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ONSOZ

Gilintmiizde en ¢ok gelir getiren sektérlerden biri olarak kabul edilen
reklamcilik, kitle iletigiminin genig olanaklarindan yararlanmaktadir.
Kisaca “ bir mal veya hizmeti kitle iletigim araglar1 yardimiyla bir bedel
kargiliginda genig halk kitlelerine duyurarak satiglar: arttirmay1 amaglayan
faaliyetlerin timid ” diye tanimlayabilecegimiz reklamcilik ayni zamanda
radyo, televizyon ve basinin en biiyik finans kaynagini olugturmaktadir. Bir
bagka deyigle, reklamecilik ile radyo-televizyon yayincilig1 ¢ok yakin iligki
igerisindedir.

Yirminci ytizyilda kitle iletigim araglarindaki énemli geligmeler,
reklamlarin ¢ok genig kitlelere ulagabilmesine yol ag¢migtir. Radyo ve
televizyon programlarini bir siire izleyecek olursak, tahminimizden de ¢ok
sayida reklam ile kargilagiriz. Bu da bize, radyo-televizyon yayinciliginda
reklamlarin ne kadar biiyilk bir yer tuttugunu géstermektedir. Yaymnlanan
bu reklamlarin biiyldk bir kismini ise, miizikli reklamlar olugturmaktadir.
Radyo-televizyon reklamciliginda mizigin kullanimi ¢ok yaygin olup, 6nemi
ise son derece biyilktir. Ginliikk yagamda her giin (farkinda olmasak da)
yizlerce reklam mizigi duymaktayiz.

Reklamcilik konusunda Amerika Birlegik Devletleri ve Avrupa
tilkelerinde akademik diizeyde egitim verilmesine ve bu konuda birgok
eserler yayinlanmasina kargilik, {lkemiz bu agidan fakir sayilabilir.
Ozellikle konumuz agisindan énem teskil eden radyo-televizyon reklamcilig
ve reklam miizikleri alaninda Tirkiye'de yayinlanmig kaynak bulmakta
biiyik gtcliklerle kargilagilmaktadir. Bu ylzden ben de, reklamciligin
vatani diyebilecegimiz Amerika Birlegik Devletleri'nde bu konuda
yayinlanmig kaynaklardan faydalanma yolunu segtim.



Turk reklamciligina miizikal yénden az da olsa bilimsel bir yaklagim
getirebilmesi amaciyla hazirlamig oldugum Doktora Tezi ¢aligmalarimda
yardimlarim esirgemeyen sayin Dog. Dr. Durali YILMAZ'a, arkadagim Ayhan
OZDAG'a ve egim Deniz'e tegekkiirt borg bilirim.

Ilhan Sami OZULU



GIRIS

Sosyal bir varlik olan insan, dogdugu andan baglayarak élene kadar
toplum iginde yagamak zorundadir. Toplum halinde yagamanin kendisi igin
vazgegilmez oldugunun bilincine varan ve diglinme yeteneginin geligtigi
andan baglayarak insanoglu giiniimiize dek, toplumun yapisi ve cegitli
sorunlariyla ilgilenmek, bunlar tizerinde diigiinmek ve ¢éziimler getirmek
gerefini duymusgtur.y Bunlar1 gergeklegtirirken de toplumdaki diger
fertlerle iletigim kurmak zorunlulugundadar.

Bugiin iletigimin miikemmel diizeye ulagtig1 bir ¢agda yagamaktayiz.
Uygarlik yariginda ise tim tiranlardan daha etkili olan yeni ve kararl: bir
gligle karg1 kargiyayiz. Bu giig, kuvvetli sozler ile ifade edilen fikirlerin kitle
iletigim araglar1 yardimiyla kolayca yayilip, kargilikli etkilegimin ortaya
cikmasi olayidir. Iletigim kavrami, sohbetlerdeki fikir aligveriglerinden
tutun, iletigim cihazlariyla birbirine baglanmig bireyler arasindaki iligkilere
kadar, toplumsal etkilegimin pek ¢ok bi¢imini kapsar.

Insanoglu, gok eski olan heryerde var olma digiindg 19. ylzyilda
gergeklegtirmeye bagladi. Telekomiinikasyon diye adlandirilan bu olgunun
tarihi, 1837'de telgrafin bulunmasina kadar gider. Bu tarihten ancak birkag
yil 6nce, Avrupa'nin ve Kuzey Amerika'nin biiylik giinliik gazeteleri haberi,
yeni ¢agin unsurlari arasina sokmuglardi: Haberler ilk kez ayni anda
milyonlarca okura yayiliyordu. Bundan sonra medyalarin tarihi, sanayinin
maceralariyla doludur. Sinema, radyo ve televizyonun yayginlagmasiyla ( en

(1) Ayferi Géze, Siyasal Digtinceler ve Yénetimler, Beta Basum, Istanbul 1989, s. IIL.
(2) The United States Information Agency, Voice of America 1942-1992/ 50 years of
Broadcasting to the World / A Brief History, Washington 1992, s. 1.
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azindan 1960'a kadar) biyiik tiketim mallarinin gegtigi klasik yolu, bir
teknigin bulunmasiyla, onun tretilmig mal olarak piyasaya strilmesi
arasinda katedilen yolun giderek kisalmasi yolunu izledi.

Guntmiizde milli gelirin yikselmesinde en énemli faktérlerden birinin
iretim artigt oldugu kabul edilmektedir. Ozellikle geligme halindeki
ekonomilerde {retimin arttirilmasina genig g¢apta 6nem verilmektedir.
Ancak, sadece {iretimi arttirmak problemleri ¢ézmez. Esas olan, Giretilen mal
ve hizmetlerin, bunlara ihtiyaci olan kimselere istenilen zamanda ve
istenilen miktarda ulagtirilabilmesidir ki, bu da pazarlama sorununu ortaya
¢ikarmaktadir.

- Uriin veya hizmetin tiikeciye sunulmasiyla, pazarlamanin ana hedefi
gergeklegtirilmig olur. Fakat, mal ve hizmetlerin satiginin arttirilmasi ve
satig devamliliginin saglanmasi da gerek igletmeler, gerekse tilke ekonomisi
bakimindan ¢ok 6nemlidir. Bu yilizden, yine pazarlama kapsamina giren
“satigi d6zendirme yollar1” nin yeterli bir gekilde geligtirilmesi sorunu énem
kazanmaktadir. Satig: 6zendirme ydntemlerinin diger araglarina kiyasla gok
genig bir pazara ulagmay: saglayan reklam, gliniimiizde tizerinde en ¢ok
durulan konulardan biridir. “Ekonomik hayatin kag¢inilmaz bir unsuru
haline gelmig olan reklamcilik, hem igletmeler seviyesinde, hem tilke

capinda, hem de uluslarasi iligkilerde biiyilik 6nem kazanmigtir”.3)

“Ulke i¢indeki kit tasarruf olanaklarinmi sinailegmeye yéneltmeyen bir az
geligmig tilkede radyo ve televizyonla halkin yeni mallara ve yeni bir hayat
tarzina istek duymasi saglansa bile, béyle bir istegin toplumsal geligmeye
olumlu etkide bulunabilmesi, hergeyden oénce, ilgili tlkenin kendi
geligmesini kendi elleri ile tayin edebilme durumunda olup olmamasina
baglidir”.«)

Kitle haberlegmesi siirecini meydana getiren ve hatta igleten kitle
haberlegme araglari, hemen her ilkede sosyal ve siyasal biinyeleri bir ag gibi

(3) Necla Qomlekgi, Reklam Masraflarinin Tesirleri ve Istatistik Metodlarla Tesbiti, Eskigehir Iktisadi ve
Ticari [limler Akademisi Yayini No : 91-50, Ankara 1971, 5. 1.
(4) Unsal Oskay, Toplumsal Gelismede Radyo ve Televizyon, Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler
Fakiltesi Yayinlary No : 316- Basin Yayin Yiksek Okulu Yayinlari No: 2, Ankara 1971, s. 75.



-3 -

sarmigtir. Ayrica, kitle iletigim araglar: sosyal ve siyasal biinyede biiyiik rol
oynami§ ve oynamaktadir. Bu araglar her toplumda halki aydinlatma, egitme
kamu oyunu yaratma ve yansitma mekanizmasini olugturmaktadir. Buna ek
olarak, yayinladiklari reklamlar aracilignyla da, ulusal ekonomileri
geniglettikleri gibi, sosyal biinyeyi aydinlatarak, bir bakima sekil almasina
etkide bulunma gérevlerini de yerine getirmektedirler.<5)

Kitle Haberlegme Teorileri ve Kitle Haberlegme Araglari gibi konular,
¢agdag sosyal bilimlerin en son dallarindandir. Ileri bat: tlkelerinde
reklamcilik alanlarindan uluslararasi soguk ve sicak savag ¢atigmalarina
kadar ¢egitli alanlarda kullanim degeri olan bu bilim dallari, az geligmig
tlkeler igin ¢ok daha bagka agilardan &nem tagimaktadirlar. “Az
geligmiglerin doyma noktasina varilmig ve -tiiketim giigligi ¢eken bir
ekonomileri yoktur; zit ekonomik ve siyasal ¢ikarlari 6rten ideoloji
savaglarinda énemli bir yer alacak durumda da degillerdir. Bu bakimlardan
az geligmiglerin reklamecilik, ikna ve propaganda konularindaki problemleri,
gerek caplar itibariyle ve gerekse muhtevalari itibariyle, geligmig ve ileri
tlkelerinkinden ¢ok farklidir”.e

Ulkemizde radyo-televizyon reklam miizikleri hakkinda yayinlanmig
kaynak kitap sayis1 yetersiz oldugundan, reklameilik alaninda diinyanin en
geligmig {ilkelerinden biri kabul edilen Amerika Birlegik Devletleri'nde
reklam ve reklam mizikleri hakkinda yayinlanmig kaynaklardan
yararlandim. Bu ytizden de Tirkge'de kargiligi bulunmayan bazi reklamecilik
terimlerini aynen Ingilizce'de oldugu gibi kullanmak yolunu se¢tim. Tezin
birinci béliminde reklamciligin genel hatlari ve Tirkiye'deki geligimi,
ikinci bélimde ise “Radyo-Televizyon Yaynciligi-Reklam-Mizik” iligkisi yer
almaktadir. Uglinc béliimde, tezimin esas konusu olan, radyo-televizyon
yayinciligi igin reklam miizigi yazma tekniklerini genel hatlariyla
agtklamaya g¢aligtim. Sonug¢ bélimiinde ise, Tirk reklamcilik sektériinde
miizigin yeri ve bu alanda daha bagarili sonuglar alabilmek i¢in yapilmas:
gerekenler yer almaktadir.

(5) Oya Tokgéz, Tiirkiye ve Ortadogu Ulkelerinde Radyo-Televizyon Sistemleri, Ankara Universitesi
Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yayinlary No : 343, Ankara 1972, s. 36.
(6) Unsal Oskay, Kitle Haberlesme Teorilerine Girig, Der Yayinlar No : 94, Istanbul 1992, 5. X1



-4 --

I. BOLUM

REKILAM VE REKLAMCILIK

1. REKLAMIN TANIMI :

Reklam kavrami ¢ok genig kapsamli olup, reklameilik ile ilgili kigiler
reklamin tanimim tarlia gekillerde yapmiglardir. Bu konuda Amerikan
Pazarlama Birligi Tarifler Komitesi (The American Marketing Associations
Comittee on Definations) reklamcilik alaninda tirli kigilerle yapmig oldugu
igbirligi sonucunda gu tanim {izerinde karar kilmigtir : Reklam, herhangi bir
mal, hizmet veya fikirlerle ilgili dzelliklerin, bir bedel kargiliginda kitlelere
sunulugu ile ilgili faaliyetlerin timudir.

