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OZET

TEMATIK REKLAM AJANSLARI VE TURKIYE’DE
GASTRONOMI UZERINE iLK TEMATIK REKLAM AJANSI

DENEYiMi: GASTRONOMISTA ORNEGiI

Stileyman KORUYAN

Yiiksek Lisans, Isletme Tezli Yiiksek Lisans Programi, Altinbas Universitesi

Danigman: Dr. Oktay DEMIRTAS

Tarih: Eyliil 2019

Bu caligmada, gastronomi ve reklamecilik arasindaki iliski incelenmistir. Calismanin
temel konusu satig-pazarlamanin temelini olusturan ve Onemli bir iletisim kanali olan
reklamcilik temelinde ‘Geleneksel Reklam Ajanslart ve 0zel olarak Tematik Reklam
Ajanslari’dir. Bu tezde, Tematik Reklam Ajanslart ile Geleneksel Reklam Ajanslari
arasindaki farklar ve benzerliklerin incelenmesinin yani sira bu iki yapinin olumlu ve
olumsuz yonleri analiz edilmistir. Arastirma yontemi olarak nitel arastirma benimsenmis ve
ornek calisma olarak Tiirkiye’nin Gastronomi alaninda ilk tematik reklam ajansi olan
Gastronomista secilmistir. Bu baglamda, Gastronomista’nin yoneticileri ve bu ajansa

reklamveren firmalarla yiiz yiize goriismeler gerceklestirilmis ve hipotezler sitnanmastir.

Anahtar kelimeler: Reklamcilik, Tematik reklam ajanslari, Gastronomi, Gastronomista
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ABSTRACT

THEMATIC ADVERTISING AGENCIES AND THE FIRST
THEMATIC ADVERTISING EXPERIENCE
ON GASTRONOMY IN TURKEY: EXAMPLE OF GASTRONOMISTA

Stileyman KORUYAN

Master’s Degree, Management Master’s Thesis, Altinbag University

Supervisor: Dr. Oktay Demirtas

Date: September 2019

In this study, the relationship between gastronomy and advertising was examined.
The main subject of the study is the ‘Traditional Advertising Agencies and specially
Thematic Advertising Agencies’ based on advertising, which is the basis of sales-marketing
and is an important communication channel. In this thesis, the study of differences and
similarities between Thematic Advertising Agencies and Traditional Advertising Agencies,
as well as the positive and negative aspects of these two structures were analyzed.
Qualitative research was adopted as research method and Gastronomista which was the first
Thematic Advertising Agency in Turkey, was selected as the case study. In this context,
face to face interviews were held with the administrators of Gastronomista and the firms

which work with Gastronomista and hypotheses were tested.

Keywords: Advertising, Thematic Advertising Agencies, Gastronomy, Gastronomista
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GIRIS

Bilgi birikiminin ¢ogaldigi, sonrasinda belirsizligin de artis gosterdigi giiniimiiz
diinyasinda, sert duvarlarin yikildigi, sinirlarin kalktigt ve iletisimin kiiresellestigi
goriilmektedir. Diger yandan biiylik markalarin varligi, ciddi rekabetlerin olmasi,
tiketim odakli bireylerin olusmasi ve iletisim unsurlarina kolay ulasim, biiyiik bir
etkilesimin gerekliligini gostermektedir. Gelisen teknoloji ile glinlimiiz diinyasinda
okuyup arastiran, bilgi sahibi olan tiiketicileri ikna etmenin kolay olmadigi
goriilmektedir. Ayrica isletmeler arasindaki rekabet daha 6nceden oldugu gibi iiriin ve
hizmet kalitesi ile degil, daha c¢ok algi, imaj ve isletme itibar1 lizerinden devam

etmektedir.

Bu baglamda reklamcilik devreye girerek biitlinlesik pazarlama iletisimi
kapsaminda tiiketicileri yani hedeflenen kitleyi, isletmeler ve biiyiik markalar adina ikna
etmek ve satin alma gabalarmin gelismesini saglamaktadir. Bunun igin reklamciligin

Oonemi ve degerinin her gecen giin artt1g1 gozlenmektedir.

Teknolojinin hizli gelisim géstermesiyle birlikte yeniden sekillenen ihtiyaglar,
tilketici davraniglarina  bagli olarak isletmelerin faaliyet yapilarmi ve isletme
stratejilerini yeniden yapilandirmalarina sebep olmustur. Teknolojiye bagli olarak
degisen ve gelisen diinyada, isletmelerin faaliyetlerinden, hizmetlerinden ya da iiriinden
kar elde edebilmesi i¢in pazarlama ve reklam kollarmi etkili bir sekilde yonetmesi
gerekmektedir. Reklamcilik ise etkili ve yaratici yontemlerle Kkitleleri etkilemeyi
hedefleyen 6nemli unsurlardan biridir. Uretici firmalarin tiiketici ya da araci1 kuruluslara

triinlerini, hizmetlerini, hizmetlere iliskin bilgi vermesini saglayan ve giidiileyerek
1



tirtiniin tiiketicisi veya saticist olmalarin gosteren, pazarlama stratejisi dogrultusunda

saptanan pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in koordineli olarak ¢alisan bir aractir.

Ulkemizde de kurumsal firmalar ile birlikte kiiciik ve orta dlcekli isletmeler, her
gecen gin  etkisini arttiran  ve gelisen reklamcilik  sektoriiniin - giliclinden

faydalanmaktadir.

Reklamciligin gelisimi ile birlikte son donemlerde farkl ihtiyaglara bagli olarak
haber, spor, oyun, belgesel ve yemek kanallar1 daha ¢ok 6zel temalarda yayin yapmaya
baslamistir. Farkli alanlarin kategorize edilerek reklam amaclarinin siniflandirilmasi
‘tematik reklam’ admi tasimaktadir. Ayni begeniye sahip bireylerin, ayni tematik
kanallar1 izlemesi daha net bir hedef kitle belirlemektedir. Tematik reklamlar bu
baglamda her zaman sadik miisteri bulmay1 amag¢ edinmektedir. Internet ve dijital cag

ile birlikte dijital reklam ajanslari farkli sektor ve dallarda yer edinmeye baslamustir.



BIiRINCIi BOLUM

1. REKLAM KAVRAMI

Reklam, tarihsel siiregte farkli yollarla gliniimiize kadar gelen ve satis-
pazarlamanin temelini olusturan 6nemli bir iletisim kanalidir. Teknolojinin hizli gelisim
gostermesiyle birlikte yeniden sekillenen ihtiyaglar, tiiketici davraniglarina bagli olarak
isletmelerin faaliyet yapisini ve isletme stratejilerini yeniden yapilandirmalarina neden
olmustur. Bununla birlikte, teknolojiye bagli olarak degisen ve gelisen diinyada,
isletmelerin faaliyetlerinden, hizmetlerinden ya da iirlinden kar elde edebilmesi i¢in
pazarlama ve reklam kollarini etkili bir sekilde yonetmesi gerekmektedir. Reklameilik

ise etkili ve yaratici1 yontemlerle kitleleri etkilemeyi hedeflemektedir.

Reklam, isletmelerin herhangi bir iirlinlinii, vermis olduklar1 hizmetleri veya
kurum ya da kurulusu tanitmak icin goniillii olarak veya bir kar amaci giiderek
insanlarin bu sergilenen seyden faydalanmasina tesvik etmek amaciyla yapilan
hareketlerin biitiniidiir. Buna bagh olarak insanligin var oldugu andan itibaren kendi

aralarinda aligverigin baslamasiyla birlikte reklamciligin dogdugu diistintilmektedir.

Reklam Terimleri ve Kavramlar1 S6zliigii’nde reklam; insanlarin kendi istekleri
ile belirli bir davranis1 kabul etmesi, bir diisiinceye yonelmesi, dikkatlerini bir {iriine,
hizmete, fikre ya da kurulusa, kuruma g¢ekmeye caligmak, belirli bir {iriine iliskin
tutumlarmin degismesini veya belirli bir goriisii benimsemeyi amaglayan; iletisim

araglarindan yer ya da siire almak yoluyla sergilenen veya bagka bigimlerde ¢ogalip



dagitilan belirli bir bedel karsiliginda olusturuldugu belli bir duyuru olarak
tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999:9; Elden, 2009:137). TDK ’ya gore ise, reklam,
herhangi bir iirlinli insanlara tanitmak, insanlara begendirmek ve buna bagl olarak
liriinlin siirdiirebilirligini saglamak amaciyla izlenen yol bi¢iminde tanimlanmaktadir

(Elden, 2009:136).

Reklam, {iretici firmalarin tiiketici ya da araci kuruluslara iirtinleri, hizmetleri,
hizmetlere iliskin bilgi vermesini saglayan ve giidiileyerek iirtiniin tiiketicisi veya saticisi
olmalarin gosteren, pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine

ulagsmak i¢in koordineli olarak ¢alisan bir aragtir.

Globallesen diinyada reklamcilik énemli bir yere sahiptir. Isletmelerin iirettikleri
iriin, hizmet veya fikirleri tanitmaya yonelik tutundurma faaliyetlerinin en Onemli
unsuru olan reklamciligin, farkli birgok tanimi yapilmistir. “Reklam, iiretilen herhangi
bir iiriiniin, malin veya sunulan bir hizmetin bir bedel ddenerek, genel yayin araclarinda,
tarif edilecek olan {iriinlin veya hizmetin hosa giden taraflariyla tanitarak, ihtiyag¢ ortaya
cikartmak amaciyla genis halk kitlelerine duyurulmasidir” seklinde tanimlanirken,
Amerikan Pazarlama Birligince ise “Bir malin, bir hizmetin veya fikrin bedeli verilerek
ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak sekilde yapilan ve yiiz yiize satis
disinda kalan tamitim faaliyetleridir.”(Babacan, 2006:21) olarak tanimlanmistir. So6z
konusu terim en genis anlamiyla; ‘sivil toplum kuruluslar1 gibi maddi ¢ikar gézetmeyen
kuruluglar, kamu kurum ve kuruluslar, sirketler veya kisilerin {irettigi mal ve hizmetleri

ve fikirleri ile ilgili hedeflenen kesimi bilgilendirmek ya da inandirmak igin iletisim



araglarinda belirli zaman dilimlerinde ve mekanlarda iicreti mukabili verilmek istenen

bilginin kamuya acik bir sekilde sunulmasidir’ olarak ifade edilmektedir.

Reklam; “talep yaratma sanat1” olarak adlandirilmaktadir. Ihtiya¢ olmadig1 halde
trlinlerin, mallarin ve hizmetlerin ilgi ¢ekici yonlerini gostererek iirtinlere ya da
hizmetlere talep olusturmaktir. Fakat bu talepler miisteriyle birebir olarak degil, kitle

iletisim araglarinin etkin kullanilmasiyla miimkiindiir (Babacan, 2006:21).

Sonug olarak reklamciligr “Sunulacak olan firiinlerin, hizmetlerin ve mallarin
oncelikle stirlilecegi piyasanin ve bu iriinleri almasi diistiniilen misterilerin incelenmesi,
miisteri isteklerinin belirlenmesi, bu isteklere gore reklamin amacinin belirlenmesi,
yapilacak reklamin maliyetinin belirlenmesi ve tiiketiciye tam olarak iletilecek olan
mesajin belirlenmesi, bu mesajlarin iletirken hangi iletisim araglarinin kullanilacagi
konusundaki kararlar ve reklam igeriginin hazirlanmasi gibi faaliyetlerin biitlintidiir.”

seklinde tanimlayabiliriz (Babacan, 2006:21).



1.1 Reklamin Amaclar:

Reklam, dogrudan satis ya da kar saglamayi kolaylastirmaya yonelik iletisim
kurarken, bir kisim amaglar1 barindirmak zorundadir. Bunlar kisa vadede ve uzun
vadede olmak iizere iki sekilde siniflandirilmaktadir. Kisa vadede reklamin amaci, hedef
tiiketiciye hizmeti duyurmak ve olumlu egilimi arttirarak, kisa zaman iginde satin alma
davranigina yonelmeye ikna etmek iken, uzun vadedeki amag, iireticinin pazara sundugu
iriinlin satilmasin1 saglamak ya da satis1 devam eden bir iirlinlin pazar tarafindan var

olan talebini artirmaktir.

Kotler, reklamin amaglarin1 genel olarak dort baslikta toplamaktadir; bilgi
vermek, ikna etmek, hatirlatmak ve pekistirmek (Kotler, 2003: 590). Reklamin bu genel
amaglarmin yani sira 6zel amaglart da bulunmaktadir. Reklamin &zel amaglari,
isletmenin sayginligin1 saglamak, kisisel satis programini desteklemek, dagitim
kanaliyla iliskileri gelistirmek, sektdrde genel talebi arttirmak (Unlii, 1986:15), iiriinii
denemeye ikna etmek, malin kullanimini yogunlastirmak, malin tercihini devam
ettirmek, imaj1 dogrulamak ya da degistirmek, aliskanliklar1 degistirmek, iy1 hizmeti
vurgulamak (Unlii, 1987:91),piyasaya egemen olmak ve tekel bir yapiya gecerek
isletmenin prestijini arttirmaktir. Bunlar dikkate alindiginda reklam kampanyalar1 ¢ok

daha etkili olmaktadir.

Gilinlimiizde reklam; diger iletisim araglar1 gibi sadece isletmelerin degil,
misterilerin de vazgegilmezi arasinda gosterilmektedir. Hizla degisen, gelisen ve

zorlasan diinyada pazar kosullari, rekabet ortaminin zorlu olmasi, aym iriinleri ve



hizmetleri iireten firma sayisinin ¢ok olmasi ve basarili olmasinin temelinde, pazarlama

elemanlarinin ve iletisiminin etkili kullanmas1 yatmaktadir.

Konuya sirketler agisindan bakildiginda; imal edilen {iiriin ve hizmetlerin
alicisina iletilmesi, piyasada bulunan ayni nitelikteki {irtin ve hizmetlerin fazla olmasi ve
bunun sonucunda alicinin, o firmaya ait olan iiriin ve hizmete yonelisini saglamak igin
alicityr inandirmasi, mal ve hizmete duyulan gereksinim ve istemin diri tutulmasi
acisindan reklam oldukga 6nemli yer tutmaktadir. Sirketler i¢in reklam, imal edilen {iriin
ve hizmetler agisindan miisait piyasalarin tespit edilmesini miimkiin kilan ve

kaynaklarin miimbit sahalara yonelmesine imkan veren bir vasitadir.

Misteri agisindan  bakildiginda reklam, piyasada ihtiyaclarini rahatga
karsilayacak bir¢ok iiriin arasindan kendine faydali ve uygun bir secim yapmasini
saglayan bir gaye olmakla birlikte, farkli {irtinleri ve farkli hizmetleri takdim eden, bu
hizmet ve iriinlerden nasil fayda saylanacagin tiiketiciye anlatan, nasil kullanilmasi
gerektigiyle ilgili bilgi veren ve gilinimiiz kosullarinda vakit agisindan miisteriye

yardimci olan bir vasita olarak tanimlanmaktadir.

2000’11 yillarin basindan itibaren isletmeler ve tiiketici arasindaki baglantinin
giderek azaldigi, buna bagli olarak iiretici ve tiiketicinin dogrudan iletisimindeki zayiflik
g0z Oniline alinirsa, tiretici ile tiiketici arasinda bir koprii gorevi goéren reklamin, mevcut

donem isletmeleri i¢in ¢ok 6nemli bir etken oldugu anlasilmaktadir.

Reklam, mal ve hizmetlerin kisi ve gruplara toplu olarak gazete, dergi, radyo,

afis gibi medya araglariyla tanitilmasin1 kapsamaktadir. Reklam yalnizca tanitimla sinirlt



olmadigindan, tanitimin yaninda mal ve hizmetin nereden, hangi maliyetle edinilecegi,
mal ve hizmetten ne sekilde istifade edilecegi veya mal ve hizmetin nereden temin
edilecegi gibi bilgiler de igermektedir. Sonuglari itibariyle degerlendirildiginde, is
insaninin istihsal ettigi iirlinler i¢in ihtiya¢ duyulan pazari bulmasina ve yeni iirlinlerin
Oonliniin agilmasini miimkiin kilmaktadir. Kullanilan tiim araglar medya olarak
adlandirilirsa da reklam, en basit anlamiyla bu araglar araciligiyla yapilan satis olarak
adlandiriimaktadir. Reklamlarda goriinen her ne olursa olsun nihai yegane amag,

satislar1 arttirmaktir.

1.2 Reklam ve iletisim

Reklamlarin diger 6nemli amaci, son kullaniciyla reklam veren arasinda bir
etkilesim yaratmaktir. Reklam veren pazarlamayi hedefledigi mal ve hizmete iliskin
farkindalik meydana getirmek amaciyla son kullanici arasinda kurmay1 hedefledigi bu

bagla amacina ulagsmaktadir. Reklam etkilesim siirecleri asagidaki gibi gosterilmektedir.

AlgllamaSurec

Alic
{Izleyici)

Kanal Kanal
(medya) (Agizdan Agza)

Kaynak

Mesaj
{Reklamci)

:> Hedef

MIMIDBDIDDIN

Sekill : Reklam iletisim Sistemi Modeli

Kaynak: Reklam Iletisim Sistemi Modeli (Batra ve dig. 2006: 25)



Mezkir modele gore reklam etkilesim siirecleri daima algt siirecleri ve takip
eden 4 unsurdan miitesekkildir. Bu unsurlar kaynak, ileti, etkilesim vasitas1 ve reklama
muhatap kesimdir. Ne var ki kimi durumda reklama muhatap olacak kesim reklami
yakin ¢evresine yayarak dogrudan dogruya reklamin veya malumatin kaynagi haline
gelebilir. Bu sekilde meydana gelen etkilesime agizdan agiza etkilesim ad1 verilir ve bu
etkilesim birden ¢ok birey arasinda sosyal iletisimi ve malumatin yayilarak ¢cogalmasini

icermektedir(Batra ve dig., 2006:25, Akt: Telli, 2015:32).

Amag satigi arttirmaksa da reklam bu amag i¢in yeterli tek arag olmamaktadir.
Bununla birlikte iiriiniin ambalajlanmasindan dagitimina kadar giden siirecin reklama
uygun bir bicimde tasarlanarak yiiriitiilmesi gerekmektedir. Basari, iiretim siirecinden
baslayarak {iriiniin tiiketiciye ulagmasi1 safthasina kadar gecen her adimin reklama uygun

olarak ya da bu siireglere uygun reklam tasarlanarak elde edilebilmektedir.

Reklam igeriginin, toplumca genellikle “tanitim™ olgusuyla ifade edilmektedir.
Bu tanitim genis kitlelere, onlarin itimat edecegi bir cagridan 6teye gegmemektedir. Bu
cagri reklamcinin sesi ya da grafikerin tasarimi seklinde viicuda gelebilmektedir.
Buradaki yegane amag iiriiniin veya hizmetin rakipleri arasinda 6ne ¢ikmasi, sivrilmesi

ve bu sayede {iriin veya hizmeti talep eden tarafta bir istek dogurmasidir.

Reklamin bilim oldugunu iddia edenler olsa da, reklam neticeye bakildiginda
kendini her giin yenilemek zorunda olan, siirekli arayis gerektiren bir sanattir denilebilir.
Boylesi dikenli bir yola sahip olan bir siireci yoneten kisinin de elbette sira dis1 bir
bicimde ¢alisan bir zihne sahip olan, yaratict ve gelismelere liderlik edebilecek bir

kisilige sahip olmasi beklenmelidir. Bu kisi elinden kitabi, dergiyi diisiirme sansina
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sahip degildir. Gozlem ve siirekli gelisim olmazsa olmazlarindandir. Bu kisi ancak yeni
seylerle kendisini ileri gotiirebilecegini, bildiklerinin ise yerinde saymasina yol

acacagini iyi bilen kisidir (Batra ve dig., 2006:25, Akt: Telli, 2015:32).

1.3 Reklamlarin Siniflandirilmasi

Reklamlar igeriklerine gore ayri1 baslikta siniflandirilmaktadir. Ancak farklh
basliklar altinda toplansa da birden ¢ok sinif, ayni reklam iginde de kullanilabilmektedir.
Ust basliklar olarak reklamlar; cografi yonden reklamlar, igerik yoniinden reklamlar,
hedef kitle yoniinden reklamlar, reklam verenler yoniinden reklamlar, talebe etki diizeyi
yoniinden reklamlar, ortamlar1 yoniinden reklamlar, amag¢ yoniinden reklamlar, kaynak
kullanim1 yoniinden reklamlar ve agik¢a yapilip yapilmamasi yoniinden reklamlar olmak

tizere yedi ayr1 grup igerisinde siniflandiriimaktadir (Babacan, 2008:90).

1.3.1 Cografi Yonden Reklamlar

Reklam hitap edilen fiziki alan bakimindan diisiiniilecek olursa ulus 6l¢eginde ve
lokal olmak tizere iki kisimda incelenmektedir. Ulus 6lgekli reklamlar, umumiyetle mal
veya hizmeti liretenler tarafindan verilmektedir. Lokal reklamlar ise genellikle iiretici
degil saticilar tarafindan verilmektedir. Esasen bu ayrima ragmen reklamin ulasabilecegi
nihai noktalarin bilinmesi ve bu konuda kesin yargilara varilmasi imkansiza yakin
olarak diistiniilmektedir. Yani ulus 6l¢eginde yapilan bir reklam faaliyetinde hitap edilen
cografyanin bastanbasa hedeflenmesinden s6z edilemeyebilir. Bunda en onemli etken
arag olarak kullanilan reklam medyasidir. Ornegin, ulus dlgeginde bahsedilen reklamin

televizyon araciliiyla yapildig1 varsayildiginda televizyon yerine radyonun kullanildigi
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kirsal noktalarda bu reklamin bir tesirinin olamayacagi sdylemek miimkiin sayilabilir.
Bu durumda da televizyonun ulasamadigi noktalarin varligi bilinse dahi, bu reklamin
ulus 6l¢eginde bir reklam oldugu ifade edilebilir. Burada odaklanilmasi gereken konu
tiretilen mamule talep yaratmaktir. Bununda en 6nemli araci ulus 6l¢eginde reklam
faaliyetleri yliriitmektir. Kuskusuz bu reklam vericinin iiretici olmas1 mantikli olacaktir.
Saticinin verdigi reklamlarin ise bu yonde bir kaygis1 yoktur. Satict halihazirda talebi
yaratilmig bir {iriin sattigindan saticinin reklamlart daha ziyade {iriiniin saticisinin
kendisi oldugu yoniinde olacak, iiriiniin reklaminin yapilmasinin yaninda baskin olarak

kendi reklamini da yapacaktir (Babacan, 2008:93).

1.3.2 Icerik Yoniinden Reklamlar

Reklamlar incelendiginde bazi reklamlarin alicida dolaysiz tutum gelistirmesi,
bazi reklamlarin ise dolayli tutum gelistirmesi i¢in yapildig1 goriilmektedir. Buradaki
temel amag¢ imkanlar dahilinde son kullanicinin mal ve hizmete yonelik talebini
yaratabilmek veya var olan talebi gelistirmek, bu hedef gerceklesmese bile en azindan
son kullanicinin mal ve hizmetlere iliskin bilgi ve gorgiisiinii arttirmaktir. Esasen
reklamlarin etkisi yalnizca son kullanici tarafinda gerceklesmemektedir. Bu etki ara
toptanci ve saticilar i¢cin de gerceklesecektir. Reklamlar1 gdren satici, reklami yapilan

tirliniin satiglarinin artacagini diisiinerek ilgili tiriine talep gosterebilmektedir.

Reklam verenin dolayli tutum insasinda amagladigi temel olgu iireticinin iiriin
konusundaki farkindaligin1 artirmak ve {riiniin piyasadaki bilinirligine katki
saglamaktir, zira tiikketici satin alma siireclerine bildigi, tanidig1 ve cevresinde sikca

gordiigi markaya oncelik verecektir. Beyaz esya gibi uzun araliklarla satin alinabilen
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tiriinlerde esas olan bu dolayli tutumu inga etmektir. Bu tiir {iriinlerde {iriiniin kendisini
tanitmak tiiketici Urline ihtiya¢ duyana kadar {irlin skalas1 degiseceginden mantikli
olmayacaktir. Dolayli tutum elbette tek basina hedeflenmek zorunda degildir. Reklam
cesitleri igerisinde dolay1 ve dolaysiz tutumu bir arada sunan reklamlara da rastlamak
miimkiindiir. Misal olarak farkli markalarin triinlerini satan firmalar akla gelebilir. Bu
firmalar reklamlarinda kaliteli ve bilinen dirlinlerin satiglariin yapildigi algisim
yerlestirirken diger yandan da alicilarin kendisini neden tercih etmesi gerektigine iliskin
ipuclar1 vermektedir. Ornegin calisma saatleri, taksit imkanlar1 ve sunulan ekstra

hizmetler gibi (Babacan, 2008:94).

1.3.3 Hedef Kitle Yoniinden Reklamlar

Reklamlar1 g¢esitlendirmenin en kolay yollarindan bir tanesi de reklamda
verilmek istenen mesajin hangi giiruha hitap etmesi gerektigini belirlemektir. Bu
durumda da ayrim yapmak kolay bir hale gelmektedir. Reklami1 yapilacak olan tirtinleri
tercih eden tiiketiciler ve diger tiiketicileri hedefleyen reklamlar seklinde ayrim yapmak
miimkiindiir. Uriinii tercih edenlerin amaclandig1 reklam, zaten markay1 taniyip bilen ve
tirlinlerini tercih eden tiiketici grubudur. Diger tliketicileri hedefleyen reklamlar ise,

toptancilar, dagitim kanallar1 ve perakendeciler gibi ticari nitelik tagiyan miisterilerdir.

1.3.4 Reklam Verenler Yoniinden Reklamlar

Reklam arz zincirini yoneten, bu {ireticilere aracilik yapan tarafindan ya da
perakendeciler tarafindan belirlenir ve bedeli bunlar tarafindan 6denir. Uriin ya da

ihtimam hizmeti veren kurumlarca, bunlara bankalar ve sigorta sirketleri 6rnek
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verilebilir, gergeklestirilen reklamlarla birlikte, perakendecilik yapan kurumlarda reklam
yapmaktadirlar. Toptancilarin da perakendecilere, iireticilere ve Oteki toptancilara

reklam yapmalari s6z konusudur.

