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Reklamla ilgili olmas1 nedeniyle konuya bir fikra anlatarak girmek istiyorum.

Adamin biri 6Imiis... Obiir diinyanin kapisina gelince bakmuslar, giinahlariyla sevaplari birbirine
esit. Cennete mi atsinlar Cehenneme mi? sasirmislar. Sonunda kendisinin karar vermesini
istemisler. Adam, olur demis fakat 6nce Cenneti ve Cehennemi gormek istemis. Gotiirmiisler.
Cennette gordiikleri tipki anlatilanlar gibiymis, her sey gayet giizel, istedigin yiyecek, icecek var,
istedigin gibi gezip, eglenebiliyormussun. Cehennemde gordiikleri anlatilanlarin tam tersi
cennete benziyormus. Herkes nese i¢inde, egleniyor, oynuyorlarmis. Sazlar, diimbelekler,
sarkilarla gobek atiyorlarmis. Fakat biraz sicakmis. Buranin eglencesinden hoslanan adam,
Cehenneme gitmeye karar vermis. Biraz sicakliina da katlanirim diye diistinmiis. Gorevliler
almuslar bunu bir kapidan iceriye salmuslar. Iceriye girmesiyle feryadi basmasi bir olmus. Her
yer alev alev yaniyor. Ortada fokur fokur kaynayan katran, kazaninin i¢inde girtlagina kadar
katrana batmis bagiran insanlar... Adam sagkinlikla “ Ne yaptiniz, beni yanlis yere mi attiniz?”
diye bagirmig, 6nceden gordiigii yere benzemeyen bu yeri merakla sormus. Gorevlilerin cevabi;
“ O gordiigiin yer Cehennemin reklam biirosuydu... Oyle yapmasak kim gelir cehenneme,”

Eger genel bir tanim yaparsak: Reklam, gazete, dergi, radyo, televizyon, afis, tabela gibi
medyalar araciligryla ¢esitli mal ve hizmetlerin genis halk kitlelerine tanitimidir. Bu mal ve
hizmetlerin nereden, nasil, ne fiyata alinacag: ve nasil kullanilacag1 hakkinda tiiketiciye bilgi
veren, ona parasini en iyi sekilde degerlendirme yolunu gdsteren bir aragtir. Ayni zamanda
ireticinin, i adaminin iyi bir pazar bulmasina, sermaye ve ¢abasini degerlendirmesine, yeni
iiretim ve yatirimlara yonelmesine biiyiik bir destek unsurudur.

Reklama medya araciligtyla satistir da diyebiliriz. Biitiin Reklamlarda amag satis1 artirmaktir.
Fakat tek basina hi¢ bir reklam satig1 artirmaya yeterli degildir. Eger diger biitiin pazarlama
faaliyetleri; lirlinlin planlanmasi, tiretimi, dagitim1 ambalajlanmasi, fiyatinin belirlenmesi ve
satis1 bu amaca uygun olarak yiiriitiiliirse basariya ulasir.

Tanitim, tliketiciye inandiric1 ve giiven verici bir seslenis olayidir. Tanitimi yapan kisinin, grafik
sanatgisinin gorevi; pazara ¢ikarilan en yeni iiriiniin ya da hizmetin benzerleri arasinda ilgi
cekmesini, satin alma hevesi yaratmasini saglamaktir.

Reklam, siirekli yeniligi, siirekli arayis1 gerektiren bir bilimdir, bir sanattir. Reklamei alisilmisin
disinda diisiinen, yaratan, gelismelere onciiliikk eden kisidir. Siirekli izlemek, okumak ve
ogrenmek zorundadir. Reklam sanatcisi, bilmenin bir duraklama, 6grenmenin ise bir ilerleme
oldugunu unutmamalidir.