“Bir geyi halka tanitmak, begendirmek ve bdylelikle sirtimini saglamak
i¢in kullanilan s6zli, yazili ve resimli yontemlerin tlimiine reklam denir”.(

Reklamcilik, ele alinan mal veya iiriniin halk tarafindan daha gok
istenmesini saglamak amaciyla kullanilan teknikler ile sunulan servis ve
fikirlerin timidiir. Bazi yazarlar ise reklamcilifi, belirli bir mal veya
hizmetin tanitilmasindan ziyade, bir kurulugun prestijini arttirmak
amaciyla yiiritilen bir faaliyet olarak kabul etmektedirler. Bu durumda
reklami birka¢ kelime ile tarif etmenin ne kadar gl¢ oldugu ortaya
¢ikmaktadir. Reklameilik iglerinin biiyiik bir kismini, satiglari arttirmak
amaciyla yapilan iglem ve metodlar olugturur. Bu metodlar bazen de, halkin

(7) Giines - Ansiklopedik Biyik Sézlik, Arkin Kitabevi, Istanbul, C. 3, s. 1756.
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emniyet iginde araba kullanmasini saglamak, yardim sever kuruluglar:
desteklemek veya politik bir adaya oy toplamak amaciyla kullanilabilir.@)

“Reklameilik bir driind, bir servisi veya bir fikri tanitmak amaciyla
diizenlenmis bir mesajdir.”» Reklam, giinimiizin haber alip verme
vasitalarindan faydalanilarak bir mal veya hizmetin sadece kitlelere
duyurulmasindan ibaret bir olay degildir. Reklam, bir mal veya hizmetin
stirtilecegi piyasanin ve bu mal veya hizmetin muhtemel migterisinin
taninmasi i¢in yapilacak aragtirmalar; reklam amacinin reklam
masraflarinin ve araglarinin ve mesaj tiplerinin planlanmasi; reklam bitgesi,
reklamin ne zaman yapilacagi, hangi reklam araglarinin kullanilacag
hususundaki kararlar ve nihayet reklam metninin hazirlanmast gibi
faaliyetlerin timudir.qo

Reklameilik, belirli kigi veya kuruluglara ait mal, hizmet veya fikirlerin
satiglarini arttirici her tiirlii faaliyetlere verilen addir. Reklameci mal, hizmet
veya fikrin kalitesini ve ustinliklerini belirterek kigilerin dikkatini
cekebilmek arzusundadir. Reklam kampanyalarmin asil amaci kigileri
digiindiirerek satin alma hareketine gegirmek olmasina ragmen,
reklamecilifin tiim hedefi sadece satiglari arttirmak degildir. Bu goris
cercevesinde reklamlar: i¢ kisimda toplamak miimkiindir. Birinci kisimdaki
reklamlar, kigileri etkileyerek derhal harekete ge¢irmeyi amaglarlar. Ikinci
olarak ise bir kisim reklamlar dinleyici, seyirci ve okuyucuya mal veya
hizmetin 6zellikleri hakkinda bilgiler sunup, aliciy1 bilinglendirmek ister.
Uclincd tir reklamlar da, éncelikle mal veya hizmetin imajim seslendigi alic
kitlenin kafasinda canlandirmasina, bu imaji kuvvetlendirmeye veya onun
hakkindaki diigiincelerin degistirilebilmesini amaglar.an

Reklam, ireticiyle tiiketici arasindaki pazarlama iletigiminde
kullanilan bir diyalogdur. Bu diyalogda bir ¢evirmene gereksinim vardur. Iste
burada reklam ajansi dedigimiz profesyonel kurulug devreye girer. Uriin,
fabrikada tretilip tizerine marka konuldugu andan itibaren de reklameilarin

(8) The New Encyclopedia Britannica, University Chicago, Chicago 1990, s. 113.
(9) World Book, World Book Inc., Chicago 1992, s. 72.
(10) Comlekgi, s .6.
(11) The Encyclopedia Americana-International Edition, Grolier Inc., USA 1991, s. 195.
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hayati baglar. Eski Sovyetler Birligi'nde patatesin bol oldugu yillarda, biitiin
radyo ve televizyon istasyonlarinda, patates tiiketimini arttirici anonslar hep
yapilmasina ragmen, tiikketimde biiyiik bir degigiklik meydana gelmemigti.
Burada markanin énemi ortaya gtkmaktadir. Markalarin asil gérevi, insan
hayatinda mutlulugu arttirabilmektir. Reklam bir yagam tarzi yaratmayi
hedeflemez. Reklam, insanlarin belli statiilere, belli konumlara gelmeleri
i¢in onlara bir alt yap1 vermeye ¢aligir.a2 Reklam, ancak tiketicinin ilgisini
gekebilecek &zelliklere sahip oldugu zaman etkili olabilir. Reklamin
yararlarimi gésterdigi {irtin veya hizmeti se¢gme ya da deneme kararin: da
tiketici verir. Reklam, istenmeyen geyleri satin aldirtmaz.

Reklam bir yagama sanati olup, ayni zamanda insanlar:t mutlu etme,
heyecanlandirma ve duygusal iletigim kurma sanatidir. Bir reklam “kegke
bende bunu yasayabilsem” duygusunu yarattigi dlgiide bagarili sayilir.
Reklam agik toplumlarin igidir. Agik toplumda herkes hergeyi sdyleyebilir.

Reklam, artik sadece iirtinle tiiketici iligkisinde bir araci gorevi
tstlenmekle kalmiyor, ayni zamada kitle iletigiminin nimetlerinden de
yararlanarak 6zlem duyulan yagam bigimlerinin ve ¢agdaglagmanin
tagiyiciligini da gergeklegtiriyor. Degigen reklam anlayigi, bagarili ve iyi bir
tanitimin 6lgiitlerini de etkiledi, reklamcilar Urint satmanin yani sira
“yagamayl Ofreten” mesajlar vermeye de 6zen gosteriyorlar. Iletigimle,
ozellikle kitle iletigimiyle ¢ozlilmesi mimkiin goziiken her problem ve
verilmek istenen her mesaj, reklamcilarin igi haline gelmigtir.

Mal ve hizmetlerini satmak arzusunda olan girketler gunu iyi
bilmelidirler ki, alicilar tarafindan hatirlanabilen markalarin satiglar: gok
daha fazladir. Igte bu yiizden reklamlarin birinci amaci hatirlanabilir
olmaktir. Reklam ajanslari tanitimini yaptiklar: Grtinleri hatirlanabilir hale
getirmek igin, tiirlii medya olanaklarindan yararlanirlar.

Reklam mesajlarini tagiyan ve ileten medyalarin baglicalar: gunlardir :
Radyo, televizyon, gazete, dergi, film, video, reklam panolari, 1g1kl1 ilanlar vb.
Market (pazar) kavrami ise, reklamin yonlendirildigi insan.toplulugudur,
yani mahalle bakkali degil. Reklamecilar bu pazardaki bireyleri de genellikle

(12) Tempo Dergisi, Hirriyet Dergi Grubu, Istanbul 1993, Say: 26 s. 94.
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Urind satin alabilecek veya ona ulagabilecek kigiler olarak gérirler.

Basili reklamlar gazete ve dergilerde biiyiik yer tutar. Otobis, metro ve
trenlerde posterler asilir. Sehirlerin iglek caddelerinde neon 1gikli reklam
panolar: sira sira dizilir, yol kenarlarinda afigler yer alir. Televizyon ve
radyolarda sik sik reklam programlari yayinlanir.

Reklameilik alaninda gesitli araglar1 kullanan ve meslekten olanlar,
reklamcilifin dteden beri iletigimin bilinyesinde yer almas: gereken bir
haberlegme dali oldugunu savunmaktadirlar.as

Aslinda reklamcilik ikna edici bir haberlegme geklidir diyebiliriz. Bu
anlayiga gore reklamciligin hedefi, belirli bir dinleyici, izleyici veya okuyucu
kitlesine ulagarak onlara tiirld bilgiler verip, haberlegme gérevini yerine
getirmektedir.

Guntimizde reklamcilik, en ¢ok gelir getiren ig kollarindan biri
durumuna gelmig ve milyarlarca dolarlik ig hacmine ulagmigtir. Bati
tlkelerinin pek gogunda yalnizca 6zel kanallara dzgli bir para kaynag olan
reklam, kimi tlkelerde devlet kanallarina da girmigtir. Ne var ki devlet
yonetimleri her zaman, kamu yarari adina, reklam yayinlarinin hacmini ve
reklamlardaki mesajin igerigini denetlemek ve belli kurallara baglamak
geregini duymugtur. Ornegin tiiketicileri aldatan zehirli, tehlikeli, veya icki
sigara gibi zarali maddelerin tiiketimini tegvik eden, ¢ocuklar i¢in zararh
olabilecek nitelikteki reklamlar engellenmeye ¢aligilmaktadir.

Reklam sgirketleri, tiiketici davranmiglar1 ve pazarlama alanindaki
oransal bilgiler konusunda biiyiik ¢apta aragtirmalar yaparak, seslenecekleri
ortamlar1 segerler. Bir reklam kampanyasimi baglatirken akillica bir
siralama ve yerlegtirme stratejisi saptamak gerekir. Bu gekilde mesajlar
daha iyi gorilebilir ve etkileri de artmig olur. Bunun neticesinde ise
reklamlar, halki daha ¢ok satin almaya iterler. Reklamecilikta dar bir bitge,
reklamciy1 goyle bir se¢imle ylizytze birakir : reklamlarini (gériilebilir veya
igitilebilir) birgok kigiye daha az gosterebilmek veya az kigiye sik sik
gosterebilmek. Bu ve buna benzer stratejik kararlar, reklam kampanyasinin
etkisine bagli olarak verilir.

(13) Memo Larousse Ansiklopedisi, Aydin Kitaplar, Istanbul, C. 3s. 913.
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Reklamciligin, hangi driinlerin uygun oldugunu tiiketiciye anlatmasi
konusundaki bagarisi, tartigma gotirmez. Serbest piyasa ekonomisinde
reklam, bir girketin varligini strdirebilmesinin 6zidir ve bu durum
tiketiciye bunu égretene kadar siirer. Reklamciligin diger kritik bir noktas:
tartigma gétiirir ki, o da : reklam ticreti, dogal olarak tiiketiciye ddetilir ve
bu da fiyatlar1 arttirir. Buna kargilik tartigmali bagka bir konu ise :
reklamcilik, driniin toplu pazarlara girmesini saglar ve bu da fiyatlan

agagiya ceker.

Biiyiik reklam kampanyalarinin ticretleri ancak belli bagli birkag firma
tarafindan édenebilir, bu da o firmalarin o alandaki Gstlinliiklerini devam
ettirmelerine olanak saglar. Ote yandan kugik firmalar, biyik reklam
tcretlerini 6deyemeyebilirler. Bu durumda onlar da bdlgesel bazi reklamlarla
ayakta kalmaya ¢aligirlar. Kisacas: reklamlar, galigtiklar: ortamlarin genel
seviyesinin tizerine ¢ikmayir amagclarlar. Birgok reklamcilik ortami,
reklamcinin hemen her yerde halka ulagmasina izin verir. Ornegin evde
dinlenirken, markette alig verig ederken, ige gidip gelirken dzel araba veya
toplu tagimacilik araglarinda ya da bog zamanlar: degerlendirirken.

Reklamin amac, iirini veya verdigi hizmeti satmaktir. Imalatgi, kendi
triinlinden satin almasi i¢in halki ikna etmege ¢aligir. Biiylik girketler ise
kendilerine mahsus bir imaj yaratip, onu yaymayi amaglarlar. Ayni zamanda
girketlerinin adinin taninmasin ve sattiklar: malin veya verdikleri hizmetin
sayginlik kazanmasini arzu ederler. Yerel firmalar, miigteri sayisim
dolayisiyla satiglarini arttirmak igin reklam verirler. Satici ile alia
arasindaki yarigta reklam, énemli bir yer tutar. Reklam, mal veya hizmetin
tanitilip satiglarinin arttirilmasinda yararh olan en ucuz ve hizli yontemdir.
Birgok igte cirodaki en biiyiik pay, reklam sayesinde yaratilmigtir.

Amaci satig yapmak ya da daha iyi bir anlatimla satin aldirtmak olan
reklam; egilimleri, diiginceleri, modalar: aktarmak igin gagdag toplumlarin
en biiyik dayanaklarindan biri haline gelmigtir. Glinimiizde radyo ve
televizyonun en 6nemli belirleyicisi, pazar giigleri ve reklam paralaridir.
Ticaretin en énemli pargasi olan ve kazan¢ mantigiyla gérevini yerine getiren
reklam; radyo, televizyon ve basmin en bagta gelen mali kaynag
durumundadir.
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Reklamecilik ayrica kigisel olarak politik partiler, adaylar, sosyal
dernekler, ozel ilgi gruplar ve hiikiimet tarafindan da kullamlir. Insanlar
arabasini, evini veya diger bir milkini satmak igin gazetelere reklam
verirler. Politik partiler ve adaylar1 ise oy kazanmak amaciyla reklama
bagvururlar. Ozel dernekler ve diger kurumlar, halkin kendi faaliyetlerine
olan ilgisini arttirmak igin reklam yolunu segerler. Baz1 reklamlar da halk
servisi hizmeti sunarlar. Ornegin, bir kanser dernegi halkin sigara igmesini
azaltmak igin reklam kampanyasi baglatabilir.

2. REKLAMCILIGIN SINIFLANDIRILMASI :

a. Duyurulacak Kigiye Gire :

Herhangi bir Griintin tiiketicisine yoneltilmig reklama Tiiketici Reklami
denir. O trdni saticilara duyurmak istersek Is Reklami veya Ticari Reklam
yapmamiz gerekir. Bazen ticari reklamlar bir meslek grubuna yéneltilir.
Ornegin ciftgilere yoneltilirse Zirai Reklam adim alir. Bunlarin hepsi de
Ticari Reklam grubuna girer.

