl› olan bu mallar, farkl› markal› ürünlerin sat›fl›n› artt›r›c› bir
unsur olarak kullan›lmaktad›r. 

1980'ler birçok beyaz eflya ürününün evlerde yayg›n olarak kullan›lmad›¤›
y›llard›r. Bu nedenle flofben kullan›m› "modern" olman›n bir simgesi olarak
tan›t›lmaktad›r. 

“Sevinç Çak›r (ev kad›n›)
‘fiimdilerde evler malum:
nohut oda, bakla sofa. 
Ald›k bir Demirdöküm flofben,
Takt›lar duvara
Aaaa, ev büyüdü sanki. 
Çak›yoruz kibrit,

176



An›nda her musluktan fokur fokur s›cak su. 
K›z›m çamafl›r› da bulafl›¤› da kolay y›k›yor,
Yorulmuyor art›k. 
Y›kanmaya gelince:
Diledi¤imiz an diledi¤imiz kadar 
S›cak su haz›r flofbenle. 
Sa¤olsun afacanlar...
Sen gireceksin, ben gireceksin kavgas› da bitti. 
Damat hakl›ym›fl. Modern olmak laz›m’
Demirdöküm flofben ‘al›n...kurtulun!’” (Milliyet Gazetesi, 1 Kas›m 1983). 

1984 y›l›nda Arçelik, ilk tam otomatik çamafl›r makinesini üretmifltir.
Slogan› "Çamafl›r makinesi sanayiinde "Liderlik" ve "Sorumluluk" Kaliteli, Sa¤lam,
Evladiyelik" tir (Milliyet Gazetesi, 6 Ocak 1984). Henüz insanlar kanaat eti¤inden
tüketim eti¤ine geçifl yapmad›klar› için, bir mal›n kullan›l›p at›lmas› yayg›n bir
uygulama de¤ildir. O nedenle çamafl›r makinesi gibi göreceli pahal› bir mal› sat›n
alarak insanlar, onun verilen paraya de¤di¤ini düflünmek istemektedir.
"Evladiyelik" diyerek nitelenen çamafl›r makinesi, sa¤laml›k ve uzun ömürlülü¤ü
ifade etmektedir. 1986 y›l›nda Arçelik reklamlar›nda evladiyelik slogan›ndan
vazgeçmifltir. Çünkü ithalat›n serbest b›rak›lmas› ile farkl› marka ürünler piyasaya
girerken, tüketimin h›zl›l›¤›na yaslanan ekonomik model oturmaya bafllam›flt›r.
Arçelik s›kl›kla en çok tercih edilen olma durumunu reklamlar›na tafl›m›flt›r:

“Arçelik Full Automatic
Türkiye'nin en çok tercih edilen markas› Arçelik,
Üstünlü¤ü Avrupa Standartlar›nda kan›tlanm›fl,
Yeni çamafl›r makinesini sunuyor” (Milliyet Gazetesi, 15 Ekim 1986) 

1986 y›l›ndan itibaren, taksitli sat›fl kampanyalar›n›n yayg›nlaflmas›yla
birlikte ilk bak›flta eriflilmez, ulafl›lmaz ve lüks görünen ürünler zaman içinde orta
s›n›flar için de eriflilebilir hale gelmifltir. Müzik setleri, video, renkli televizyon,
faks, bilgisayar reklamlar› gazetelerde genifl yer bulmaktad›r. 

‹thalat ve ihracat›n serbestleflmesiyle birlikte, de¤iflik marka çamafl›r
makineleri de ülke pazar›na girince, reklamlarda da de¤iflim göze çarpmaktad›r.
Ancak tüketim henüz yayg›nlaflmad›¤› için reklamlar, "komfluda olan›n
k›skan›ld›¤›" bir yar›flma evreninin resmini çizmektedir. Farkl›l›¤›n bir de¤er olarak
pazarlanmas› sürecini reklamlarda görmek için, 2000'leri beklemek
gerekmektedir:

“Ah Sabahat, Vay Ayten'cik 
Komflulara Rowenta geleli beri, Sabahat'la Ayten'cik düflüncelere dald›lar...
Çünkü Rowenta gelifltirilmifl otomatik çamafl›r makinesidir. Deterjan kabini
dört gözlüdür. Dördüncü göze çamafl›r suyu konur ve le¤ende çamafl›r›
çamafl›r suyuna basmaya gerek kalmaz...
Rowenta alan han›mlar, le¤enlerine çiçek ektiler. fiimdi Sabahat'la
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Ayten'cik komflulardaki bu de¤iflik saks›lara da çok özeniyorlar. Ne
yaps›nlar?” (Milliyet Gazetesi,1May›s 1987). 