Reklamciligin tarihine baktigimizda; ilk ve orta ¢aglarda c¢ok ilkel sekilde, genellikle
cigirtkanlar, tellallar araciligiyla yapildigini gortiriiz. Espri ve hitap giicii iyi olan sanatgt,
digerlerinden daha fazla bagar1 elde ederdi. Sonralar1 Avrupa’da; esnaflar mallarinin kalite
kontroliinii yaptirmak zorunda kalinca markalamaya yoneldiler. Ornegin Romali bir siitgiiniin
isareti ke¢i, firincinin ki ise degirmendi.



1450 yillarinda Giitenberg’in Matbaa makinesini bulusu ile Reklamcilikta ¢igir acildi. Bu sayede
el ilanlar1 ile daha genis halk kitlesine ulagabilme olanagi dogdu.

Tiirkiye’de reklam, basin reklami olarak 19. yiizyil ortalarinda goriiliiyor. 1840—1864 yillart
arasinda yilda ortalama 50 say1 ¢ikarabilen Ceri—i Havadis satir1 10 kurustan reklam almaktaydi.
3,5 kurusa satilan ve giinliik 150 traj1 olan bu gazetenin reklam tarifesini bugiinkii fiyatla
kiyaslarsak bir santim ilandan 90.000 lira aldig1 ortaya ¢ikiyor.

I1k ciddi reklam 1944’lerde Eli Aciman tarafindan kurulan Faal Reklam acentesi’nin ve Kog
Sirketinin reklam isleriyle genis is olanagi bulmasiyla olugsmustur. Daha sonra Manajas’a
doniisen bu reklam acentesi Yeni Ajans, Istanbul Reklam Acentesi, Poyraz, Anten, Melodi gibi
reklam ajanslar1 kurulmustur.

Reklam filmleri olarak ilk defa Giizel Sanatlar Akademisi Profesorlerinden Vedat Ar’in Filmar
adindaki firmasinda hazirladig: esprili caligmalarini gérmekteyiz. 1949°da And Film,
canlandirma resim ¢aligsmalariyla reklam filmi hazirlanmis, 1961°de renkli filmler imal edilmis
fakat banyosu yurt disinda yapildigindan ¢ok giicliik ¢cekilmistir.

1964—65 yillarinda Ali Ulvi, Bedri Koraman, Ferruh Dogan, Yal¢in Cetin gibi karikatiir
sanatcilarimizin da film reklamciligina emek verdikleri goriilmektedir.

1950 yilarinda Radyonun, 1972°de Televizyonun reklam almaya baslamasiyla birlikte
Tiirkiye’de reklamcilik hizla gelismistir. Onceleri tam anlamiyla bilimsel bir meslek halinde
goriilmeyen reklamcilik alaninda bugiin Avrupa iilkelerinde dahi is yapabilir diizeye gelinmistir.
Cogu Universitelerimizde ders olarak okutulur olmustur.

Gittikce dnemi artan reklam, ekonomisinin itici giicli, motoru olmustur. Gegmis yillara
baktigimizda reklamcilik alaninda biiyiik miktarlarda yatirimlar yapildigini goriiriiz.

1968 Amerika’da reklama harcanan para 3,5 milyar dolardir. Ayni yil ilkemizdeki reklam
giderleri 245 milyon TL’dir. Bu harcamalar 1985°te 76.5 milyar TL. olmustur.
Manajans/Thompson’un yaptig1 arastirmaya gore 1984°te yiizde 90, 1985°de yiizde 125 oraninda
artig gosteren reklam giderleri en fazla 40 milyarlik harcamayla Televizyon reklamlarinda
goriilmektedir. Reklam sirketi yoneticileri bu durumu; “ithal mallarinin serbest birakilmasi,
yabanci teknigin girisi ve tiiketici toplumu olmaya hizla gidis” diye degerlendirmektedirler. Cen
Ajans genel miidiirii Cem Sasmaz; “Geg¢miste san olsun diye reklam yapilirdi. Simdi miisterinin
ayagna gitmek zorundasimiz. Uriiniin tanittmimin en iyi yolu reklam, bu nedenle reklam sektorii
hizla gelismekte” demektedir.