1.3.5 Talebe Etki Diizeyi Yoniinden Reklamlar

Yapilan reklamlarin biiyiik bir kismu iiriin reklamidir. Uriinlerle ilgili yapilan
reklamlarin temel sebebi, reklami yapilan iirliniin ya da herhangi bir iirlin markasinin 6n
plana ¢ikartilarak tiiketiciler tarafindan tercih edilip, liriin satislarinda yiiksek satis elde
etmektir. Bu tip reklam tiirleri, iiriin imalatgilar1 ya da aracilik eden firmalar tarafindan
yapilmaktadir. Hazirlanan reklamlar, reklami yapilan tiriinlerin deger ve niteliklerini 6n

plana ¢ikartmak amaciyla yapilmis reklamlardir.

Bunula birlikte yapilan diger reklamlarda kurumsal reklamlardir. Kurumlarin
reklamlarini tistlenen firmalarin amaci, reklami yapilan {iriinii pazarda 6n plana ¢ikartip
itibar kazandirmaktir. Reklam isletmeleri belirlenen tiriinleri yiiksek oranda sattirmaktan
cok, reklamini yaptiklar iirlinleri iireten firmalara kars1 olumlu bir izlenim yaratmay1
amaclar. Boylelikle pazar boliimlerinin iirlinii ireten firmaya itibar gostermesi i¢in bir
misyon iistlenilmektedir. Ornek olarak, reklami yapilan firmanin gevre kirliligine kars

isletme olarak aldig1 6nlemler reklamlarda gdsterilebilir.

1.3.6 Ortamlar1 Yoniinden Reklamlar

Bu tiir reklamlar ise yapilirken kullanildiklar1 iletisim ortamlarina gore
simiflandiriimaktadir. Bu tiir siniflandirmada kullanilan her bir medya tiirii, reklami
yapan isletmelere firsat sunmakla kalmayip, reklami yapilacak olan friinlerin ve
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sunulacak olan hizmetlerin farkli manalarin1 da gostermektedir. Yapilan bir¢ok reklam
icin; sosyal mecralar (Internet), gériintiilii yaymn yapan kurumlar, sesli yaym yapan
kuruluslar, yazili basin, poster ve diger acik alan medyasi, sinema gibi ortama ozel

alanlar ayr1 ayr1 reklam vasitalari olarak ta kabul edilmektedir (Krautsack, 2008:11).

1.3.7 Amacg Yoniinden Reklamlar

Reklamin, nihai hedefleri incelendiginde iki temel amac¢ i¢in yapildig
goriilmektedir; ilki talebin yaratilmasi ve digeri ise secici talebin yaratilmasi hedefidir.
[k talep yaratimi sirasinda her zaman iiriin 6n planda olmaktadir. Bu noktada iiriiniin
markas1 ikinci plandadir. Ornek olarak, piyasada daha énceden belirli bir farkindaliga
sahip olmayan ve insanlarin duydugu zaman ne oldugunu veya fonksiyonunu merak
edecekleri yeni bir {iriin piyasaya sunulacaktir. Ilk talebin yaratilmasi bu a¢idan gerek
iriiniin bilinirliginin arttirilarak satisinin miimkiin hale getirilmesi hatta satis adetlerinin
yiikselmesi, {irliniin pazardaki paymi genisletmesi agisindan islevseldir. Misal olarak
gecmiste terlik iireticilerinin ortopedik terlik gelistirdikten sonra terlikte ayak sagliginin
Oonemini vurgulayan reklamlar yapmalari, tstelik bu reklamlarda markayr 6n plana
cikarmadan saglik konusunu vurgulamalar ilk talep i¢in atilmig bir adimdir. Ancak bu
terlik firmalarindan herhangi birisi, ilk talebin yaratilmasini miiteakiben reklamlarinda
kendi adin1 6n plana ¢ikaracak faaliyetlere girisiyorsa, buna segici talep yaratimi eylemi
denebilir. Yani Oncelikli olarak terligin ortopedik yoniiniin 6nemi reklam konusu
edilmis, ardindan da 6zel olarak belirli bir firmanin {irtinii vurgulanarak takip eden
donemde ayr1 bir reklam kampanyasi yiiriitilmiistiir. Burada dikkat edilmesi gereken
konu ilk talep yaratiminda kullanilan bilgi veya sOylemlerin se¢ici talep yaratimi
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stirecinde de kullanilmasidir. Bunun 6nemli istisnalar1 da sosyal ¢evrede tiiketicinin
ilgisini dogal olarak ¢eken su gibi iiriinlerdir. Suyun ilk talep yaratimi siirecine ihtiyac1
yoktur. Su diireticisi bu nedenle dogrudan dogruya segici talebe odaklanabilecek

serbestlige sahip olacaktir (Krautsack, 2008:13).

1.4 Mecralar Acisindan Reklam

Yapildiklar1 alanlara gore ve iletisim kanallarina gore siniflandirilabilen
reklamlar, kullanildiklar1 mecralar agisindan farkl: kitlelere hitap edebilmektedir. Genel
olarak kitle ilisim araglarinin yogun bir sekilde tercih edildigi reklamlar, reklami yapilan
tiriinlerin pazardaki payinin arttirmasi agisindan dnemlidir. Bu kapsam dahilinden temsil
ettigi kitleler ve yapildiklart mecralar yoniinden reklamlari dort ana baslik altinda

incelemek miimkiin goriilmektedir. Bunlari;

e Televizyon reklamlar

e Gazete ve dergi reklamlar

e Acikhava reklamlari

e Dijital reklamlar, seklinde siralamak miimkiindiir.

1.4.1 Televizyon Reklamm

Goriintiilii yayin yapan kuruluslar, retilen {riinler ve verilen hizmetleri
etkileyici goriintiiler ile sunabilmekte, bunun icin de gosterilen iiriinler ve sunulan
hizmetler {iretici firmalarin istekleri dogrultusunda itibar ve kurumsal imaj elde

etmektedir (Tas ve Sahin, 1996: 53). Bununla birlikte hemen her evde bir televizyonun
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olmasi, biitiin yas gruplarina ve toplumlarin kendilerine ait olan kiiltiirlerine hitap
etmesi, hem gorsel hem de isitsel duyulara hitap etmesi ve buna benzer birgok
nedenlerden dolay1 reklamcilik sektdriiniin olmazsa olmazlari arasinda yer almaktadir.
Hedeflenen kitlenin ilgisini iizerine toplama noktasinda paha bigilemez bir degere
sahiptir. Televizyon iletisim kanallar1 arasinda en hizli olan1 ve beynelmilel bir yapiya
sahip olan mecradir. Nerdeyse her evde bulundugu ve ortalama her insanin bir
televizyon kanali izledigi diisiiniiliirse insanlar1 etkileme konusunda ne denli 6nemli bir

mecra oldugu inkar edilemez bir gergektir (Ramacitti, 1998: 84).

Toplumun tamaminin ilgisini ¢eken televizyon programlarimin var olmasi,
onemli reklam mecrasi olan televizyonu degerli kilmaktadir. Boylelikle biiyiik kitlelere
ulagsmak isteyen ve insanlarla birebir iletisim igerisinde olmak isteyen reklamecilar,
reklam vermek isteyen kurumlar tarafindan ¢ogunlukla tercih edilmektedir (Avsar ve

Elden, 2004: 56).

1.4.2 Gazete ve Dergi Reklamlarn

Yazili reklam mecralarinda en etkili ve hizli geribildirim veren ortamlarinin
gazeteler ve dergiler oldugu diisiiniilmektedir. Bahsi gecen bu iki reklam mecrasinin
kendine has oOzelliklerinin olmasiyla birlikte, farkli hedef kitlelerini etkilemek i¢in
uygun stratejilerin belirlenip uygulanarak giiclii hale geldigini goz ardi etmemek
gerekmektedir. Hangi yayin lizerinden reklamin yapilacagi, dogru strateji belirlendikten
sonra ortaya ¢ikmaktadir. Verilecek olan hizmetlerin ve {irlinlerin niteligi, hangi hedef

kitlesine ulagilmak istendigi yapilan aragtirmalar sonucu belirlenip, kimi zaman sadece
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gazete reklamlari ile kimi zaman sadece dergi ile kimi zaman da her ikisi ile birlikte

verilmektedir.

Bilgi ve teknolojinin bir arada kullanilmasiyla birlikte, insanoglunun huylar1
degismeye baslamis olsa da ve internetin yayginlasmasi haber alma kanallarinin sayisini
arttirsa da, gazeteler toplumun bilgilendiren kaynak olmaya devam etmistir. Gazetelerin
yayinladiklari haberler, karikatiirler, toplumu ilgilendiren olaylarla ilgili yorumlar1 ve bu
olaylar1  destekleyen fotograflar1i kamuoyu bilincinin olusmasina, kamuoyu
diisiincelerinin  giiclenmesine ve halkin diislincelerinin  netlesmesine  katkida

bulunmaktadir.

Dagitim bolgeleri temel alindiginda gazeteler li¢ boliimde incelenmektedir.
Bunlardan yerel olan yayinlandig: sehir ve ¢evresinde bulunan birkag sehir ile sinirli ve
yayinlandiklar1 bolgeleri ilgilendiren reklam, haber vb. igeriklere sahip olan gazeteler,
tim iilkede dagitilan, kamuoyunu ilgilendiren haberleri igeren ve toplumun goriislerini
ilgilendiren sorunlarin tiimiinii isleyen ulusal gazeteler ve son olarak diinyanin cesitli
tilkelerinde yayinlanan ve ulusal gazetelerin igeriklerinden farkli diinyay1 ilgilendiren

uluslararasi gazetelerdir (Elden, 2009:236).

Bu gazetelerin toplum tizerindeki etkileri farkli olmaktadir. Yerel bir marka
iirlinlin gazeteyi reklam amagh kullanma nedeni ile uluslararasi bir markanin reklamlar

icin gazeteyi kullanma nedeni farklidir.
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Gazetelerin toplum iizerindeki etkisi diislintildiigiinde, reklam araci olarak
kullanilmak istenmesi yadsiacak bir durum degildir. Dolayisiyla gazeteler gelistikge

paralel olarak reklamlarda ciddi gelismeler kaydetmeye baslamistir.

Yazili basin organlar1 giinlik hizmet verdigi gibi haftalik, aylik gibi belirli
periyotlarda ve sadece belirlenen konularda da yayinlanabilmektedir. Ornegin; ekonomi
ile ilgili konular1 yaymlanan gazeteler igerik olarak sadece ekonomi alaninda haber
yayinlarken, spor alaninda ya da kiiltiir, sanat gibi spesifik konular1 isleyen gazeteler
sadece ilgili alanlar1 iceren haber yayinlamaktadir. Boylelikle reklam veren firmalar igin
hedef kitlenin belirlenmesi ve gazetenin igerigine bagl reklamlar verilmesi daha etkili

sonuglar dogurmaktadir.

Yazili basin organlarindan gazetenin iyi olan yanlarinin yani sira yayinlanan
reklamlar acisindan bazi olumsuz yanlari da bulunmaktadir. Yayimlanan gazetelerin
bask1 kalitelerinin diisiik olmasi, reklam veren firmalarin {irtinlerini iyi gosterememesi
ve tiiketiciler lizerinde istenilen etkiyi yaratamamasina neden olmaktadir. Gazeteyi satin
alan okuyucu Kkitlesinin temel amaci giindemi ilgilendiren konularla ilgili
degerlendirmeleri ve haberleri okumak oldugu icin reklamlar ikinci, bazen de iigiincii
planda kalmaktadir. Yazili basin organlarinin bu ve buna benzer sorunlari gidermek
amaciyla hedef kitleye uygun gazete ekleri yayinladiklar1 ve boylelikle hedeflenen
miisteri kitlesine yonelik reklamlarin daha etkili oldugu belirlenmistir (Elden,

2009:238).

Yazili reklam kanallarindan biri olan dergi, gazetelerden sonra dnem derecesi

yiiksek olan reklam ortamlarindan birisidir. Dergiler kendi iglerinde mesleki ve genel
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dergiler olmak {izere iki gruba ayrilirlar. Boylelikle reklamlar vermek isteyenler i¢in,
hedef kitle belirlendiginden tercih edilmektedir. Dergilere verilen reklamlar genellikle
biyiikliikklerine gore; sayfanin dortte biri, yaris1 ya da tam sayfa olarak
simiflandirilmaktadirlar. Gazetelere gore dergilerde daha kaliteli ve renkli basimlar
yapildigindan dolay1 reklamlar agisindan daha karizmatik, daha 6zenli bir kitle iletisim
araci olarak kabul edilmektedir. Yaymn zamanlarina bakildiginda haftalik, on bes giinliik
ya da aylik yaymlanan dergiler oldugu gibi alti ayda bir yayinlanan bilim teknik
dergileri de mevcuttur. Yaym donemleri agisindan dergiler gazetelere gore daha uzun
oldugu i¢in, ulastig1 kitle ve ilgili kisi sayis1 oldukca fazladir. Buna bagli olarak birim
basina diisen maliyet asagilara ¢ekilmis olmaktadir. Belirli bir alan i¢in basilan dergiler,
magazin, spor, kiiltiir ve bilim gibi, hedeflenen kitleye daha hizli bir sekilde

ulagsmaktadir (Babacan, 2008: 225).

Giincel haberler i¢in hazirlanan reklamlar, yayin zamanlar1 gazetelere gore daha
uzun olan dergilerde yapilmak i¢in pek miisait degildir. Gazeteler dergilere gore daha
esnektir ve bu durum dergi reklamlarinda aktiiel bilgilerin verilmesini giic duruma
sokmaktadir. Reklami yapilan iriinlerle ilgili 6zel kampanyalar, 6zendirme ¢aligmalari,
ek indirimler ve reklami yapilacak olan iirlin kesimi ile ilgili gelismeler, varyasyonlarin
hedeflenen kitleye aninda ulagsmasi dergi reklamlarinda pek miimkiin olmamaktadir.
Bunun i¢in dergiler genellikle kurulus imajini ve reklami yapilacak olan iiriiniin itibarini

yiiceltmek i¢in tercih edilmektedir(Elden, 2009: 243).
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1.4.3 Acikhava Reklamlari

Tarihsel siire¢ incelendiginde bilindik en sabik kitle muhabere vasitalarindan ve
iletisim yontemlerinden biri olarak tanimlanan Agikhava Reklamlari; duyurular, panolar
veya duvarlara asilan afiglerdir. Antik Misir’da yollarin kenarlarina, taglar iizerine
yazilmis ilanlar tarihe ge¢cmistir. Yine ayn1 donemde tas gazeteler ayn1 sekilde hazirlanir
ve bolgede yasanan onemli olaylar halka duyurulurdu (Inugur, 1993: 27-35).Amerika
Birlesik Devletlerinde 17. Yiizyilldan beri Agikhava reklamciligi etkin olarak
kullanilmaktadir (Katz, 2003: 88). Tiirkiye’de Acikhava reklamciliginda segenek
sayilar1 giinden giline artis gostermis ve ilan panolart ile birlikte sehir i¢i toplu tasima
araglari, hareketli poster panolar, otobiis duraklari, benzin istasyonu gibi ¢esitli noktalar
en etkili Ac¢ikhava mecralarindan birkagidir. 1990 yillarin sonlara dogru gelindiginde
ise; Tirkiye’de yaklasik olarak 12.000 Agikhava reklam yiizii oldugu ve bu sayinin

3.000’nin istanbul’da oldugu tespit edilmistir (Bagal. 1998: 118).

1.4.4 Dijital Reklamlar

Gelisen diinyada teknolojik imkanlara ragmen degismeyen reklam verme ihtiyaci
artik dijital platformlara tagmmistir. Dijital platformlara bakildiginda sosyal medya
tizerinde gergeklestirilen reklamlar ile isletmeler iirlinlerini ve kendilerini
tanitmaktadirlar. Sosyal medya, dijital pazarlama {izerinde en etkili alan ve kullanicilarin
(tiiketicilerin) daha ¢ok zaman gecirdikleri mecralar olmustur. Kullanicilarin eglendigi
her ortam, sosyal medya iizerinde gelisecek ve bu durum reklam biit¢elerinin artiglarina
sebep olacaktir. Bunun i¢in reklam vermeyi planlayan firmalar dijital reklam ajanslarim

ve sosyal medyay: etkin olarak kullanmak isteyecektir. Gliniimiizde kiiglik restoranlar,
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butik isletmeler ve ev hanimlar1 da dahil olmak {izere iirettikleri biitiin {iriinleri sosyal

medya yardimi ile genis kitlelere ulastirabilmekte ve gelir elde etmektedir.

Teknolojik gelismelere paralel olarak gelisen, biiyiiyen ve evirilen pazarlama;
teknoloji ile birlikte birbirini tamamlayan iki unsur olarak karsimiza cikmaktadir.
Teknolojinin gelismesi pazarlamanin temel taslarini olusturan ana sebeplerden ilkidir.

Bu durum ise su sekilde islemektedir;

o Yeni teknoloji gelistirilir, bu teknoloji bilirkisiler ve ilk ¢ikartanlarin

korumasindadir.

o Teknoloji kendi pazarinda tutunur ve begenilen ve tercih edilen olur. Boylece

pazarlamanin gdzetimi altina girer.

o Yenilik¢i pazarlamacilar ulagmak istedikleri kitleyi ele gecirmek i¢in bu giicii

kontrol etmenin yollarini aragtirirlar.

o Boylelikle teknoloji ana akima yonlenir ve pazarlamanin faaliyet alanina girer.

Ilerleyen donemlerde yapay zekd bircok platform tarafindan aktif olarak
kullanilacak, restoran ve buna benzer isletmeler bu siirece ayak uydurmak ic¢in dijital
yapilanma veya doniisiime dnem vermek zorunda kalacaktir. Ornegin mobil telefonlarda
yapay zeka algoritmalar1 daha c¢ok gelisecektir. Globallesen diinyada kullanicilar
tarafindan mobil cihazlar daha etkin kullanilacaktir. Yogun olarak mobil cihazlarda
yapilan reklam ile iiretici ve tiiketici bulusturulmak istenecektir. Firmalar teknolojinin

hizla gelisimine ayak uydurmak zorunda kalacaklardir (Babacan, 2015:122-123).
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Reklam, insanligin gelisiminden bu yana matbu ortamlardan dijital ortama dogru
kaymig ve bundan sonrada dijital platformlarda varligini siirdiirmeye devam edecektir.
Son zamanlarda sosyal medya {izerinde yogunlasan reklamlar, gelisen teknoloji ile daha
fazla ilgi alanlarimiz olan robotlar, akilli otomobiller, akilli ev ve akilli sistemler vb.
alanlar iizerine yapilmaktadir. Yeme aligkanliklarimizi takip eden sistemler,
kullandigimiz arabalara aldigimiz yakitlara uygun algoritmalar gelistirilecektir. Bu

sekilde gelisen reklamlar daha da kisisellesecektir.

Aldigimiz arabanin yakit tiikketimini diisiiren iiriinler gilinliik yasantimizda daha
cok karsinmiza ¢ikacak, tiikettigimiz gidalar ile ilgili reklamlar ile aligverisi cazip hale
getirmek istenilecektir. Bu tarz algoritmalar dijital reklam anlayisinin ne derece 6nem

kazanaca@inin bir gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaya devam edecektir.

Yogun kullanici sayisina sahip sosyal medya siteleri ile birlikte dijital reklamin
onemi daha da artmaktadir. Dijital ortamda pazarlanan firiinlerin satiglarinin arttig
goriilmektedir. Bu durum Sosyal medyanin farkli mecralarmi kullanan kisi ve
kurumlarin sayilarinda her gegen giin artis oldugunu gostermektedir. Sosyal medya ile
birlikte miisteri uzak bir iilkedeki iiriine ¢ok rahat kavusabilmektedir. Bir tiriinii almak
veya kullanmak i¢in pazar pazar dolagsmasina gerek kalmadan bu f{irtine dijital
platformlardan ulasabilmektedir. Istedigi {iriinii sosyal medya hesaplarinda ¢ok rahat ve

fiyat karsilagtirmasi yaparak elde edip, zaman konusunda da tasarruf saglamaktadir.

Internetin gelisimi ile birlikte dijital medya sayesinde {iriin cesitliligine ve
tirtinlere erisimin kolaylagmasi ile birlikte insan giicline bagl ¢alismanin azalmasi da

kaginilmaz olmustur. Firmalar pazarlama béliimlerinde normal kosullarda 10 personel
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ile yapacagi is giiciinii sadece basit bir sosyal medya hesabi ile bir personel giicii ile
pazarlayabilmekte ve genis bir misteri kitlesine ulasabilmektedir. Bundan dolay1
firmalar kendilerine kiilfet olarak gordiigii iscileri isten ¢ikarmaktadir. Firma karini
maksimize ettiginden dolay1 boyle bir secenek ile kars1 karsiya kalmaktadir. Hiikiimetler

internettin gelisimi ile birlikte issizligin 6niine gegecek politikalar gelistirecektirler.

Firmalar, sosyal medya kanallar1 vasitasiyla, markalarin1 daha iyi tanitmayi ve
daha ¢ok kullaniciya ulagsmay1r amaglamaktadir. Bu durumda diisiik biitceler ile daha
fazla miisteriye ulagsmaktadirlar. Dijital markanin 6nemi de buradan dogmaktadir. Firma,
sosyal medya araci ile miisteriye ulasirken dijital markasin1 da korumak, tanitmak ve

devam etmek zorundadir (Babacan, 2015:122-123).

Ulusal ve Yerel Reklam ajanslarinin katkilari ile biiyiiyen sektor, kiiresellesen
diinyanin ihtiyaglari da gdz oniinde bulundurmak zorundadir. insani ihtiyaclarin
giinden giine degistigini géren firmalar, sektdre yon verecek, daha fazla kisiye ulagacak
ve daha etkin reklam stratejileri gelistirecektir. Gelisen teknolojik imkanlar, is giliciini,
kalite ve kalifiyeyi harmanlayan firmalar, sektoriin vazgecilmezi olacaktir. Bu firmalar

piyasaya yon verecektir.

Her gecen giin biiyliyen Dijital Reklam Pazar1 2016 yili verilerine gore Tiirkiye
ilk 10 pazarin i¢inde yer almaktadir. Mobil display toplam dijital pazarin %42’sini
olusturmakta ve video bunun dortte birinden fazlasimi olusturmaktadir. Dijital Reklam
yatirimlarinda en biiyiik pazar 15,6 milyar Euro ile Pazar Ingiltere’dir. IAB Tiirkiye

verilerine gore display reklam yatirimlari 2018°de yiizde 15 biiyliyerek 1,41 milyar lira
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olmustur  (https://webrazzi.com/2018/10/11/iab-turkiye-2018in-ilk-yarisindaki-dijital-

reklam-yatirimlarini-acikladi/, Erisim:12.07.2019).

Bu sonuglar g6z Oniine bulunduruldugunda, pazarin biiyiimeye yonelik
hareketlerinin hep pozitif yone dogru hareket ettigi goriilmektedir. Gelisen teknolojinin

ve internetin bu pazar1 daha fazla tetikleyecegi asikardir.

Dijital reklam ajanslari, {riinii misteriye satmaktan ziyade miisteri
memnuniyetine 6nem vermektedir ve miisteri ile iirlin arasinda bag kurmay1

hedeflemektedirler. ideal hedef, sadik miisteri profilini olusturmaya ¢alismaktir.

Medya veya yatirimcilar, geri donlisimi yiiksek, kar getirme beklentisi yiiksek
olan bu tarz dijital gelismelere yatirim yapmaktadir. Bircok tlke dijital cagin getirileri
ile birlikte dijital inovasyona dnem vererek bu tarz dijital caligsmalar1 yakindan takip

etmektedir.

Devletler bu tarz gelismelere 6n ayak olmaktadirlar. Yillik biitce planlarinda bu
geligsmelere biitce ayirmaktadirlar. Dijital cagin gerekliligine bagl olarak kurumsal itibar

onem kazanmistir.

1.5 Reklam Ajanslar:

Kiiresellesme ile birlikte geleneksel ajanslarin sayis1 giin gectikce ivme kazanmis
durumdadir. Geleneksel ajanslarin gelisimi, kiiresel temelde ulus 6tesi ajanslarin ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Ajanslar, kiiresel piyasalarda barmmak i¢in kendi alt
yapilarinda kalifiyeli personel yetistirmek zorundadirlar ve teknolojik ¢agda ayakta

kalmak, savagmak i¢in donanimli ve alaninda uzman personele ihtiya¢ duymaktadirlar.
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Giliniimiizde dijital medya teknolojisinin gelisimine paralel olarak pazarda
tutunabilmek i¢in reklam ajanslarinin format degisikligine gitmesi zorunlu hale
gelmektedir. Artik reklam ajanslar1 dijital reklam ajansi olarak anilmaya baglamistir.
Interaktif ve web ajanslarinin daha gelismis, {ist versiyonu olarak pazara ¢ikmis olan
dijital ajanslar, markalarin ¢evrimi¢i, kurumsal kimligine, vizyonuna, misyonuna ve
offline pazarlamasina fayda saglamaktadir. Kiiresel gelismeler ve teknolojik gelismelere
bagli olarak Tiirkiye’de dijital reklam biiyiik, ulus iistii markalarin tercihi olacaktir.
Gorsel ve yazili basinda adindan soz ettiren ¢aligmalar, uygulamalar ve yapitlar {in
kazanmig ajanslarin sayesinde ortaya ¢ikmakta ve pazarlanabilmektedir. 2012 yilindan
sonra Avrupa’nin en iyi ve saygin dijital ajanslari ile sirket evlilikleri yapilmistir. Tiirk
Telekom gibi devasa markalarin dijital reklam anlagmalart iki biiyiik firmanin ortak

calismasi ile yiiriitiilmektedir.