Siniflandirma biitiin topluma veya bir gruba gore de yapilabilir. Her
tlrden insana seslenen bir Griin i¢in yapilacak reklama Kitle Reklam: denir.
Segkin bir alic1 kitlesine hitab eden bir driintin reklamini yapacaksak, o
zaman sadece bu kigileri hedef alan Sinif Reklam: soz konusu olur.

b. Reklam Sahibine Gére :

Tiketiciye yoneltilen iki ana tiir reklam vardir : Genel ve Lokal
Reklamlar. Basin, radyo, televizyon ve sinemada yayinlanmak tzere bir
reklam kampanyasi hazirlanirsa, bu Genel Reklam'dir. Bolge saticisi, kendi
dikkaninda satilan bir mali duyurmak tzere bir reklam isterse, buna Lokal
Reklam adi verilir. Bu durumda reklam sadece yerel yayin araglarina verilir.
Genel Reklam mali, Lokal Reklam ise satildig1 yeri tanitmak amacindadir.

c. Araclara Gore :

Reklamlar mesajin verildigi yayin organina gére de isim alirlar : Gazete
Reklami, Radyo Reklami, Televizyon Reklam: gibi.
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d. Amaca Gére :

Reklamlar bazen amaglarina gére Mal Reklam: ve Firma Reklam: diye de
siniflandirilirlar. Amaca goére reklamlar, Direkt ve Endirekt olarak da
siniflandirilabilir. Ornegin bir magaza, “Bu hafta indirimli satiglarimizdan
yararlanin” derken direkt etkili bir reklam yapmaktadir. Bir gece kulabi
kapisinda gik giyimli mutlu bir ¢ift resmi altinda “Birazdan Cadillac'a
binecekler” bagligini tagiyan reklam ise, endirekt etkili bir reklamdir. Direkt
reklam Sert Satig, endirekt reklam ise Yumugak Satis diye adlandirlir.

Reklamlar amaca gore su gekilde de siniflandirilabilir : Ana Amagl
Reklam ve Ozel Amagli Reklam.as

3. REKLAMCILIGIN TARIHCESI:

Tarih 6ncesi ve ortagag diinyasinda reklamcilik, sadece agizdan agiza
dolagan sozlerden ibaretti. Modern reklameciliga dogru atilan ilk adimlar ise,
15. ve 16. yuzyillarda matbaaciligin geligimiyle ortaya ¢ikti. 17. ylizyilda
Londra'da basilan haftalik bir gazete reklam kabul etmeye baglad: ve 18.
yuzyilda birgok gosterigli reklamlar yayinlandi.

a. Reklameilikta Ik Adimlar :

Birgok tarihgi, diikkan kapilarinda asili olan tabelalarin reklamciligin
ilk adimlar1 olduguna inamr. M.Q. 3000 yillarinda Babilliler kendi
diikkanlarinin reklami i¢in bu tiir tabelalar kullaniyorlardi. Bu uygulamaya
eski Yunan ve Roma uygarliklarinda da rastliyoruz. O devirlerde okumay:
bilen insanlarin sayis: ¢ok az oldugu i¢in, satilan malin sembolii taga, kile
veya tahtaya kazinirdi.

Eski Misir'da tiiccarlar, tellal tutarak sokaklarda dolagtirir ve
diikkanlarina yeni gelen mallar1 bu gekilde halka tanitirlardi. Ayrica
ticcarlarin tuttuklar: adamlar migteriyi dikkana gekmeye galigir ve malin
niteliklerini onlara anlatird.

(14) Yiiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, ABC Kitabevi, Istanbul 1984, s. 13.
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Milattan ¢ bin y1l énce, Agag Misir'in Teb kentinde yagayan bir zengin,
kagan koélesini bulana 8dil verecegini bildiren papiristen bir afig asmigti.
Tarihgilere gore bu afig, reklameciligin baglangici olarak kabul edilebilir.

Gergek anlamda ticari reklameciligin ilk izlerine Pompei 'de rastliyoruz
M.0O. 79); bu kentin duvarlarinda sirk dogtglerini haber veren, bir
tavernanin yerini tarif eden, hatta fahigelerin hizmetleri hakkinda ayrintili
bilgiler veren afigler yer alirdi. Ama 1440 yillarda Johannes Gutenberg'in
matbaay1 icadiyla yazili malzemenin dagitimi yayginlagincaya kadar gegen
uzun zaman zarfinda reklamcilik fazla bir geligme gdsteremedi. Matbaanin
icadi, reklamecilik alaninda ilk adimlarin atilmasi1 bakimindan yararli oldu.

Matbaayi Ingiltere'ye tanitan William Caxton, 1472 yilinda Ingiltere'de
ilk basili reklam: yayinladi. Bu, kilise duvarlarina asilarak bir kitabin
satigini duyuran posterdi. Ingiltere'de diizenli olarak yayinlanmaya baglanan
ilk haber sayfasi 1622'de gergeklegti. Bunu izleyen yillarda birgok gazete
yayinlanmaya baglad: ve hemen akabinde reklamlar da gazetelerin ayrilmaz
bir parcasi haline geldi. 1482'de Fransa'da yayinlanan ilk yazili afig, Notre-
Dame-de-Reims'deki Biiyiik Bagigslama'yr haber veren ilandi. Reklam
ozellikle 17. yizyildan itibaren yayginlagty; érnegin Londra'da, 1665'teki
blylk veba salgini, mucizevi bir bagar: sagladig 6ne siriilen ilaglara ait
prospektiis ve afiglerin biiytik bir hizla ¢ogalmasina sebep oldu. O dénemde
atilim yapan basin da, satig fiyatlarini diglirmek ve yénetimlerin korumaci
baskisindan kurtulabilmek igin reklamlara giderek daha g¢ok bagvurur
olmusgtu. Sonunda ig dylesine ¢igrindan ¢ikt: ki, gazete makaleleri, aslinda
kilik degistirmig reklamlardan bagka bir gey olmayan bu yayinlar: kamufle
etmenin bir araci haline geldi.

Amerikan tarihinde ilk gazete reklami 1704'de The Boston News Letter
isimli gazetede gérildi. Amerika Birlegik Devletleri'nde yayinlanan ilk
gazetelerin ¢ogu ya reklam basmayi reddettiler ya da yalniz belirli bir tir
reklami kabul ettiler. Fakat 1800'ld yillarin ortalarinda ¢ok sayida dergi
reklam kabul etmeye baglad1 ve reklamcilik hizla geligti. Birgok yayinevinin
en biiylik gelir kaynagh da reklamlar oldu. Gerek A.B.D.'de gerekse
Ingiltere'de yayinlanan ilk reklamlarda gergeklere ¢ok az énem verildi.
Ornegin regetesiz satilan ilaglarin her tiirld hastaliga iyi gelebilecegi gibi
abartmalar reklamlarda yer aldi. Bati iilkelerinde 1830'dan itibaren ylksek
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tirajli, ucuz ve popiiler bir tir basin ortaya ¢ikt1 : “ penny press ” (beg paralik
basin).

O dénemde reklamecilik diye bir meslek yoktu. flan vermek isteyenlere
yer gosteren ve bunlar1 bizzat kaleme alanlar, yine gazete yayimcilariydi.
Dolayisiyla basinda ¢ikan reklamlar her tiirld 6zenden yoksundu. Buna
kargilik afigler, Toulouse-Lautrec, Cappiello, Mucha, Chéret, O'Galop gibi
sanatgilar sayesinde oldukga yiiksek bir estetik diizeye ulagmigti.

Ik reklam ajanslar1 komisyoncular tarafindan kuruldu. Bunlar
gazetelerden indirimli yer satin aliyorlar ve daha yiiksek bir ticretle reklam
vermek isteyenlere satiyorlardi. Reklamlar, reklami veren kigiler veya
onlarin kiraladiklar:1 yazarlar tarafindan hazirlanmiyordu. A.B.D.'de ilk
reklam ajansi1 1841'de Philadelphia'da Volney B. Palmer tarafindan kuruldu.
Ajans, reklam vermek isteyene sattig her yer i¢in gazeteden % 25 komisyon
aliyordu. 1875'de N.W. Ayer and Son isimli Philadelphiai diger bir reklam
girketi, reklam ajanslarinin reklamcilik alanindaki énemini vurgulamaya
bagladi. Bu girket ayni1 zamanda biinyesine yazarlari ve sanatgilar: da dahil
ederek, biiylik reklam kampanyalar: yliritmeye bagladi. Boylece devrinin en
onemli reklam ajansi haline geldi.

1900'lerde birgok reklam girketi, reklamlarin sadece metnini yaziyorlarda.
1920'den itibaren ise tim reklam kampanyasinin sorumluluklarini
tizerlerine almaya bagladilar.

b. Modern Reklamciligin Dogusu :

20. yuzyil, reklamcilia G¢ yeni olanak sagladi : sinema, radyo ve
televizyon. Ilk reklam filmi, Lumiére kardeglerin Moet-et-Chandon
gsampanyas1 i¢in 1904'te (sinematografin icadindan 10 yil kadar sonra)
hazirladiklar1 filmdir. Radyo 1922'den itibaren, Amerika Birlegik
Devletleri'nde bir reklam medyas: olarak kullanilmaya baglandi. Ertesi yil
Fransa'da, yayimec1 Albin Michel, Radiola istasyonuyla ilk radyo reklami
kontratini imzaladi. 1947'de Amerikan pazarini altlist etmek siras1 bu defa
televizyona geliyordu. Buna kargilik Avrupa'da televizyon reklamlar: daha
ge¢ bagladi (Fransa'da 1968'de).

Radyo ve televizyonun geligmesi, reklamciya yeni ve giigli bir reklam
ortami sagladi. Ticari radyo istasyonlar: 1920'de devreye girmeye bagladi ve
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begenilen programlar arasinda reklamlar yaymmlanmaya bagland.
Dolayisiyla radyolardaki birgok eglence programlari, reklam girketleri
tarafindan istlenildi. Radyo reklamlari, televizyonun yayginlagmasiyla
beraber onemini yitirdi. Biyiik reklam sgirketleri, radyo yayinlar1 ile
ulagilandan ¢ok daha genig kitlelere televizyon aracilifiyla ulagarak,
reklamlarini yayinlama olanagina kavugtular.

Ikinci Diinya savagindan sonra Avrupa'da, bugiin anladigimiz anlamda
reklamciligin dogusu Ug¢ etkene baglanabilir : gorsel-igitsel tekniklerin
geligmesi, kitle Giretim ve tliketim toplumunu yaratan bir ekonomik diizenin
kurulmas1 ve bu yeni meslegin belli bagli ilkelerini belirleyen Amerika
Birlegik Devletleri ile iligkilerin yayginlagmas:.

Daha 1920'de, bir psikoloji profeséri olan Watson, New York'taki biiytk
bir reklam ajansinin patronu olmug ve insan arzularini konu alan yeni
kurdugu bilimin ilkelerini bu ajansa kabul ettirmigti. 1938'de, Dichter adl:
bir Alman siirglin, motivasyonla ilgili incelemelerini reklamcihik alanina
uygulamigti. Ayni dénemde, daha sonra Amerika'nin en taninmig kamuoyu
aragtirma enstitiistinii kuracak olan George Gallup, Young and Rubicam adl1
reklam ajansimin aragtirma miadirliginG yapiyor, reklamlarin okunma
ylizdesini konu alan aragtirmalarin soﬁuglanm derliyor ve onlar:
coziimliiyordu. Kurumun sanat yonetmeni Vaughn Flannery ise daha etkili
reklamlar gerceklegtirebilmek igin bu incelemelerden yararlanmaga
caligiyordu.

Nicel ve nitel bilgilere, her tiirlid teste yonelik aragtirmalara duyulan bu
ilgi ve bilimsel kurallara daha g¢ok uyulmasi, reklamcilik konusunda gok
daha rasyonel bir yontemin benimsenmesini sagladi. Once Amerikal,
ardindan da Avrupali reklamcilar ticari stratejide uzmanlagtilar ve
igletmelerde pazarlamaciligin dnctilGgind yaptilar. Igletmecilige getirilen bu
yeni felsefe, pazar taleplerine gore davranmayi én plana gegirdi. Buna gére,
yalnizca imal etmeyi bildigimiz Giriinii imal etmekle yetinmemeli, alicinin
bilingli veya bilingsiz olarak, satin almayi arzuladig riing imal etmeyi de
6grenmeliyiz.

6011 y1llarda reklamcilik her kesimden gelen giddetli elegtirilere hedef
oldu. Tiiketici birlikleri, avukat Ralph Nader'in bagarilarindan cesaret
alarak érgiitlendi. Reklamcilik, kurumlarin ve siyasetin denetimindeki gtci



- 14 --

ele gegirdi. Biitin diinyay: érimcek ag gibi ajanslariyla éren ve béylece
mugterilerinin uluslararas: diizeyde taninmasini saglayan dev reklam
gruplar1 ortaya gikti. Bunlar, ihtiyaglar1 olan kadrolar: diniversitelerden
kargilar oldular ki bu, meslegin yaratici giiclinden ¢ok gey kaybettigini
gosterir. Artik biiyiik reklam ajanslari, Ingilizlerin “¢izginin tsti” (above the
line) adini verdigi, beg biiylik medyaya bagl geleneksel reklam hizmetlerini
vermekle yetinmiyor. Kendilerine yakin faaliyet alanlarina da el atmig
durumdalar (dogrudan pazarlama, satiglarin arttirilmasi, halkla iligkiler,
sponsoring vb.). Bu reklam gruplar1 bir anda iletigim gruplar1 haline de
gelebilmektedir.