Reklam adina yapilanlara bakilinca reklamciligin bu kadar gelismesine sasirmamak gerekir. Bir
hikaye vardir, reklamcilar iyi bilirler. Diinyaca tinlii petrol sirketi Shell’in Amerikali yoneticileri
Vatikan’da Papa ile yalniz goriismek istemisler. Disardakiler merakla odadan gelen sesleri
dinliyorlarmis. “Kabul ederseniz bir milyar dolar veririz”. Papa, “Hay1r kabul edemem”



diyormus. Yoneticiler 1srarla teklif bedelini arttirtyorlarmis. 2 milyar dolar...5 milyar dolar.....10
milyar dolar.....Papa yine de, “Imkansiz, olamaz” diye diretiyormus. Kapida tartismay1 dinleyen
kardinaller dayanamayarak odaya girip Papa’ya “Bu paraya ihtiyacimiz var, ni¢in kabul
etmiyorsunuz?” dediklerinde Papa’nin cevabi; “Amerikali dostlarimiz, biitiin kiliselerde okunan
dualardan sonra papazlarimizin (Amin) yerine (Shell) demelerini 6neriyorlar. Nasil kabul
ederim” olmus.

Reklam i¢in ne ¢ilgmliklar yapilmaktadir. Unlii Fransiz pop sarkicis1 Michel Polmareft,
Olympia’da verecegi bir konser i¢in ki¢inin fotografini ¢ektirmis; Paris’in biitliin caddelerinin
duvarlaria astirdig1 afiglerinde; “Kigimi burada seyrediniz. Sesimi Olympia’da dinleyiniz.”
yazdirmistir. Tek amag reklamdir.

Amerika eski baskanlarindan Franklin Roosevelt; “Eger hayata yeniden baglamaya imkan
olsaydi, Reklamcilig1 biitlin diger islere tereddiitsiiz tercih ederdim.” diyerek, Sir Winston
Churchil; “Insanlarin tiiketim giicii reklamciligin gidasidir. En iyi yasama standartlar1 i¢in destek
yaratir. Insanlara kendileri ve aileleri i¢in en iyi beslenme, en iyi giyinme, en iyi evlerde oturma
amaglarini asilar.” diyerek reklamin 6nemini vurgulamislardir.

Ekonomik hiz1 diigen, hatta sifira inen bir toplumda dahi reklam, islevini degistirip yararl
hizmetlerde bulunabilmektedir. Bir¢ok tiiketim {iriinleri piyasadan kalksa ya da tiiketicinin satin
alma giicii azalsa bile reklamla daha degisik, 6rnegin; otomobil kullanilmasini 6zendirmek
yerine, kitle araglarini tercih ettirmeye yonelik, toplum agisindan o an i¢in daha gecerli, yararl
onlemler alinabilir. Trafik kurallarina ne sekilde uyulacagi, enerji tasarrufu i¢in neler
yapilabilecegi, yabanci turistlere nasil yardimci olunacagi, bir yabanci dil 6grenmenin, bir sporla
ugrasmanin yararlar1 reklam hizmetleriyle duyurulabilir. Onlar hitap edecekleri kitlenin
ozelliklerini, neyi, nasil, ne kadar siirede ileteceklerini bilirler.

Isvec’te, hiikiimet, trafigi soldan saga ¢evirdigi yillarda, bu degisikligin tanittmini, -bir yarisma
sonucu- biiyiik bir reklam ajansina vermistir.. Ve belli bir giin, belli bir saatten sonra bu yeni
diizene geciste, basarili reklamlar sayesinde, bir tek trafik kazasi olmamas, bir tek trafik sugu
islenmemistir.

Meksika’da, vergi kagakc¢iliginin dnlenmesi amaciyla, vatandasin hiikiimete nasil yardimci
olacaklari, televizyonda, basinda yogun reklam harcamalariyla 6nerilmistir..