Yerel ve kiiresel dijital reklam ajanslari, tedarik¢ilerin is planlarini ve hedeflerini
gozden gecirerek, ¢Oziimler iretip calistiklari markalarin pazarlama stratejilerini
belirlemektedirler. Markalarin hedeflerini algilayarak, dijital ¢aga uygun kisa, orta veya
uzun vadeli iliskiler kurmaktadirlar. Dijital reklam ajanslarinda ¢aligan ekip; teknolojiyi
yakindan takip eden, vizyonu genis, proaktif diisiinen ve hareket eden personellerden
olugsmaktadir. Dijital reklam ekipleri mobil ve elektronik reklamcilikta yaratici tasarim
ve video gibi ¢esitli hizmetleri yonetecek bilgi ve birikime sahip, tedarikciye alternatif
¢ozlim kolayligini yaratabilen yeteneklere sahip personellerden olusmaktadir. Yetenekli
ve basarili tasarimcilardan olusan takim, kendi fikirlerinin dijital pazarlama

kampanyalar1 sayesinde hayata gecirerek motivasyonlarini artirmaktadir.
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Reklam ajanslart tiirlerini su sekilde ayirmak miimkiindiir.
o Dijital reklam ajanslar
e Tematik reklam ajanslari
e Kurum ici reklam ajanslari
e Uzman reklam ajanslari
e Modiiler/Alakart reklam ajanslar1
e Rolodeks reklam ajanslari

e Butik reklam ajanslari

1.5.1 Dijital Reklam Ajanslari

Biitin firma ve markalar kendi iriliniinii satmak i¢in biliylik bir yaris
halindedirler. Bu satig giidiisii iyi bir sekilde yonetilmedigi takdirde miisteride geri
tepmelere neden olacaktir. Firmalar ve markalar miisterilerini sikmadan, bezdirmeden
miisterilerin marka ve TUriine olan ilgisini dijital reklamlar yoluyla cezbetmeye
caligmaktadir. Biiyilik dijital reklam ajanslar1 miisteriyi sikmadan, rahatsiz etmeden
miisterinin  ilgisini {irline yoOnlendirmeyi basarmaktadir. Dijital reklamin diger

reklamlardan farki burada ortaya ¢ikmaktadir.

Dijital ajanslar, pazarlamay1 planladigi hizmet ve iriinii daha ¢ok miisteriye
ulagtirma ve satma promosyonlarini olusturmaktadir. Dijital ajanslarin genis hizmet

agina sahip olmasi ile birlikte yerel degerlere de 6nem vermek zorundadirlar.
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Her Dijital ajansin hedef kitle belirleme, hedef kitleye ulasma metodolojisi
farklidir. Dijital Ajanslar birlikte ¢alistigi firmalara hazirlayacagi verilerin ve raporlarin
anlasilir olmas1 gerekmektedir. Dijital ajanslar sadece iirlinli satmak veya pazarlamak ile
stireci tamamlanmadigini iyi bilmektedir. Bunun i¢in satig sonrasi hizmetine de devam
etmektedirler. Dijital reklam ajanslari, son donemlerde biiyilk 6nem arz eden yasal
olarak zorunlu olan kisisel verilerin korunmasi ile paralel ve ¢izdigi sinirlar ¢evresinde

ilerlemek zorundadir.

07.04.2016 tarihinde Meclis tarafinda kabul edilen 29677 sayili Resmi Gazete
’den yayinlanarak yiiriirliige girmistir. Firmalar KVKK baglaminda verilerini islerken
biiylik 6nem vermek zorundadir. Dijital ajanslar kanunun emrettigi yiikiimliiliiklerini

yerine getirmek zorundadir.

a) Reklam ajanslart KVKK kapsaminda belirtilen sorumluluklarini etkin ve proaktif

sekilde yerine getirmek amaciyla asagidaki eylemleri yapmali ve siirdiirmelidir:

b) Yazilim, donanim, kaynak, personel, ¢alisma ortami ihtiyaglarinin belirlenmesi,

c) Ajanslar kendi personelini bilinglendirilmesi amaciyla egitimlerin planlanmasi

ve uygulanmasi,

d) Disaridan ve / veya tigiincii taraflardan destek ve hizmet alinmasi,

e) Ajanslar Kisisel Verileri, ancak KVKK ve diger kanunlarda 6ngoriilen usul ve

esaslara uygun olarak islenebilecektir.
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f) Personelin Kisisel Verilerinin ve Ozel Nitelikli Kisisel Verilerinin yetkisiz
personel tarafindan erisilmesine, islenmesine ve tahrif edilmesine izin

verilmeyecek onlem alinmali,

g) Dijital reklam ajans yetkilileri bu kanun kapsaminda 6grendikleri Kisisel Verileri
KVKK hiikiimlerine aykir1 olarak baska kurum, kisi, dernek, devlet ve 3 kisilere
aciklayamayacak ve  Kisisel  Verilerin  Islenmesi amaci  disinda
kullanamayacaklardir. Bu  ylkiimlilik  yetkili  kisilerin  gorevinden
ayrilmalarindan sonra da devam etmektedir (https://www.bulvar216.com/kvkk-

aydinlatma-bildirimi, Erisim:13.07.2019).

Dijital reklam ajanslari, markalarin dijital diinyanin reklam ihtiyaclarini en iyi
bicimde karsilamak i¢in yaraticilik, planlama ve yenilik¢i olma yaklasimini
benimseyerek marka stratejileri olusturmaktadirlar. Markalarin en uygun sekilde ve en
dogru stratejiyi belirleyerek hedef kitleleri ile bulusmalarini saglamak, marka
bilinirligini arttirmaya yonelik ¢alismalar yapmak, markalarin dijital diinyadaki varligini

stirdiirebilmeleri i¢in 6nemli bir yere sahiptir.

Dijital reklam ajanslari, markalarin dijital diinyanin reklam ihtiyaclarini en iy1
bicimde karsilamak i¢in yaraticilik, planlama ve yenilik¢i olma yaklagimini
benimseyerek marka stratejileri olusturmaktadirlar. Markalarin en uygun sekilde ve en
dogru stratejiyi belirleyerek hedef Kkitleleri ile bulusmalarini saglamak, marka
bilinirligini arttirmaya yonelik calismalar yaparak markalarin dijital diinyadaki varligini
siirdiirmek i¢in stratejilerini belirleyerek uygulamaya gegmektedir. Dijital ajanslarin

hedef kitleleri secebilme, rekabet alanin1 belirleyebilme, daha diisiik biitcelerle biiyiik
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kitlelere cok rahat ulasabilme ve hizli sonug alip kolay Ol¢iimlendirebilme gibi

avantajlar1 da bulunmaktadir.

1.5.2 Tematik Reklam Ajanslari

Reklamciligin gelisimi ile birlikte son donemlerde farkl ihtiyaglara bagli olarak
haber, spor, oyun, belgesel ve yemek kanallar1 daha ¢ok 6zel temalarda yayin yapmaya
baslamistir. Bu tarz farkli kategorize edilmesine tematik denmektedir. Ayni1 begeniye
sahip bireylerin ayn1 tematik kanallar1 izlemesi daha net bir hedef kitle belirlemektedir.
Tematik reklamlar her zaman sadik miisteri hedeflemektedir. internet ve dijital ¢ag ile

birlikte dijital reklam ajanslar1 farkli sektor ve dallarda yer edinmeye baslamustir.

Son donemlerde dijital reklam adina her is kolunun artik kendi ajansi
bulunmaktadir. Bu agig1 sezen firma ve yatirimcilarin marka ve iirlin bazli yatirimlar
yaptigi goriilmektedir. Tirkiye’de Tematik Reklam ajanslari, yiyecek ve igecek
sektorlinde faaliyette bulunan firmalara yonelik c¢aligmalar yaparak firmalara yon

vermektedir.

Bu tarz ajanslar oncii olarak igcecek ve yiyecek firmalarina ve bu firmalara iiriin
tedarik eden tedarikgilere, organizasyon sirketlerine, gastronomi ile ilgilenen yemek
firma yoneticilerine, gastronomi egitimi veren kuruluslarla ilgilenmekte ve reklam
sektoriine yeni bir anlayis getirmektedir. Tematik ajanslar gida sektdriin ihtiyaglar ile
ilgilenerek sektoriin ihtiyaglarini belirlemektedirler. Tematik ajanslar Tiirkiye’de ve

uluslararasi arenada verilerini analiz edip dogru ve etkin yol haritas1 belirlemektedirler.
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Insanlik tarihi boyunca gida sektérii hep gelisme gosteren, siirekli biiyiiyiip ivme
kazanan bir sektér olmustur. Tematik Reklam ajanslari gida sektoriine geleneksel

reklamciliktan farkli bir bakis acis1 kazandirmaktadir.

Diinya mutfaklarinin arttk bu ajanslar sayesinde her yerde kendine pazar
bulmaktadir. Osmanli Mutfaginin zengin yerel lezzetlerini diinyaya tanitmak veya diinya
pazarinda yer edinmesi ancak Tematik Ajanslar ile miimkiindiir. Tirkiye’de bu tarz
ajanslarin sayisindaki artis ile birlikte yerel lezzetlerimiz diinyaya daha rahat

tanitilmaktadir.

Restoranlarin ve yemek markalarinin bu tarz ajanslar ile yakin temas halinde
oldugu goriilmektedir. Kiiresellesme ile birlikte artik mekansal yemek alanlar1 yerine
sanal ortamda tedarik edilen ve her yerde rahat tiiketilecek yiyecek ortamlar

olusturulmustur.

Giliniimlizde firmalar acisindan tematik reklam ajanslari ile g¢alismak, hem
blitcenin dogru bir sekilde kullanilmasi hem de hedeflere kisa siirede ulasilmasi
acisindan bliyiik olanaklar saglamaktadir. Bunun yani sira dogru kisilerle calisma
olanaklarinin olmasi, bir baska deyisle biiyiik ajanslarda her miisteriye, bir miisteri
temsilcisi baktig1 halde tematik reklam ajanslarinda ise tiim ajans calisanlar ilgilenecek,
istekler ve hedefler daha iyi anlatilacak, daha 1yi sonuglar alinabilecektir. Boylece ivedi
islerde sorun en kisa siirede coziilecektir. Calisanlarin tek bir konuda yogunlagmalari
onlara diger ajanslara gore daha fazla deneyim saglayacaktir. Tematik reklam ajanslar
sahip olduklar1 markaya daha titiz ve daha 6zenli yaklasmaktadirlar (Dahan, G. S.;

(2012): 37-47).
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1.5.3 Uzman Reklam Ajanslari

Belirli bir alanda uzmanlagmis ya da bu boliimlerde alaninda uzman personelleri
kadrosunda calistiran ajanslardir. Yiyecek icecek, finans vb. gibi belirli iirlin gruplarinda
ve siirlt reklam mecralarina (Televizyon, radyo, outdoor vb.) miitehassis olduklar gibi
reklami ulagtirmak istedikleri tliketici kitlesi yoniinden uzmanlasma yolunu secen
reklam ajanslart da bulunmaktadir. Bu tarz reklam ajanslar1 tematik olarak

adlandirilmaktadir.

Belirli bir hizmet konusunda veya belirli bir sektérde uzman olan reklam
ajanslar1 Iletisimin belirli bilesenlerinde de uzmanlasmis olabilir. Ornegin, dogrudan
pazarlama, spor pazarlamasi, olay pazarlamasi, ambalajlama veya satis yerinde tanitim

reklam ajansinin uzmanlik alanina girmektedir.

Markalar miisteri memnuniyeti odakli olarak hizmet verdiklerinden dolay1
giiniimiizde miisteri memnuniyetinin saglanmasi her gegen giin daha da zor hale
gelmistir. Ayni sektdrde hizmet veren markalar ayni reklam ajanslarindan hizmet almay1
tercih etmemektedir. Reklam ajanslari tarafindan bu sikintinin giderilmesi ve potansiyel
miisteri portfoylerinin genisleyip gelismesi ve markalarin 6zel isteklerine cevap
verebilmek i¢in reklam ajanslari uzmanlagsma yolunu tercih etmistir (Elden, 2016: 585-

586).

1.5.4 Kurum I¢i Reklam Ajanslari

Markalarin sadece kendi isletmelerine hizmet vermesi i¢in kurduklar1 ajans

tiriidiir. Reklamverenler kurum i¢i ajans kurarak reklam icin harcanan maliyetleri
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diistirmenin yani sira, yapilan reklamlarin denetimini ve kampanyalarin takibinde bir

denetim sistemi kurmay1 amaglamaktadirlar.

Markalarin irettikleri {irtin, hizmet ya da kurumlarn ile alakali yapilacak
reklamlarin mesuliyetlerini bagimsiz olarak hizmet veren reklam ajansi yerine kendi
isletme yapilari icerisinde iist yonetime bagli olarak kurduklar1 reklam departmanlarina
yiiklerler. Kurum igerisinde varligini siirdiiren bu reklam departmani, bagimsiz olarak
hizmet veren reklam ajanslar1 gibi bir yapiya sahiptirler. Bu tiir yapilanma sonucunda
markalar, Uriinleri i¢in yapilacak olan reklam caligsmalarinda tam bir denetim saglamak
adina sadece kendi isletmelerine hizmet veren kurum i¢i reklam ajansi kurmuslardir

(Elden, 2016: 591-592).

1.5.5 Modiiler/Alakart Reklam Ajanslari

Modiiler ajanslar, calistiklar1 markalara hizmet verirken cesitli alternatifler
sunan, reklamveren markalara oyuncu saglama, yer veya zaman satin alma, istedikleri
iriin ve hizmetleri ayr1 ayr1 satin alma hakkini tantyan ajans tiirlerinden biridir. Bu tiir
reklam ajanslar1 ¢alistiklart markalarla belirli siireli s6zlesme yapmak yerine, modiiler
olarak reklamveren miisterilerin istedikleri zaman {iriin ve hizmetleri sunmaktadirlar

(Elden, 2016:591).

Tikel olarak belirli bir fonksiyonu saglamak amaciyla {irlin ve hizmet sunan
modiiler reklam ajanslar1 yatirim, yapim vb. alanlarda miitehassis olduklar1 igin

kompetan olduklari alanlarda ihtimam vermeyi tercih etmektedirler.
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1.5.6 Rolodeks Reklam Ajanslari

Bu ajans tiird, fihrist sistemlerinde oldugu gibi bilgisayar programlarinin temelini
olusturan ve istege gore belirlenen harfe basildiginda acilan bir ¢esit telefon defteri olup,
stire¢ icerisinde siirekli gelisim gosteren bir icadin ismidir (Harisson, 2018). Reklam
ajanst tiirleri arasinda bulunan Rolodeks ajanslarinin bu isimle anilmasi siradan bir olay
degildir. Daha ¢ok serbest olarak calisan ve gereksinim duyduklari zamanlarda proje
bazli reklamcilik sektoriinde calismak istemeleri bu adin akillara gelmesine sebep

olmustur.

Kiigiik olarak anilan reklam ajanslarinin sunamadiklar1 hizmetleri verebilecek
kapasitede olduklarini belirten ve biinyesinde grafiker, tasarimci, metin yazari vb. gibi
reklamecilik sektoriiniin olmazsa olmazi egitimli ve alaninda uzman personelin tam
zamanlt olarak calismadigl, sadece reklamverenlerden is alindigi zaman c¢agirilan

personellerin ¢alistigi bir reklam ajansi tirtidiir (Aktuglu, 2007:21-25).

1.5.7 Butik Reklam Ajanslar:

Butik ajanslar diger ajanslardan ve 6zellikle tam hizmet ajanslarindan farklilasan
bir ¢izgide hizmet vermektedirler. Tam hizmet ajanslari medyada ihtiya¢ duyulan
planlamalarin yapilmasi veya gerekli arasgtirmalarin ylriitiilmesi gibi hizmetleri
sunarken butik ajanslar bilhassa yeni bir bakis a¢isi sunma veya yaraticilik gerektiren
noktalara odaklanma gibi noktalarda hizmet vermektedirler. Bu sebeple butik ajanslara

yaratici butik ajanslar1 da denmekte ve buna benzer isimlendirmeler yapilmaktadir.
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Ekonominin durgunluk evresine girdigi donemlerde isminden soz ettiren butik
reklam ajanslari, tam reklam ajanslarina gore daha hesapli ve stratejik uzmanlik
gerektirmeyen ve en hizli ve en kisa siirede is bitirip digerine ge¢meyi hedefleyen
reklam ajanslarindandir. Dolayisiyla ambalaj tasarimi ve televizyon reklamlar1 gibi
alanlarda gerektiginde tam reklam ajanslarmin ¢éziim ortagi olurlar (Elden, 2016: 590-

591).

1.6 Reklam Ajanslarinin Temel Gorevleri

Markalarin biiylimesinde 6nemli bir rol iistlenen reklam ajanslarinin, firma
taninmishgini ve markalarin gelir yilikseltmesindeki etkileri azzimsanamayacak kadar
fazladir. Alaninda uzman olan ve markalara pazar aragtirmasiyla birlikte bir anlamda
danigsmanlik hizmeti de veren reklam ajanslari, markalarin biiyiiyiip gelismesine ve
kurumsallagsmasina katki saglamaktadir (http://www.superhaber.tv/reklam-ajansi-nedir-

islevleri-nelerdir-onemli-ajanslar-hangileridir-98261-haber, Erisim: 11.06.2019).

Reklam ajanslarinin ana gorevleri, bir liriin ya da hizmette bulunmas1 gereken
avantajli yonleri belirlemek, rakip markalarla karsilastirma yaparak reklamini yaptigi
markayr on plana c¢ikartmak, {irliniin hangi mecralarda kullanilmas1 gerektigini
belirlemek, tatbik edilecek olan plani hazirlayip marka tiiketicilerine sunmak ve bu plani
uygulamak, yaratict ¢calismalarin sunulmasi i¢in basinda yer ve zaman alimlar1 yapmak
ve ¢esitli hizmetlerin ve faaliyetlerin bedellerinin 6demesini gerceklestirmek olarak

tanimlanabilmektedir (Dovel, 1995: 162, Aktaran Bahadirli, 2010:48).
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Reklam ajanslarinin birer hizmet 6rgiitii olduguna inanan Topsiimer ve Elden
ajanslarin gorevlerinin; ‘markalarin eserleri ile alakali haberlesme ve satim g¢abalarini

planlamak ve marka adina bu siireci devam ettirmek’ oldugunu belirtmistir (2006:151).

Teknolojik gelismeler ve degisen diinyaya ayak uyduran reklam ajanslari,
markalarin iirettikleri iirlinleri ve hizmetleri markanin kurumsal kimligine uygun bir
sekilde pazarlayarak satis stratejilerinin belirlenmesinde etkili bir role sahiptirler. Buna
bagli olarak her gegen giin ¢esitlenen pazarlama ve satis stratejilerine gore reklam
ajanslarinin temel gorevleri, tiirleri ve konumlandirilmalarinda farkliliklar olmaya

devam edecektir.
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IKINCi BOLUM

2. DUNYA’DA VE TURKIYE’DE REKLAMIN TARIHSEL
GELISIiMI

Reklam gibi pratiklere, dnce Yunan kent devletlerinin, daha sonra da Roma
Imparatorlugu'nun siyasi giicii ve egemenligi altinda, tarihsel olarak M.O. 7. yiizyilin
sonunda baslayip M.S. 2. yiizyilla dek siiren ve Antik Cag olarak bilinen zaman

diliminden baglayarak yazi, simge ve ¢izime rastlanan toplumlara sahip uygarliklarda

rastlanmaktadir (Camdereli, 1999: 48-49).

Reklamcilik yaygin kanaatin aksine oldukca eski zamanlara dayanan bir pratiktir.
M.O. 3000 yillarinda is yerlerinin 6n cephesine ¢esitli sekiller cizen, is yerlerinin adini
yilksek sesle sOylemesi icin ¢igirtkan kiralayan Babilli isletmecilerin varligi
hatirlandiginda bu pratigin oldukga eski tarihlere uzandigi goriilebilmektedir. Kiltiiriin
ve dilin yillar igerisinde aldigi mesafeyle birlikte reklam igin kullanilan vasitalar da
farklilasmistir. Ancak reklamin miisterileri etkileyen, onlara tesir eden ve bu gercevede

de elzem bir vasita oldugu hakikati degismemistir.

Arkeologlarin Akdeniz’e kiyr olan iilkelerde yaptiklar1 kazilarda ortaya g¢ikan
verilerde, farkli hadiselerin ve duyurularinin yapildigi ortaya ¢ikmistir. Antik Roma da
gladyator savaglar1 i¢in duyurular yaptiklari ve sokak duvarlarina resimler cizdikleri,

Fenikelilerin ise triinlerine olan alakay1 ve ilgiyi arttirmak amaci ile gegtikleri yerlerde
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bulunan duvarlara ve kayaliklarin iizerlerine iiriinlerini met eden ¢esitli figiirler

yaptiklar1 goriilmistiir (Camdereli, 1999: 48-49).

2.1 Diinya’da Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamciligin ge¢misi irdelendiginde reklamin tarih sahnesine ¢ikisi her ne
kadar Antik Cag'dan Onceki tarihlere takvimlendirilse de bugiin reklam denildiginde
zihinlerde karsilik bulan olgunun Onciileri Ortacag'da Avrupa'da goriilmistiir. Jack
Angel’in Advertising adli kitabinda Neolitik ¢cagda (M.0.5000) insanlarn barmma,
yiyecek, giyecek gibi temel fizyolojik ihtiyaglarini karsilamak amaci ile birbirleri ile
ticari iligkilere girdiklerini ifade etmistir (Angel,1980:1). Anilan tarihlerin erken
donemlerinde toplumda egitim seviyesi oldukga diisiilk olmasi dolayisiyla isletmeciler
yazidan ziyade sesin daha fazla karsilik bulacagini diisiindiigiinden c¢igirtkanlarla
caligmayi tercih etmistir. Bu metot baski makinelerinin icat edildigi 1450 yiliyla birlikte
kagida dokiilmiis ve bir duygu vasitasi olan afisler, yazilar ve ¢izimlere donligmiistiir

(Camdereli, 1999: 234).

Reklamin ge¢cmisi detayli bir bigcimde incelendiginde gelisiminin ticaretin
gelisimiyle kosut olarak ilerledigini gbzlemlemek miimkiin olacaktir (Cetin, 2014: 562).
Bu inceleme yapildigi takdirde reklamin geg¢misinin izleri Antik Misir, Babil ve
Roma'da bulunabilir. Firar eden bir kdlenin yakalanip sahibine teslim edilmesi halinde
karsiliginda belirli bir meblag 6deme yapilacagina dair ilanlarin yazildigi kayalar buna
verilebilecek 6nemli 6rnekler arasindadir. Bu kayalarin iizerine yalnizca kdlelere veya
esirlere yonelik ilanlar yazilmamaktadir. Bunlarin diginda -6zellikle Roma ve Yunan

kentlerinin kalintilarinda- {irlinlerin, panayirlarin, doviis yarigmalarimin ilanlarina da
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rastlamak miimkiindiir. Elbette bu tiirden reklamcilik faaliyetlerinin ancak egitimli
toplumlarda bir karsiligimin olacagi tahmin edilebilir. Gegmiste insanlar egitimin
zorunlu olmadig1 dénemlerde okuma-yazma konusundaki sikintilarin1 ¢ézebilmek igin
yazili metinlerin disinda sozlii yontemlere de basvurmuslardir. Ornegin ilanmi sozlii
olarak ¢igirtkan ya da tellala aktaran ilan sahibi tellalin giin boyu ilanini yiiksek sesle
duyurmasini saglamigtir. Takip eden tarihler dikkate alindiginda matbaanin kesfi ve
yayginlagmasiyla reklamciligin giin gectikge resim, afis ve yazili gorsel malzemelerin
yogun kullanildig1 bir alana dogru kaydigi goriilebilir. Cigirtkan ve tellallarin yerini alan
anons sisteminin yan1 sira gazete ilanlart glinliik hayatin bir pargasi olmaya baslamistir.
Ornegin ilk duvar afisi, 1480°de Ingiltere’de; ilk gazete ilami, 1525°de Almanya’da, ilk

reklam ajansi, 1812’de yine Ingiltere’dedir (Unsal, 1984: 20).

2.1.1 17.Yiizyillda Reklamcilik

1600’14 yillarin ortalarina dogru gelindiginde daha 6nceden sadece bir sayfa
olarak basilan gazetelerin, Ingiltere’nin bircok sehrinde yayimlanip dagitilmasiyla da
yayincilik daha ciddi ve diizenli bir sekil almistir. Tacirler ve isletme sahipleri sattiklar
tirlinler, tirtinlerin fiyatlar1 ve stok durumlar ile ilgili, ithal iirlinler ve ihra¢ tirlinler
hakkinda fikir sahibi olmaya, bununla birlikte 30 Y1l Savaslarinin durumunu ve savasla
ilgili gelismeleri incelemek isteyen ve bu gelismelerden haberdar olmak isteyen yeni
kusak-orta diizeydeki kitlelere ulasmay1 ihtiyag olarak gormiislerdir. Bir sayfa olarak
basilip satilan gazeteler; lilke dis1 olan olaylar ile birlikte, ticaret yapanlarin nakliye
vakit cizelgelerini, ithalat¢ilarin ve ihracatgilarin listelerini ve farkli kitap saticilarinin,
peruk iireticilerinin ve tacirlerin isleriyle ilgili duyurularim1 barindirmis, en baslarda
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kiiclik olan bu ilanlar zamanla ciddi oranda 6nemini arttirarak o donemde yayimlanan
bir sayfalik gazetelerde daha fazla yer almaya baslamistir. Doneminde Ingiliz I¢
Savagiyla ilgili haberlere olan ilginin yogunlasmasiyla, savasla ilgili dalgalandirici
basliklar1 manget olarak veren bir sayfalik gazetelere olan ilgi artmis ve bu tek sayfalik
gazete sayilarinda ciddi oranda artis gézlemlenmistir. Bu olay bir sayfalik gazetelerin
daha gozde olmasina sebep olmustur. Yayimlanan tek sayfalik gazetelerde savas
haberleri ve ticari reklamlar disinda, kayip kisilerin ilanlari, sug isleyen ve aranan kisiler
ve bu kacaklar1 yakalayacak kisilere verilecek 6diil miktarlari yer almistir. 17. Yiizyilda
sektorde var olan ve énemli reklamlarin baginda ilag reklamlar1 ve tabiatiistii iyilestirme
yontemlerine yonelik reklam ve ilanlar olmustur. Bu durum ise modern reklamcilikta
bulunan bdlimlendirmenin (siniflandirmanin) temellerini olusturmustur (Pratkanis,

2008: 11).

1600’1l yillarin sonlarina dogru yaklasildiginda reklam tiirlerinde ve cesitlerinde
farkliliklar oldugu ve buna bagl olarak artiglar oldugu gozlemlenmistir. 1665 yilinda
Ingiltere’de baslayan veba salgminin tedavisinde kullamilan ilaglar1 halka tanitmak igin
basilan el ilanlar1 dagitilmis ve veba tedavisinde kullanilan ilaglarla ilgili duvar

posterleri kullanilmistir (Pratkanis, 2008: 11).