1988 y›l›na gelindi¤inde, tüketimin yayg›nlaflmas›n›n bir sonucu olarak,
çamafl›r makinelerinin rahatl›k simgesi olarak pazarland›¤›n› görürüz.
Pazarlamada hedef kitle, çal›flan kad›nlard›r ve günümüzden bak›ld›¤›nda naif bir
davran›fl olarak görülebilecek, ancak o dönem için yayg›n olan "çamafl›r
makinesinin önüne geçip, makinede dönen çamafl›r› seyretme" motifi reklamda
kullan›lm›flt›r: 

“‘‹nsan rahat›na kolay al›fl›yor!’
Eskiden ne kocamla sohbet edebilirdim,
ne de keyfimce bir kitap okuyabilirdim...
Sanki gündüz çal›flmak, hafta sonu çamafl›r y›kamak için evlenmifltik!
Ve karar verdik, güvendi¤imiz markay› seçtik. 
Arçelik Full Automatic ald›k:
‹lk gün sevincimizden geçip karfl›s›na seyrettik. 
fiimdi programl›yoruz, soka¤a ç›k›yoruz,
Sanki y›llard›r böyle yafl›yoruz
‹nsan rahata ne kolay al›fl›yor!” (Milliyet Gazetesi, 16 fiubat 1988) 

Beyaz eflyan›n de¤ifltirilmesine iliflkin ilk reklamlara, 1989 y›l›nda
rastlanmaktad›r. Bu durum, art›k tüketimin yayg›nlaflmaya bafllamas›n›n bir
iflareti olarak okunabilir. Firmalar›n taksitle mal satmalar›na ek olarak, 80'lerde
gazetelerde ev, araba ve ev eflyas›n› taksitle pazarlamaktad›r. 

6 Kas›m 1983 y›l›nda yap›lan seçimler, gazete reklamlar›n›n artmas›n› ve
de¤iflik ilan biçimleriyle tan›fl›lmas›n› sa¤lam›flt›r. Seçime kat›lan partiler, reklam
ajanslar›yla çal›flm›fllar ve iletiflim politikalar›n›n belirlenmesi iflini reklam
profesyonellerine devretmifllerdir. Seçimlere ANAP, MDP ve HP kat›lm›flt›r.
ANAP'›n aday› olan Turgut Özal'›n kampanyas›n› Man Ajans, MDP'nin aday› olan
Nejdet Sunalp'in kampanyas›n› ise Ajans Ada üstlenmifltir. 12 Eylül 1980
sonras›nda topluma empoze edilen temel olgu, depolitizasyondur. Askeri rejim
toplumu yönlendirmek, güdümleme mant›¤›n› yumuflatmak ve yönetimi sivillere
devretmek amac›yla seçim yoluna gitmifltir. ‹ktidara aday olan partilerden ANAP,
yurttafllar›n karfl›s›na dört e¤ilimi birlefltiren, kat›l›mc› bir siyaset anlay›fl›n›n ürünü
bir söylemle ç›km›flt›r. Turgut Özal ülkede henüz iyi tan›nmamaktad›r. Man
Ajans'›n sahibi olan Ac›man bafllang›çta ANAP'›n seçim kampanyas›n›
üstlenmekte tereddüt geçirse de, çal›flma arkadafllar› ile yapt›klar› toplant›
sonucunda ANAP'›n iletiflim stratejisini oluflturmay› kabul ederler. Kampanya
sekiz haftada haz›rlan›r, kampanya ANAP taraf›ndan aynen kabul edilerek, tüm
mesajlar kullan›l›r. Televizyonda reklam olana¤› olmad›¤› için kampanyan›n
tan›t›m› için bas›n kullan›lm›flt›r (Baransel 2003:103-107). 