Televizyonda izledigimiz, temizlik, sigara aligkanlig, trafik, perakende satis fislerinin alinmasi
gerektigi gibi uyarilari, iyi bir reklam ajansi iistlense sanirim ¢ok daha etkili olur.

Iyi bir reklam ajansi ¢ok sayida birimleriyle sistemli bir planlama, arastirma ve ¢cok yogun bir
cabayla is yaparlar. Belli boliimlerden olusan bir reklam ajansinda yaratici grup miisterilerinin
istegini irdeler, bir metin hazirlar, se¢ilen medyaya uygun bir taslak c¢izilir, film reklamlarini
yaparken, rejisorde film i¢in gerekli prodiiksiyonu hazirlar. Bunlar1 yaparken tiim ajans
iiyelerinin amaci reklami yapilan {irlin yada hizmeti ilgi ¢eker, satin alma hevesi yaratir hale
getirmektir. Bu nedenle bir reklam metninde, her kelimeyi, resimde her ¢izgiyi, fotografta her



golgeyi reklamin mesajini tasimasi i¢in kullanmaya calisirlar.

Reklamda medya ile haberlesmede hangi medyalarin kullanilacagina karar vermek ¢ok
onemlidir. Gazete, dergi gibi alan medyalar1 anlatilacak konular ¢oksa, Radyo, Televizyon gibi
zaman medyalar1 bir seyin sik sik tekrar1 ve ezberletilmesi gerekiyorsa kullanilmalidir. Hitap
edilecek kitle genisse mutlaka biiyiik medyalarin kullanilmasi gerekir. Bir reklamda radyo ve
televizyon siireklilik acisindan en kisa dmiirlii olmasina karsin, siirat yoniinden en 6nemli
medyadir. Gazete ve dergilerle yapilan reklamlar etkisini uzun siire sonra gosterir fakat kaliciligt
fazladir.

Bu tiir kitlesel haberlesme tek yonliidiir. Bir terzide istediginiz kumasin 6zelliklerini dokunarak
veya sorarak 0grenebilirsiniz ve aldiginiz yanita gore karar verebilirsiniz. Fakat ayni1 konuda bir
gazete ilanina baktigimizda kalitesini yoklayamadigimiz gibi soru da soramayiz. Medya
reklamda miimkiin olan her sey muhatabinin 6niine serilmelidir. Halk kendi mizag ve
kabiliyetine, anlayisina uygun haberlerden hoglanir. Mesajin etkinligini artirmak i¢in
muhatabinin seviyesine uygun yapilmalidir.

Reklamda karsilikli etkilesimin, haberlesmenin basitlestirilmis analizi bes soruyla yapilabilir.
Kim, Ne, Kime, Ne yolla soyliiyor ve etkisi nedir. Bir mesajin halka ulastirilmasinda bu sorular,
sorularak yola ¢ikilmalidir. Bu nedenle bir reklam plani hazirlanirken; onun fikir verir, ¢arpici,
dikkat cekici, enteresan, haber verir, alma arzusu uyandirir olmasina dikkat etmek gerekir.
Carpic bir baglik, etkili bir resim, ¢cok yonlii bilgi veren bir metin reklamin giiciine gii¢ katar.

Halk iyi diizenlenmis bir mesaj1 secer, digerlerine pek aldirmaz. Reklamda gergekc¢i olmak
gerekir. Inandiriciliktan uzak bir reklam hig bir zaman tutmaz. Yine meshur bir fikradir. “Bir
sokakta {i¢ dis¢i varmis, birincisi “Tiirkiye’nin en iyi dig¢isi” diye bir levha asmis, bunu goren
ikinci dis¢i durur mu,” Diinyanin en iyi dis¢isi” yazan bir tabela hazirlatip kapisina asmis.
Ucgiincii dis¢i bunlara karsi ne yapsa iyi dersiniz? Gayet miitevazi bir ifadeyle “Bu sokagin en iyi
discisi” yazili levhayla isi halletmis”. Tabii en ¢ok miisteriyi iiclincii dis¢i toplamis, inandiriciligt
sayesinde.