2.1.2 18. Yiizyilda Reklamcilik

Egitimli insan sayisinin 1700’14 yillarda artmasi, toplumda orta sinif ve {ist
siiflarin olugsmasina sebep olmustu.1702 yilina gelindiginde de Yayin kanallarinin
gelisim gostermesi ve gazete sayilarmdaki artislar Ingiltere’deki ilk gazete olan The

Daily Courant yayin hayatina diizenli olarak baglamasini saglamistir. Boston gazetesi ise
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1704 yilinda, bugiline kadar yazili basinda reklama yer veren ilk gazete olmustur.
Bunlarin ardindan, yazili basinin toplumsal fonksiyonunun kesfedilmesine katki
saglayan ve alisilmamis bir bi¢imde erkek okurlara hitap etmeyen 1709 tarihinde Tatler,

1711 tarihinde Spectator Gazetesi okuyuculari ile bulusmustur (Firlar, 2008: 7-8.).

18. yiizyilin ilk ¢eyregine gelindiginde, yapilan reklamlardan tarihte ilk defa
vergi alinmasma karsin, gazetelere verilen reklam sayilarinda herhangi bir azalma
olmayip aksine verilen reklam sayilarinda artiglar devam etmistir. Dénemin kosullar
degerlendirildiginde gazetelere verilen reklamlar, ¢cok uzun olmayip smnirli alanlar
icerinde bir ciimleden veya tek siitundan olusup nadiren de olsa ¢esitli gorsel unsurlari
barindirmaktadir. Ilk zamanlarda yapilan reklamlarda cesit sayis1 kisithdir. Daha
sonradan bu ¢esitlilik giderek artmistir. 18. Yiizyil reklamlarinda gorsel ara¢ ve ¢izim
kullaninmindaki artisin en 6nemli sebeplerinden biri, sirketlerin {iriin kalemi bazinda
tiretkenliklerinin artmasi neticesinde pazarda daha fazla yer edinme g¢abasi igerisine
girmeleridir. Takip eden siire¢ ile ¢agdas donem reklamciligi arasinda gegen siiredeki
gelismelerin niiveleri ortaya ¢ikarken, yeni reklam cesitleri yazili basinda kullanilmaya
baslanmustir. 1700’1ii yillarin ortalarma gelindiginde ise Kuzey Amerika’da Ingiliz
hegemonyasimin goriildiigii bolgelerdeki yazili basinda Ingilizler, reklam sektdriinde
adindan soz ettirmeye baslamistir. Bu siirecte yazili basindaki ilanlar, seckinlerden
olusan ve sayis1 ziyadesiyle az olan bir hedef kitleye hitap eden ilanlardan olusmaktadir

(Firlar, 2008: 7-8.).

Reklamcilik seriiveninin erken donemlerinde mal ve hizmetlerinin genis kitlelere

duyurulmasini isteyen tacirler, reklam dizayni konusunda inisiyatif almak zorunda
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kalmakta ve reklami birinci elden sekillendirerek yazili basina iletmislerdir. Ayrica
stire¢ icerisinde reklam dizayninin yayinci kurulus tarafindan ticreti mukabili yapilarak
yine aymi kurulus tarafindan yayimlanmasina da rastlanmaktadir. Modern c¢agin
gerektirdigi is bolimi ve uzmanlagsmanin islevselliginin kesfiyle beraber yayimcilik ve
reklam dizayn1 ayr1 kollara ayrilmaya baslamis, reklam ajansi konseptinin ortaya

cikmasina yol agmuistir.

2.1.3 19. Yiizyilda Reklamcilik

Reklam ajanslar1 gegmisine damgasini vurarak adini ilk siraya yazdiran kurulug
ABD’de 1842 tarihinde Volney B. Palmer isimli vizyoner bir girisimci sayesinde ticari

faaliyetlerine baglamigtir (http://www.prakdeniz.com/353/ Erisim: 21.05.2019).

Ancak, Palmer’in onciiliigiinde faaliyetlerine baslayan bu reklam ajansi, 21.
Yiizyil reklam ajanslarindan pek c¢ok acidan ayrilmaktadir. Bu ajans yazili basin ile
reklam verenler arasinda bir kdprii gorevi gormiis, esasen yayimcl igin c¢alisan ve en

basit anlamiyla yazili basin simsarlig1 yapan bir islev listlenmektedir.

Ote yandan George P. Rowell’in kurdugu ve genel merkezi Boston’da bulunan
reklam ajansi, ulusal ¢apta yayin yapan yazili basinin hizmet icretlerine iligkin bir
derecelendirme sistemi kurmak suretiyle reklamcilik sektdriine yeni bir soluk
getirmistir. Takip eden donemde ticari faaliyetlerin asama kaydetmesinin getirdigi
olumlu riizgarla birlikte Rowell, 1869 tarihinde Amerika Birlesik Devletleri’nin

tamamini i¢ine alacak bir ¢alismanin sonuna gelmistir. Bu calisma sayis1 bes bini agan
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ulusal gapta yaym yapan yazili basmn ile ilgili veri sunma noktasina gelmistir (Akbulut

ve Balkas, 2006: 20-21).

1850 yilina gelindiginde ise ABD’de goriilen iktisadi degisimler, yazili basinda
yer alan reklamlarin artmasina neden olmustur. Uriin ve hizmetlerin alicilara daha hizh
bir sekilde ulasmasini isteyen tacirler, hedef kitlelerine etkin bir bicimde ulasacaklarina
inandiklar1 yazili basin yetkililerinin kapilarini, ilanlarini yayimlanmasi i¢in ¢almaya
baslamiglardir. Anilan tarihlerde reklam ilanlarindaki iletiler miisteriye dogrudan
yoneltilmektedir. Benzeri uygulama yazili basinda yayimlanmak istenen reklamlarin tek
elden calisan kisilere iletilmesi buna bir Ornektir. Amerika Birlesik Devletleri
sanayisinin gelisim gostermesiyle birlikte, 1840 yilinda muhabere kanallarinin etkin
kullanilmasi, ulasim kanallarinin gelismesi yazili basin sayilarinin artis gostermesini

saglamig ve bu durum reklam sektoriiniin hizli bir sekilde biiyiimesine neden olmustur.

Glin gegtikce yazili basin organlarinda goriilen artisa kosut olarak reklam
miktarinda da yukar1 yonlii bir ivme goriilmiistiir. Bu ivme yazili basin organlar
arasinda, reklam pazarinda pay kapma miicadelesine doniismiistiir. Yazili basinda
goriilen bu miicadele yalnizca reklamin yayimlanmasinmi degil, giiniimiizde bir ajans
hizmeti olan reklam mesajinin igerigini ve gorsel dizaynin1 da kapsamaya baslamistir.
Bu miicadelenin olumlu bir neticesi olarak kreatif reklamcilik anlayisi gelismis ve 21.
yiizyll reklam ajansi isletmeciliginin temelini olusturan yaratici reklam yayimcilig

olgusunu ortaya ¢ikartmistir.

Reklam ajansi tarihinde bir doniim noktas1 sayilabilecek ve 1881 yilinda Daniel

M. Lord ve Ambrose L. Thomas tarafindan kurulan reklam ajansi, yazili basin organlari
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ve ilan verenler arasindaki simsarliga bir son vererek yalmizca reklam igerigi ve

dizaynina odaklanmustir.

Calkins&Holden ise ajans biinyesinde teskil ettikleri sanat boliimii marifeti ile bu
alana farkli bir yaklasim kazandirmakla kalmamis ayn1 zamanda reklam ve ilan yazma

konusunda ilklere de imza atmustir.

2.1.4 20. Yiizyilda Reklamcilik

20. ylzyila gelindiginde reklamciligin nihai hedefinin ciro artigt saglamak
oldugu ve aymi zamanda bu hedefe ulasmada katkist bulunmayan reklamcilik
faaliyetlerinin herhangi bir kiymetinin bulunmadigi reklamcilik duayeni Claude C.
Hopkins tarafindan dile getirilmistir. 20. Yizyilda teknolojinin hizla ilerleme
kaydetmesi ile reklamcilik yaklasimlari da farklilasmaya baslamistir. Radyonun
yayginlagsmasi ile birlikte reklamcilik gorsel yayin organlarindan, isitsel yayin
organlarina sigramaya baslamistir. Bunun ilk 6rnekleri 1922 yilinda ABD’de yapilan
radyo yayinlarinda goriilmeye baglanmistir. Bu tarihi adimin ardindan birkag yil
icerisinde isitsel yayin organlart reklamcilikta 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu
yillarda isitsel yayin istasyonlarin sayisi 500 bulmakta ve yayilar yaklagik 2 milyon
ABD vatandasinin evinde dinlenmeye baslanmistir. Takip eden 20 yilda teknoloji
tirlinlerinin liretim masraflarinin azalmasi ile birlikte radyo, her on hanenin yedisinde
kendisine yer bulmaya baslamistir. 20. Yiizyilin ortalarina gelindiginde radyo ABD de 4
milyon haneye niifuz etmistir. 1935 ve 1950 yillar1 arasinda radyo programlarinin
cesitlenmesi ile radyoculuk en parlak donemini yasamaya baglamistir. Bu parlak dénem

reklamciligin gelisimine de 6nemli katkilar saglamistir.
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20. yiizyilin baglarinda televizyon kavraminin sozliikklerde yer bulmasina karsin,
televizyonun genis kitlelere ulasmasi 20. Ylzyilin ortalarina kadar stirmiistiir. Bu
cercevede ticari anlamda yapilan ilk reklam 1941 yillinda heniiz renkli yayina

baslamamis olan ABD televizyonlarinda yer almaya baslamistir.

Hali hazirda giinlimiizde yayimlanan reklamlarin igerisinde, reklami yapan
kurumun ve kreatif ajans logosunun tatbikine yer veren uygulamalar Hopkins tarafindan
kullanilmistir. Schlitz marka biralarin tanittmin1 yapan Hopkins, reklamin1 yaptig1 bira
markasinin siselerini basingli buhar ile temizledigi bilgisini duyurarak doneminde var
olan bira markalarindan daha fazla satis yapilmasini saglamistir. 1950 yilinda Ted Bates
& Co firmas1 adina faaliyet yiiriiten Rosser Reeves benzersiz satig dnermesi (Unique

Selling Proposition) olgusunu ilk olarak giindem haline getiren kisi olmustur.

Hopkins, tanitimini {istlendigi {iriinlerin es degerlerine nazaran farkli yonlerini
ortaya ¢ikartarak reklamcilik i¢in yeni bir yontem gelistirmistir. Daha sonraki siiregte
giinlimiizde de var olan klasik reklamcilik anlayisinin temellerini atan Albert Lasker, J.

Walter Thompson ve David Ogilvy reklamcilik sektoriiniin atasi olarak anilmaktadir.

1800’14 yillarin baslarinda gorsel yayin organlarinin yani matbu basinin
ehemmiyeti, tevzisi yapilan brosiirler, bildiriler, tiiccarlarin sattiklari {iriinlerini gosteren
ilanlar sokaklarda bagiran simsarlar kadar 6neme sahip olmamistir. 1850’11 yillara dogru
gorsel yayin organlart 6nemini arttirmaya baslarken, 20. Yiizyilin ortalarina dogru ise
isitsel yayin yapan istasyonlar ve gorsel yayin yapan kanallarinin var olmasiyla birlikte

reklamcilik i¢in 6nemli dort ana yayin 6gesi kabul edilmistir.
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Reklam ve reklamcilik tarihsel siirecte incelendiginde siirekli gelisim
gostermistir. 19. ylizyilin sonlarina kadar yapilan reklamlar, tirlin 6zelliklerini anlatan ve
reklami yapilan iirliniin yararli yonlerini tiiketiciye ileten bir yapiya sahiptir. Bu yillarda
yapilan reklamlarda gosterilen mamullerin bedelleri ve rakip firmalara gore olagantistii
taraflar1 yer almaktadir. 1920’li yillara gelindiginde halk kategorize edilerek yapilan
reklamlarin igerikleri belirlenmeye baslanmistir. Gosterisli tiriinler, gelir durumu giicli
olan insanlar i¢in hazirlanan tanitimlar yoluyla duyurulmustur. Takip eden 10 yil
icerisinde yapilan reklam kampanyalarinda, tiiketiciler reklami1 yapilan iiriinlerden daha
cok odak noktasina alimmistir. Reklam1 yapilan iiriinlerin denendikten sonra referans
sonucunda Onerildigi ‘testimonial’ olgusu ilk olarak bu doénemlerde ortaya ¢ikmuistir.
Tiiketicileri etkilemek i¢in reklamlarda sosyal statii, aile ve saglik gibi olgulara daha ¢ok

yer verilmeye baslanmistir.

1939 yilindan 1945 yilana kadar siiren ikinci diinya savasindan sonraki 20 yillik
stire¢ igerisinde yapilan reklamlarin temalarinda daha ¢ok mutluluk, huzur ve rahatlik
gibi mesajlara yer verilip tiliketicinin kendisini giiven igerisinde sezinleyebilmesi i¢in
reklami yapilan iriinii tiikketmesi gerektigi vurgulanmistir. Daha sonradan ve giiniimiizde

de hala devam eden reklamlarda gorsel kullanimi bu yillara denk gelmektedir.

Reklamcilik sektoriiniin duayeni olan David Ogilvy, ilerleyen siiregte reklami
yapilacak olan {riinlin gorseli, uzun solukta markanin adi, riinleri kullanacak olan
miisterilerin bagliligi ve reklami yapilan {riinii imgelestirmek gibi kavramlari

reklamcilik sektoriine kazandirmistir.
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1970’11 yillara gelindiginde ise iiretilen {iriinlerin toplumda hemen hemen ayni1
zenginlik, statli ve giicli paylasan bireylerin olusturdugu grup ya da kategorilere gore
ayirdigi donemler olmustur. Tiiketiciler tarafindan {irlinlerin kalitesi ve olusturulan

irlinlin markasina gore se¢cim boy gostermeye baglamistir.

Gorsel yayimn istasyonu ve isitsel yayin istasyonlarimin ¢ogalmasi ile beraber
reklamcilik artik tiiketicilere yon veren bir sektor haline gelmistir. 1960’11 yillar ile
1970’1i yillar arasi tiiketim aliskanliklarinin boy gosterdigi donem olarak bilinmektedir.
Teknolojik gelismeler iiretimin hizlanmasina, hizlanan iiretimin hareketli olan pazarda
tiketimin yayginlagsmasina, yayginlasan tiikketimin piyasa kosullarindaki tiiccarlar
arasindaki rekabeti koriikledigi bilinmektedir. Piyasalarda var olan hareketlilik ve
rekabet ortami da bir iletisim aract olan reklamcilik sektoriinlin - gelismesini
desteklemistir. Reklamlarda kullanilan mottolar, insanlik var oldugu siirece hayatimizin
icerisinde yer alacaktir. 1970’li yillar yasanirken, reklamecilik alanindaki ¢alismalar
belirli taktikler esas alinarak yapilirken, uygulanan bu sistemin gereklilikten ¢ok
zorunluluk oldugunun anlasilmasi, reklamciligin nasil yapilmasi gerektigi konusunda
yol gosteren rehberlerin ¢ikartildigi ve bu teoremlerin Jack Trout, Al Ries gibi isimler
tarafindan kaleme alindig1 bilinmektedir. 1980’11 yillara gelindiginde hitap ettigi kesim
ve hiz itibari ile degisen, globallesme olarak adlandirilan, teknoloji temelli gelismelerin
stirat kazandirdig1 varyasyon dogrultusunda reklam, temeli ayni kalmasima ragmen

tekrar ve tekrar bigimlenmistir (Bozkurt, 2000: 22.).

1980’11 yillarda reklamecilik kavrami olumlu yonde ivme kazanirken, hususiyetle

Mc Donalds’in yapmis oldugu tiiketiciyi 6zendirmek i¢in belli siirelerde diizenlenen
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indirimli satiglar, tek tip bir tiiketici kitlesine hitap etmenin disinda, ayni 6zellikleri
tastyan Urlinlin tiiketici alt gruplarina gore kiimelere ayirma stratejisini kullanarak,
yetiskin tiiketiciler i¢in ayri, ¢ocuklar icin ¢ikartilan Ronald Mc Donald karakteri ile

¢esitli kampanyalar kullanmistir.

Bilimsel anlamda reklam ve reklamcilik sektoriintin dikkat ¢ekici olmasi, 1890
yilina kadar ulasmaktadir (Firlar, 2008: 7-8.). 19. Yiizyil sonlarinda “Reklamciligin
Ilkeleri”, “Pazarlama” ve “Toptan Satis ve Perakende” konularinmi iceren dersler
Amerikan Universitelerinde verilmeye baglanmigtir. Tekrardan ayni zamanlarda;
“Reklamcilik ve Zihin yansimalar1” (Advertising and Its Mental Laws) ve Reklamcilikta
Psikoloji (Psychology in Advertising) gibi isimlere sahip olan ve inandirma sanatinin
reklamlarda ve tiiketicilere sunulan iirlinlerin satiglarinda isletilecegini bir sav olarak

anlatan bilimsel kitaplar yazilmistir.

1990’l1 yillarda tiiketicilerin iriinler ig¢in yapilan reklamlardaki mesajlara
doymasi sektorde saldirgan ve hileli egilimler gosterdi. Bu yillarda tiiketiciye mesaj

vermek amaciyla yapilan reklamlar tiiketici sorunlarini belirleyerek ¢6zmeye yonelikti.

Tarihsel siire¢ incelendiginde reklamlar, giiniimiizde de oldugu gibi farklilik
gostermeye, degisik bakis bicimlerini ve sunum sekillerinde kayda deger ilerleme
kaydetmeyi slirdiirmektedir. Yazili basin ve fasikiiller incelendiginde de ilk zamanlarda
reklamciligin daha ¢ok yazi agirlikli oldugu gézlemlenmis daha sonraki donemlerde
gorsellige yonelmis, hususiyette son zamanlarda yapilan reklamlarda {iriinlin marka
logosu haricinde herhangi bir yaz1 olmamas1 daha sade reklamlarin karsimiza ¢ikmasini

saglamistir. Bu da gelisen rekabet ve artan {irlin sayis1 nedeniyle tiiketicilerin ¢ok fazla
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reklam mesajina maruz kalmalarindan dolay1 reklamlarin daha ¢ok dikkati ¢eken yapida

olmasinin gerekliliginden kaynaklanmaktadir.

Ayrica 20. Yiizyilldan itibaren arttk Amerikan propaganda kuruluslari
kurumsallagsmaya baglamislardir. Boylece “insanoglunun avci toplayict durumundan
satin alan-¢Ope atan durumuna gegisi de boylece tamamlanmustir (Pratkanis, A.,E.

Aronson, 2008: 11).

2.1.5 21.Yiizyilda Reklamcilik

21. yiizyila gelindiginde ise sosyal medyanin aktif kullanimi ve en etkili
pazarlama yontemi olarak dijital ortamlarin segilmesi reklamcilik sektoriiniin yeni bir
sayfa agmasina neden olmustur. Internetin teknoloji diinyasinda yer bulmaya baslamas1
1983 yilina yani ARPANET'e kadar geri gotiiriilse bile hayatimiza girmesi ve
yayginlagmasi 19901 yillarla birlikte gergeklesmistir. 19901 yillarda ilk internet
sayfasinin da yayimmlanmasiyla birlikte internetin toplumda her yil yaklasik 9 kat
biiyiidiigiinii gorilmiistiir. 1998 yilinda faaliyete giren Google’in reklamcilik sektoriinde
firtinalar kopacaginin habercisi olmustur. Milenyum ¢aginin Mart ayma gelindigin de
ise diinya tizerinde 304 milyon insanin internette dolasabildigi saptanmistir. Bu rakamlar

2012 Hazirani itibari ile 2,4 milyar1 bulmustur.

2013 yilmin Haziran ayina gelindiginde mobilize reklamcilik deger olarak 429
milyon sterline, bliylime orani ise %127’lere ulasti. Bununla beraber videolu reklam

ilanlar1 deger olarak 135 milyon sterline, %86’lik bir biiylime oranina sahip oldu. Dijital
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reklameciligin  Pazar payr 2012 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde %19’lara

ulagsmisken, 2013 yilinda %19’lara kadar dayanmaistir.

Kapitalist sistemlerin geliserek kendini yeniden tliretmesi sayesinde reklamcilik
1930'lu yillarin 6ncesinde dnemli gelismeler kaydetmistir. Reklamciligin kaydettigi bu
mesafe Ewen tarafindan seri tiretimin gerektirdigi bir zorunluluk olarak ifade edilmistir.
Ciinkii tiiketim mallariin sanayi mallarindan dayanikli tiiketim mallarina gegisi ile
birlikte ¢alisan kesimler iizerinde bir talep yonetimi olusturulmasi bir mecburiyet halini
almistir (Wernick, 1996: 47). Oyle bir talep tahayyiil edilmeli ki ucuz ya da pahali
olmasina bakilmaksizin piyasa siiriilecek her tiirlii mal ve hizmete karsilik gelecek kadar
biiylik 6lcekte ve diizenli olsun. Bu talep stirekliligini temin etmek yalnizca ilan veya
reklam gibi araglarla miimkiin olmayacaktir. Buna kosut olarak toplumun kiiltiiriine, aile
yapisina, degerlerine ve harcama aliskanliklarina niifuz ederek kokten bir degisimin
saglanmas1t da zorunludur. Bununla birlikte eskiden oldugu gibi ¢ekirdek ailenin
tasarruflu yapisi bozulmali, ebeveynlerin evde siklikla tamirat, tadilat ve yeri geldiginde
ithtiya¢ nispetindeki {iretimin ortadan kalkmasi gerekliydi. Artik aile salt tiiketime dayali
bir modele evirilmeli ve bdylece {lretici modern ve yasli olmayan kesime
odaklanabilmeliydi. Bu yeni diizene ayak uydurulmasimi temin edecek en Onemli
araglardan biri elbette reklamciliktir. Fakat reklamcilik yalnizca uyum i¢in degil yeni
harcama bi¢iminin ev ekonomisinde yaratacagi onemli dalgalanmay: kiiltiirel olarak
kontrol altina almakta da kullanigh bir ara¢ olacaktir. Boylece reklam endiistrisi krediler
aracilifiyla olmayan kaynaklarin yaratilmasi sayesinde kapitalist sistem icin hayati

onem tasiyan siirekli ve diizenli talebin yaratilmasinda muazzam bir islev gérmektedir
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(Wernick,1996: 47.). Pratkanis ve Aronson insanlari ikna etmenin ve buna iligkin
yontem ve usullerin sanayi devrimi sonrasina, daha genis bir ifadeyle 19. Yiizyil
sonrasina takvimlendigini one siirmektedir. Sanayi devriminin hi¢ kuskusuz akla ilk
gelen islevi herkesce ihtiya¢c duyulan ve onemli bir agig1 kapatan buharli makineler,
giiclii tekstil tezgahlari, raylt sistem ekipmanlari, telgraf gibi iletisim araglar1 ve tiretim
bantlar1 gibi makine ve techizatin hayatimiza sokmasidir. Cok hizli bir sekilde {iretim
araglart arasina giren bu makine ve techizat marifetiyle piyasa anlayisi gercevesinde
yiksek hacimli iiretim miimkiin hale gelmistir. Vurgulanmasi gereken Onemli
hususlardan biri de bu iiretim araglarina ve techizata onceden oldugu gibi yalnizca
varlikli olan kii¢lik bir kesim ulagsmamakta, diisen liretim maliyetleri sayesinde dileyen
her kesimden liretici ve birey bu makine ve techizata erisebilmektedir. Hal boyle olunca
da diisen tiretim maliyetleri dolayisiyla tiiketici ya da liretici fark etmeksizin insanlar
ihtiyaglart olsun ya da olmasin yalnizca moda oldugu i¢in ya da yasam tarzinin
devamini temin etmek i¢in mal ve hizmetlere talep gostermeye baslamistir. Mezkir
meseleler bir arada degerlendirildiginde hepsinin merkezinde reklamciligin oldugu,
diger bir deyisle insanlarin satin alma davramiglarini etkilemenin bu denklemin en
onemli unsuru oldugu agiktir. “Ureticiler satiglarini arttirabilmek ve pazardaki paylarimi
koruyabilmek icin satis teknikleri ve pazarlama sahalarinda etkinliklerini arttirmaya
baslamislardir. Kitlesel iletisim araglarinin neredeyse her evde kendisine yer bulmasi ise
treticilerinin nihai amaglarima erismeleri konusunda esi bulunmaz bir yardimei
konumundadir. Zira 1600°li yillarda matbaa, 1800’lerin sonunda dergi, 1900’lerin

basinda radyo, ortasinda TV ve sonlarina dogru direkt posta ve son olarak da internetin
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gelismesi  kademeli olarak farkli tiirde araglarin  kullanilabilmesine imkan

saglamustir.”(Pratkanis, 2008: 11).

Geleneksel yontemlerde goriilen stokta bulunan {iriine yonelik pazarlama ve satig
taktikleri yerini talebin 6nceden tahmin edilmesi, talebin alinmasi ve bunlara istinaden
yapilacak iiretimin ve bunun pazarlamasinin da ¢ok Onceden yapilmaya baslanmasi

olarak evrilmistir.

2.2 Tiirkiye’de Reklamin Tarihsel Gelisimi

Ilerlermis haliyle Bat1 iilkelerinden toplumumuza hizli bir giris yapan matbaa,
buna bagli gelisen gazete ve reklamcilik sektorii Tiirkiye’de kabul gormeye baglamistir.
Inancin etkilerinin yogun hissedildigi Tiirkiye, ilk zamanlarda el ilanlarinin 6n planda
oldugu reklamcilik sektdriinii ciddi anlamda etkilemeye baslamistir. Osmanli’da Islami
kosullara gore kendini 6ven el ilanlarinin halk iizerinde yarattigi durum hos karsilanan
bir olgu olmamistir. Islam dininde kabul edilmeyen insan davranislar1 arasinda kendini
ovmek On siralarda yer aliyordu ve bu duruma toplum nezdinde iyi bakilmamaktaydi
(Kologlu, 2000: 17). Reklam ilanlarmin Tiirklerin hayatina girmesi, 17. Yiizyilin
sonlarinda yayimlanan bir 1ilana kadar dayanmaktadir. Venedik’te gazetede

yayimlanmas igin Istanbul’dan ilan verilmistir (Y1lmaz, 1998: 3).