Reklamecilik faaliyetlerinin artmasiyla birlikte, bagta Amerika Birlegik
Devletleri olmak dzere birgok ilkede yeni reklam girketleri kurulmaya
baglad. Ilk girketler, gazetelerdeki bogluklara reklam alan komisyoncularda.
Fakat 20. yizyilin baglarindan itibaren (6zellikle 1920 yilindan sonra)
reklam girketleri kendileri de reklam tasarlamaya, uzun vadeli reklam
kampanyalar: almaya, bunlar1 ¢ogaltmaya, sanat ¢aligmalarina ve bunlar
tiirld ortamlar ve kosullar: digiinerek gerceklegtirmeye bagladilar. Ornegin
Fransa'da reklam sektérd bugiin, alt1 kanaldan {iglini tamamen finanse
etmekte ve diger Ugline de o6nemli katkilarda bulunmaktadir. Kuzey
Avrupa'daki baz1 kapitalist lilkelerde ise, radyo ve televizyonlarda reklam
yayinlamak bugtin bile yasaktir.

4. REKLAMIN AMACI VE FONKSIYONLARI :

Igletmeler ile tiiketici kitlesi arasindaki iligkiler her zaman tarafsiz
degildir. Genellikle igletmeler tiiketicilere etki ederek, onlarin taleplerini
uyarmaya ve kendilerine yéneltmeye ¢aligirlar. igletmeler tiketici talebinin
miktarina gelir ve fiyat yoluyla etki edebilirler. Onemli olmamakla beraber,
bunlar uzun vadeli veya dolayli etki yéntemleridir. Isletmelerin tiiketici
tizerinde direkt etkisi ise, reklam araciligiyla tiketici tercihinin
degigtirilmesidir.

Bilindigi gibi, tiiketici talebine etki eden en énemli faktérlerden biri,
sibjektif anlamdaki tiiketici tercihidir. Reklamlar, sayisal olarak talep
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fonksiyonuna dahil edilemeyen bu faktdr iizerine etki yaparak, tiiketici
talebini arttirir. Talep artis1 gu dg¢ sekilde gergeklegebilir : Ya séz konusu
mali veya hizmeti kullanan tiiketicilerin daha fazla kullanmalarini tegvik
etmek, ya mevcut kullanimlarindan bagka amaglarla kullanilmasini
saglamak, ya da vaktiyle s6z konusu mal1 hig satin almamig veya séz konusu
hizmetten hi¢ faydalanmamig kigilere bu mal veya hizmeti tanitmak ve
bunlari satin almalarini tegvik etmek.

Bir mal veya hizmet ne kadar ylksek kaliteli olursa olsun, tiiketicilerce
talep edilmedigi siirece bir deger tagimaz. Herhangi bir mal veya hizmet
ancak halkin benimsemesiyle kendisine talep ve bunun sonucunda da bir
fiyat ve bir piyasa yaratir. Bununla beraber, talep ne kadar fazla olursa
olsun, mal veya hizmet fiilen satilmadik¢a gelir saglanamaz. Piyasaya
sunulan mal ve hizmetlerin biiyik kisminin sirdmd, dagltlm kanallarindan
otomatik olarak ve sadece tiketici iradesiyle saglanacag fikri, hatali bir
diigtince geklidir. Bunlarin harekete gegirilmesi ig¢in gaba sarfedilmelidir.
Uretilen mal veya hizmetin kalitesi yiiksek, fiyat1 uygun ve dagitimi i¢in
secilen kanal isabetli olsa dahi, mal veya hizmetin tiiketicilere ulagtirilmasi
igin reklam gibi satiglar1 6zendirici yollara bagvurulmalidir. Cok genig bir
kitleye ulagma olanagini saglayan reklamin asil amaci, tanitimi yapilan
firma icin para, itibar, gohret veya bunlarin tamamini saglamak ve bdylece
de firmanin kéirini arttirmaktir. Rasyonel olarak planlanmig ve iyi bir
sekilde hazirlanmig reklamlar, firmanin kérini iki gekilde arttirabilir :
Birincisi satig artiglarini, azalan bir toplam gider yizdesiyle saglar veya
ikinci olarak mal devir silratini yilikselterek, firmanin ortalama stok
miktarini arttirmaksizin satiglarini arttirmasini saglar.

Firmalar genellikle rakiplerinin davraniglar: dolayisiyla da reklam
yapmak zorunda kaldiklarindan, kédrin arttirilmasi hususunda pek az
ganslar1 oldugu disginilebilir. Ancak, reklamin yapilmamasi, satiglarin ve
karin azalmasiyla sonuglanabilir. Ydritilen reklam faaliyetlerinin kér:
arttirma ve zarara engel olma tzerindeki etkileri, bu satig tegvik aracinin,
agagida belirtilen t¢ hedefin gergeklegtirilmesinde ne derece basarili
olduguna baglidir. Reklamin bu amaglarini gu gekilde siralayabiliriz :

I. Talebi arttirmak,
II. Talebin fiyat eldstikiyetini azaltmak,
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III. Saticiya yardimc: olmak.

Ancak, bu kadar genel bir gekilde ifade edilen amaglara sadece reklam
aracilifnyla ulagmak hemen hemen olanaksizdir. Bu nedenle firmalar daha
spesifik amaglar: goz éniinde bulundurarak reklama bag vururlar. Biri veya
birka¢inin ayni anda elde edilmesi i¢in ¢aligilan amaglar1 agagidaki gekilde
siralamak mimkiindir :

a. Firmaya iyi bir géhret saglamak,

b. Firma adin1 muhtemel miigterilere duyurmak,

c. Yeni bir grup miigteriyi cezbetmek ve mevcut migterilerin sayisini
arttirmak,

d. Isletmenin trettigi mal ve hizmetleri tiiketicilere tanitmak,

e. Mal veya hizmet tiiketimini arttirmak,

f. Durgun mevsimlerde veya depresyonlarda da herzamanki satig
hacmini devam ettirmek,

g. Ayni tiir veya rakip mallar: dreten igletmelerle rekabet etmek,

h. Piyasaya hakim olmak ve monopolist duruma ge¢mek.

Yukarida ilk yedi maddede siralanan amaglar, genellikle toplum
tarafindan onaylanan amagclardir. Ancak, reklam aym veya rakip mal ve
hizmetleri {ireten igletmeleri silerek piyasaya hakim olmak amacina
yoneldigi an, toplum bu satig tegvik aracinin kargisindadir. Bilindigi gibi
monopolde tiiketici aleyhine kér saglama durumu meydana gelebilir ve
béylece reklam toplumun aleyhine iglemeye baglayabilir.

Amaglarini belirtmeye ¢aligtigimiz reklam, seslendigi tiiketici kitlesi
tizerinde etki yaratmak ve bu toplumun diigiince, his ve aligkanliklarina etki
etmek suretiyle, toplumu olugturan fertleri belirli bir yéne dogru harekete
sevketmektedir. Bir firma yaptig1 reklamlarla, piyasaya sunmug oldugu mal
ve hizmet hakkindaki etrafli bilginin mevcut veya muhtemel migterilere
iletilmesini ve béylece tiiketicinin bilgisini olumlu bir gekilde arttirarak, mal
ve hizmetin tercih edilmesinin saglanmasini beklemektedir. Gorildigi gibi
reklam; mal, hizmet veya bir fikir arzeden kigi veya kuruluglar ile, arzedilen
mal veya hizmetlerin satin alinigindan veya fikirlerin kabuliinden
faydalanabilecek kigiler arasinda adeta &zel bir araci olarak hizmet
gérmektedir. Bu ylizden reklam, tiketicilerin gereksinim duyduklar: hizmet,
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mal veya fikirlerin ozelliklerini agiklama, tanitma ve hatirlatma
fonksiyonlarini yerine getirmektedir.

Amerika Birlegik Devletleri’nde radyo reklamlarinin satiglar tizerindeki
etkilerini géstermek amaciyla, Local Marketing Corporation isimli girket
tarafindan yapilan bir aragtirma agagidaki gekilde sonuglanmigtir:

Bolgeler Satiglardaki artig orani (%)
Gida Maddesi A San Francisco + 32.5
(12 aylik) Philadelphia + 27.5
Los Angeles + 18.3

Baltimore/Washington + 15.4

Gida Maddesi B Chicago + 45.3
(12 aylik) Milwaukee + 25.8
Ev Ihtiya¢ Maddesi A Milwaukee + 16.5
(9 aylik) Minneapolis + 13.3
St. Lois + 19.9
Kansas City + 12.8
Ev Ihtiya¢ Maddesi B Milwaukee + 22.5
(9 aylik) Minneapolis + 25.8
St. Lois + 28.2
Kansas City + 05.4

(Bu rakamlar, radyo reklamlar1 sonucunda gergeklegtirilen satiglar:
gostermektedir. Bir #nceki yilin satiglari, radyo reklami yapilmaksizin
dikkate alinmigtir).

KAYNAK : Handbook of Radio Advertising

Reklam, duyurmak ve ikna etmek suretiyle ve mal veya hizmetin igerigi,
kalitesi, Gretim gekli, kullanildign yerler, orijini ve fiyat1 hakkinda bilgi
vererek, tiiketim konusunda egiterek esas amaci olan igletmenin karh
satiglarini arttirmak hedefini gergeklegtirebilmektedir. Amaci firma kérim
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en Ust dizeye c¢ikarmak olan reklam, ayrica tiiketiciler yoéniinden de
onemlidir. Verdigi bilgilere dayanarak, herhangi bir mal veya hizmet satin
alacak olan tiiketicinin akile1 bir tercih yapmasinda yardimei olmaktadir.
Durum béyle olunca, reklam faaliyetlerinin gergekten etkili ve faydali
olabilmesi igin, seslendigi kitle tarafindan anlagilmasi ve ayrica tiketicilerin
aradig ozelliklere sahip mal veya hizmetler hakkinda bilgi igermesi
gerekmektedir.as)

Biitlin bunlardan anlagilacag gibi, reklam fonksiyonlarinin tam olarak
uygulanmasi ve dolayisiyla reklamdan istenen sonug¢ alinabilmesi i¢in
reklami yapilan mal, hizmet ve fikirler ile, seslenilecek kitle hakkinda pek
¢ok geyler bilinmesi gerekir.

5. REKLAMCILIK ARACLARI:

Gilintimiizde reklam ajanslari, reklamlarini yayinlamak igin tiim medya
igerisinde, eskiden oldugundan ¢ok daha fazla se¢im gansina sahiptir.ae
Reklamecilik, bir toplu haberlegme araci olarak birgok gekillerde halka ulagir.
Bu araglar arasinda gazete, dergi, televizyon ve radyo gibi kitle haberlegme
araclarini saymak miimkiindtr. Reklamci, gazete ve dergilerden bir sayfa ya
da bir siitun alarak reklamini basar. Televizyon ve rayodan ise zaman satin
alarak reklamini yayinlar. Ulke ¢apindaki reklam girketleri, bu araglar
sayesinde tlke halkinin tamamina veya biyik bir ¢ogunluguna ulagirlar.
Yerel reklamecilar ise, kendi gevrelerindeki tiiketicilere ulagmak amaciyla bu
araglardan yararlanirlar.

Reklamcilikta kullanilan araglar: gu gekilde siralayabiliriz : Gazete,
dergi, televizyon, radyo, posta, afig, poster ve diger araglar.

a. Gazeteler : Reklamcilik araglar: arasinda en yaygin olani gazetelerdir.
Gazeteler reklamlar: ¢ok sayida kigiye, diizenli olarak, daha sik ve dzellikle
tanitimi yapilan malin kaynagina yakin olan kigilere ulagtirabilirler. Ulke

(15)QCamlekgi, s. 9.
(16) Jonne Murphy, Handbook of Radio Advertising, Chilton Book Company, Radnor-Pennsylvania
1980, s. XII.
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¢apinda reklam veren reklamcilar, gazeteleri genellikle kampanyalarinin bir
pargasi olarak kullanirlar. Bazen de satiglarini iilkenin belirli yérelerinde
yogunlastirmak amaciyla reklama bag vururlar.

Gazeteler, diger reklam araglariyla kiyaslandiginda, birgok konuda daha
avantajl‘idlrlar. Yetigkinlerin ¢ogunlugu, ginlik gazete okur ve bunu
yaparkeﬁ de reklamlar1 gézden gegirirler. Gazete reklamlarimin hazirlanip
yayinlanmas:1 igin gerekli stirenin kisa olugu da gazetelerin
avantajlarindandir. Reklamei bir giin ig¢inde reklamimi hazirlatip,
bastirabilir. Ornegin bir firma, gehre ilk kar yagdig giiniin akabinde bir kar
kiiregi reklami hazirlatip, ertesi giin bastirabilir.