Basili reklamlarda resim ve kelimeler, bunlarin rengi, medyadaki yeri, ¢cevresiyle iliskisi
onemlidir. Radyo ve televizyonda ise soz ve sesler, hareket siiresi, seslerin tonu, metin
onemlidir. Eger bir malin satin alinmasinda goriiniisii 6nemliyse, moda ve otomobil
reklamlarinda oldugu gibi goze etki eden reklam tiirii tercih edilmeli. Ozellikler, yer, durum,
sonug gibi insanlarin mantiklarina hitap etmek gerektiginde s6zlii elemanlara bagvurulmalidir.
Heyecan verici bir etki yaratilmak istendiginde goriintii reklami tercih edilmelidir. Bu konuda
resmin Onemini savunan Pierre Martineau; “Resimler miikemmellik ve acikliklartyla higbir
kelimenin ifade edemeyecegi anlatim giicline sahiptir. Cok giizel bir kiz1 tarif etmeyi deneyin;
kelimelerin resmin yaninda ne kadar aciz kaldigin1 géreceksiniz” der.

Insanlar resimlerde kendilerini goriirler, begendikleri ve benzemek istedikleri insan1 dinler,
onlara inanirlar. Bu nedenle bir¢ok reklam ¢aligmalarinda film yildizi, sporcu veya begenilen
kisilerden yararlanilir. Fransa’da “Totem” adl1 bir gokdelenin daireleri bombosken, satilmazken
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ve ingaatg¢ilarin iflas1 s6z konusuyken, ressam Salvador Dali’nin “Ben de Totem’de oturuyorum”
dedigi bir reklamla kisa siirede satis1 gergeklesmistir.

Televizyonda su siralar sik sik Ajda Pekkan, Zeki Miiren, Ciineyt Arkin, Tiirkan Soray, Adile
Nasit ve Halit Kivang gibi sanatcilari gérmemizin tek nedeni reklama hizmetlerindendir.

Reklamciligin amaglart halkin egitilmesi, aradigini kolay bulmaya, kolay almaya ve fiyatini
ogrenmesine yardim olmalidir. Reklamcilikta muhatabiniz biitlin toplumdur. Yaptiginiz bir hata
genis ¢apta yaymlanacagindan herkes tarafindan duyulur ve goriiliir.

Yaniltici, haksiz reklamlar karsisinda tiiketicinin korunmasi gereklidir. Bat1 tilkeleri bunu ¢esitli
yollarla saglamislardir. Tiiketicinin korunmasi; devletin kanun, kararname, yonetmelik ve
mahkeme kararlartyla ele alinmis, yaniltict reklam yaptiran iiretici, komisyon karariyla diizeltme
reklami1 yayinlamaya zorunlu tutulmustur. Ornegin; kilo aldirmayan bir rejim ekmegi iirettigini
yogun bir bigimde reklam eden kurulus, iddiasinin gergek disi oldugunun saptanmasi {izerine,
giinlerce, aylarca televizyonda; “Benim ¢ikardigim ekmek, diizeltiyorum, kilo aldirmayan
cinsten falan degildir. Sadece dilimleri ¢ok ince oldugu i¢in, ¢ok ekmek yediginizi sandiginiz
halde, aslinda az ekmek yemis olursunuz.” diye reklam yapmaya mahkum edilmis. Tabii reklam
ya bu, dogrusu bu kez satislart hi¢ de azalmamas, aksine artmis.

Reklamlara kars1 korunmay1 ve kontroli, drgiitlenen tiiketicilerin kendileri de iistlenmisler.
Ureticinin kendi ¢ikarlarina ters diisen bir davranigini saptadiklar1 anda, onun iiriinlerini boykot
etmeye, iireticiye kars1 bir nevi grev uygulamaya ge¢misler. Bu nedenledir ki giderek {ireticiler,
iriinlerinin nitelik, ambalaj ve fiyatlarinda siirekli degisikliklere, begenilmeyeni degistirmeye,
satis sonras1 bakim garantisi vermeye yonelmis, bu gibi olumlu davranislar i¢ine girmek zorunda
kalmiglardir.