Fransiz devriminin esintileri ile birlikte Tiirkiye’ye gazetenin gelmesi uzun
siirmemistir. Kaynaklar kontrol edildiginde Istanbul’da dergi formatindaki ilk gazete
Fransiz el¢iliginde basilmistir. Fransiz Devriminin etkileriyle 1795 yilinda Osmanli

Devleti sinirlarinda ilk defa bir gazete yayimlaniyordu. Haberler dergisi adini tagiyan bu
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gazete Fransizca olarak yayin hayatina baglamistir (Gevgilili, 1983: 203). Bu derginin
¢ikmasinin ardindan hiir tesebbiisler tarafindan Dogu Goézlemcisi adi verilen Fransiz
dilinde ilk gazete Izmir smirlarinda yayimlanmustir. Izmir’de yasayan ve ihracat ile
ugrasan Levanten gruplarini hedef alan bu gazetede yayimlanan reklam sayilarinda

zamanla giderek ciddi artiglar olmustur.

Takvim-i Vekayi admi tasiyan ilk gazete Osmanli Devletinde yayimlanmaya
baslamistir (Nebioglu, 1983: 22). Sinema izleyen insan sayisinin artmasi ile birlikte 6zel
muayenehaneye sahip doktorlar ve iinlii markalar 20. Yiizyilin ilk ¢eyreginden sonraki
yillarda Sinemada gosterilen filmlerden dnce ve film aralarinda reklamlar gosterilmeye

baslanmugtir.

Tiirk basin tarihinin ilk yar1 resmi gazetesi olan ve 1840 yilinda yaym hayatina
baslayan Ceride-i Havadis gazetesinde “Ilanat” ad1 altinda yayimlanan ev ve arsa satis1,
Olum ilanlar1 yer alirken; diger gazetelerde de, o yillarda miisteri sayisini arttirmak
isteyen ila¢ markalari, Tarim makineleri, tabak ¢anak takimlar1 satan firmalar yer alarak
reklamciligin Osmanli topraklarinda gelisiminin ornekleri olmustur. 1840 yilinda yayin
hayatina baglayan Ceride-1 Havadisin akabinde Terciiman-1 Ahval gazetesi 1864 yilinda,
takibinde Tercliman-1 Hakikat 1878 yilinda, hemen ardindan Servet-i Fiinun 1891 ve
1896 yilinda da Ikdam gazeteleri yaym hayatma baslamistir. Her tiirlii ilanin
sayfalarinda rahatlikla yer bulacagina dair Servet-i Fiinun gazetesi bilgilendirmeyi

yapmigtir.

Sinama niteligi tasiyan fasikiiller 1860’1 yillara gelindiginde sikintili ve zorlu

siirecler gecirmektedir. Bu siirecte yayimlanan 6zel gazeteler disinda Tiirk¢e yazilmig
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olan ve resmi nitelik tasiyan Ceride-i Askeriye, Mira-at, Mecmua-i, Iber-i Intibah,
Ticaret Takvimi, Vatan Aynasi ve haber niteligi tastyan Mecmua-i Ibretniima dergileri

deneme anlaminda yayimlanan ilk 6rnekleri teskil etmektedir(Kocabasoglu, 1990: 22).

Tiirkiye’de reklamciligin baslamasini ve ilerlemesini, bu sektorde otorite kabul

edilen Barouh 1999 yilinda su sekilde anlatmistir:

“20. Yiizyilin baslarinda Tiirkiye’de reklamcilik David Samanon onciiliiglinde
Istanbul’da ortaya cikmistir. 1913-1914 yillarina gelindiginde savastan c¢ikmis olan
Tiirkiye’yi, Misir’in Kahire Kentinde reklamcilik alaninda adin1 duyurmus olan Havas
Ajansmnin idarecisi Emest Hoffer ziyaret etmistir. Istanbul’a gelen Hoffer, David
Samanon ile gorisiip reklamcilik alaninda tesrikimesai yapmaya karar verir. Bu
isbirliginin hemen ardindan 1919 yilina gelindiginde gruba Jak Hulli’nin katilimiyla
[lanat Acentesi son halini almis oldu. Tiirkiye reklam sektdriinde siitiin-santim
kavramini ilk kez ortaya koyan Hoffer-Samanon ve Hulli ilanat Acentesi, sandvi¢ adam
kullanarak bir nevi afiscilik hizmetini de yerine getiriyordu. Ozel kostiimlii kisiler
tarafindan reklami yapilan {iriin bu kisilerce pankarti tasinarak hizmet veriliyordu.”

(Nebioglu, 1983: 37).

2.2.1 Cumhuriyet’ten Giiniimiize Reklamcilik

Reklamciligin  Cumhuriyetin ilanindan gilinlimiize ilk adimlarini yayinlanan
ilanlarda pozitif bir atmosfer gérmek miimkiindiir. Ilanlar bu yillarda hem Arap hem
Latin alfabesi ile yaymlanmistir (Kilig, 1992: 10). Cumbhuriyet’in ilk yillarinda

bankaciligin yayginlasmaya baslamas: ile birlikte banka reklamlarinda da artis

53



goriilmeye baslanmustir. Gazetede yaymlanan banka reklamlar: Ikinci Diinya Savasi
zamaninda giiglenerek artis gostermistir. Savas sonrasinda, Tiirkiye ¢ok partili siyasal
diizene gegis evresindedir. Banka reklamlarinin sayisi bu donemde de artmaya devam
etmistir. KOyden kente gociin de baslamasi ile birlikte banka reklamlarindaki
kampanyadan da cesitlenmeye ve artmaya baslamistir. Bu reklamlar ayni zamanda
toplumun anlik goriintiisii gibiydi, sosyal ¢ikarimlar yapmaya imkan saglamaktadir.
Kiiciik miktarlarda nakit kampanyalar1 miisterileri tatmin etmeyince kosk, villa,
apartman dairesi gibi ikramiyelerle ilgi ¢ekilmeye ¢alisiimistir (Kocabasoglu, 1990: 17).
Aym zamanda bu yillar yokluk yillaridir. Ilanlarda karamsar ve kasvetli basliklar

hakimdir (Kilig, 1992: 12).

1930°1u yillar ekonominin darbogazda oldugu, tasarrufun tesvik edildigi yillardar.
Ancak o donemin reklamlar1 yine de olumlu bir tablo ¢izmektedir. O yillarda yaymlanan
bir kozmetik reklami bu durumun bir 6rnegiydi. “Fiyonk dudaklar, ince alinmis kaslar,
canli renkler...”” Pembe-beyaz giizeller donemi kapanmustir artik. Giizellik anlayist
Hollywood film yildizlarinin ¢ekim alanina girer. Sa¢ modelleri ve makyaj tiimiiyle Jean
Harlow, Marlene Dietrich gibi gizemli simalara yonlendirilir. Bukleli saglarin yani sira,
kadma kibarlik ve asalet veren derli-toplu bicimler de revactadir. Iri bukleler sac
fileleriyle denetim altina alinir. Iki belki de ii¢ haftada bir sampuan da kullanilmalidir.”
Bir diger ilgi ¢ekici ornek ise Frigidare marka buzdolaplarinin onu ¢okga iine ve
yaygmliga ulastiran reklamlaridir. Farkli markalarin muadil iriinleri farkli reklam
yontemleri ile sunmasina ragmen Frigidare’nin slogani hep en ¢ok 6ne ¢ikan oluyordu.

“Bir tek hakiki Frigidare vardir o da Frigidare markasini tasiyandir.” (Akgura, 1987:11).
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Sapka Devrimi aligkanliklarin degismesi ve giyim modasinda batililagsmanin
baslamasinda bir doniim noktas: olmustur. Bu dénem Abdi Tevfik’in “ilanat Fenni”
isimli reklamcilikla ilgili ilk bilimsel eser olarak kabul edilen kitabin1 c¢ikardig

donemdir.

Reklamecilik tarihinde Thap Hulusi 6nemli bir isim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Grafik ustas1 1926 yilinda ilk olarak “Inci Dis Macunu” afisini yaymlamistir. Milli
Piyango biletlerini resimlemesinin yansira afis, basin ilani, etiket, amblem kitap ve dergi
kapag1 hazirlamistir. Cumhuriyet ile birlikte gelen degisim Ihap Hulusi’nin ilanlarinda
izlenmektedir. Batili tarzda giyinmis hanimefendi ve beyefendilerin yer aldigi afisler

degisen Tiirkiye’ye ayna tutmaktadir.

1927 yilinda Tiirk Telsiz Telefon Anonim Sirketi’nin ilk vericisinin kurulmasi ile
birlikte ilk radyo yaymni yapilmistir. Ekonomik zorluklarin bag gosterdigi bu yillarda
yerli malinin kullanimi radyo yaymlari araciligiyla tesvik edilmeye baslanmistir.
Ekonomik bunalimin etkilerini en aza indirmek icin iiretimi artirmak ve tiiketimi

olabildiginde kendi 6z sermayemizden saglamak duyuruluyordu (Akillioglu, 1990: 39).

1933 yilinda ise gazete sahipleri birlikte Ilancilik Reklam Ajansi Limited
Sirketi'ni kurdular. Ajansa verilen %25 ajans {icretini paylagsmak ise kurulusun
amaglarindandir. Sermaye ve idare Tiirkiye Is Bankasi tarafindan saglanmistir. Tiirkiye
Is Bankasi, Reklam Miidiirii Kemal Salih Sel'i Ilancilik Reklam Ajansi'na Idare Miidiirii

olarak atanmuistir.
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1932 yilinda Ford montaj fabrikasinin agilmasi ve gazetelere verilen otomobil
ilanlartyla reklam patlamasi yasanan iilkemizde sinemalar, {in yapmis magazalar ve

doktorlar da biiyiik reklamlar vermislerdir.

1950 yilma kadar reklam mecrasinda tek olan Cumhuriyet Gazetesine verilen
reklamlarin tamami1 bir medya-ajans tekeli olan ilancilik sirketi araciligiyla verilmistir.
Yani ilan bedeli tizerinden gazeteler ilancilik sirketi %25 komisyon o&demislerdir

(Nebioglu, 1983:81).

llan kuruluslarindan 6nem arz eden diger bir ilan kurulusu da Eli Aciman
tarafindan 1943 te kurulan Faal Reklam Acentesi’dir. Kurulan acente hedefini, reklami
yapilacak iiriinii hak ettigi imaj diizeyine ulastirmak, hedef kitle goziinde trtin ile ilgili
pozitif bir imaj olusturmak, ilgili {irtin ya da hizmete olan talebi artirmak olarak

belirlemistir (Higyilmaz, 1987: 19).

1946-1960 yillar1 arasinda radyo politikanin sahnesi haline geldi. 1961
Anayasasin1 temel alarak 1964 yilinda tiim siyasal etkilerin disinda kalip yayin
yapabilecek TRT kurulmustur. TRT kendi idari yapis1 ve kadrosuna sahip bir statiidedir
(Akillioglu, Aziz, Colakoglu ve Dagli, 1990: 39). 1968 yilinda Ankara, Mithat Pasa
Caddesi’'nde ilk deneme yaymlarinin baslamasinin ardindan 1972 yilinda TRT’de
reklam yayinlar1 baslamistir. 1 dakikalik reklam ftcretine 6 ila 10 bin Lira arasi

degisecek sekilde ticret belirlenmistir.

1950’1 yillar baglarken reklamlar ile birlikte hem toplum davranislar1 hem de

tiketim aligkanliklar1 degismeye baslamistir. Reklamlar ayni zamanda toplumsal

56



kimliklerin olusmasinda da biiyiik rol oynamaktadir. Reklamcilik da sektorlesme
cabalar1 i¢inde piyasada kendine yer bulmaya caligmaktadir (Kilig, 1992:12). Bu
sektoriin gelismesi beraberinde yasal diizenlemeleri de getirmistir. Gazete ve dergilere
ilan verme hakkina sahip bir kurum ola Resmi Ilanlar Sirketi 1957 yilinda kurulmustur.
Bu kurumun 3 yil faaliyet gdstermesinin ardindan 1961 yilinda Basin ilan Kurumu
kurulmustur. Bu kurumun kurulmas: ile resmi ve dis kaynakli reklamlar harig¢ her tiirli
reklam yayinlanmasi serbest hale gelmistir (Nebioglu, 1983: 20). 1960’11 yillar ile
birlikte reklamlarin algilar tizerinde etkili olacagi fark edilmis ve reklamlar yeni ve
akilda kalic1 sloganlartyla hanelere girmistir. Artik reklamciligin kendine ait bir tarzi ve
kimligi vardir. Reklamcilik bu dénemde satin alma aligkanliklarini yonlendirmeyi

hedefledigi kitleyi belirlemistir (Kilig, Medya, 1992:12).

1965 yilinda Faal Ajans, Yeni Ajans ve Manajans olarak ikiye boliintirken; Tiirk
reklamcilik alaninda yasanan ilk boélinme 6rnegi olmustur. Bu aynm1 zamanda Tiirk
reklamciligindaki ilk boéliinme olaytydi. Ayni donemde Reklam Moran, Istanbul
Reklam, Grafika ve Tabii ilancilik sektérii olusturan diger sirketlerdi. Sektdrde boliiniip
cogalmanin ilk adimini ise Ferit Edgii ve Ege Ermat, Manajans'tan ayrilarak Maya

Ajanst kurarak atmis oldular.
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FAAL AJANS

YENi AJANS MANAJANS
| | | |
BIRLESIK
REKLAMCILAR ADA AJANS MAYA AJANS BiRiKiM AJANS YARATIM AJANS
AJANSI
—{ AX AJANS
— PRiZMA AJANS
—1 MERKEZ AJANS
—{ ALICE AJANS

Sekil2 : Faal Ajansin Boliinmesiyle Kurulan Reklam Ajanslar
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ISTANBUL
REKLAM AJANSI

GUZEL SANATLAR IRA REKLAM
REKLAM AJANSI AJANSI
A&D
— ULUSLARARASI
REKLAMCILIK

ATOLYE & EKIiP
REKLAM

Sekil3 : Istanbul Reklamin Boliinmesiyle Kurulan Reklam Ajanslari

ISTANBUL
REKLAM AJANSI

GUZEL .
SANATLAR 'RAAJR:&IAM
REKLAM AJANSI

A&D
— ULUSLARARASI
REKLAMCILIK

ATOLYE & EKIP
REKLAM

Sekil4 : Tabii Ilancilik Reklam Ajansmin Béliinmesiyle Kurulan Reklam Ajanslari
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Ajans Ultra, Cen Ajans/Grey, Admar, MS Reklam, Reklam Moran, Pen Ajans,
Y&R Reklamevi, Yorum Tanitim ve Yordam Ajans gibi ajanslar ise; higbir ajansin
boliinmesiyle olusmamis ve bagimsizlar olarak vasiflandirilmig ajanslardir (Aki, 1994:

86).

Yetmisli yillarda televizyon reklam sektoriiniin 6nemli bir araci haline gelmistir.
Diinyada kablo-TV yayinlarinin baglamas1 ve Tiirkiye’de de renkli yayinlarin baglamasi
ile birlikte markalar da yasam tarzim1 belirlemede 6nemli bir faktdr haline gelmistir.
1971 yilinda kurulan Tiirkiye Reklam Ajanslari birligi ile Tiirkiye’de reklam sektorii

kurumlagmaya baglanmustir.

1980’lerde reklamcilik sektorii olumlu ve olumsuz birgok gelismeye sahne
olmustur. Siyasal diizlemde yasanan gelismeler, ekonomik siire¢ler ve 24 Ocak kararlari
reklamciligi etkilemistir. 24 Ocak kararlar1 ile para arzi kisilmig ve satin alma giicii
daraltilmaya calisilmistir.  Bankalarin  televizyonda reklamlarinin  yayimlanmasi
yasaklanmistir. Bu durumdan reklam sektorii de olumsuz etkilenmistir. Bankerlerin
sayis1 her gecen giin artis gostermektedir. Cok uluslu sirketler de iilke pazarinda
kendilerine yer bulmaya ¢alismislardir. Yabanci iirlinlerin iilkeye girmesi beraberinde
yabanci reklamcilik tirtinlerini de getirmistir. Basta Manajans’in JWT ile ortakligi olmak
tizere yerli reklam ajanslar1 yabanci ortakliklara girismeye baslamislardir (Kilig, 1992:

12). Televizyon reklamlarinin kurallarinin olusmaya baslamasi bu donemde olmustur.
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2.3 Reklamlarin Kontrolii Ve Getirilen Sinirlamalar

2 Mart 1979 yilinda yiiriirlige giren TV Reklam Yonetmeligi ile televizyon
reklamlarina baz1 kisitlamalar ve yasaklar getirilmistir. Bankacilik sektorii bu
siirlamalara tabi olan sektorlerin basinda gelmektedir. Hem radyo hem de televizyonda
banka reklamlarinin yaymlanmasi Bankalar Birligi tarafindan yasaklanmigtir. Ciklet de
yayini yasaklanan iiriinler arasindadir. Seksenli yillarda reklami yasaklanan bir diger
tiriin de alkollii igeceklerdir. Bira reklamlarinin yasaklanmasinin gerekgesi beden ve ruh
sagligina verdigi zarar olarak gosterilmistir. 15 Mayis 1984’te TRT Reklam
Yonetmeligi'nde degisiklik yapilmistir.  Filmlerin  arasinda reklam  verilmeye
baslanmistir. Televizyonda 6zel tanitic1 reklamlara yer verilmeye baslanmistir. 4 Mayis
1984 tarihinde televizyonda ilk renkli reklam yayini gergeklesmistir. 30 saniye siiren bu
reklam i¢in mobilya firmasit TRT ye 2,5 milyon lira 6demistir. Seksenli yillarda getirilen
sinirlamalardan biri de reklam dilinde kullanilan 205 kelimenin sinirlandirilmasidir.
Bunun yami sira tesvik edici indirimler de uygulanmaktadir. Basin ve tiyatro
reklamlarma yiizde elli indirim uygulanmaktadir. 1982 yilinda TRT tarafindan reklam
yarismast diizenlenmistir. Gegmis yilin segilen en iyi reklamima 6diil verilmistir.
Yasaklarin ardindan 1986 yilinda reklam ajanslarina kolayliklar saglanmasi konusunda
TRT Reklam Yonetmeligi’ne bazi maddeler eklenmistir (Akillioglu, Aziz, Colakoglu ve

Dagli, 1990: 39).

Doksanli yillarda reklamcilik sektorii “biitlinlesik pazarlama iletisimi” kavrami
ile tamigmustir. Bu kavram reklameiligin giiglii ve zayif yonlerini yansitmaktadir. Gorsel

ve isitsel ilan tekniginin yan1 sira biitiinlesmesi gereken pazarlama faktorlerinin oldugu
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fark edilmistir. Reklama artik; promosyonu, sporu, pazarlamayr ve PR’1 da katmak
gerekli oldugu distiniilmiistiir. Bu unsurlarin tamaminin iletisim karmasini olusturacagi
Ongoriilmiistiir. Bu fikrin hakim olmasi1 ile birlikte sirketlerin miisteri iliskileri
departmaninin yildiz1 parlamaya, deger kazanmaya baglamigtir. Endiistri sonrasi
donemde kar amaci glitmeyen kuruluslarin reklamlar1 ve kiiresel Pazar stratejileri 6nem
kazanmaya baslamistir. Ulkemizde ekonomik darbogazin oldugu dénemlerde
reklamcilik sektorii de krizden payma diigeni almigtir. 24 Ocak kararlari ile reklam
harcamalarinin smirlandirilmast ardindan 1994 yilindaki kriz ile sektoriin gelisimi
yavaslama donemine girmistir. Bu kriz donemini firsata ¢evirenler, durgunluk
doneminde reklam harcamalarim1i kesmeyenler olmustur. “En iyi savunma, iyi
hiicumdur” taktigi uzun vadede firmalara kar getirmistir (Eryazar,1994: 6). ilk kez

Reklamcilar Dernegi IAA ve Reklamverenler Dernegi kendi reklamlarini yapmustir.

Fakat bu durum birgok sirketin reklam harcamasini kismasini engelleyememistir.
Komisyonlar ile ilgili diizenleme yapilmak amaciyla ajanslar ile goriismeler yapilmustir.
Sektorde birgok kisi issiz kalmistir (Birve Uniivar, 2000: 45). Takip eden yillarda kitle
iletisim araclarinin evrimi ile birlikte reklamciligin rolii ve yonii de farklilagsmaya
baslamustir. Ozel kanallarin yayina baslamasi ve radyoda da devlet tekelinin kirilmasi
icin reklamcilik sektoriiniin baskilar1 artmustir. Televizyon ve radyoyu bir pazarlama
aract olarak kullanmak istiyorlardir. Yasal diizenlemeler buna imkan tanimasa da
sektorlin Onciileri baskilarini artirmis ve 6zel TV-radyo kurma c¢abalari baslamistir.
Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi, Ankara Anakent Belediyesi, Istanbul Bakirkdy

Belediyesi, Bakirkoy Belediye Radyosu buna ornek olarak verilebilir (Cankaya, 1997:
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13). 1980’11 yillarin sonuna gelindiginde renkli yayinlar artik 6zel televizyon kanallari

takip ediyordur.

1990 yilinda Magic Box, 1991 yilinda Teleon, Mega 10, 1992'de Kanal 6, HBB,
Flash TV, 1993 yilinda da TGRT, Kanal D ve ATV yayina baslamistir. TV kanallar
¢ogalmasi artik yeni pazarlama yontemleri bulmay1 da beraberinde getirmistir. Billboard
kullanimi, reklam igin bir baska alternatif olarak goriilmiistir. Bu yillarda
yayginlasmaya baslamistir. Billboard reklamlar1 1997 yilinda toplam reklam
harcamalari i¢inde yarim milyonluk paya sahip olmustur (Neyzi, 1997: 25). Bir diger
alternatif olarak sinema reklamlar1 goriilmistiir. Sinema reklamlarinin da gesitliligi
artmaya baglamistir. Bu ani degisim ve donilisim Ar-ge calismalarini ve medya
planlamasini gerekli kilmaktadir. Cok uluslu sirketlerin de Tiirkiye pazarina girmesi ile
birlikte reklam arastirmalari hiz kazanmaya baslamistir. Unilever, P&G gibi biiyiik
sirketler reklam yatirimlarinda ilk sirayr almislardir. Kaynaklarini reklam alaninda
etkinlik ve verimlilik adina kullanmaya baglamiglardir. Akabinde medya sektorii rating

kavramu ile tamgmustir (Bir ve Uniivar, 2000: 45).

Yabanci arastirma sirketleri kurulmus ve reklamcilik arastirmalart 6nem
kazanmistir. Bu sirketlerden bazilari GFK, Peva, Nielsen kamuoyu arastirmalari
yapmistir. Bu arastirma firmalarin, se¢im sonugclar1 ile ilgili tahminlerde bulunan
gazetelerin toplum fizerinde etkisini Olgmektedir. TV izleme Olglim arastirmalarini
denetlemek ve etkin olarak kullanimini saglamak iizere kurulan TIAK (TV Izleme
Aragtirma Komitesi) 1992 yilinda bir ihale agarak, TV izleme arastirma sonuglarini

kamuoyuna sunacak firmayt AGB Anadolu olarak belirlemistir (Neyzi, 1997: 8). AGB
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Anadolu'ya paralel olarak medya satin alma sirketleri de olusmaya baslamistir.
Pars/McCann'in kendi medya departmanini gelistirerek kurdugu Medya Planlama ve
Dagitim A.S, Alice grubunun kurdugu Medya, CenajansGrey ve Giizel Sanatlar /
Saatchi&Saatchi'nin ortakliginda Medya Gold ve Media Com Istanbul'u 6rnek

verebiliriz.

Pazarlama ve kamuoyu arastirmalarinin disinda medyanin da degerlendirilmesi
ve Pazar arastirma harcamalarinin artmasi arastirmaciliginda 6nem kazandiginin bir

gostergesi olmustur (Neyzi, 1997: 35).

Doksanli yillarda c¢evre politikalarinin da 6nem kazanmasi ile birlikte
reklamcilikta da firmalar yesil hareketi benimseyerek dogaya minimum zarar verilerek
tiretim yapildigin1 vurgulamaya basladilar. Pazarlama diinyasinda yeni yeni yer bulan

“greenmarketing” kavrami reklam sektoriinde de giindeme gelmeye baglamistir.

Ajanslar da bu yaklasim ile tiikketiciye yesil mesajlar vererek kampanyalar
yapmaya baslamistir. Ozellikle yiyecek sektoriinde kendine yer bulan “greenmarketing”
kavrami tiiketicilerin ¢evreye olan duyarliliklarin1 kullanarak onlar1 bu {riinleri
tilketmeye yoneltmistir (Erkman, 1991:41). Ornek olarak kolanin ileri gelen markalar
da dogada ¢oziinebilen plastik iriinler kullandiklarimi dile getirilmistir. Fastfood
firmalarindan bazilari ambalajlarint geri donistiiriilebilir kagit kullanmaya baslamistir.
Greenmarketing politikas1 kozmetik ve otomobil sektériinde de uygulanmaya

baslanmistir.
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Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne girmeye aday olmasi beraberinde TRT’deki
reklam diizenine miidahale edilerek medyanin Avrupa standartlari ile karsilastirilabilir
seviyeye getirilmek i¢in adim atilmasini gerektirmistir (Akillioglu, Aziz, Colakoglu ve
Dagli, 1990: 77).