Gazeteler belli bagli iki tiir reklam yayinlarlar : gosterim reklamlar: ve
seri ilanlar. Gdsterime dayali reklamlar, 2,5 cm'den biitiin bir sayfaya kadar
degigik boyutlarda olup, ¢ogunlukla gekilli veya resimli olarak basilirlar.
Reklamci, gazetenin kendi segtigi belirli sayfalarinda halka Grinin ilging
ozelliklerini tanitir. Ayrica gazetelerin belirli bir béliimiinde “kigiik ilanlar”
da denilen seri ilanlar yer almaktadir. Bunlar genellikle birkag satirlik
ilanlardir. Ev, kullanilmig mobilya ve otomobil gibi satilik her tiirli geyler bu
ilanlarda yer alir. Kullanilmig araba saticilari, emlakgilar, eleman arayanlar
bazen kiigiik ilanlarin diginda, biiyiik gergeveli ilanlar da verirler.

b. Dergiler : Bunlar genel ilgiye oldugu kadar, 6zel ilgi alanlarina da
yonelebilirler. Ornegin, sadece spor veya bilgisayarlarla ilgili olarak
yayinlanan dergiler gibi. Dergilerin reklamcilik anlayigi, dretici ile
tiketicinin se¢im zevki arasinda bir uzlagma arar ve kendi migterileriyle
iletigim olanaklar: saglar. Ulke ¢apinda yaymnlanan birgok dergi, yoresel
baskilar yaparak reklamcilikda ¢ok daha segici bir hedef yaratilmasina
olanak saglar. Birgok dergi iilke ¢apinda dagitim yapmaktadir ve iilke
capinda reklam yapan girketlerin ¢ogu, bu dergilerden yararlanirlar. Bir
reklamcilik ortami olarak diigiiniildiigiinde gazetelere kiyasla dergilerin,
bazi avantajlara sahip olduklar1 goriilir. Genellikle bog zamanlar
degerlendirmek amaciyla okunan dergiler haftalarca hatta aylarca saklanip,
defalarca okunabilme olanagina sahiptirler. Ayni dergi, ailenin birgok ferdi
tarafindan okunabilir. Bir diger avantaji da, gazetelere nazaran daha renkli,
kaliteli ve cezbedici bask: teknikleriyle basilmalaridir. Béylece reklameci
reklamini, magazinlerde daha biiyiik bir avantajla sunabilir.
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Reklamei, birgok degigik dergi arasinda se¢im yapma gansina sahiptir.
Haber magazinleri gibi bazi dergiler, biiyiik bir okuyucu kitlesine seslenirler.
Digerleri ise, degigik gruplardan insanlar1 hedef alirlar (gengler, amatdr
fotografgilar gibi). Firmalar genellikle, kendilerine uygun gruplara seslenen
dergilere reklam verirmeyi tercih ederler. Ornegin, tarim Grinleri satan bir
firma bir tarim dergisine, ila¢ firmalar1 ise doktorlarin kolayca
erigebilecekleri tip dergilerine reklam verirler.

c. Televizyon : Bat1 tilkelerindeki en yaygin reklamecilik ortamlarindan
biri televizyon olup, biiylik reklam firmalar: tarafindan en ¢ok kullanilan
reklamcilik aracidir. Diinyadaki en biytk 100 reklam firmasi, reklam
biitcelerinin % 65'ini televizyon reklamlar: i¢in harcarlar. Televizyonlardaki
reklamlsr, kisa vurgular halinde ya bir dakika ya da daha az sireli olarak
yayinlamir. Bu reklamlar ya program ortalarinda ya da iki program arasinda
yer alabilir. Baz tlkelerde, televizyon devletin tekelinde olup reklam kabul
etmez. Reklamc: i¢in en énemli gergek, reklamin yayinlandig televizyon
yayiminin izleyici kapasitesi ve niteligidir. Seyirci sayisi, yayincinin
reklamcidan ne kadar ticret taleb edecegini belirlerken, izleyicinin ézellikleri
ve yapisi da reklamin verecegi mesaji ve reklamin tipini belirler.

Televizyonun reklamciya sagladig en bliylik avantaj parlak bir gérinig
ve ses ile birlikte dogrudan tiiketicinin evine ulagabilmesidir. Reklamec:
televizyonda kendi urtinini agiklayip, dzelliklerini kolaylikla belirtebilir.
Zevk alarak bir televizyon programi seyreden izleyici de, aralardaki
reklamlardan kolaylikla kagamaz. Televizyon gok genig bir kitleye seslenir,
bu ytizden de reklamcinin televizyona ddedigi ticret yiiksek olmasina ragmen,
ulagtig kigi bagina diigen reklam gideri dagtaktir.

Televizyondaki reklamlar ya canli yayin geklinde sunulur ya da film veya
video banttan yayinlanabilir. Giniimiizde ¢ok az kullanilan bir yéntem olan
canli reklamda, sunucu dogrudan triini tanitir. Film veya video ile yapilan
reklamlar ise énceden kaydedilip yayinlanir. Televizyon reklamlarinda ¢izgi
filmler ve Stop Motion filmlerden de yararlanilmaktadir. Stop Motion, bazi
objeleri hareket ediyormug gibi gésteren bir sistemdir. Ornegin, bir masa
tizerindeki gigelerin dans ediyor gibi gérintilenmesi gibi.
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Uygulamada en ¢ok kullanilan televizyon reklami tard, kisa ve 6z
olanlardir ki bunlar genellikle 30 saniye siirelidirler. Televizyon reklamlari
3-6 kigilik gruplarla hazirlanir. Televizyon istasyonlar1 genellikle reklam
stirelerine sinirlama getirirler.

Reklameci, lokal veya tilke ¢apindaki televizyon istasyonlarindan zaman
satin alir (lokal istasyonlardan spot zaman, tlke c¢apindaki biyik
istasyonlardan network zaman). Ayrica kablolu televizyonlardan da zaman
satin alinabilir. Buna ek olarak reklamec: tiim bir programa sponsor olabilir
veya scatter package denilen aralikli bir paket program anlagmasi yapabilir.
Boyle bir durumda reklamlar, ilgili programin bir¢ok yerinde haftalar boyu
yayinlanabilir. Birgok reklamci bu programlar: satin alabilir. Fakat 6zel
eglence programlarimin, spor kargilagmalarinin veya filmlerin genellikle
sponsorlar: mevcud olup, bu yollarla reklameci, dikkatleri Gizerine g¢ekip yeni
bir kimlik kazanmayi umar.

d. Radyo : Bélgesel reklamcilarin tercih ettikleri en énemli reklamcilik
ortamlarindan  biri, radyodur. Radyo reklamlarimin en biyilk
avantajlarindan biri, insanlar bagka igler yaparken de radyo
dinleyebilmeleridir (otomobil siirerken veya ev igleri yaparken gibi). Ote
yandan radyo dinleyicileri, televizyon dinleyicilerine kiyasla daha
segicidirler. Ornegin pop miizik ¢alan bir istasyonla, klasik miizik ¢alan bir
istasyon degigik kigilere hitap ederler. Baylelikle reklamc, istedigi istasyonu
secgerek, tiriinden satin alma olasilifn en yiiksek olan kitleye seslenebilir.
Uzunluklar1 genellikle 30 veya 60 saniye olan radyo reklamlari, direkt
olarak yapilan satig sunuglarini, temsil veya kiigiik oyunlari, hikayeleri,
garkilar1 icerebilir. Radyoda saat bagina digen reklam sayisi, televizyona
kiyasla daha fazla sayidadir. Radyo reklamlarinin bir bagka avantaji da,
dinleyici bir reklami birgok kereler duymus olur ve bir bagkasinin, bu imaji
yikmasi da olduke¢a giigtiir. Radyo reklamlarinmi dinleyen kigi, kendi hayal
glictind kullanabilir.

e. Posta : Dogrudan adrese postalama, bir nevi reklam tiird olup, bati
tilkelerinde ve dzellikle Amerika Birlegik Devletlerinde gok kullanilanilan
yéntemlerden biridir. Bu yéntem, hedeflenen kitleye ulagabilmek i¢in en
gecerli yollardan sayilabilir. Brogiir, katalog, el ilan1 ve diger basili
reklamlarin posta araciligiyla dagitilmas: geklinde uygulanir. Bu yola en ¢ok
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bag vuran girketler, mallarin1 posta araciligiyla 1smarlama yoluyla satan
mail-order girketleridir. Ancak, mail-order béltimleri olmayan girketler de bu
yolla reklam yapabilirler.

Bu reklam tiirtin{in etkileme derecesi, postalanan reklamin igerigine
baglidir. Baz1 postalardaki listeler, o sehirdeki veya genig bir gevredeki
saticilarin adreslerini igerir ve dogrudan o igle ilgilenecek kigilere gonderilir.
Diger bir tiir posta ise isim ve adresleri igerir. Bir kisim firmalar listelerini
hazirlarken, gonderecekleri kigilerin igine, yagina, gelirine, ilgi alanlarma ve
diger ozelliklerine gore davranmirlar. Ornegin, bir firma 20.000 yeni annenin
veya 10.000 avukatin isim ve adreslerinden olugan bir liste hazirlayip, bunu
reklam girketlerine satabilir. Bazi reklamcilar ise listelerini kendileri
dizenlenler.

Dogrudan postalamada kigi bagina diigen reklam geliri, diger tirlere
gore daha fazladir. Buna kargilik reklamci, postalayacag: adresleri kendisine
gbre segebilir ve istedigi kigilere rahatlikla ulagabilir. Ayrica bu yéntemde
reklameci, reklamini kendi istedigi boyutta, icerikte ve formda hazirlamak
olanagina da sahiptir. Eger trtinler veya hizmetler, diger reklamcilik
tirlerinde tanitilamayacak kadar karmagik ise, dogrudan postalama
yontemine bag vurmakta yarar vardir.

f. Afis ve posterler : Ana ulagim yollarini kullanan binlerce kigiye, o
yollar dzerinde yerlegtirilmig afis ve posterler ile kolayca ulagmak
mimkiindiir. Agik hava panolari, genellikle balgesel reklameilar tarafindan
kullanilir. Bu tir reklamlarin en biyiik avantaji, gelip gegen insanlar
tarafindan defalarca gérilebilmesidir. Biiyiik ve renkli olmalar1 sayesinde de
kolayca dikkat ¢ekerler. Buna kargilik bu tiir ilanlarda yer alan yazilar kisa
ve sade bir dille yazilmig olmalidir. Ciinkii, gelip gegerken onu gorecek
olanlarin, ancak birka¢ saniye kadar zamanlari vardir (ara¢ kullananlar
gibi).

Bu tiir reklamlar arasinda posterler, tebligler ve 1gikli panolar:
sayabiliriz. Genig panolara yapigtirilan posterler genel olarak billboard diye
adlandirilmaktadir ve bu tiir reklamlar arasinda en ¢ok kullanilanlardan
biridir. Billboardlarin sahibi olan girketler, bunu reklamcilara aylik olarak
kiralarlar. Boyal: ilanlar ise, billboardlara veya bina duvarlarina yazlip
boyanirlar. Igikli ve ylriiyen harflerden olugan elektrikli panolar ise genig
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canli reklamlardir. Bu tiir reklamlarda degigen mesajlar, hareketli resimler
ve yazilar yardimiyla sunulur. Bunlar agik hava reklamlarinin en pahali
olan taradir.

&. Diger aracglar : Yukarida sayilan yéntemlerden bagka, tiirld yollarla
kigilere ulagabilmek miimkindir. Ornegin, saticilarin tanitim veya sergi
gosterileri ya da takvim ve kibrit kutusu gibi araglarla alict kitleye
ulagilabilir.

Reklameciligin diger yollar: baglica beg béldme ayrilir :

A. Vitrin Reklamlar : Magazalar miigteri cekmek amaciyla vitrinlerini
dizayn ederler. Biiylik magazalarin gogunda, sadece vitrin diizenlemelerini
gergeklegtirmek —amaciyla ayr1 departmanlar kurulmugtur. Bu tir
departmanlar1 olmayan magazalar ise, vitrinlerinin diizenlemesi igini para
kargihiginda bagka girketlere yaptirirlar. Birgok dretici firma, magazalara
vitrinlerinde sergilemeleri i¢in bedava malzeme verirler.

B. Tagimacilik Sektdriinde Kullanilan Reklamlar : Bu tiir reklamlar
taksi, otobiis, tren ve metro gibi toplu tagimacilik araglarinda asili kigtk
panolardan ibaret olup, agik havada kullanilan biyik ilanlara nazaran daha
uzun mesajlar igerirler. Cinkd bu durumda, aracin igindeki yolcunun
reklami okumak igin daha ¢ok vakti vardir.

C. “Point-of-purchase” Reklamlar1 : Bir magaza igindeki igaretler,
sinyaller, mangetler vb. Bunlar, belirli tirtinlere dikkati ¢ekmek ve o anda
satabilmek amaciyla diizenlenmigtir. Bu tiir reklamlar genellikle o {riinii
dreten firma tarafindan hazirlanip, magazalara dagitilir.

D. Telefon Rehberleri : Telefon rehberlerinin yellow pages denilen
kisimlarinda reklamlar yer alir. Bu reklamlarin bazilar1 birka¢ satirdan
olugur ve firmanin adi, adresi ve telefon numarasini igerir. Digerleri ise, daha
biyiik ilanlardir ve gazete ilanlarina benzerler.