Ajans Ada'n›n tan›t›m›n› üstlendi¤i MDP, ANAP'›n art›lar›na sahip olmayan
bir partidir. Kurdurulmufl bir partidir. Partinin baflkanl›¤›na ve yard›mc›l›¤›na bir
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asker getirilmifltir. 12 Eylül yönetimi de MDP'yi desteklemektedir. Kenan
Evren'in MDP'ye oy verme yönünde yapt›¤› bir konuflma, seçim gününün
kaderini, daha da yükselen bir ivmeyle ANAP'a yöneltmifltir. MDP art›lar›ndan
çok eksileri olan bir partidir. Salman6 ortada süslenecek bir fley olmad›¤›n› hatta
eksileri kamufle eden bir çal›flma yapt›klar›n› belirtmifltir (Sezer, 2005:219-221).
Seçimleri ANAP kazan›r. Seçimden 21 gün önce bafllayan propaganda
çal›flmalar›n›n sonucunda, gazetelerde en çok reklam› yap›lanlar siyasi partiler
olmufltur. 

Seçim kampanyas› ilanlar›n›n gazetelerde yer ald›¤› ikinci seçim, 1987'de
yerel seçimlerdir. Seçimlerin en ünlü slogan›, SHP'nin "5 y›l daha limon gibi
s›k›lmay›n" olmufltur. ANAP bu ilan› flöyle yan›tlam›flt›r:

“Bir siyasi gaf,
Bir milli ay›p, 
Limon, 
S›rf bir oy u¤runa insan kendi milletine "limon" demez. 
Milletini limona benzetmez. Ay›pt›r!
En baflta kendimiz olmak üzere, Türk milletinin hiçbir ferdine limon olmay›
yak›flt›ramay›z” (Milliyet Gazetesi, 25 Kas›m 1984). 

Seçimlerin sonucunda, ANAP % 36, SHP %24, DYP %19 oy alm›fllard›r.
1987 y›l›nda reklam harcamalar›, 173 milyar 436 milyon 600 bin lira olarak
gerçekleflmifl, bu pazardan televizyon 88 milyar 866 milyon ile en büyük pay›
al›rken, bas›n 81 milyar 158 milyon lira, radyo ise 3 milyar 411 milyon lira reklam
geliri elde etmifltir. Anavatan Partisi 981 milyon liral›k harcamayla bas›na en çok
reklam veren parti olmufl, onu 712 milyon lira ile SHP, 505 milyon lira ile DYP
izlemifltir (Milliyet Gazetesi, 5 fiubat 1988). 

1980'ler yüksek enflasyonun yafland›¤›, sanayi yat›r›mlar›n›n durdu¤u,
iflsizlik ve s›n›flararas› uçurumun büyüdü¤ü y›llard›r. Bu dönemde, prestij ögesi
olarak görülen otomobil reklamlar›na s›kça rastlamak olanakl› de¤ildir. 1985
y›l›ndan itibaren, ithal otomobil reklamlar› gazete sayfalar›nda yer alm›flt›r ancak
6 Siyasi partilerin seçim kampanyalar›nda reklam ajanslar›n›n yer almas›n› demokratikleflme
aç›s›ndan önemli bir olgu olarak de¤erlendiren Salman, siyasi partilerle çal›flmay› olumsuz ve
cesaret k›r›c› derslerle dolu oldu¤unu belirtir. Buna göre, siyasi partilerin yönetim kadrolar›nda
tan›t›m stratejisinin belirlenmesi ve uygulanmas› ve bunlar› yürütecek ajans seçimi konusunda
derin görüfl ayr›l›klar› bulunmaktad›r. ‹kinci olarak, yap›lan ifllerin karfl›l›¤›nda yap›lacak ödemeler
konusunda sorunlarla karfl›lafl›lmaktad›r, üçüncü olarak birlikte çal›fl›lan parti seçimi kaybederse
ajans "rakip partinin ajans›" olarak devlet nezdinde ifl ve itibar kaybetmektedir. Dördüncü olarak ise,
birlikte çal›fl›lan parti iktidara gelirse neredeyse iktidar›n "resmi ajans›" olarak alg›lanma ihtimalini
do¤urabilmektedir ki hiç bir kötü niyetle bafllanmamas›na ra¤men böyle bir sonuç haks›zl›¤a maruz
kalmaktan daha yaralay›c› bir siyasi/ticari tablodur (Sezer,2005:240). Benzer bir durumu Eli Ac›man
da yaflam›flt›r. J. W. Thompson ajans› ile ortakl›k görüflmeleri sürerken, Thompson'un ilkeleri
aras›nda siyasal iletiflim ifline girilmeyece¤i koflulu Özal'a iletildi¤i zaman, Özal bu durumdan hiç
hofllanmam›flt›r. Ac›man bu durumu "O günden sonra ANAP'› iktidara getiren reklamc› olarak ben
ve ajans›m hem tarihe geçtik, hem de mimlendik... Özal iktidar› bizi adeta aforoz etti " biçiminde
aç›klam›flt›r (Baransel, 2003:107).