Bu diizenlemeleri asagidaki gibi siralanmistir:
e Bagsarili bir ¢alisma i¢in sektor temsilcileriyle yillik toplanti gelenegi baslatildi.
e Reklam hizmetleri bilgisayar sistemi ile goriilmeye baglandi.
e Ozel bir reklam kayit stiidyosu kuruldu.

e Yilda iki kez yapilmakta olan reklam iicret tarifesi diizenlemeleri reklam
taleplerinin 6li oldugu Ocak ve Temmuz aylarindan talebin yogunlastigi Mart ve

eyliil aylarina alindi.
e  Yeni bir reklam tiirti olarak 6zel tanitici reklam tiirti konuldu.

e TV/3 ve Kanal GAP'a yayma basladiklar1 ilk giinden itibaren reklam alinmasi

saglandi.

e 10 saniyelik hareketsiz reklamlarin misteri tarafindan seslendirilmesine izin

verildi, kullanilabilecek kelime say1si artirildi.

e Hareketli ve hareketsiz reklamlar i¢in yazili sozlesme yapmadan yayin imkam

saglandi.

e Hareketli reklamlarda teslim siiresi 12 gilinden 5 is giiniine, denetim siiresi 3

giinden 2 giine indirildi.

e Holding ve benzeri kuruluslara kurumsal reklam imkani saglandi. Bir filmde

birden fazla tiriiniin tanitimina firsat veren kolektif reklama imkan tanindi.
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Son yillarda, 6nceden etkili olan iiriin odakli ve miisteri odakli yaklagim yerini
daha dinamik bir reklamcilik anlayisina birakti. Sadece satis ve pazarlamayi
hedeflemenin dogru olmadigi, iiriin hakkinda tamamen dogru bilgiyi tiiketiciye
aktarmanin gerekliligi anlasildi. Artik teknolojik imkanlardan daha fazla yararlanmak
gerekiyordu. Veri tabanini dogru okumak ve degerlendirmek gerekliydi. Son kullanict
ile direk temas halinde olmayan firetici firmalar dahi iriinlerini aktif sekilde pazarlar
hale geldi. Miisteri memnuniyeti bir yana, miisterinin yaninda ve is ortagi gibi hareket
ederek, tiiketiciyi siirekli miisterisi haline getirme diisturu hakim olmaya basladi.
Perakendecinin {iriinii pazarlamasimi beklemeden firetici firma kendi iirliniiniin
reklaminin en iyi sekilde yapilmasinin 6nemini fark etti. Reklamlarda yaraticilik 6n
planda tutuldu. Kitlesel medyaya verilen 6nem azalirken kisiye 6zel pazarlama giindeme
geldi. Artik iiriin tiiketicinin 6zel ihtiyaglarint géz oniinde bulunduruyor ve tiiketicinin

ayagina gidiyordu.
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UCUNCU BOLUM

3. GASTRONOMIi KAVRAMI

Insanoglu asama sirasi olarak besin zincirinin en tepesinde yer almaktadur.
Tabiatin kendisine sagladig1 beslenme sekilleri incelendiginde insan; hem et obur, hem
de ot obur olarak tanimlanmis ve bu 6zelligi ile aklin1 birlestirerek besin zincirinin en
istiinde kendine yer bulmustur. Besin zincirinin en listiinde yer almak i¢in gegen zaman

tahmin edildigi kadar kisa bir siire degildir.

Insanlik var oldugundan beri fizyolojik ihtiyaclarin basinda yeme-igme eylemi
gelmektedir. Maslow’un gereksinimler asama sirasi piramidi incelendiginde temel
fizyolojik ihtiyag¢larin, piramidin birinci basamagini olusturdugu goriilmektedir. Hayatta
kalmak i¢in yenilecek olan malzemeyi bulma, buldugu malzemeyi tiiketim igin
hazirlama ve tiilketme hareketleri insanligin var oldugu caglardan itibaren hayatinda en
cok vakit ayirdigi, onemli yiiksek bir degere sahiptir. Giindelik hayatta belirlenen, bir
seremoni izlenerek gergeklestirilen yeme-icme eylemleri incelendiginde ve tarihsel
yonden bakildiginda gastronomi sdzcligiiniin ortaya ¢ikisi anlasilmaktadir (Freedman,

2008: 47).

3.1 Gastronomi Nedir?

Gastronomi; Latincede “Gaster” yani mide, “Gastros” mideyle alakali olan ve
“Nomos” eski Yunan Felsefesinde yaziya dokiilmemis olan kanun, gelenek ve toreler

i¢in kullanilan terim anlamlarini tasimaktadir. Biitlin olarak incelendiginde ise, “midenin
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kanunu” anlamini tasimaktadir (Williams, 2005:105). Gastronomi diizeni, insanligin
natiirel prosesi i¢inde kendini kanitlamis ve tam anlamiyla kendini agiklamak ig¢in
1800’1l yillara kadar gizlemistir. Cagdas manada dile getirilen gastronominin esast,
diinyada tliketilen ilk asa, yerlesik diizene ge¢ildiginde ekilen hububata, magaralara
yeme-igme eylemi ile ilgili ¢izilen resimlere ve modern hayatta ilmi ¢oziimlere kadar
yetismektedir. Yeme-igme bilimi ve sanati olarak adlandirilan Gastronomi dogal bir
stire¢ ile yemegin insanoglunda yarattig1 fiziksel ve zihinsel haz duygusunun etkilerini
incelemis; fakat iktisadi, tecimsel ve siyasal faktorlerle baglantilar1 da eklenerek boyutu
bliylimiistiir. Toplumbilimi, insan bilimi, tarih gibi i¢timai bilimlerin etkili olarak
referans sagladigi Gastronomi, insanligin i¢ i¢e oldugu bilimlerle yakindan alakalidir.
Besinlerin imal edilmesi, islenmesi, bu siiregte takip edilen metotlar, istihlak huylari,
pisirme yontemleri, ananeler Gastronominin temelini olusturan diger etmenlerdir. As
dami zanaatinin en aritilmis imalatlarint bahis edinen gastronomi, yenebilen ve
yenebilecek olan biitiin malzemelerin biitiinlinii ayrintili inceleyip kusursuz olan1 bulma

cabasindadir.

Gastronomide {i¢ temel amag¢ vardir. Birinci ama¢ yemegin once goze hitap
etmesi, ikinci amag¢ kokusunun cezbetmesi ve {igiincii amag¢ damak tadina hitap ederek
yemegin tiiketime hazir hale getirilmesidir. Bu maksatla sebzelerin tarladan toplanip
yenebilecek hale getirilmesi, hayvansal gidalarin islenerek tiiketilecek forma sokulmasi
ve bu asamalardan sonra birbirleriyle belirli bir ahenk icerisinde hazirlanip, pisirilmesi
veya tuzlanmasi, tiitsiilenmesi ve benzeri uygulamalardan gecirilen bir siirece sahiptir.

Bu seriivenin nihai noktaya ulastig1 yer ise sofradir ve islenerek tiiketilecek hale gelen
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yemegin sunumu da gastronominin emek verdigi onemli bahislerden biridir. Gaye
hayatta kalmak i¢in insanligin yemek seremonisinin siradanligindan ¢ikip damaga hitap
eden, haz duygusunu oksayan ve gorselligi ile insanlara sélen yasatan bir yemegin

hazirlanmasidir (Belge, M. 1996).

3.2 Gastronomi Tarihi

Ademoglunun diinyaya gelmesi ile baslayan ve siiphesiz insanoglunun yaptig1 en
ehemmiyetli hareket yemek yeme olmustur. En eski devirlerden beri yemek yeme
ihtiyacini giderecek farkli hammaddeler, imal metotlar1 denenmis, yasanilan topraklarin
ekinsel ozelliklerine gore ve mevcut imkanlarin gesitliligine kosut olarak farkli mutfak
kiiltiirleri ortaya ¢ikmustir. Insan ad1 verilen canli, ekinsel bir varlik olarak varolusundan
beri hayatinda bulunan her seye hiyerarsik bir diizen igerinde bakmayr aligkanlik
edinmigtir. Yasam bilimi ac¢isindan tabiatta yasayan varliklar1 hiyerarsik olarak
siiflandiran insan diislinsel giiciin de farkindalig1 sayesinde kendini bu zincirin en
listiine yerlestirmistir. Gastronomi ana temelde taam ve eking arasindaki miinasebeti
inceleyen ve arastiran bir diizendir. Bu nedenle gastronomi tarihinin temel esasinin ilki
yemek ise ikincisi kiiltiirdiir. Gastronomiyi kiiltiirden ayr1 tutmak imkansizdir. Dolayisi
ile gastronomi de asil anlatilmak istenen insanligin varolusundan bu yana yiizyillardir
siire gelen yemek deneyimi ve lezzet repertuvarinin nasil gliniimiize kadar ulastigidir.
Diger bir sdylemle insanoglunun binlerce yillik gelisimi sonucunun kendi kiiltiirii ile
birlikte yemege nasil yansidigidir. ilk etapta yasamsal varligini siirdiire bilmek igin
tabiattan elde ettigi malzemeleri tiiketen insan, daha sonradan yemegin hayati
ehemmiyetinden siyrilip bir zevk ve haz duygusu haline getirmistir. Yemeklerde lezzet
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ile birlikte gorselligin zevk vermesi, gastronomiyi one ¢ikartmis ve bir bilim olarak

incelenmesini saglamistir (Childe, 1994: 29).

Gastronomi tanimlar igerisinde en Onemli olgulardan bir tanesi de yemegin
saglikli olup olmadigidir. Saglikla ilgili anlatilmak istenen sanitasyon kosullar1 olmayip,
islendikten sonra tiiketim i¢in hazirlanan besin maddelerinin Kolesterol, obezite ya da
kardiyolojik saglikla 1ilgili hastalilar1 tetikleyip tetiklemedigidir. Lezzet agisindan
bliyiileyici, gorselligi solen hissi uyandiran ve tadiyla insan haz duygusunu harekete
geciren bir yemegin kolesteroliiniin yiiksek olmasi ya da karbonhidrat oranin yiiksek
olmasi gastronomik a¢idan bir anlam ifade etmemektedir. Son zamanlarda varlik
gosteren yeni mutfak akimlar1 bu bahiste degisik siirecler izlemekte ve gastronomi

bilimine yeni manalar kazandirmaya baglamistir (Childe, 1994: 32).

Insanoglunun varligindan bu yana yeme-igme eyleminde insanlar, haz duygusu
yiiksek, bedensel hazlar1 harekete geciren ve serotonin saglayan biitiin tiiketim
{iriinlerinin pesinde kosmustur. Insan dogas1 geregi zaten buna programlidir. Insanlarda
bulunan bes duyu icerisinde tat duygusu ile alakali olani insanoglunun kognitif
gelisiminde, hususiyetle dogal tarih zekasimnin gelismesinde ve bu yoniiyle ilgili

icgiidiisel olarak doga ile alakali bilgi toplamasinda ehemmiyetli bir yere sahiptir.

Ademoglundan beri insanlik tarihi incelendiginde tat alma duyusunun 6nemli

olmasi, gastronominin degerini bir kez daha ortaya koymustur.

Yerkiirenin var olmastyla birlikte {izerinde yasayan ilk insanlarin Su ve enerji

ihtiyaclarmi gidermek, hayatta kalabilmek i¢in en temel miicadelelerinden biri olmustur.
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Ihtiyaglar hiyerarsisinde de belirtildigi iizere en &nce gelen yeme-igme ihtiyaci
giderildikten sonra ilerleyen zamanlarda degisik aletler yapma, barinma ve konut

ihtiyacinin giderilmesi gibi temel ihtiyaglar giderilmistir.

Enerji gereksinimi adi verilen vakia yeryliziinde yasayan diger canlilar igin,
tabiatta uygun ortamlarit bulup bu kosullar igerisinde varligini siirdiirmeye
caligmaktayken, anatomik yapisina gore diger canlilara nazaran oldukca iri beyne sahip
ve diisiinme yetisi sayesinde var olan biitlin canlilar i¢erisinde en akillis1 kabul edilen ve
giiniimiizde de besin zincirinin en tepesinde yer alan insan icin farklidir. Insanhigin
tabiat nezdinde varligini siirdiirme cabasinin mihenk tasini olusturan ve karnini
doyurmak i¢in gerekli olan ziraat mahsullerinin yetistirilmesi kiiltiir tanimini tam
anlamiyla karsilamaktadir. Fakat kiiltlir direkt olarak tarim {riin iiretimi yapmak
degildir. Bu vaziyet kelimenin kdkenine inildiginde varilan raddedir. Halbuki bu sozciik
zamanla bu manay1 kaybederek insanligin durus ve diislince bicimini belirleyen
kiymetler i¢in kullanilmistir. Yani insanoglunun dogayr isleyip topragin insanliga
faydal1 bir form haline getirmesi ve hayvanlar evcillestirip kendisiyle birlikte {iretime

dahil etmesini anlatir (Braidwood, 1995: 44).

Bundan 3,5 milyon y1l 6ncesinde insanoglunun beslenme seriiveninin 6li hayvan
etlerinin yenilmesiyle ve daha sonrasinda avcilik ve toplayicilikla yaptigi
diisiiniilmektedir. Yani Alt Paleolitik Cag’da yasayan insanlarin yemek yapmadigi,
deneme yanilma yoluyla sectikleri bitkileri ve yakalamasi kolay olan kiiciik bocekler ve
kabuklu deniz canlilarim tiiketerek karinlarin1 doyurduklart bilinmektedir. Alt Paleolitik

Cag’da yasayan insanlarin hayatlarini siirdiirebilmeleri admna temiz su kaynaklar

71



yakinlarina ve yirtict hayvanlardan korunmak i¢in saklanmaya miisait yerleri tercih edip
buralarda varliklarini stirdiirdiikleri var sayilmaktadir. Bunun i¢in sulak yerlerde
bulunan su canlilar1 ve karada bulunan bitki ve bdcek tiirleriyle hayatta kalmislardir. Bu
donemden 1 milyon yil sonrasinda becerikli, yetenekli insan olarak kabul edilen ve
cesitli tag aletler tlireten topluluk ilk kiiltiir iirlinlerini diinyamiza kazandirmistir. Homo
Habilis adi verilen bu insanlar iiretmis olduklar1 tas aletler ile kendilerini daha giicli
yirtict hayvanlardan korurken avcilik gelismis ve yenilebilir bitkilerin yaninda insanliin
gelisimi i¢cin Onemli protein kaynagimi da bu yolla karsilamiglardir. Yani Homo
Habilisin {irettigi bu ilk tag aletler zamanla avcilikta kullanilarak beslenme ihtiya¢larinda
cesitlilige neden olmustur. Baska bir degisle tastan iiretilen bu aletler insanoglunun
trettigi ilk kiiltiir aletleridir. Alt Paleolitik Cagdan atesin bulunmasina kadar gegen

sliregte insanoglu avladigi ve topladigi besin maddelerini ¢ig olarak tiiketmektedir.

Alt Paleolitik Cagin sonrasina gelindiginde; atesin bulunmasit ve iki ayak
izerinde ylirliyen insanlarin varligi kabul edilir. Akil ve deneyim olarak Alt Paleolitik
Cagdaki insanlardan daha gelismis olan Homo Erectuslarin bundan 1.800.000 yil
oncesinde Afrika’dan ¢ikarak diinyanin dort bir yanina dagilmig ve daha Onceden
yapilan tas aletleri gelistirerek avcilikta ileri bir diizeye gelmistir. Ilk defa atesi
kullanmay1 basaran Homo Erectuslar tiiketilen yemeklerde koklii degisikliklere onciiliik
etmistir. Atesin bulunmas1 ile birlikte yine deneme yanilma yoluyla ilk pisirilen
yemeklerin bu donemde oldugu varsayilmaktadir. Ates bulunduktan sonra isinma,
1sitma, aydinlatma, yakma, pisirme, avlama, ayristirma, birlestirme, alet yapma,

haberlesme gibi birgok amag i¢in kullanilmistir (Kaya, 1993: 98-99).
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Atesin kullanilmaya baslanmasi insanin giinliikk beslenmesinde ¢esitlilige neden
olmustur. Tabi ki atesin bulunmasiyla birlikte avlanan hayvanlarin pisirilmesi ya da
toplanan bitkilerin pigirilmesi yemek yapmak anlamina gelmemektedir. Ger¢ek manada
yemek yapmak cesitli yiyecek tiirlerinin bir birini tamamlayict sekilde bir araya
getirilerek pisirilmesiyle olmaktadir. insanoglunun gergek anlamda yemek yapmaya
baslamas1 bilgi birikimi ve dogal yasam donglisii igerisinde deneme yanilma yoluyla
elde ettigi ve gelistirdigi zekasi sayesinde yapmis oldugu devrimdir. Bu durumun ise Ust
Paleolitik Cag’da ortaya ¢iktig1 diisiiniilmektedir. Neolitik donemde yapilan Paleolitik
beslenmenin yerlesik hayatin ortaya ¢ikisiyla birlikte yapilan tarimsal faaliyetlerin
bugiin ki Akdeniz tipi beslenme adi verilen beslenme sekline yakin oldugu

diistiniilmektedir.

Son Buzul Cag’inin bitmesi ve iklim sartlarinin bugiline yakin olmasiyla birlikte
Akeramik Neolitik Cag adi verilen bu dénem ile ilgili yapilan Arkeolojik ¢aligmalarda
insanoglunun ¢at1 kisimlar1 dal ve kamis parcalar ile yapilmig kuliibelerde yasadiklar
bilinmektedir. Yapilan Arkeolojik kazilarda bu donemdeki insanlarin artik trettikleri

besin maddelerini saklama islemi yaptig1 gézlemlenmistir (Renfrew, Bahn, 1997: 240).

Mezopotamya sinirlari igerisinde olan ve bugiin Iran bdlgesi Zagros daglarindan
baslayip, Glineydogu Toroslar, Amanos ve Liibnan Daglari’na kadar uzanan ve tarihte
Bereketli Hilal adi ile anilan bolgede yapilan arkeolojik ve arkeobotanik ¢aligsmalar ¢cok
sansasyonel bilgilerin giin 151gma ¢ikmasini saglamistir. Bugday ile baslayip ilerleyen
bu siireci arpa, diger baklagiller ve ¢esitli otlar izlemistir. Ayrica avciligin ilerlemesiyle

birlikte hayvanciliginda gelisimi kaginilmaz olmustur. Koyun ve keci ile baglayan
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evcillestirme stirecini diger hayvanlar izlemistir. Ayn1 donemde bakliyatlar da ve

bitkilerde tarimsal iiretim faaliyetleri baglamistir.

3.3 Ge¢misten Giiniimiize Gastronominin Diinyadaki Yeri

Herhangi bir toplumun sonraki kusaklaria aktardigi maddi ve manevi degerlerin
tiimil kiltlir olarak tanimlanirken, ayni kiiltiire sahip insanlarin da benzer yeme i¢me

aligkanliklarinin oldugu gézlemlenmistir.

Kiiltiirlerin yeme igme geleneginin olugmasinda iklim ve bitki Ortiisii temel
etkendir. Bu temel etkilerin disinda; farkli sosyal sinif, din ve mezhepler etkili olan
diger etmenlerdir. Bu duruma Museviler ve Miisliimanlarda Domuz eti yenilmemesi

ornek olarak gosterilebilir.

Mutfak kavrami sadece bir toplumun ya da ulusun yiyecek ve igecek tarifleri
disinda, hazirlanmasini, servisine yonelik yontemleri, kullanilan ara¢ gere¢ ve
ananelerini de kapsamaktadir (Diamond, Bellmond,2003: 597-603). Dolasiyla; kiiltiir ve
yemek arasindaki iligki olarak tanimlanan gastronomi kavrami diinya mutfaklar

kavrami ile Ortlistr.

Etimolojik a¢idan gastronomi “gastros® (mide) ve nomos (yasa-kural)
sozciiklerinden olusur (Mark, 1997: 337-359). Bu yapidan hareketle gastronomi
sthhatli, diizenli, leziz ve hos mutfak, yemek sistemi” olarak tanimlanmistir (Belge,

2008: 47). Fransiz gastronom Brillant Savarin ise; insanin beslenmesi ile alakali olan her

seyin sistematik agidan incelenmesi olarak tanimlar.

Hayatta kalma kosulu olan yemek yemek, tarihsel siiregcte farkli anlamlarda
degerlendirilmistir. Cemiyetlerde refah ve gosterisin sembolii olarak goriiliirken ayni

zamanda uygarlasma ugrasinin da kamitidir. Ciinkii uygar toplumlar yemek arag
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gerecleri yaparak kullanabilmis toplumlardir. Bunun disinda yemek toplumsallasmay1
kapsarken, toplumsallikta beraberinde kurallar1 da getirmektedir. Beraber yemek yemek
bir sofra adabini yani kurallar biitiiniinii icerirken, bu kurallarda kiiltiirlere gore farklilik

gostermektedir.

Insanlik var oldugu andan itibaren, hayatta kalmak i¢in meyve ve sebzeleri
tilketerek, bocek yiyerek ve hayvan avlayarak yemek ihtiyacini gidermistir. Toplayicilik
avlanmaya gore daha kolay oldugundan ilk insanlara ot obur denilebilir. Ilerleyen
donemlerde insanoglu ates ve un kesifleri ile diger canlilara oranla iistiinliglinii ortaya
koymustur. Atesin kesfi hem isinmalarini, hem de pisirmeyi 6grenmelerini saglamas;
hayvansal besinlerin kolay hazmini ve lezzetini de fark etmelerini beraberinde

getirmistir.

Zaman igerisinde etin yaninda sebze vb. unsurlart da eklemis, yeni lezzet
arayislart ile yeni malzemeler denenmis, bdylelikle yeni tarifler ve pisirme teknikleri
ortaya ¢ikmistir. Bugdayin 6giitiiliip un yapilmasi, su ilave edilerek hamur elde edilmesi

ve pisirilip ekmek yapilmasi ikinci 6nemli kesif olarak kabul edilmektedir.

Bugday, gecmisten gilinlimiize yetismekte olan hemen her bitkiden farklidir.
Bahsedilen bu fark ise, bugdayin diger bitki tiirlerine gére daha uzun siire muhafaza
edilebilir olmasidir. Bugdaymn uzun siire saklanabilir olmasi, topluluklarin bugday
ekmeye bagladiktan sonra gocebe hayati birakip yerlesik diizene gegmelerine vesile
olmustur. Bu sayede bugdayin, insanlarin yasayis bigimlerini kokten etkiledigini
belirtmek yanlis olmayacaktir. Yeryiiziinde var olan hemen her dinsel ve kiiltiirel akima
bakildiginda bugdayin bereketi simgeleyen bir unsur oldugunu séylemek miimkiindiir.
Hitit uygarliginda bugdaym ve iliziimiin bereketi yansittigi benzer sekilde Yunan

tarihinde de bugdayin bereket tanricasi tarafindan muhafaza edildigini betimleyen
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eserler bulunmaktadir. Ayn1 zamanda Hristiyanlik, Misliimanlik ve Musevilik gibi hak
dinlerin tarihsel siireglerine de bereketi ve degeri agisindan konu olan bugday, hemen
her toplulugun tarihinde 6nemli bir yer tutmaktadir (Sieck, 2007: 1193-1198). Yerlesik
diizene gecerek bugday ekimine baslayan topluluklarda ekmekte akabinde ortaya ¢ikmis
ve uygarliklarin temel gida kaynaklarindan biri olmustur. Zamanla ekmegin yapim
malzemesi ise, topluluklar iginde bir sosyal statii sembolii olmaya baslamistir. Bu
stirecte Ozellikle Antik Yunan’da bugdaydan yapilan ekmekler yiiksek sosyal statiiyti;
bugdaydan bagka tahillardan yapilan ekmekler ise diisiik sosyal statiiyli sembolize

etmektedir.

Gecmisten gilinlimiize kadar ekmek, sekil ve pisirme bi¢imi bakimindan
farkliliklar gostermistir. Boylece farklilik gosteren bu bicimlerle birlikte, ortaya farkl

pisirme teknikleri ¢gikmistir.

Insanlik tarihi incelendiginde diinya mutfaklarindaki yemekler ya rastlanti
sonucu ya da deneyerek yapma sonucunda ortaya ¢ikacak basarili ve basarisiz sonuglari
bizzat gozlemleyerek bir sonuca ulasip ¢ikartilan yemeklerdir. Bazilari ise ihtiyaca bagh
olarak saklama ve pisirme yoOntemleri sonucunda ortaya g¢ikmistir. Misal vermek
gerekirse; bundan sekiz dokuz bin y1l 6ncesinde hayvanlarin insanlara aligip evirilmesi
sonucunda peynir; Orta Asya bolgesinde yasayan ve hayvancilikla ya da siirekli
olmayan islerle ugrasan, belli bir yerde oturmayip degisik kosullara bagl olarak, bir
yore i¢inde hayvanlari, cadirlar1 ve oteki araglartyla birlikte yer degistirerek yasayan
insanlar tarafindan taginan siitlerin pihtilagmasi (siitiin kesilmesi) sonucunda ortaya
c¢ikmistir (Mc Cann, 2009:41). Konservelerin ise askeri birliklerde saklama kosullarinin
uygun olmamasindan kaynakli ihtiya¢ sonucu ortaya ¢iktig1 bilinmektedir. 18. Yiizyilin

sonlarinda Napolyon’un savasa gidecek olan askerleri i¢in, 6zellikle gemi ile yolculuk
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yapan askerin vitamin eksikligine bagli yasadiklar1 zehirlenmeleri 6nlemek adina,
askerlerin kullandiklar1 yemekleri uygun kosullarda bozulmadan muhafaza etme
yontemini gelistirene 12.000 Franklik 6diil verecegini duyurmustur. O donemde seker
liretimi yapan ve as¢1 olan Fransiz Nicolas Frangois Appert, ilk olarak gidalarin hava ile
olan temasini keserek daha uzun siire dayandiklarin1 bulmustur. Sonraki deneylerinde
ise hava almayan cam kavanozlarda bulunan yiyecekleri haslayarak ne kadar siire
dayandigin1 gozlemlemistir. 14 sene siirecek olan bu yogun deneyler sonucunda
Napolyon Bonapart’in koymus oldugu 6diilii almaya hak kazanan Francois aldigi bu
tesvik ile giinimiizde konserveciligin temellerini olusturacak olan siselenmis gida
fabrikasim1 kurmustur. Daha sonradan bu yontem ingiliz Peter Durand tarafindan teneke
kutulara konularak gelistirilmistir. Appertt’in bulusu gida sektoriinde konserveciligin
gelisiminde bir ¢igir niteligi tasimaktadir. Oyle ki her yil Amerika Gida Teknolojisi
Enstitlisti tarafinda Appert’in ismini tagiyan onur ddiilleri verilmektedir. Tarihsel siire¢
incelendiginde besinlerin muhafaza metotlar1 genel olarak kurutma, salamura,
dondurma, konserve, tiitsiileme ve buna benzer yontemlerin kullanildigi goriilmiistiir.
Gidalarin saklanma yontemlerinin gelismesine ve ortaya c¢ikmasinin temel nedeni,

besinlerin bozulmadan daha uzun siire muhafazasini saglamaktir (Mc Cann, 2009:41-

43).
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3.4 Diinya Mutfaklar1 Ve Temel Ozellikleri

Yeryliziinde var olan mutfaklar ana hatlariyla incelendiginde, meshurluk,

orijinallik ve {rlin yelpazesinin ¢ok olmast temel oOzelliklerini olusturmaktadir.