E. Hediyelikler : Bunlar reklamcilarin hediye ettikleri, pek pahali
olmayan geylerdir (ajandalar, kibrit kutular:, anahtarliklar gibi). Bu tir
egyalar tizerlerinde firmanin adini ve mesajin tagirlar. Onlar: kullanan halk
da, kullandig: miiddetge reklami yapilan Griind hatirlar.
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6. REKLAMCILIK TEKNIKLERI :

Reklamlar halki bilgilendirmek, etkilemek ve ikna etmek amaciyla
tasarlanir. Etkili olabilmesi i¢in ilk bakigta cazip bulunmal ve kiginin
ilgisini ¢ekebilmelidir. Uriiniin satin alinabilmesi igin, reklam makul
sebepler icermeli ve reklamecinin iddialarini ispatlayic: nitelikte olmalidir.

Reklameci, halk: satin almaya ikna etmek igin, birgok noktaya baglanir
ve guvenir. Genelde reklameci mesajini ya gergekei ya da duygusal yolla
takdim eder. Kulandig1 gergek¢i yol, drinin takdimine ve tamitimina
dayanir. Urtn nedir, nasil ¢aligir, veya nasil tretilir gibi. Reklamcinin
kullandig duygusal yolda ise, o Griinlin kigiye neler verebilecegi belirtilir.
Ornegin, klglgniio {iriine duygusal sebeplerden veya emniyet agisindan ya da
prestij i¢in ihtiyaci oldugu vurgulanir. Reklamei duygusal yola, genellikle
iiriin karg cinse cazip gelecekse bag vurur. Ornegin bir trag losyonu
reklaminda, o losyonu kullanan erkegin, kadinlar1 daha kolay
cezbedebilecegi belirtilir.

Reklamci, seslenecegi kitleyi ¢ok iyi tanimalidir. Yani dirtin veya hizmeti
satmay1 amacladig kitle hakkinda bilgi sahibi olmak zorundadir. Buna ek
olarak, reklaminmi yayinlayacag: medyanin seg¢imi hususunda da isabetli
karar vermelidir. Hedef kitleye hangi reklamcilik araci hitab ettigini iyi
bilmelidir.an

Reklame1 mimkiin oldugu kadar ¢ok sayida kigiyi etkileyebilmek igin,
duygusal ve gercek¢i mesajlar1 bir arada ve defalarca kullanir.Bazi
reklamlarda bu mesajlar (ne tiir olursa olsun) belirli gruplar: hedef alabilir
(drnegin sorumlu ig sahipleri, yeni evliler gibi).

Reklamcilardan baglayarak siyasal propagandacilara kadar kitle
haberlegmesi ile ilgilenen herkesin bilmesi gereken bir konu, yeni bir mesajla
kargilagan bireylerin bu mesajdaki yeni inang 6nerisi kargisindaki
durumlardir. Yeni bir tiketim malindan yeni bir fikre veya ideolojiye kadar

(17) Si Willing, How To Sell Radio Advertising, Tab Books, Blue Ridge-Pennsylvania 1970, s.18.
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birgok geyler bireylerce kabul edilebilmeleri ig¢in ustaca sunulmalar:
gerekir.as)

Reklamecilar, etki yaratmak amaciyla tiirli teknikler kullanirlar. Ise
basit noktalarla baglarlar ki en énemlisi ana satig noktasinin tesbitidir. Daha
sonra bilimsel satig tekniklerini uygularlar. Bu teknikleri baglica gu gekilde
siralayabiliriz: Dikkat ¢ekici baglik, slogan, bonservis, iretimin karakterleri,
drtinlerin kiyaslanmasi ve tekrarlamadir.

a. Dikkat Cekici Baghik : Basili reklamda dikkat gekici bagliklar gok
onem tagir. Bagarili bir baglik, reklamin kalan kismini okutacak glice
sahiptir. Bazi bagliklar kigiye birgeyler vadederek dikkat ¢ekmeyi bagarirlar
(6zel bir ikramiye, para tasarrufu veya fiziksel goriiniimde iyilegme gibi).
Diger tir bagliklarda kiginin dikkatini ¢ekmek igin, sbzler dikkatli ve
akillica secilir. Baz1 bagliklar ise, yeni bir Griinin tanitilmasi gibi haber
niteligi tagirlar. Radyo ve televizyon reklamlarindaki ilk s6z, basili
reklamlarda baglik olarak uygulanir.

b. Sloganlar : Sirketlerin reklamlarinda tekrar tekrar kullandiklar:
kisa tabir veya deyimlere slogan denir. Iyi sloganlar kolayca hatirlanir ve
kigilerin aklinda kalir. Sloganlar iiriin ve sahibi olan firma i¢in olumlu
etkiler yaratmay: amaglar. Bir¢ok sloganin, trtinle direkt olarak bir
baglantis1 yoktur. Sirketler ucuz mallarin tanitiminda da sloganlar
kullanirlar.

¢. Bonservisler : Bunlar, trind belli bir kiginin tanitmas1 yoluna
dayanan reklamlardir. Bu kigi, o iiriinti kullanan herhangi biri olabilir.
Reklameci bu reklamlarda televizyon yildizlarini, dinld sporcular: veya diger
popiiler kigileri kullanir. Bu tiir kigiler, reklamin cazip hale gelmesine
yardimci olurlar. Buna ilave olarak, eger riin zaten ihtiyaca cevap
veriyorsa, bir de {inli kigi tarafindan tavsiye edilmesi reklami ¢ok bagarili
hale getirir. Amerika Birlegik Devletleri hiikiimeti tarafindan alinan karara
gore, eger tinli kigi reklamda triini kullandigini belirtiyorsa, gergek hayatta
da onu kullaniyor olmas:i gerekir.

(18) Oskay, Kitle Haberlesmesi Teorilerine Giris, s. 73.
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d. Uretimin Karakterleri : Bunlar gizgi film karakterleri, hayvan
karakterleri veya herhangi biri olabilir. Birgok reklamci bu karakterleri,
satig mesajlar1 yaymasi amaciyla kullanirlar. Bu tip karakterler zamanla
halka ¢ok yakinlagir ve Girtiniin ayrilmaz bir pargasi haline gelir. Ozellikle
cocuklara yénelik drtnlerin reklaminda kullanilirlar. Cinkd, bu tir
karakterlerler ozellikle gocuklari kolayca cezbeder.

e. Uriinlerin kiyaslanmas: : Uriinii satmak igin, diger markalarla
kiyaslama yontemi bati tlkelerinde ve ozellikle Amerika Birlegik
Devletleri'nde gok¢a kullanilir. Reklamei kendi Grintnd ayn1 amaca hizmet
eden bagka bir Grinle kiyaslar ve kendi iriintindeki #stiinliikleri siralar.
Reklamct bazen kiyaslama yaptig diger markanin adini sdyler, bazen ima
eder, bazen de isim vermeden “x” marka veya lider bir bagka trin diye
bahseder.

f. Tekrarlama : Reklamcilarin ¢ok kullandiklar1 basit reklam
tekniklerinden biridir. Reklameci reklamini televizyon veya radyoda haftalar
boyunca giinde birgok kez olmak tizere yayinlatir veya gazetelerde, dergilerde
bastirir. Tekrarlama, girketin geligimini énemli dlgiide ga¢lendirir. Ayrica
reklamcilar guna inanmaktadirlar ki : eger halk aym reklami ne kadar ¢ok
gorir ve okursa, mesajina daha gok inanir ve trtinden daha gok satin alir.

7. REKLAMIN YARATILMASI:

Birgok firma, kendi reklamini1 yapmak ve onlar: degigik reklamecilik
ortamlarina koymak i¢in, reklam firmalar: ile anlagirlar. Planlanmig bir
reklam kampanyasinda, reklam firmasi dnce neler yapacagma karar verir.
Sececedi nesneler ve fikirler ise gunlar olabilir : reklamini yapacag: Grinin
diger rakip drinlerden dstinliiklerine deginmek, girketin imajini
degistirmek veya diger Gstinliiklerden, hizmetlerden bahsetmek gibi. Ayrica
reklamei bir “Hedef Pazar” segmelidir. Urtini kullanirmig gibi goziiken halk,
reklamcinin ulagmak istedigi kitledir. Reklamc1 kampanyanin maliyetini ve
ne kadar zaman stirecegini de hesaplamak zorundadir.

Reklamin yaratilmasinda tlirld yéntemler uygulanmaktadir. Onemli
olan, dogru ve bagarili bir ekibin se¢imidir. Bu sayede bagarili reklamlar
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yaratilabilir. Iglemler, yazilan reklam metninin yénetmene verilmesi ile
baglar.qa9)

Biyik reklamecilik firmalar: genellikle, reklamciligin gegitli kisimlarinda,
gegitli gorevleri yerine getirebilecek gruplar1 kiralayarak kampanyalarim
yuratirler. Bu tir biylik reklam firmalar: tiirlid departmanlardan olugur
(aragtirma departmani, yaraticilik departmani, ortam departmani, liretim
departmani gibi). Her zaman bir miidir veya bagka bir yetkili, belli bir
igverenin reklam kampanyasinin sorumlulugunu dstlenir. Daha sonra bu
yetkili ile reklam firmasi arasinda gortigmeler baglar ve kampanya agamalar
halinde yaratilir. Bu agamalar gunlardan ibarettir : aragtirma, ortam se¢imi,
yaratici galigma (reklamin ana dizayni) ve Giretimin gergeklegmesi.

a. Aragtirma : Tiiketiciden bilgi toplanmasi birgok reklamcilik kararinin
temelini olugturur. Bu bilgiler reklamciya ne tiir bir kesime hitap ettigini,
reklaminda neler kullanacagini, reklamini hangi reklamcilik araglarinda
uygulanacagini égretir ve yonlendirir. Bu aragtirmalar reklam firmalarinin
aragtirma departmani tarafindan veya reklami veren girket tarafindan ya da
bu ig icin kurulmug aragtirma firmalar: tarafindan yiiratilir. Baglica g tiir
aragtirma vardir : pazar aragtirmasi, motivasyon aragtirmasi ve ortam
aragtirmasi.

A. Pazar Aragtirmast : Bu aragtirma, tiiketiciler ve onlarin satin alma
aligkanliklari tizerinedir.Buna gore tiiketicilerin bir kismai segilirek, gérigme
veya anketler ile bilgiler toplanir. Bu tiir aragtirmalar, reklamciya tiiketici
hakkinda genig bilgi verir (yag, cinsiyet, gelir diizeyi gibi). Ayrica
tiketicinin, reklam1 yapilan iriin de dahil olmak tzere, irlinlerden satin
alma orani bulunur. Bitin bu bilgilerin sonucunda, reklamc: driniinig
tanitmak igin uygulayacagi en iyi yolu seger.

B. Motivasyon Aragtirmas: : Bu aragtirmalar dogrultusunda, halkin neden
belirli drinleri satin aldig1 saptanir. Bunun i¢in psikologlar ve bilim
adamlarinca geligtirilen yeni teknikler kullanilarak, kiglerle kargilikli
diyaloglara girilir.

(19)Jay Hoffer, Radio Production Techniques, Tab Books, Blue Ridge-Pennsylvania 1974, s.121.
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Reklamci, halki o drtinil almaya iten ana sebebi bularak reklaminda
kullanmay1 ve en etkili reklami yaratmay: amaglar. Ornegin reklamci
aragtirmalarin sonucunda gunu &grenebilir : gu marka otomobili satin
alanlar en ¢ok arkadaglarini etkilemeyi amaghyorlar. Aslinda insanlarin
davranig ve diirtiileri ¢ok karmagiktir. O yilizden bu aragtirma tird, diger
aragtirma tirlerinden daha zor uygulanir.

C. Ortam Aragtirmas: : Birgok aragtirma firmalari, televizyon ve radyo
dinleyicilerinin sayilarimi ve &zelliklerini giinlin degigik saatlerine gore
aragtirirlar. Ornegin Amerika Birlegik Devletleri'nde reklamcilarin, reklam
acentalarinin ve basin mensublarinin ortak kurulugu olan The Avdit Bureau
of Circulations, genel sirkiilasyonu dlger. Reklamei, halkin bu konulardaki
davraniglarim1i esas alarak, —reklamini hangi ortamlara veracegini
kararlagtirir.

b. Ortam Seg¢imi : Bir firmaninn ortam aragtirmalar1 bélimi, ¢esitli
ortamlara gére alicilarin sayisim ve tabiatini kargilagtirir. Buna gore hedef
pazara ulagabilmek igin hangi dergi ve gazeteleri kullanacagina, hangi
televizyon ve radyo istasyonlarina reklam verecegine karar verir. Bunun
sonucunda dyle bir ortam plani hazirlamalidir ki bu plan, bir yandan kisith
bir bitge, diger yandan da etkili ve sik reklamcilik arasinda en iyi
kombinasyonu saglasin. Etkili ve sik reklamcilikta etki, reklamin daha gok
kigi tarafindan igitilmesi veya gériilmesi; siklik ise, kigilerin o reklam: kag
kez igitecegi veya gorecegiyle ilgilidir. Reklamcilar gu iki segenekten biri
lizerinde karar vermelidirler : ¢ok sayida insanin bir kag kez gbrebilecegi bir
reklam tiiri veya daha az sayida insanin daha ¢ok defa gorebilecegi bir
reklam tird.