Sosyal ve ahlaki yonden reklamda en 6nemli 6ge “Dogruyu sdylemesidir. Yalan ve yanlis bir sey
sOylememelidir. Kendi malin1 vmektense, rakibini koétiileyen reklamlar olumlu
kargilanmamaktadir. Keza begenilmis ve basart saglamis reklamlarin benzeri, kopyasinin ve
taklidi olarak diizenlenmis reklamlar da kotii puan almakta hatta aydin kisilerce alay konusu
olmaktadir. Reklamcilikta yeni olanlarin sik sik bagvurduklari bir yontem de yabanci yayinlardan
bazi bigim, hatta resim aktarmalaridir. Acemilik kisiyi taklit¢ilige itmemelidir. Kendi ¢abasi ve
yetenekleriyle eserler veren aceminin gelecegi mutlaka ustalik olacaktir.

Reklamcilik meslek olarak ¢ok zordur. Reklamcilik mesleginde yeteri kadar uzman ve otorite
yetismediginden herkes kendini biraz bu meslekten goriir. Hatta bazi reklam sahibi, ihtisasa pek
inanmadigindan her iste fikri olsun ister. Basin reklamlarinda sik sik bagvurulan beyaz bosluk
birakma ile yapilmis bir eskizi goren is adami, reklam sanatcisina “Buralara da para veriyoruz
suraya fabrikalarin resmini, suralara ddiillerimizi, suraya da miisterilerimizin listesini koyalim.”
diyerek gereksiz miidahalede bulunabilmektedir.

Istanbul Reklam Ajansinin kurucusu Dr. Siiheyl Giirbagkan; “Reklamin, en belirgin ve 6nde
gelen yaraticilig1 getiren bir meslek olusudur. Yaratici nitelik tasimayan bir sanat dali



olamayacagina gore reklam da bir meslek degil bir sanattir. Ve reklamin sevilecek, savunulacak
yani, yani yaraticiligl olmasa komiirciiliikkten farkli bir yan1 kalmaz.” demektedir.

Reklam, bir mutluluk amaci degilse bile yine de bir mutluluk aracidir. Ciinkii reklam, bir
bakima, insanin hayal giiciidiir. Insanlar ¢ogu kez hayallerini kendileri yaratirlar. Ve boylece
mutlu da olabilirler.

Reklam psikolojisi iistiine eserleri olan Robert Guerin; “Teneffiis ettigimiz hava, oksijen, azottan
ve reklamdan meydana gelmistir.” der.

Reklamin konusu olan {iriinlerin, hizmetlerin tanitimi, tiiketicinin daha ¢ok dikkatini ¢cekebilmek
icin birbirinden degisik, bir sonraki dncekinden farkli, yeni, {istlin olarak yapilmalidir. Reklamin
seslenisi, bazen realist ya da romantik; bazen heyecanli ya da fantezi olabilir. Ama mutlaka, hele
topluma ilk kez sesleniginde, bir yaratici gii¢” igermelidir.

Albert Camus; “Yaraticili§in basladig1 yerde, mantik durur.” der. Yaraticilik belki insan
beyninin, zekasinin, olagan diginda bir bagka tiirlii diistinmesi, ¢6ziim aramasidir. Mantik diiz ve
kestirme yoldan ¢ozlime gotiiriir, tek yonliidiir. Yaraticilik ise, bir baska yol, bir baska ¢6ziim
olup olmadigini arastirmaktir. Yaratici ¢aligmalarda basarinin tek yolu suur altindaki mantiksiz
ve ucuz kavramlara niifuz etmeye ¢aligmaktir.