Meshurluk; bir kiiltiire ait olan yemeklerin baska kiiltiirler tarafindan bilinmesi ve

uygulanmasi, orijinallik; bir toplumda imal edilen yemeklerin tiimiiyle o kiiltiire ait

olmasi, iiriin yelpazesinin ¢ok olmasi da o kiiltiire ait mutfakta yapilan yemeklerin ¢cok

olmasi, yemek tariflerinin o kiiltlire has olmas1 ve gosterisli bir yapiya sahip olmasidir

(Sandler, 1993: 4).

FRANSIZ MUTFAGI
TURK MUTFAGI
UZAKDOGU Cin, Japonya, Kore, Hindistan, Endonezya, Tayvan,
MUTFAGI Malezya, Mogolistan, Singapur
KUZEY VE GUNEY . : . : .
AMERIKA MUTFACI Meksika, Amerika, Arjantin, Brezilya, Kiiba, Kanada
KUZEY AVRUPA Almanya, Avgsturya, Isch;re, I_ngllter'e, Ponlonya,'
9 Hollanda, Belgika, Macaristan, Iskandinav tilkeleri,
MUTFAGI
Ukrayna, Beyaz Rusya ve Rusya
GUNEY AVRUPA Ispanya, italya, Portekiz, Yunanistan, Bulgaristan,
MUTFAGI Kosova, Makedonya, Bosna-Hersek, Hirvatistan
ORTA ASYA Afganistan, Kazakistan, Kirgizistan, Ozbekistan,
MUTFAGI Tacikistan, Tiirkmenistan
Azerbaycan, Bahreyn, Birlesik Arap Emirlikleri,
ORTADOGU Ermenistan, Giircistan, Irak, Iran, Israil, Katar, Kibris
MUTFAGI Cumbhuriyeti, Kuveyt, Liibnan, Misir, Suriye, Suudi
Arabistan, Umman, Urdiin. Yemen
AFRIKA MUTFACI Misir, Libya, Cezayir, Fas, Tunus, Senegal, Gliney Afrika

Cumbhuriyeti

Tablol : Diinya Mutfaklar1 (Sandler, 1993: 4).
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3.4.1 Diinya Mutfaklari

Uluslara ait mutfak aligkanliklari, yemekleri degerlendirilirken yasadiklar
cografya, iklim kosullari, bolgede yetisen sebze ve meyve tiirleri, bolge iklimi ve
hayatta kalma miicadelesi degerlendirilmektedir. Diinya mutfaklarin1 dokuz ana baslik

altinda toplamak miimkiindiir.

3.4.1.1 Fransiz Mutfag

Tiirk Mutfaginda da 6nemli bir rol oynayan saray mutfagi, Fransiz Mutfak
kiiltiirinii de diinyanin en Onemli mutfaklarindan biri haline getirmistir. Fransiz
mutfaginin altyapisini etler ve soslar olusturmaktadir. Et ve sosun uyumu da pisirme
teknikleriyle harmanlanmaktadir. Benzer bigimde peynir ve sarap da Fransiz Mutfaginin
kiymetli Ogeleri arasinda yer almaktadir; bu sebeple 350 kadar peynir c¢esidi

bulunmaktadir (Manjase, 2007: 21).

3.4.1.2 Tiirk Mutfag:

Gecmiste uzun siire gocebe olarak yasamis olan Tiirk boylari, edindikleri
kiiltiirel birikimi mutfaklarma da yansitmistir. Etkilendikleri her kiiltiirden bir parga
alarak bu unsurlar1 malzeme ve pisirme teknikleri lizerinde gostermislerdir. Bu sebeple
yerlesik kiiltiire gegmek, Tirk Mutfagr icin bir doniim noktasi olmustur. Gogebe
donemde kendi biinyesinde ¢okga kiiltiiriin unsurlarini barindiran ve harmanlayan Tiirk
Mutfagi, yerlesik hayata gectiginde bu kiiltliir yumagint tiim Anadolu’ya yaymis ve
Anadolu’yu farkli medeniyetlerin bulugma noktasit haline getirmistir. Fransiz

Mutfaginda oldugu gibi saray mutfagi, Tirk Mutfag i¢inde de Onemli bir rol
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oynamaktadir. Tatlidan ana yemege kadar hemen her noktada saray mutfaginin hem
tarifsel hem de isimsel etkisini gormek miimkiindiir. Benzer sekilde Balkan ve Ortadogu
Mutfaklarindan hem etkilenen hem de onlan etkileyen Tiirk Mutfagi, pilav, ¢orba, et
yemekleri, tatlilar gibi unsurlardan olusan ana yelpazesine elbasan tava ve musakka gibi

farkli kiiltiirlere ait yiyecekleri de katmistir (Manjase, 2007: 21).

3.4.1.3 Uzakdogu Mutfag

Genisce bir cografyanin birlesiminden olugsan Uzakdogu Mutfagi, Cin, Tayvan,
Japonya, Hindistan, Endonezya, Malezya ve Kore gibi llkelerin ortak getirilerinden
olugmaktadir. Bunlar i¢inde 6n plana ¢ikan Cin Mutfagi, diger mutfaklara gére daha
icine kapali bir mutfak olarak goriilmektedir. Kendi bilinyesinde Giiney, Kuzey ve Orta
Bolge olmak iizere iige ayrilmaktadir. Kuzey bolge daha ¢ok et ve hamur iiriinlerinden
olusurken, Giiney bolge mutfagina kopek eti hakimdir. Mutfagin bu sekilde kendi i¢inde
ayrigsmasi, halkin kiiltiiriine de etki etmistir. Farkli bolge insanlari, diger bolgelerde
yenen yiyeceklerin kendilerine zarara verdiklerine inanmaktadirlar. Pisirme tekniklerine
bakildiginda ise, tiim Cin bolgesine ortak bir teknik hakim olmustur. Dogaya verdikleri
kiymetten Otlirii yiyeceklerin renklerinin kaybolmamasina 6zen gosteren Cinliler,
yiyecekleri yiiksek ateste “WoK” isimli i¢i ¢ukur olan tavalarda pisirmektedir. Lapa
niteligindeki pilavin énemli bir roliiniin oldugu Cin Mutfagi, Yin-Yong felsefesinden
esinlendigi bir¢ok yiyecege sahiptir. Daha ¢ok soguk olan yiyecekler Yin’i temsil

ederken, Sicak ve kuru 6geler Yong’1 temsil etmektedir (Young,2010: 65).

Japon Mutfag ise, daha ¢ok deniz iirlinlerinin hakimiyetinde olan ve sunumun

on plana ¢iktig1 bir mutfak tipidir. Cig balik ve pirincin bir araya gelerek olusturdugu
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“Sushi”, Japon Mutfagimin 6nemli 6gelerinden biridir ve genellikle rendelenmis turptan

yapilan bir sos olan “Wasabi” ile birlikte sunulmaktadir.

Bir¢ok cevre iilkenin kiiltiirtinden etkilenerek olusan Kore Mutfagi ise, deniz
tirlinleri ve kurutulmus malzemelerin kullanildig1 bir kiiltiire hakimdir. Bu mutfagin en
onemli oOzelligi, yiyeceklerin yagdan yoksun ve genellikle baharatsiz bir sekilde
pisiriliyor olusudur. Alkoliin yogun bir sekilde tiiketildigi Kore Mutfagi, ayn1 6zelligi
Tayvan Mutfag1 ile paylasmaktadir. Tayvan Mutfagi Kore Mutfagina benzer sekilde
diger bir¢cok Uzakdogu Mutfagindan etkilenmistir. Deniz iirlinlerinin, balik ezmesi, balik
koftesi gibi farkli sekillerde servis edildigi Tayvan Mutfagi, ayn1 zamanda gilinlimiizde

yogun olarak tiiketilen baloncuklu ¢aya da ev sahipligi yapmaktadir.

Diger Uzakdogu Mutfaklarinda 6n planda oldugu gibi piring, Endonezya
Mutfaginda da onemli bir rol oynamaktadir. Ayni zamanda egzotik meyvelerin ve
baharatlarinda kullaniminin yaygin oldugu Endonezya Mutfagi, bu yonden Hint
Mutfagina da benzetilmektedir (Young, 2010: 65). Baharatin yaygin kullanildigr Hint
Mutfaginda, Cin Mutfagina benzer sekilde bir kutuplagsma hakimdir. Hindistan’in Giiney
bolgesi vejetaryenken, Kuzey bolgesinde tandir seklinde pisirilen etlerin yogun oldugu
goriilmektedir. Hint Mutfaginin genel pisirme sekilleri ve malzemeleri benzer sekilde
Malezya Mutfagini da etkilemistir. Yogunlugu tatlidan olusan Malezya Mutfaginda,

deniz iiriinleri, Hindistan cevizi siitii, seker ve baharat 6nemli rol oynamaktadir.

Farkli kiiltiirlerin etkisinden olusan bir diger Uzakdogu mutfag Singapur
Mutfagidir. Et, balik ve tavugun yogunlukta oldugu mutfakta “noodle” ve “bulgogi”

onemli yemekler olarak yer almaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

4. ARASTIRMA VE SONUC

4.1 Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, Tiirkiye’de gastronomi alaninda ilk tematik reklam ajansi
olan ve 6nemli gida markalar ile ¢alisan Gastronomista’nin incelenmesi ve tematik bir
reklam ajansit olmanin firmalar igin getirmis oldugu avantajlarin  belirlenip

degerlendirilmesidir.

4.2 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Istanbul il sinirlar icerisindeki ilk tematik reklam ajansi
olan Gastronomista reklam ajanst ve ilgili firma ile calisan 4 gida markasi

olusturmaktadir.

4.3 Yontemi ve Stmirhilhiklar:

Arastirmada insan ve grup davranislarinin “ni¢in”ini anlamaya yonelik bir
arastirma yontemi olan nitel arastirma yontemi secilerek, Ornek olay incelemesi
yapilmistir. Bu amagla Tiirkiye’nin Gastronomi alaninda ilk tematik reklam ajansi olan
Gastronomista’nin yoneticileriyle ve reklamveren dort firmadan 3 firma ile yiiz yiize

goriismeler gerceklestirilmistir.
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4.4 Arastirmanin Hipotezleri

H1-“Tek bir tema {lizerinde calisan ve hizmet veren reklam ajanslar1 daha basarili

olmaktadir”.

H2-“Miisteriler Tematik Reklam Ajanslarina, verdikleri hizmetler ve alandaki bilgileri

acisindan daha ¢ok giivenmektedirler”.

H3-“Belli bir konuda uzmanlasmis olmak ve o alanda hizmet vermek basarida ve

giivenilirlikte artis1 saglamaktadir”.

H4-“Tematik Reklam Ajansi olmak tercih edilirligi arttirir®.

45 Veriler

Bu béliimde Tirkiye’de Tematik Reklam Ajansi olarak hizmet veren ve bu
alanda sadece tek firma olarak varligini stirdiiren Gastronomista ile yapilan goriismelere

yer verilmistir.

45.1 Tematik Reklam Ajansi ile Yapilan Goriismeler

Tematik Reklam Ajansi olugturma fikri nasil olustu? Neden gastronomi?

TRA (Tematik Reklam Ajansi) Minimalista’da ¢ok fazla gida markasi ile ¢alistiklarini,
bu firmalarin  ¢ogunlugunun; Uluslararas1 diizeyde zincir otel gruplarinin
restoranlarindan, Tirkiye’de kurumsallagmis ya da kurumsallagma siirecine girmis olan
gida markalarindan olustugunu aktarmistir. Bu sayede gida ile ilgili ciddi anlamda bilgi

sahibi olduklarim1 dile getiren yetkililer, bu asamada, calistiklar1 otel restoranlarinin
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isimlerinden, menii tasarimlarina kadar birgok alanda, danismanlik ve reklam hizmeti
vermeye baglamistir. Yapilan isler, sektorde ajansa olumlu geri doniisler saglamis, siireg

sonrasinda gida firmalari tarafindan tercih edilen bir ajans olunmustur.

Yetkililer yurtdisindaki reklam ajanslarinin daha kategorize olarak ¢alismakta oldugunu
ve sadece kurumsal kimlik ya da film afisi yapan ajanslarin mevcut olmasindan dolay,

Tiirkiye’de bir ilki gerceklestirip tematik reklam ajansi kurduklarini diisiinmektedirler.

Reklam Ajansinin; “Bu sayede gida ile ilgili ciddi anlamda bilgi sahibi ve siire¢
sonrasinda gida firmalar tarafindan tercih edilen bir ajans oldugunu” diistinmeleri; tek
bir konu iizerinde yogunlasmanin beraberinde getirmis oldugu uzmanlagma ile birlikte
miisteri portfoylerinin genisledigi gostermektedir. Dolayisiyla; Ugiincii hipotez “Belli
bir konuda uzmanlasmis olmak ve o alanda hizmet vermek basarida ve giivenilirlikte
artis1 saglamaktadir” ve dordiincii “Tematik Reklam Ajansi olmak tercih edilirligi

arttirir” hipotezimiz bu ifadeler ile dogrulanmaktadir.

Tematik Reklam Ajanst olugturmakla neleri hedeflediniz?
TRA vyetkilileri; yaptiklar1 islerin diger ajanslarin yaptigi islere gore degisiklik
gosterdigini belirtmiglerdir. Ajans ekibinde calisacak olan personelin, iyi ajanslarda
calismis olmasi ve programlari iyi bir sekilde kullanmasinin yeterli olmayacagini ifade
etmislerdir. Ik kurduklar1 reklam ajans olan Minimalista, minimalist bir ¢izgide hizmet
vermek amaci ile kurulmustur. ‘Gastronomi alaninda restoranlar, otel outletleri vb. gibi
alanlarda genellikle bir reklam ajansindan ¢ok tabiri caizse matbaa tarzi islerin

yapildigim1 ve reklam ajanslarinin bu tarz islere ¢ok Onem vermedigini’ dile
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getirmiglerdir. Calisilan markalarin, diinya ¢apinda varligin siirdiiren, degere sahip bir
marka olmadik¢a, c¢ok biiyiikk bir bedeller 6demedikge, daha kiiciik degere sahip
markalar ile kimsenin ilgilenmedigini aktarmislardir. Markalarin da iyi is géremedikleri
icin iyi is ile kotii is arasindaki ayrimi yapamaz hale geldiklerini fark etmislerdir.
Reklam ajansi olarak Minimalista’nin bu minimalist ¢izgisini gastronomi alanina
tagiyarak bir meniiniin bile tamamen bir konsepte tabi olmasini ve meniiniin bile siradan
islere gore nasil farklilasacagini, meniiniin bile nasil konsepte ihtiya¢ duyacagini,
misteriyi ne kadar etkiledigini en kiigiik pargalar kadar deginebildigi noktalarda bu

minimalist ¢izgiyi gostermeyi amaglayarak ajans kurduklarini belirtmisglerdir.

Dolayisiyla; “Belli bir konuda uzmanlasmis olmak ve o alanda hizmet vermek basarida

ve giivenilirlikte artis1 saglamaktadir” {igiincti hipotez bu beyan ile 6rtiismektedir.

Tematik Reklam Ajansi olmak size ne gibi avantajlar saglamigtir?

Reklamcilikta islerin birbirine benzememesi i¢in ayni sektorden markayla ¢alismay1
tercih etmediklerini dile getiren yetkililer, gastronomi alanimnin bu alanlardan farkli
oldugunu, gastronomi alaninin uzmanhk gerektirdigini diisiinmektedirler. Buna bagh
olarak bir ambalajin renk ayriminin nasil yapilacagi, miisterinin Amerikan Servis ile
nasil vakit gecirecegini, Amerikan Servisten nasil iriin satilacagini ve masa {istii
pleksiden nasil iriin satilacaginm biliyor olmali ve buna gore bir pazarlama (Marketing)
stratejisi olusturmasi gerektigini soylemektedirler. Ajansin amacinin, iyi tasarimla
ajansa igverenin (markanin) kasasina ¢ok paranin nasil girecegini hesaplamak oldugunu
dile getiren yetkililer bu alanlarda da markaya tek bir alanda degil, her alanda nasil bir

seyler katilabilir kismina yogunlastiklarini aktarmistir. Reklam ajansi olarak kreatif bir

85



reklam ajansi olduklart ve sosyal medyanin alanlart disinda kaldigi ya da benzeri
seylerin galigsma alanlarina girmedigi gibi bir tutum igerisinde olmadiklarini, gastronomi
alaninda deneyimlerinin olmasinin miisterilerin ve markalarin ilgisini ¢ektigini ifade
etmislerdir. Miisterilerin normal ajanslara is yaptirdiklar1 ve yaptirdiklari isin devaminin
nasil gelmesi gerektigini markanin bilmemesi ve ajansin bunu yodnlendirmemesi
firmanin iglerini daha da zorlastirmaktadir. Yetkili; “Ciinkii ajanslar belli; tasarimi
yapiyor, baskiya gonderiyor ve gegiyor, Gastronomista’nin o sekilde c¢alismiyor, bir
marketing stratejisi olusturarak, bu stratejinin altin1 doldurarak ilerliyorlar” yorumunu
yapmistir. Bunun i¢inde markalar tarafindan tercih edilirliklerinin ¢ok oldugunu ve ajans

kurduklari giinden beri miisterilerin kendilerini tercih ettiklerini dile getirmislerdir.

Tematik Reklam Ajansinin bu soruya vermis oldugu cevapta “Tematik reklam ajansi
olmak tercih edilebilirliklerinde artis saglamistir.” ifadesine gore; Tek bir konu tizerinde
yogunlagmanin beraberinde getirmis oldugu uzmanlasma ile miisterilerin firmay1
kendilerinin tercih ettigi ve giivendigi gozlemlenmistir. Dolayisiyla ikinci hipotez ve

dordiincii hipotez dogrulanmistir.

Miisterileriniz sizi Tematik Reklam Ajansi oldugunuz icin mi tercih ediyor?

TRA; ‘Minimalista ile ¢alisan markalarimizdan Fairmont otel gruplarinin, “Nasil bu
alanda uzmanlasmis birini bulabiliriz?” diisiincesi ile internet iizerinden arastirma
yaptigini1 ve Gastronomista’y1 bulduklarini ifade etmistir. Tematik Reklam Ajansi olan
Gastronomista’nin  kuruldugu gilinden beri herhangi bir miisteriye gitmedigini
belirtmislerdir. Gastronomista’y1 duyup ve referansla gelen miisterilerle calismaya 6zen

gosterdiklerini, ayrica miisteri konusunda se¢ici davrandiklarini ve gelen her miisteri ile
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calismadiklarin1 eklemisler, Gastronomista olarak sunuma gittiklerini ve kendi
cizgilerini anlattiklarini, ¢alisacaklart markaya uyup uymadigini sorduklarini ve

karsilikl olarak kendilerine uyan markalar1 tercih ettiklerini soylemislerdir.

Tematik Reklam Ajansinin bu soruya vermis oldugu cevapta belirtmis oldugu “nasil bu
alanda uzmanlagmis birini bulabiliriz” ifadesine gore; Tek bir konu iizerinde
yogunlasmanin beraberinde getirmis oldugu uzmanlagsma ile miisterilerin firmay1
kendilerinin tercih ettigi gozlemlenmistir. “Tematik Reklam Ajansi olmak tercih

edilirligi arttirir” hipotez bu beyan ile dogrulanmistir.

Gatronomista 'nin miisterileri, gastronominin hangi alamindan daha ¢ok geliyor?

TRA vyetkilileri gastronominin her alaniyla ¢alistiklarint sdylemistir. Genellikle
Finedining yaptiklarin1 bununla birlikte fastfood tarzinda hizmet veren firmalar ile de
calistiklarin1  belirtmislerdir. “Ayn1 sektorden biz bes tane fastfood markasiyla
calismiyoruz, biz bir ya da iki fastfood markasiyla ¢alistyoruz ama sektoriin en iyileri ile
calismaya 6zen gosteriyoruz. O konuda ¢ok bir kisitlamamiz yok ama belli 6l¢ekteki
markalarla calisiyoruz ve neredeyse gastronominin her alanindan miisterilerimiz var.”

sOylemleri “Tek bir tema {izerinde c¢alisan ve hizmet veren reklam ajanslar1 daha basaril

olmaktadir” hipotezimizi dogrulamistir.

Gastronomista 'nin reklam igerikleri hep aym ekip tarafindan mi hazirlaniyor?
Diger reklam ajanslarindan yardim aliyor musunuz? Hangi konularda yardim

alryorsunuz?

87



Reklam igerikleri farkli gruplar tarafindan hazirlanmaktadir. TRA; ‘Gastronomista
ekibinin ayrt oldugunu ama her markanin standart bazi islerinin oldugunu, onlar
disindaki 6zel isleri yani outdoor’lara ¢ikartilacak ya da bir kampanya hazirlanacak ise
Minimalista’daki her tasarimcidan birer ikiser secenek aldiklarini’ belirtmistir.
Markalarda korlesmeyi engellemek i¢in “belirli markalara bu kisiler bakiyor ya da bagka
markaya bakan ekip belli diye bir sey yoktur” seklinde bir diisiince mevcut degildir.
Calistiklar1 biitiin markalara her personel bakabilmektedir. Bir kisinin bir is i¢in 10
opsiyon yapmasinin miimkiin olmadigi, her tasarimcidan 1 yada 2 opsiyon aldigi,
dolayistyla her gézden farkli bir bakis agisini ¢iktigr aktarilmistir. Bunun ig¢in de her
personelin calistiklar1 firmalar hakkinda bilgi sahibi oldugu, disaridan destek

almadiklarini tamamen kendi ekipleri ile ¢alistiklarini sdylemistir.

Tematik Reklam Ajansinin bu soruya verdigi cevapla “Belli bir konuda uzmanlagmis
olmak ve o alanda hizmet vermek basarida ve giivenilirlikte artis1 saglamaktadir”

hipotezi dogrulanmustir.

Gastronomista genelde hangi reklam mecralarini kullaniyor, neden?

Yetkililer agirlikli olarak dergi, gazete, radyo ve sinemay1 kullandiklarini belirtmistir.
TRA’ya gore sinema reklamlari 6nemli bir yere sahip olup sinemalar hedef kitle
acisindan ¢ok genis bir kesime hitap etmektedir. Sinemada kagacak yer olmadigindan
film izlemeye gelen kisiler reklamlari mecburen izlemektedir. Televizyonda kanal
degistirip reklamin gecilebilecegini ama sinemada 6zellikle filme baslamadan 6nce son
dakikalarda etkileyicide bir reklam koyduklarinda kalitesiyle, gorseliyle herkesin

reklami izlemek zorunda olduklarini, bunun i¢in de sinemay1 calistiklar1 markalara ¢ok
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fazla Onerdiklerini ve dijital medyayr kullandiklarini sdylemislerdir. “Misteriler
Tematik reklam ajanslarina verdikleri hizmetler ve alandaki bilgileri agisindan daha gok
giivenmektedir” ve “TRA olmak tercih edilebilirliklerinde artis saglamistir” hipotezi bu

beyanlar ile dogrulanmistir.

Calisanlarimiz ozel bir egitimden geciyor mu? Sektorden ¢alisaniniz var mi?

Varsa hangi konularda yardim aliyorsunuz?

TRA; Gastronomista ’da calisan ekipleri, gida sektoriiniin tasarim alaninda deneyime
sahip olan kisilerinden se¢gmektedir. Ayrica gida alanindaki gelismeleri ve degisen
sektor 6gelerini, firma sahibi olarak siirekli egitimlere giderek takip ettigini ve 6grendigi
bilgileri ¢alisan personellere kurum ig¢i egitimlerde gosterdiklerini belirtmistir. Buna
gore, “Belli bir konuda uzmanlagsmis olmak ve o alanda hizmet vermek basarida ve

giivenilirlikte artis1 saglamaktadir” hipotezi bu ifadeler ile dogrulanmistir.

Yurtdisindan ornek aldiginiz bir tematik reklam ajansi var mi? Yurt disinda

bulunan Tematik Reklam Ajanslarindan farkiniz nedir?

TRA; gida alaninda 6rnek teskil eden herhangi bir firmanin olmadigimi, Ingiltere’de
EAT Marketing adi altinda bir ajansin  bulundugu, yalniz tasarim alaninda
Gastronomista’dan iyl olmadigim1  belirtmistir. ~ Genellikle  yurtdisindaki
kategorizasyonun kurumsal kimlik, poster ve tasarim bazli oldugu ve sektdr bazli
olmadigi aktarilmistir. TRA yetkilileri, firmalarin Gastronomista gibi sadece gida,
yemek bazli degil daha ¢ok tasarim bazli ilerlediklerini, EAT Marketing’in sektor
icerisinde Iyl konumda oldugunu aktarmistir. Yetkililere gore Gastronomista’ytr EAT

Marketing’ten ayiran 6zellik Gastronomista’nin daha kapsamli olmasidir. “Belli bir
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konuda uzmanlagmis olmak ve o alanda hizmet vermek basarida ve giivenilirlikte artist

saglamaktadir” hipotezi dogrulanmustir.

Reklam vermek isteyenler ile nasil ¢alistyorsunuz? Geleneksel reklam

ajanslarindan farkiniz nedir?