Ortam departmaninin bu karari, mutlaka reklami siparig veren kigi
veya firma tarafindan onaylanmalidir. Buna gére ortam planlamacilar,
uygun reklam araglarindan zaman veya bog reklam alani satin alarak belirli
tarihlerde yayinlanmasi i¢in programlarini belirlerler.

c. Yaratics Caligma : Bu ¢aligma herhalde bir reklam kampanyasi
hazirlamanin en énemli bélimidir. Bir acentenin yaraticilik departmani
once o reklam kampanyasinin ana fikrini belirler. Bu departman daha sonra
reklamlar: yazili basin, radyo ve televizyon igin ayr1 ayr: dizenler. Ana konu
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ve bu konuya dayali fikirler o kampanyadan sorumlu midir ve reklami
siparig veren kigi veya firma tarafindan onaylanmalidir.

Basili reklamda énce bir baski makinasi aracilignyla kopya hazirlanir ve
sonra da reklamin mizanpaj yapilir. Yazi, resim ve fotograflarin nerelere
yerlegtirilecegi belirlenir. Bu kopyalar ve mizanpajlar defalarca kontrol
edilip, degistirilebilir. Tim bu ¢aligmalar reklam ajansina bagh bir sanate
veya ajans digindaki bir sanatgi tarafindan yapilabilir. Fotograflar
genellikle, reklamcilar tarafindan kiralanan profesyonel fotografcilar
tarafindan gekilir.

Radyo reklamlarinda éncelikle bir érnek hazirlanir. Bu orneklerin
hazirlanig: kisaca gu gekildedir : reklam bir sunucu tarafindan okunur, bu
arada fon mizigi ve gegitli ses efektlerinden de faydalanilir. Orijinal mizik ve
sarkilar, ajansa galigan besteciler tarafindan hazirlanir.

Televizyon reklamlarinda ise énce bir taslak hazirlanir ve planlanan her
agama diizenlenir. Ayni zamada film veya reklamin direktiflerini de
kapsayan bu agamalarin seri ¢gizimine story board adi1 verilir.

d. Uretim : Yazil1 basin, radyo veya televizyon reklamlarinin tiretimi,
reklam ajanslarimin dretim departmanlari tarafindan idare edilir ve
gergeklegtirilir. Uretim departmani reklamcilik servisi ve satin alma grubu
ile yakin temas halindedir ki bunlar grafik, sanat filmleri ve radyo-televizyon
reklami yapimcilarini igerir.

Basin, sinema, radyo ve difer reklam ortamlar: birbirine baglidir.
Radyo reklamlarinda ticretin tesbitinde reklamin siresi, yayinlandig kugak;
spot reklamlarda ise kelime adedi rol oynar. Programli reklamlar, radyo
diginda reklam girketlerince hazirlanir ve radyolarimiza band olarak
ulagir.c20)

Basili reklamda tretim departmani, gegitli gema ve dizaynlar
yaratabilmek igin grafikler Gizerine galigir. Bu hazirlanan kopyalar, reklamin
basilacagl yayin organina génderilir. Bazen de reklamlar, bizzat basilacag
basin organi tarafindan diizenlenir.

Radyo reklamlarinda iretim departmam okunacak olan reklami
hazirlayip, sadece radyo sunucusuna gonderir. Eger bu reklam bir diyalogu
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gerektiriyorsa, énceden kaydedilmesi gerekir. Bu durumda ajans bir radyo
yapimcs: ile anlagir. Bu kigi, diyaloglarda kullanacag: kigileri seger ve
provalar yapar. Eger gerekiyorsa bir mizik yonetmeni ve orkestra da
kiralanabilir. Baylece reklam banda kaydedilir ve nerede yayinlanacaksa o
istasyona gonderilir.

Televizyon reklamlarinda ajans bir film yapimcis: ile anlagir. Eger
reklam canli olarak sunulacak ise, film yapimecis: hergeyin g¢ekim yerinde
hazir oldugundan emin olmalidir. Yapime: ayrica provalardan da
sorumludur. Reklam banda kaydedilip televizyonda yayinlanacaksa,
yapimci-yonetmen kigileri seger ve provalar: yaptirir. Filmin ¢ekilmesinden
sonra ses band: ile arasinda senkronizasyon saglamir. Tim kontrollardan
sonra bant, yayinlanacag televizyon istasyonuna génderilir.

Biyiik reklam ajanslarinda televizyon igin reklam metni yazan kigiler;
artist, yonetmen, prodiktér, sahne dilizenleyicisi, kameraman, miizisyen,
aranjor ve daha birgok kigi ile yakin iligki kurarak galigirlar.cn

8. REKLAM KAMPANYALARI:

Bir reklam kampanyasi, birden fazla reklamcilik ortamini igeren ve
aylar stiren biiyik bir organizasyondur. Genellikle kigisel reklamlar, bliyiik
bir reklam kampanyasinin pargasidirlar. Bir reklam kampanyasi beg biiytik
medyadan (basin, televizyon, radyo, afig, sinema) yalniz birini ender olarak
kullanir. Genellikle bu medyalar:; genel biitge, ticari strateji, amaglar, her
medyanin ayirt edici ozellikleri ve tarifelerine bagli olarak bir arada
kullanmak gerekir. 1984 ve 1989 yillarinda Tirkiye'de, reklamlarin dnde
gelen Gi¢ medyaya goére dagilimi gu gekildedir :

1984 1989
Basin % 49 % 51
Televizyon % 45 % 48
Radyo % 6 % 1

(20) Bengiil Erdamar, Radyo Programcilig, Der Yayinlar, Istanbul 1992, s. 24.
(21) Stanley Field, Professional Broadcast Writer's Handbook, Tab Books, Blue Ridge Summit-
Pennsylvania 1974, s. 303.
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Burada, basin ve televizyonun paylarindaki artiglara kargilik, radyo
reklamlarindaki gerileme dikkati ¢cekmektedir.

a. Afig : Afig iriiniin tanitilmasi i¢in vazgeg¢ilmez bir medyadir. Afig kesin,
vurucu ve yalin bir mesaji, sicak renklerle ortaya koymalidir. Yoreden yoreye
bliytik bir esneklikle kullanilabilir : belli bir bélgeyi, belli bir mahalle veya
sokagl hedef alabilir ve belli bir miigteri kesimini belli bir noktaya
yonlendirmek agisindan ¢ok etkili bir aragtir. Tarifeler, afigin kondugu yere
ve mevsime gore degigir. Ornegin biiylik meydanlar, ana caddeler ve gehir
merkezleri i¢in tarifeler daha yiiksek olup ; kig mevsiminde afiglere bakilma
stresi daha azdir. Afigin Gzerine asildig tagiyicilar da ¢ok gesitlidir (bayik
pano dizileri, otobiis duraklari, magaza vitrinleri, ingaat tahta perdeleri vb.).

b. Basin Ilanlar: : Basin ilanlar: afigin tersine reklamin verdlgl mesajin
tizerinde durup diiginmege ¢ok elveriglidir. Asil mesajin diginda, redaktér
“aciklayict metin” de konulabilir (uzunca bir metin satiglara iyi etki eder).
Fotograf desenden, renkli zemin ise siyah-beyazdan daha etkilidir. Metin
kisminin baghktan beg kat daha hizli, resimalt1 yazilarindan ise iki kat daha
yavag okundugu tespit edilmigtir. Metin tek bir kigiye seslenmeli ve yalin bir
dille ayrintili bilgiler vermelidir. Reklamci ilanin i¢ine bir cevap kuponu da
koyabilir (dogrudan pazarlama denen gey budur). Gilinliik gazetelerde yer
alan ilanlarin, hedef kitlelerini cografi agidan segme ganslar1 da vardir. Bu
agidan gazetelere ilan verilirken yalniz Istanbul, Ankara veya Adana (bazen
Almanya) baskilarinda yer almasi, ya da Tirkiye bitiniinde yayinlanmasi
istenebilir. Diinya basininda tek ve genellikle iki renkte basilan (ikinci renk
cogunlukla baglik rengidir) gazeteler ¢ogunluktadir ki bu durum
reklamcilarin ¢aligmalarina sinirlama getirir. Tirkiye'de ise ginlik
gazetelerin hemen hemen tamami renkli sayfalara sahip olduklarindan,
sinirlama sz konusu degildir.

Ilan ve reklamlarin dénemsel yayinlarin en énemli gelir kaynagini
olugturmasi, bunlarin dagitilmasinda objektif kurallara uyulmasini
gerektirir. Ozellikle resmi ilanlarin objektif &lglilere dayanilarak
paylagtirilmasi ve siyasal iktidarlarin bu konuyu gazeteler tizerinde bir baski1
araci olarak kullanmalarinin énlenmesi gerekir.2

(22) Kaythan Igel, Kitle Haberlesme Hukuku, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul 1990, s. 201.



- 32 --

Magazin dergileri genellikle renkli olup, gazetelere kiyasla daha tistiin
kalitedeki kagitlara basilirlar. Seslendikleri kitle; cinsiyet, yag, toplum ve
meslek kategorisi gibi satiglari etkileyen ¢ok ince olglilere veya ilgi
alanlarina goére belirlenir. Reklam verenler de onlarin bu 8zelliklerini goz
ontinde bulundururlar.

c. Televizyon ve Sinema Filmleri : Televizyon, bir {irtintin en kisa siirede
taninmasini saglayan en gugli medyadir. Bununla bereber, bitiin tlkelerde
kanal sayilari hizla artmakta ve bu kanallan izleyenlerin sayisi da
durmadan bélinmekte ve azalmaktadir. Giderek daha ayrintili bir bigimde
yapilan ve izleyici davraniglarina yénelik aragtirmalarin da gésterdigi gibi,
izleyicilerin televizyon reklamlarina fazla dikkat sarf etmedikleri
gorilmigtir. Reklam tarifeleri izleyici kalitesine, kanala, gtine, saate ve
programa bagli olarak biiyltk degigiklikler gésterir. Televizyon gerektiginde
yagamdan bir kesit sunabilir, mizahtan veya duygusalliktan faydalanabilir,
tanik olunan bir olay: aktarabilir, reklami yapilan {riini (magazada
taninmasi igin) gdsterebilir veya nasil kullanildigini tarif edebilir. Reklam
filmleri giderek, bu konuda iyice uzmanlagmig yapim girketleri tarafindan,
ajans diginda, fakat ajansca hazirlanan metne gore gergeklestirilmektedir.

Sinemalarda gosterilen reklam filmleri, televizyon reklamlarindan daha
da uzundur (ortalama 30 saniye yerine 2 dakika). Sinema reklamlari geng ve
gehirli bir kitleye seslenme olanag yaratir. Buna karsilik sinemaya
gidenlerin sayisimin sirekli olarak azalmasi ise, olumsuz bir etkendir.
Glinlimiizde sinema daha ¢ok televizyonu kullanmayan ekonomik sektérlerin
verdigi reklamlar igin veya bazi yasal engeller (sigara reklami yasag gibi)
sebebiyle kullanilmaktadir.

d. Radyo Mesaji : Bireylerin radyo programlarinmi dinlemeleri i¢in en
gecerli iki neden eglence ve bilgi faktdrleridir.2s) Bugin diinya genelinde
radyo, yeni otomobil modellerini agiklamak, fiyatlardaki énemli diigigleri
bildirmek veya bir magazanin agiligin1 haber vermek gibi kisa mesajlar igin
bagvurulan bir reklam aracidir.

(23) Herman S. Hettinger, A Decade of Radio Advertising, Arno Press and The New York Times, New
York 1971, s. 5.
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Radyo reklamlar1 daha ¢ok 30 saniyelik bélimler halinde sunulur ve
konugmaciya bir miizik eglik eder. Bu mesajlar program arasinda spikerlerce
okunabilecegi gibi, reklam girketlerince hazirlanmig 5 - 10 dakikalik
programlar igine serpigtirilmig de olabilir. Her zaman oldugu gibi burada da
hedef kitle gézden uzak tutulmamalidir.

9. REKLAM BUTCESI :

Bir firmanin piyasaya arz ettigi mal ve hizmetlerin satigi i¢in ne miktar
para ayiracag ve bu paradan ne kadarlik bir kismi reklam giderlerine tahsis
edilecegi hususunda karara varmasi, pazarlama konusunun en gig

problemlerinden biridir. Verilecek kararlarin nisbeten isabetli olabilmesi;
firma migterilerinin kimler olabilecegi, nerelerde oturduklar: ve ne kadar:
firmadan alig verig ettigi, her bir miigterinin ne miktarda ve ne derecede sik
satin alimda bulundugu hususlarinin bilinmesine baglidir. Bu konudaki
bilgiler, piyasa ve mamiil aragtirmalar: ile elde edilebilir.