bu otomobiller yüksek gümrük vergileri nedeniyle oldukça pahal›d›r. Bu da yerli
otomobillerin, karaborsaya düflmesine yol açmaktad›r. Örne¤in Tofafl'›n üretti¤i
arabalar›, daha fabrikadan ç›kmadan insanlar almak için kuyru¤a girdi¤inden,
reklam olgusu çok fazla öne ç›kmamaktad›r. Otomobil, pek çok kifli için eriflilmesi
güç bir ulafl›m arac›d›r:

"Dönüp bakt›r›yor...Otomobille gurur duymak buna denir. "
Ben eflyalar›mla duygusal iliflkiye giren bir insan›m. 
Hani çarp›l›r ya insan...tutulur...‹lk görüflte afl›k oldum
Renault 11'e. Renault 11'i ald›¤›mda yolda herkes dönüp bak›yordu...çok
hofluma gitti...
Otomobille gurur duymak buna denir. (Milliyet Gazetesi, 23 May›s 1988). 

Gazeteler 80'lerde henüz kupon karfl›l›¤› ansiklopedi vermemektedir,
ancak bunlar›n öncülü olarak peflin fiyat›na taksitle ansiklopedi pazarlanmaktad›r.
Ayr›ca bu dönemde günlük gazete ve haftal›k dergilerden oluflan ciddi bir
“ekonomi bas›n›” ortaya ç›km›flt›r. 24 Ocak Kararlar›’n›n kararl› uygulay›c›s›
Özal’›n “giriflimcilik” ve “serbest piyasa” ifadelerinin yans›mas› olarak ardarda
ç›kan bu dergiler, k›sa yoldan zengin olma hayalini kuran bir gençlik yaratm›flt›r.
Ekonomi bas›n›na ek olarak bu dönemde, geçmiflte rastlanmad›¤› ölçüde dergi
yay›nlar›nda art›fl söz konusudur. Bunlar hobi dergileri, haber dergileri, kad›n
dergileri, flehircilik dergileri olarak say›labilir. 

Sonuç

Reklamc›l›k sektörü ileri ekonominin yafland›¤› ülkelerde geliflmifltir.
Üretilen mallar›n sat›labilmesi temeline dayal› ekonomik bir sistem, kitlesel
da¤›t›m› ve kitlesel tüketimi, reklam ve pazarlama a¤› ile gerçeklefltirir. 60'larda
Türkiye'de yaflanan ekonomik yaflamdaki ivme reklamc›l›¤›n geliflimine katk›da
bulunmufl, as›l geliflme serbest piyasa ekonomisinin uygulamaya geçirildi¤i
1980’li y›llarda yaflanm›flt›r. Bat›l› anlamda reklamc›l›¤›n geliflti¤i bu dönemde,
reklamlar da reklamc›lar da dönüflmüfltür. Bu dönüflümde ülkenin h›zla Bat›
toplumuna entegre olmas›n›n pay› büyüktür. Ekonomisi h›zla geliflen ve
liberalleflen bir ortamda reklam geliflme imkan› bulmufl, yabanc› reklam
flirketleriyle yap›lan ortakl›klar ülke reklamc›lar›n›n da e¤itilmesini beraberinde
getirmifltir. 80'lerden itibaren üretilen reklamlarda kalite yükselmifl,
reklamverenler daha bilinçli olarak reklam vermeye bafllam›fl, reklam pastas›n›n
artmas› ile birlikte reklam ajanslar›n›n da say›s› artm›flt›r. 1990’l› y›llara girilirken
reklamc›lar hala e¤itimli reklamc› yetifltirme sorunu, TRT denetimi, bugün de
süregelen ekonominin istikrars›zl›¤› ile bafletmek zorundad›rlar. Ancak on y›ll›k
sürede, Türkiye reklam tarihi aç›s›ndan de¤erlendirildi¤i zaman yaflanan sektörel
geliflme, geçmifl y›llar›n toplam›ndan fazlad›r. Bu anlamda 1980'ler Türk
reklamc›l›¤›n›n gelifliminin ve dönüflümün milad›d›r. 
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