Sarkic1 Poul Mc Cartney’in 6liim haberi, miiziginin hayranlari olan gengleri yasa bogmus.
Bazilar1 onun arkasindan 6lmeyi bile diisiinmiisler, intihara kalkmislar. Oysa Poul Mc Cartney
Olmemis, sadece menejeri reklam olsun diye bir saka yapmistir. Sonugta reklam hedefine
ulagmis, adlarin1 dahi duymamais insanlara Beatles toplulugu tanitilmastir.

Reklam, ¢ok satip, az karlarin toplamiyla yine ¢ok kazandirmay1 amaglayabilirse, ekonomiye
yararhidir, gérevini yerine getirmis demektir. Reklamci Dr. Siiheyl Glirbaskan; “Reklamecilik,
oyle, al eline kalemi bir seyler yaz koy kagidi 6niine bir seyler ¢iz, ge¢ kameranin arkasina bir
seyler ¢ek gibi, hafife alinacak, rastgele uygulanacak bir meslek degil. Her seyden 6nce
yasadigin iilkenin insanlar1 karsisinda biiyiik sorumluluk isteyen, gerektiren bir is, hatta bir
gorevdir.” demektedir.

Reklamin yaniltici, aldatic1 yonlerinden sakinmak gerekir. Reklamdan asil beklenen hizmet,
marka ve mamuliin tiiketici zihninde yerlesmesi ve olumlu izlenimler birakarak hatirlanmasini
temin olmalidir. Yakin zamanda gazetelerden okumugsunuzdur. Japonya’da, kablosuz gaz
sobalar1 imal eden sirketin genel miidiirii gérevinden istifa etmistir. Sebebi bu sobalarin 16
kisinin 6liimiine neden olmasidir. Tehlikesizdir, koku yapmaz. Sloganlariyla reklami yapilan bu
sobalarin bazilarinda sondiiriildiikten sonra odanin havalandirilmasi gerektigi uyarisini

tasiyan levhalarin bile bulunmadig1 saptanmustir. Ulkemizde de ilk énceleri arandiginda
bulunamayan, bulanlarin pesin parayla siraya girilip alindig1 bu sobalardan bugiin taksitle dahi
miisteri bulamadig1 s6z edilmektedir.

Bunun yaninda ambalajli tiikketim iiriinlerinin ambalajlar1 ambalaj standartlarina uymadigindan



tiiketici zarar gormektedir. Uzerinde son kullanma tarihi, briit, ve net agirhigini, fiyatin
tagimayan ambalajli iiriinlere glivenmek yanlistir. Ayrica TSE damgasi olmayan iiriinlerin
bazilar1 Saglik ve Sosyal Yardim Bakanligi’nin iznini de almamis oluyor. Tiiketicinin korunmasi
acisindan reklami yapilan tirlinlerin bu 6zellikleri tasty1p tasimadigr siirekli kontrol edilmelidir.

Ambalajin, ok kuvvetli bir satis aleti oldugu da bir gergektir. Ozellikle self-servis
magazalarinda tiiketicinin dikkatini ¢gekmesi ve satisa tesvik etmesi yoniinden biiyiik 6nem tasir.
Uriinii korumas1 yaninda, o iiriiniin hakkinda genis bilgi de verir. Gorsel nesne oldugu igin giizel,
cekici ve etkileyici olmasi gerekir. Bu nedenle kozmetik gibi mamullerde ambalaj bazen
kendisinden bile pahaliya mal olmaktadir.

Insanlarin satin alma hareketinin sebepleri kismen renk, sekil, ambalaj, v.b. dzelliklere bagl
oldugu bir gercektir. Ve alma olay1, i¢imizdeki birtakim isteklerin, ihtiyaclarin, aligkanliklarin
carpismasi sonucu olur. Oncelikle aclik, susuzluk gibi hisler alma hareketimizi etkiler. Agri,
hastalik, endige, korku gibi kagcinma hisleri, giyim, konfor, ¢ocuk gibi siirekli istekler alma
hareketimizi etkileyen diger etkenlerdir.