TRA,; Gastronomista i¢in en 6nemli seylerin basinda iletisimin geldigini vurgulanmstir.
Markanin biitgesinden, markanin biiyiikliigiinden ve is kapasitesinden ¢ok iletisime
onem verildigini, iletisim kurabilecekleri markalarla ¢aligmaya 6zen gosterdiklerini
belirtmislerdir. Herhangi bir marka Gastronomista’yr davet ettiginde sunum yapip
sonrasinda firmanin daha 6nce reklam tizerine aldiklar1 hizmetler incelenmektedir. TRA
yetkilileri firmanin hangi ¢izgide oldugunu, begendikleri ve begenmedikleri islerin neler
oldugunu incelemektedir. TRA’ya gore dogru ve yanlis tek olsa da giizel ile ¢irkin
goreceli bir kavramdir. Gastronomista olarak dogru isi yaptiklarin1 aktaran ajans, bir
markaya giizel gelen sey Gastronomista ’ya ¢irkin geliyorsa o noktada marka ile
calismalarinin ¢ok miimkiin olmadigini sdylemistir. Reklam ajanslarinin motivasyon ile
caligtiklarin1 ve Gastronomista ekibinin de ¢ok ge¢ saatlere kadar g¢alisip normal bir
mesai kavraminin olmadigini ve iyi bir i ¢ikartmak igin motivasyonun 6nemli bir etken
oldugunu sdylemistir. Ajans olarak miisteri memnuniyeti merkezli caligsmalarina
ragmen, miisterinin de ajans tarafini mutlu ve memnun etmesi gerektigi ve bu
memnuniyetin motivasyon kaynagi oldugu vurgulanmistir. Bu sdylemler de “Belli bir

konuda uzmanlagsmis olmak ve o alanda hizmet vermek basarida ve giivenilirlikte artisi
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saglamaktadir” ve “Tematik Reklam Ajansi olmak tercih edilirligi arttirir™ hipotezini

desteklemistir.

Yeni kurulan ya da kurumsallasmak isteyen isletmeler bu siireci gegirmek igin

sizi tercih ediyor mu? Miisterilerin kurumsallagmast i¢in neler yapiyorsunuz?

TRA ¢ok fazla talebin oldugu belirtilmistir. Bircok marka ile bu sekilde g¢aligildigi,
bunun disinda kurumsallik siirecinin tamamlamis markalarla da fazlasiyla g¢alisildig:
aktarilmistir. Ozellikle diinya capinda subeleri olan markalarin zaten kurumsal bir
yaptya sahip oldugu soylenmistir. Lokal olan firmalarda ise genellikle kurumsallik ¢ok
yukar1 seviyelerde degildir. Bu tip firmalara nasil kurumsallasacaklarina dair
danigmanlik hizmetlerini de verdiklerini, ayrica ¢ok fazla bayilik veren ama heniiz
kurumsallasamayan markalarin da oldugunu ve bu firmalar i¢in de biitiin kurumsal
standartlari, bayilik verme standartlarinin tamaminin  damismanlhigimi  yaptiklarini

belirtmislerdir.

Tiirkiye’'de herhangi bir konuda uzmanlasmis baska Tematik Reklam Ajanst

taniyor musunuz?

TRA c¢ocuk reklam ajanlart adi altinda faaliyet veren reklam ajanlarimin mevcut
oldugunu fakat bu ajanslarin sadece kurumsal kimlik iizerine ¢alismalarini yiirtttiiklerini
sOylemistir. Ayrica sadece film afisi yapan ajanslar da bulunmaktadir. Tematik reklam

ajansi olarak sadece Gastronomista’nin faaliyet siirdiirdiigii sOylenmistir.

Tematik Reklam Ajansi olarak igleyisinizde ne gibi avantajlariniz vardir?

Ajans yetkililerine gore isleyiste avantajlar ve dezavantajlar bir arada bulunmaktadir.

Beklentileri yiiksek olarak gelen miisteriler, beklentilerinin %100 karsilanmasini
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istemektedir. Dezavantajlar1 beklentiyi karsilamak degil, genellikle biitiin sorumlulugu
firmanin tstlenmesidir. Bu yiizden ajans sadece reklam ajansi olarak hizmet vermenin
disinda danigsmanlikta vermektedir. Firma yetkilisi; ‘Her seyi bize danigsmak istiyorlar
Ornegin; yeni bir sey gordiiklerinde bizi arayip alalim m1 diye soruyorlar. Bize bu kadar
giivenilmesi bizim i¢in gurur verici bir durum. Karar merciinin biz olmasi
motivasyonumuzu arttiran sebeplerden. Cogu marka tasarimlara bizim karar vermemizi
istiyor.” ifadesi ile “Miisteriler Tematik reklam ajanslarina verdikleri hizmetler ve

alandaki bilgileri agisindan daha ¢ok giivenmektedirler” hipotezini dogrulamaktadir.

Tematik Reklam Ajansi olmak sektorde size ekstra bir avantaj sagladi mi?

TRA: Tematik reklam ajans1 olmanin avantaj sagladiginin, sektdrde firmalarma c¢ok
fazla giivenin oldugunu ve sorumluluklarinin yiliksek oldugunu aktarmislardir.
Sorumlulugun yiiksek olmasi ¢ikarilan isleri dogrudan etkilemektedir. Ajans olarak
dogru tasarimlar yapip calistiklar1 markalara miisteri kazandirmayr hedeflediklerini
belirtmislerdir. Bu noktada sadece fotograf koyup veya benzeri seyleri yapip gecmek
yerine, artik sistem degisik sekillerde de ilerlemeye baslamiglardir. Sosyal medyada
marketing’in ¢ok farkli bir sekilde ilerledigini belirtmislerdir. Dolayisiyla sektorde
genclere dokunmanin, sosyal medyayr aktif olarak kullanmanin  6nemini
vurgulamaktadirlar. Bunun i¢in c¢aligtiklart firmalarin konseptlerini de yeniden
yapmaktadirlar. Calistiklar1 firmalardan biri olan demlik kafelerin biitiin konseptini
degistirdiklerini, en basitinden pegetelere yazdiklar kiiclik bir soziin “gitme ¢ay1 yeni

demledik” sosyal medyada herkes tarafindan paylasildigini sdylemislerdir. Dolayisiyla
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“Tek bir tema iizerinde calisan ve hizmet veren reklam ajanslart daha basarili

olmaktadir” hipotezini dogrulamustir.

Yaptiginiz reklamlar yayinlandiktan sonra geri doniisleri (etkileri) takip ediliyor

mu?

Ajans calistiklart markalarla (miisteriler) agirlikli olarak parga basi degil yillik olarak
sOzlesme imzalamaktadir. Bu sayede markanin (misterilerinin) yil igerisindeki
gelisimini takip etmekte ve degisimi yakindan gorebilmektedirler. Mesela Pizzalazza ile
son 1,5 yildir calistiklari1 ve biitiin konseptlerini; ambalajlarini, kutularini, iletisim
dillerini tamamen degistirdiklerini aktarmiglardir. 3 ay gibi ¢ok kisa zamanda pazarlama
bolimiinde satiglarin  %20-25 oraninda arttigi  bilgisini firmadan aldiklarini
bildirmislerdir. Bu durumlarin Gastronomista’nin basarisi agisindan ¢ok tatmin edici
oldugu aktarilmistir. Bunun disinda yaptiklar1 reklamlarin takibini dijital ekiplerinin
yapip raporlamaktadir. Diger alandaki reklam geri bildirimlerinin agirlikli olarak marka
tarafindaki satiglardan geldigi sdylenmistir. Bu ifadeler de “Tek bir tema iizerinde
calisan ve hizmet veren reklam ajanslar1 daha basarili olmaktadir” hipotezi

dogrulanmaktadir.
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4.5.2 Reklamverenler ile Yapilan Goriisme Sonuclar:

Bu bolimde Tirkiye’de Tematik Reklam Ajansi olarak hizmet veren ve bu
alanda sadece tek firma olarak varligini siirdiiren Gastronomista’nin miisterileri ile

yapilan goriismelere yer verilmistir.

4.5.2.1 Reklamveren Marka-1

Neden Tematik Reklam Ajanst ile ¢alistiniz?

RV1 (Reklamveren Marka 1) gida sektoriinde faaliyet gosterdikleri ig¢in konusunda
profesyonellesmis bir ekip ile c¢alismayr tercih etmistir. Saglik sektoriinde nasil
branglagma varsa, reklam sektoriiniin de branslasmasinin markalar i¢in biiylik yarar
sagladig1, ayni dili konusabildikleri ve ihtiyaglarini ¢ok daha iyi anlatabildikleri, sorun
anlasilinca ¢6ziimiin de daha kolay oldugu aktarilmistir. Hem ajans tarafi hem de
markalar bu isten karli ¢ikmistir. Dolayist ile “Tematik Reklam Ajansi olmak tercih

edilirligi arttirir” hipotezi dogrulanmigtir.

Tematik Reklam Ajansi hizmetlerinden memnun kaldiniz mi?

RV1 Gastronomista ile 3 yil1 agkin siiredir ¢alistiklarini, hizli ve pratik olmalarindan,
yaratici tasarimlarindan ve maliyetlerinden gayet memnun olduklarini iletmistir. “Belli
bir konuda uzmanlasmis olmak ve o alanda hizmet vermek basarida ve giivenilirlikte

artis1 saglamaktadir” hipotezleri reklamveren agisindan bakildigindan da dogrulanmaistir.

Diger ajanslarla ¢alisma kosullarinda ve iiriinlerinde farkliliklar var mi?
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RV1 her reklam ajansi belli bir noktaya kadar ¢oziim ortagidir ancak konusunda
profesyonellesmis bir ekipten hizmet almak firmaya ¢ok daha fazla arti katmaktadir.
Gastronomista ile olumlu sonug¢ alinmistir. RV1; ‘Bazen bizim gérmedigimiz noktalari
ajansimiz bize hatirlatarak reklam malzemesi ¢esitlendirmesi sunabiliyor bu durum da
marka olarak katki saglamaktadir.” Bu ifadeler ile, “Misteriler Tematik reklam
ajanslarina  verdikleri hizmetler ve alandaki bilgileri agisindan daha ¢ok
giivenmektedirler”, “Belli bir konuda uzmanlasmis olmak ve o alanda hizmet vermek
basarida ve glivenilirlikte artis1 saglamaktadir” ve “Tematik Reklam Ajansi olmak tercih
edilirligi arttirir” hipotezleri reklamveren agisindan bakildiginda da dogrulanmig

olmaktadir.

Geribildirim ol¢iimlemesi yapryor musunuz? Yapiyorsaniz tematik reklam ajansi

ile ¢alismak fark yaratiyor mu?

RV1; gerek sosyal medyada gerekse magazalarindaki basili reklam malzemelerinde
miisterilerinden gayet olumlu geri doniisler aldiklarini, bu durumun hem kurum
kimliklerine hem de satislarina olumlu katki sagladigint belirtmiglerdir. “Belli bir
konuda uzmanlagsmis olmak ve o alanda hizmet vermek basarida ve gilivenilirlikte artisi

saglamaktadir” hipotezini desteklemektedir.

4.5.2.2 Reklamveren Marka-2

Neden Tematik Reklam Ajansi ile ¢calistiniz?
RV2 (Reklamveren Marka 2) gida iizerine bir is yaptiklarindan dolayr reklamcilik

sektoriinde alaninda uzmanlasmis bir ekip arayisi igerisinde olduklarini, Gastronomista
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ile tanigmalariin bu sayede oldugunu, her alanda oldugu gibi gida sektoriinde de uzman
bir kurum tarafindan hizmet almanin isletmeler icin biiylik bir avantaj oldugu
belirtmiglerdir. Reklamcilik ile ilgili bir marka olarak ¢ok fazla bilgiye sahip olmalarina
ragmen Gastronomista’nin gida sektoriindeki tecriibesinin ¢ok olmasinin markalarinin
ihtiyaglarin1 tespit edip anlayabilmelerinde en biiylik etken oldugunu sdylemislerdir.
Dolayisiyla “Tek bir tema iizerinde calisan ve hizmet veren reklam ajanslari daha

basarili olmaktadir” hipotezi dogrulanmastir.

Tematik Reklam Ajansi hizmetlerinden memnun kaldiniz mi?

RV2 Gastronomista reklam ajansi ile uzun yillardir calistiklarimi ve hem ihtiyaglar
yoniinden hem de maliyetler acisindan olumlu doniisler aldiklarini sdylemislerdir.
Gastronomista’nin tasarimlarinin sektorel bazda ¢ok 1yi oldugunu dile getirmislerdir.
“Belli bir konuda uzmanlasmis olmak ve o alanda hizmet vermek basarida ve
giivenilirlikte artis1 saglamaktadir” hipotezi reklamveren agisindan bakildiginda da

dogrulanmistir.

Diger ajanslarla ¢alisma kosullarinda ve iiriinlerinde farkhiliklar var mi?

RV2 piyasada bir¢ok reklam ajansinin varligindan haberdar olduklarini ve daha 6nceden
farkli ajanslar ile ¢alistiklarini, bu ajanslarinin belirli bir noktadan sonra isletmelerine
artilarinin olmadigini, profesyonellesmis bir ekipten hizmet almanin markalarina daha
fazla art1 kattigim1 ve bu katkilarin etkilerini daha rahat bir sekilde goérdiiklerini dile
getirmiglerdir. Ayn1 zamanda reklamcilik alaninda ve gida sektoriindeki gelismeleri
takip edemediklerinde bu gelismeleri reklam hizmeti aldiklar1 firmanin, markalarina

sunmasinin isletmelerine faydali oldugunu belirtmislerdir. “Miisteriler Tematik reklam
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ajanslarina  verdikleri hizmetler ve alandaki bilgileri agisindan daha ¢ok
giivenmektedirler”, “Belli bir konuda uzmanlasmis olmak ve o alanda hizmet vermek
basarida ve giivenilirlikte artis1 saglamaktadir” ve “Tematik Reklam Ajansi olmak tercih

edilirligi arttirir” hipotezleri reklamveren agisindan bakildigindan dogrulanmuistir.

Geribildirim ol¢iimlemesi yapryor musunuz? Yapiyorsaniz tematik reklam ajansi

ile calismak fark yaratryor mu?

RV2 isletmelerine gelen miisterilerinden ve Sosyal medyadan aldiklar1 geri
bildirimlerden memnun olduklarin1 ve bu olumlu bildirimlerin isletmelerinin kurum
itibar1 agisindan O6nemli oldugunu ve satislarinin buna bagli olarak artis sagladigini
sOylemislerdir. Reklamverenlerle yapilan goériismeden anlasildigi tizere; “Belli bir
konuda uzmanlasmis olmak ve o alanda hizmet vermek basarida ve giivenilirlikte artisi

saglamaktadir” hipotezi desteklenmektedir.

4.5.2.3 Reklamveren Marka-3

Neden Tematik Reklam Ajanst ile ¢alistiniz?

RV3 hizmet verdikleri alan ile ilgili deneyime sahip bir ekip ile ¢alismalarini siirdiirmek
icin girisimlerinin oldugunu, Gastronomista’y1 6neri tizerine bulduklarini aktarmislardir.
Sektore yabanct olmayan ve isleyisi tam anlamiyla bilen bir reklam ajansindan hizmet
almanin is yiiklerini azalttigin1 belirtmislerdir. Dolayisiyla; “Tek bir tema iizerinde
calisan ve hizmet veren reklam ajanslar1 daha basarili olmaktadir” hipotezi

dogrulanmaktadir.

97



Tematik Reklam Ajansi hizmetlerinden memnun kaldiniz mi?

RV3 maliyetlerinin aldiklar1 hizmete oranla uygun oldugunu ve Gastronomista ile
caligmaya bagladiktan sonra olumlu doniigler aldiklarini aktarmistir. Reklamcilik
alaninda gayet iyi ve profesyonel olduklarmi dile getirmislerdir. Reklamverenler ile
yapilan goriisme sonucundan da anlasilacagi gibi “Belli bir konuda uzmanlagmis olmak
ve o alanda hizmet vermek basarida ve gilivenilirlikte artis1 saglamaktadir” hipotezleri

reklamveren agisindan bakildigindan da dogrulanmis olmaktadir.

Diger ajanslarla ¢alisma kosullarinda ve iiriinlerinde farklihiklar var mi?

RV3 daha oOnceden tek bir sektérde ©On plana ¢ikmis herhangi bir ajans ile
calismadiklarini, ¢alistiklart diger reklam ajanslarinin islerinin sadece isi teslim etmek
oldugunu ve markalarina sektorel anlamda ¢ok fazla katkilarinin olmadigini sdylemistir.
Ayrica sektorleri ile ilgili yeni gelismeleri Gastronomista sayesinde 6grendiklerini dile
getirerek, arka olarak aldiklar1 hizmetten memnun olduklarimi sdylemislerdir. Bu
ifadelerle, “Misteriler Tematik reklam ajanslarina verdikleri hizmetler ve alandaki
bilgileri agisindan daha ¢ok giivenmektedirler” , “Belli bir konuda uzmanlagmis olmak
ve o alanda hizmet vermek basarida ve giivenilirlikte artis1 saglamaktadir” ve “Tematik
Reklam Ajansi olmak tercih edilirligi arttirir” hipotezleri reklamveren agisindan

bakildigindan dogrulanmis olmaktadir.
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Geribildirim élgtimlemesi yapiyor musunuz? Yapiyorsaniz tematik reklam ajansi

ile caliymak fark yaratiyor mu?

RV3 isletmelerine gelen miisterilerin sektorel bazda gelisimlerini fark ettiklerini, ayrica
dijital platformlardan olumlu geribildirimler aldiklarin1 sdylemisler, markalarinin
sektordeki itibar1 acisindan Onem teskil ettigini ve olumlu doniislerden memnun
olduklarini dile getirmislerdir. Reklamverenler ile yapilan goriismeden de anlasildigi
tizere; “Belli bir konuda uzmanlasmis olmak ve o alanda hizmet vermek basarida ve

giivenilirlikte artis1 saglamaktadir” hipotezimizin desteklendigi goriilmektedir.

99



S. SONUC

‘Reklam ve reklamciligin amaci insanlar1 etkilemek mi yoksa endiistriyel bir is
mi’ sorusuna reklamciligin var olmaya basladigi reklam ajanslarinin ortamlari
incelenerek cevap aramak daha dogru olacaktir. Diinyada ve Tirkiye'de biiyiik bir
endiistri haline gelen reklam sektorii, dijital reklamin gelisimiyle birlikte belirli
alanlarda hizla uzmanlasmaya baslamistir. Ulusal ve uluslararasi ajanslarin birlesmesi,
medya planlama ajanslarinin ayr1 bir uzmanlik ve teknik gerektiren sisteme sahip
olmasi, dijital ve sosyal medyanin reklamda etkinliginin artmasi, butik ajanslarin ve
tematik ajanslarin ¢ogalmasi, reklam ajanslarinin islevlerinde cesitlilik olusturmaya
baslamistir. Dolayisiyla yeni gorevler edinen ajanslarin siniflandirmalarinda farkliliklar

olusmustur.

21. Yiizyil ile beraber hayatimizin her kesimini etkisi altina alan kiiresellesme,
diinyamizda beklentilerin ve ihtiyaglarin farklilagtig1 bir siirece girmis ve insanoglunun
beklentileri bu baglamda degisim gostermistir. Bu degisim evrensel c¢apta yasanan
bircok alanda hissedilen degisimin sonucudur. 1950’li yillardan sonra ¢ok yonli
degisimin boy gostermesi ile kiiresellesme kavrami hayatimiza girmeye baslamistir. Bu
kiiresellesme siirecini insanoglunun ve topluluklarin birbirlerine tekitti olarak ifade
edenler olmakla birlikte, kutuplasan diinya gerceginin hayatimizda daha ¢ok yer
alacagimi dile getirenler de olmustur. Bunun i¢in kiiresellesme kavramini daha genis

olarak incelemek miumkiin olacaktir.

Globallesmeyi bir tek iktisadi ve teknolojik alanlarla ilgili olarak degil daha

genis bir perspektiften bakarak irdelemek daha dogru olacaktir. Iktisadi perspektiften
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incelendiginde diinya iizerindeki etkisi varligini inkar etmek miimkiin degildir. Siyasi
boyutuyla incelendiginde ise devlet olgusunun giderek zayifladigini ve devlet olgusunun
isleyis bigimi tartismalara konu olmustur. Sosyo-kiiltiirel yonden inceledigimizde de
globallesme ile “yerel kimlik” olgusunun degersizlestigini ve evrensel degerlerin

Oneminin artigin1 séylemek miimkiindiir.

Globallesmenin teknolojik boyutunun en ¢ok hissedildigi alan kuskusuz iletisim
olmustur. Teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisimde zaman ve yer mefhumunun
degeri giderek eksilmistir. Teknoloji ile birlikte hayatimiza giren yenilikler maliyetleri

diisiiriirken beraberinde issizlik sorununu getirmistir.

Reklam ve reklameilik sektorii diger tilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de belirli
sireglerden gecerek gilintimiizdeki durumuna ulasmistir. Reklam bu c¢ercevede
incelendiginde esasinda reklamin ve reklamciliin gelisiminin Tirkiye’de yaratici
diisiinceye ve telife konu olabilecek faaliyetlere verilen 6nemle kosut olarak gelistigi
goriilmektedir. Daha 6zelde bu faaliyetler incelendiginde ise bunlarin cekirdeginde

yazinsal bir anlatim bulunmaktadir.

Gegmisten giinlimiize gelindiginde Tirkiye’deki cagdas reklamcilik anlayisi
diinyadaki diger 6rneklerle yarisir diizeyde gelismistir. Ne var ki degisimin siireklilik arz
ettiginin unutuldugu an, reklamciligin diinyaya ayak uydurma liikslinii kaybedecegi
goriilecektir. Bu agidan bakildiginda bu durumun devamini temin etmek ya da mevcut
durumu iyilestirerek ileriye gotiirmek ancak teknolojinin siki takibiyle miimkiindiir.

Reklamecilik ve reklam kendisini ancak bu sekilde giincel tutup ileriye gotiirebilecektir.
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Tiirkiye diger pek cok alanda da goriilebilecegi iizere nitelikli personel sorunu
yasayan bir iilke degildir. Bu agidan bakildiginda diger iilkelerin beseri kaynaklarina
nadiren ihtiya¢ duymakta ve bunlara nadiren bagvurmaktadir. Bu da kendi beseri
kaynaklariyla iireten reklam sektoriiniin ¢itayr her gegen gilin biraz daha yiiksege
koymasmin kaynagini teskil etmektedir. Dolayisiyla reklamcilik sektoriinden hizmet
talep eden herkes de her talepte daha iyi netice gormeyi arzu etmektedir. Tiim bu olumlu
atmosfere ragmen akademik camianin reklamcilig1i besleyecek araglardan yoksun
olmasi, dikkatlerden kagirilmamasi gereken ve sektor i¢cin hayati dneme sahip olan bir
ayrintidir. Bu ¢ergcevede konu ile alakali egitim veren fakiiltelerin tamaminin
miifredatlarini reklam ve reklamcilik sektoriine iliskin gelistirmeleri ve sektoriin ihtiyag
duydugu degisiklikleri yapmalar1 ilgili sektorlerin tamamini da kapsayacak bir ilerleme

meydana getirecektir.

Giliniimiizde isletmeler, Ozellikle hizmet sektoriinde faaliyet gosterenler bir
alanda uzmanlagarak faaliyetlerini siirdiirmeyi 6nemsemektedirler. Uzmanlagsmak ve bir
konuda bilgi ve beceriye sahip olmak yani miitehassis olmak, yeni donem tniversite
boliimleri ile iist diizeye yiikselmektedir. Ornegin miihendislik fakiilteleri alt
birimlerinde farkli alanlarda miihendislikler izlenirken isletme fakiiltelerinde de ayni

uzmanlagmay1 izlememiz miimkiin olmaktadir.

Uzmanlagma is boliimiiniin dogal bir sonucu gibi goriilebilir ancak 1s boliimiiyle
uzmanlasma arasindaki ayrimlara dair iktisat tarithinde ciddi tartismalar da
bulunmaktadir. Bu tartigmalarin geneli fabrika iscilerinin uzmanlagsma/6zellesme

yoluyla islerine yabancilagtirilmasi gibi Marxist goriisiin itirazlar1 olsalar da, daha
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kuramsal bir ¢ergeveden diger tiirlii uzmanlagsmaya karsi ¢ikislar da itirazlar s6z konusu

olmaktadir.

Uzmanlasmanin gerektigi pek ¢ok sorun mevcuttur. Saglikta, egitimde, iktisatta,
fizikte, sosyolojide, felsefede, gastronomide, marketcilikte, parfiimeride... vs. her
alanda, her yerde ve sektorde ileri diizeyde uzmanliga ihtiya¢ duyulan konular vardir ve
siirekli var olacaktir. Ozellikle de teknolojilerin katman katman yiikseldigi, sistemlerin
ve boyutlarinin gogumuzun aklinin alabileceginden daha karigik hale geldigi giiniimiizde

uzmanlarin ve uzmanlagmanin gerekliligi tartisilmaz bir gergekliktir.

Reklamcilik sektoriinde de, Tematik Reklam Ajanslarinin tercih edilmesi veya
edilmemesi ile reklamverenlerin bu tip yapilar ile ¢alismay1 tercih edip, etmemelerinin
belirlenmesi amacindan yola ¢ikilarak hazirlanan bu g¢alisma kapsaminda literatiir
boliimiiniin yan1 sira Tematik Reklam Ajansi ve reklamveren firmalarin Tematik
Reklam Ajanslarini tercih etme sebeplerini, firmalarin reklamcilik anlayislarini, reklam
ajanslaria bakis agilarin1 ve firmalarin tiiketiciler lizerindeki etkileri ile ilgili kriterlerin
incelenmesi hedef alinmistir. Bu kapsamda Tiirkiye’de Tematik Reklam Ajansi olarak
hizmet veren Gastronomista ve Gastronomista’ ya reklamveren firmalar ile goriismeler
saglanmistir. Firmalarin Tematik Reklam Ajanst ile c¢alismalarinin sektordeki
yansimalart ilgili hipotezlerimiz kabul edilmistir. Bu tespitlerin 15181 altinda,
uzmanlagmanin énemi ortaya Konulmus, sadece reklam ajanslarinda degil, tiim sektorler
acisindan bakildiginda bu uygulamanin hem firmalar hem de miisteriler agisindan

olumlu olacagi goriisii olugsmustur.
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Y Onetimin bir ilkesi olarak ig boliimii ve uzmanlasma, is bolimii ile esit emekle
daha {stiin sonuglarin alinabilmesi, uzmanlagsma ile de hem is boliimiiniin
kolaylastirilmas: hem de etkinligin saglanmasi seklinde tanimlanabilir. Onemli olanin
“cok fazla bilgi” olmayip “ise yarar bilgi” oldugu, asir1 uzmanlasma ile beraber bir kez
daha agiga ¢ikmistir. Uzmanlagma her alanda bdyledir. Kisi ve kurumlarin genel
anlamda her konudan anlamasindan 6te, uzmanlik alaninin yaratilmasi ile kendilerini

daha fazla gelistireceklerinden, daha isabetli kararlar verilecektir.
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