Insanlarin bir reklam mesajindan etkilenmeleri, sosyo—psikolojik yapilarina da baghdir. Her ayin
sonunu zor getiren bir aileye, bir yazlik evin, liikks otomobilin, deniz motorunun reklaminin ne
etkisi olabilir ki?

Ihtiyag ve istek arasinda bir kiyaslama yapildiginda gériiliir ki; ihtiyag maddeleri daha kolay
satilir, istek karsilayan mallar ise mutlaka reklamin destegine muhtactir. Tiiketiciyi ihtiyaci
olmayan bir mamule istekli, arzulu bir hale getirebilmek, onu ikna edebilmek i¢in reklamin
onemine inanmak gerekiyor.

Reklam, ekonomik diinyada olup bitenden toplumu haberdar da eder. Ona bilgi verir, yol
gosterir. Bir an reklamin yoklugunu diisiinelim, tiiketici se¢me kararsizli§ina diisecektir. Reklam,
tilketiciyi yagamin gereklerinden de haberdar eder, bilgi verir, onerileriyle onu aydinlatir.
Kararsizliginin ¢éziimiine yardime1 olur.

Anketler aligverig 6ncesi en biiyiik kararsizligi, evlenmeye hazirlanan ¢iftlerin gegirdigini
gosteriyor. Mutfak esyasindan mobilyaya kadar ¢ok ¢esitli ihtiyaglar1 olan yeni evlilere etki
edecek reklamlar sik sik yapilmaktadir. {1k bakista reklamin, mallar1 pahalandirdigi, reklam
harcamalarinin tiiketicinin sirtina yiiklendigi gibi goriilmesine karsin, reklamin seri iiretimi
artirdig1, imalat fazla olunca da harcamanin birim basina diistiigli yadsinamaz.

Televizyon, gazete, kitap gibi kitle iletisim araclar1 ya da sinemalarda yabanci kdkenli bir hayli
cizgi karakterle karsilasiyoruz. Stipermen, E.T., Snoppy, Candy, Degerli, Ret Kit, Temel Resis,
Micky Mouse gibi kahramanlar havlumuzdan, giysilerimize, ¢oguk oyuncaklarimiza, siis
esyalarimiza, kadar ¢ok cesitli esyalarla yasamimiza girmistir. Oysa; Micky Mouse,
toplumumuzda hi¢ de sevilmeyen bir hayvan olan fare, degerli, muzir bir kdpek, Siipermen,
uzaydan gelen, doga iistii yeteneklere sahip bir iyilik sembolii baska bir sey degildir. Biiytik,
kiigtik herkesin tutkuyla izledigi bu yabanci kahramanlar1 tantyor muyuz, ne amagla



yaratildiklarini biliyor muyuz?

Isin icine ticaret, kar, reklam unsurlar1 girince fazla diisinmeye gerek yok... Ozellikle giiclii
iilkelerin tliccarlari, yaratilan kahraman bir kez tuttu mu pesinden pes pese filmlerini, ¢izgi
filmlerini piyasaya siiriiyorlar.

Diinya iizerinde milyonlarca insan tarafindan izlenip, sevilen, giysilerimizden, konugma dilimize
kadar giren bu kahramanlara neden bizim kahramanlarimiz da katilmiyorlar? Neden Nasrettin
Hoca’miz, Keloglan’imiz, Karagdz’iimiiz, Hacivat’imiz da diger iilke insanlarinin dilinde
dolagsmiyor?

KAYNAKCA

Giirbaskan, Siiheyl.,Bir Reklamci1 Araniyor. istanbul Reklam Yayinlari ist. 1980

Grafik Sanat1 Dergisi. Say1: 1,2,3,4,5 Istanbul 1985.

Gosteri Sanat Dergisi Haziran 1983 sayist.

Sanat Olay1 Dergisi 3. Haziran 1983 sayist

Unsal, Yiiksel., Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri. Tvi Reklam Yayinlar1. Istanbul 1984
(Ikinci Baska).

* Ondokuzmayis Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, Samsun, 1987, Say1: 2. Sayfa: 221.