Reklam giderleri biitgesi, herhangi bir biitge gibi fonlarin kullanilmasina
iligkin sistematik bir plandir. Ancak reklam giderlerinin planlanmasi,
miktar1 genig ol¢lide satig hacmine bagh kalan siirim giderlerinin
planlanmasindan biitiiniiyle farklidir. Reklam biit¢esinin saptanmasinda ise
planlanmig olan satiglarin gerceklegtirilmesi igin biitce doneminde yapilacak
satig giderlerinin tahmini séz konusu degildir. Reklam giderleri biitgesi,
igletme yodnetiminin, igletmenin siiriim hedefleri ve mevcut parasal
olanaklari ger¢evesinde reklama ayrilacak para miktar: konusunda verecegi
karara dayanmaktadir.

Yakin zamana kadar reklam harcamalar: bir plana dayanmadan ve
geligigiizel gekilde yapiliyor olmasina kargilik, iyi bir sevk ve idareye sahip
olan igletmeler bdyle bir tutumu artik hog kargilamamaktadir. Belirli bir
stire zarfinda satiglart ve firmanin prestijini arttirmak suretiyle mtamkiin
olan azami kazancin elde edilebilmesi i¢in, reklam giderleri énceden biytk
bir titizlikle planlanmalidir. Harcamada bulunmadan 6nce reklam
giderlerinin biitgelenmesi, 6zellikle biiyiik firmalarda gok énem kazanmigtir.
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Pazarlama gartlarinda, tikeci tercihlerinde ve genel olarak ig
imkanlarinda veya ekonomik gartlardaki degigmeler, firmanin farklh
departmanlarina ve tiirli reklam araglarina ayrilmig olan giderlerin
azaltilmasini veya arttirilmasini gerektirebilir. Bu ytzden reklam bitgesi,
degigen gartlara ayak uydurabilen dinamik bir biitge olmalidir. Aksi takdirde
higbir esnekligi olmayan bir reklam biitgesi, gartlar degigir degigmez derhal
faydasiz ve kullanigsiz bir hale gelecektir.24)

Dinyanin 21 ilkesinden gelen 62 dyenin katilimiyla, Mayis 1981
tarihinde Fransa'nmin Talloires Sehri'nde yapilan uluslararasi1 6zel medya
kuruluglar1 kongresinde, basin ézgiirligi ile ilgili kararlar alinmigtir. Bu
kararlar arasinda reklamcilik sektériniin finans kaynaklar: ile ilgili olan
maddeleri su gekildedir : “ Tiketicilere 6nemli bir hizmet sunan reklamcilik
sektdri, basinin en énemli finans kaynagdir. Finans dzgtirligi olmaksizin
basinin kelimenin tam anlamiyla tarafsiz ve 6zglir olmas: digliniilemez ”.(25)

10. REKLAMIN ETKILERI :

Bir tilkenin ekonomik yapisina bagh olarak, tretilen mallarin tanimim
yapmak ve tiketimi arttirmak i¢in Dbelirlenmig metodlardan biri
reklamciliktir. Reklamlarin gorsel bir yayin araci olan televizyonda etkinligi
oldukga fazladir. Eger reklamlar, verdikleri mesajlarda aile ekonomisinde
tiketim sinirin1 agan bir durum yaratirlarsa, o andan itibaren olumsuz bir
geligmeden soéz edilebilecektir. Ayrica bir malin tanimi birgok kez
tekrarlandiginda, bu durum kigiyi psikolojik olarak bir bask: stirecine
itecektir. Bu; yolda yiiriiyen, oturan ve diiglinen kiginin zihninden adeta bir
film geridi, bir kaset band1 halinde gegecektir. Yani, stereo tipler yaratilmaya
caligilacaktir. Bir marka belli araliklarda defalarca tekrarlanma ile hem
goze, hem kulaga hem de kiginin digincelerine iglenmig olacaktir. Kiginin
kendi segenek ve istekleri bu gekilde standartlagtirilmig olup, diger
alternatifler hesaba katilamama durumunda kalacaktir.c2)

(24)Comlekgi, 5. 15-16.

(25) United States Information Agency, The Role of the Media, USIA, Washington D.C., 5. 55.

(26) Unal Uygug, Radyo Televizyon Programeiligi Ders Notlary, L.U.Yayini No : 3407, 1.U.Sosyal
Bilimler Enstitisii Yayin No : 2, Istanbul 1987, s. 28.
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Reklamlarin insanlar tzerinde yarattidi etkileri gegitli agilardan
degerlendiren ¢ok sayida gériig vardir. Bununla beraber ¢agimizda hakim
olan gey yarigma duygusudur. Reklamlar da bu yarigmay kértkliyorlar. Egi
benzeri gérilmemig bir rekabete tanik olmaktayiz ve sonucunda kimin
birinci olacag: da hig bir zaman bilinmeyecek.

Reklamlarin gocuklar tizerinde yaratabilecegi olumsuz etkiler goz
dniine alinarak Kanada'nin Quebec Bolgesinde 13 yagindan ki¢iik ¢ocuklara
hitab eden tiim reklamlar kanunen yasaklanmigtir. Avrupa tlkelerinin
bir¢gogunda bazi mal ve hizmetlerin reklam: yasaktir. Evlendirme girketleri,
bankerler, titin ve alkollii ickilerin reklami yasaklanmigtir. Ornegin,
Isvigre'de tiim ilag reklamlari, Almanya'da savag oyuncaklari, Fransa'da
miicevherat ve Italya'da ise kiirk reklami kanunlarca yasaklanmigtir. Yine
Avrupa tilkelerinin bir ¢ogunda politik ve dinf reklam yapmak yasaktir.en

Reklamlarin insanlar izerindeki etkilerinin saptanmasi, uzun yillardan
beri bir aragtirma konusu olup gelmigtir. Bu etkileri belirlemek igin tirli
metodlardan yaralanilmaktadir. Baz1 aragtirmacilar televizyon seyircisi,
radyo dinleyicisi veya gazete ve dergi okuyucusu sayisini saptamak suretiyle
reklamlarin etkilerini bulmaya caligmiglardir. Bir kisim aragtirmac: ise,
reklamlar heniiz yayinlanmadan tiiketicilerin fikirlerini 6grenmeye
caligarak veya labaratuar c¢aligmalariyla reklamlarin etkilerini
incelemektedirler. Baz1 durumlarda da, televizyon reklamlarinin etkilerini
aragtirmak amaciyla, reklamlar yayinlandiktan sonra tilikeciler ile
gorligiilmektedir.

Ekonomistler, reklamlarin ekonomik faaliyetleri daha verimli hale
getirip getirmeyecegini 6grenmek  isterler. Is adamlari, reklam yaptiklar:
takdirde satiglarinin artmasmna kargilik, mallarimin kalitesi ddglp
diigmeyeceginden emin olmak isterler. Tiketiciler ise, reklam yapilmadig
takdirde, mallarin fiyatlar1 ucuzlayip ucuzlamayacagini merak ederler. Bu
yiizden reklamin yarattig etkileri saptamak biiylik 6nem kazanmaktadir.

(27) Sydney W. Wead, World Broadcasting Systems-A Comparative Analysis, Wadsworth Publishing
Company, Belmont-California 1985, s. 206.
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Reklamecilik yeryiiziindeki tiim dilkelerde hayati dnemli dlgiide etkiler.
Bu etkileri baglica ti¢ baghik altinda toplayabiliriz : ekonomik, sosyal ve
politik etkiler.

a. Ekonomik Etkiler : Reklamcilik, bir malin {reticiden tiiketiciye
dagitilmasinda en énemli rold oynar. Alicinin o mal hakkinda bilgi sahibi
olmasini saglar. Reklamcilik, treticiye iriniini satmasinda yardime: olur ve
tiketiciye de o maldan satin alarak bazi karlara erigmesine yardim eder.

Reklamcilik ayrica, ekonominin geligmesine ve yeni firiinlere olan
talebin artmasina yardim eder. Uretici, yeni bir {irtin geligtirmek igin ¢ok
para harcar. Reklam ile o tanitim siiresi kisalir ve bir pazar yaratilmig olur.
Bu durumda treticinin yatirim masraflari daha gabuk kapanir. Ancak yeni
trinin ¢ok az sayidaki satigi, Giretici reklama bagvurmasa bile gergeklegii:. o

Bazi ekonomistler reklameiliga bu kadar ¢ok para harcanmasina israf
goziiyle bakarlar. Onlar gu noktada birlegmektedirler : reklamecilik,
tiketicinin bir mali satin alirken, ayn1 malin bir bagka markasina
yonelmelerinde yol gésterir, halkin marka degigtirmesini saglar. Bu durum
yeni se¢ilen markay: dreten firmaya elbette ki bir kdr saglar. Ama bu genel
anlamda tlilke ekonomisini kalkindirici bir unsur degildir.

Reklamecilik harcamalari,
reklamlar driiniin fiyatini yiikseltmig olur. Bazen de, ucuz fiyatli drinlere

in satig fiyatina eklenir. Baylelikle

toplu bir talep ortaya ¢gikmasina yol agarak toplu iretimi tegvik etmig olur.
Bagarili bir reklamcilik, ayni Grine birgok kigiden talep gelmesini saglar.
Béylece toplu tiretim ve toplu satiglar ile birim mal bagina diigen reklamcilik
harcamalar: diger.

b. Sosyal Etkiler : Reklamciligin en énemli sosyal etkisi, kitle
haberlegsme sistemini desteklemesidir. Radyo ve televizyonlarin tm
giderleri, reklam gelirleriyle saglanir. Bu da dinleyici veya seyircilere
Gicretsiz haber ve eglence programlari sunulmasi olanagim yaratir. Ote
yandan bu programlar, reklamlar ile kesilmek durumunda kalirlar. Reklam
gelirleri, gazete ve dergilerin masraflarinin da blyiik bir kismini kargilar.
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Reklamlar olmasaydi, okuyucular gazete ve dergilere daha yiiksek bir
tcret ddemek zorunda kalacak ve dolayisiyla birgok yayin kurumu da
kapanip gidecekti.

Birgok yayin organi reklamlarin varlign ile hayatlarina devam
edebilmektedir. Bununla beraber birgok kigi, reklamciligin yayincilik
ortamini kontrol ettigine inanir. Gazete ve dergilerin yénetim ve reklam
kadrolar1 ayridir. Genellikle reklamcilarin gazete veya derginin igerigine
karigmalarina izin verilmez. Ama siirekli olarak reklamcilarini kollamaktan
da geri kalmazlar. Bazen de reklamcilik aleyhinde yazilar yazmaktan
kaginirlar. Televizyonda programlar ile reklamlar arasinda bir diizen
kurulur. Televizyon istasyonu, reklam siirelerini daha pahaliya satmak igin,
~daha ¢ok seyirciyi ekran kargisina ¢ekebilecek ilging programlar peginde
kogar. Dolayisiyla, aragtirmalar ve elegtiriler gostermigtir ki, teleirizyon
kanallarinda ¢ok sayida eglence programlari yer almasina kargilik, yeterli
derecede egitim ve kiiltiir programlari mevcut degildir.

c. Politik Etkiler : Dwight D. Eisenhower 1952 yilinda, Amerika Birlegik
Devletleri bagkani olana kadar, reklamlarda politik etki pek yoktu.
Eisenhower'in se¢im kampanyasini politikacilardan ¢ok reklamcilar
yurittiler. Bu kampanyalar gogunlukla anonslar geklinde gergeklestirildi.
1952'den bu yana reklamecilik, politika alaninda daha yaygin bir gekilde
kullanilmaya baglandi. Televizyon anonslar1 bu konuda ¢ok etkili bir rol
oynadi.

Politik reklamcilikta spot anonslar, o reklam kampanyasinin can
damarmi olugturur. Birgok durumda bu spot anonslar, o politik aday
hakkinda son derece 6nemli kanaatler yaratilmasina yardim eder. Bir dirtind
satmak i¢in kullanilan reklamcilik yéntemleri, bu kez de politikacinin
tanitilmasi i¢in kullanilir. Bu konudaki en énemli elegtiri, béyle bir politik
yarigta reklama daha ¢ok para ayirabilen adayin kazanma gansinin artacag
durumudur. Amerika Birlegik Devletleri'nde bu konudaki elegtirileri ortadan
kaldirmak amaciyla 1974 yilinda kabul edilen yasa uyarinca, bagkanlik
kampanyalarinda, adaylarin harcayabilecekleri para miktar: smirli
tutulmugtur.
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11. DUNYADA REKLAM AJANSLARI:

Ulkelere gore genel ig hacmi goz 6niine alindiginda, reklamecilikta diinya
siralamas1 gu gekildedir: Amerika Birlegik Devletleri, Japonya, Ingiltere,
Fransa, Almanya, Italya, Avustralya, Kanada, Ispanya, Brezilya, Isveg.
Ayrica, dolarin ugradig deger kaybina ve Amerika igi reklam pazarinin
geligme egiliminin durmasina bagl olarak, Amerika Birlegik Devletleri'nin
digindaki giiglerin buylidigi gozlemleniyor. ABD'nin kendi reklam pazari
1987 yilinda % 5 diiglig gdstermigtir. Dunya pazar: artik, dzel televizyonlar
sayesinde Avrupa'da ve reklam ajanslarinin kendi i¢ pazarlarim titizlikle
korudugu Japonya'da geligiyor.

Japon reklam ajanslar: yalnizca reklamla ilgili olmayan pek gok bagka
dalda da faaliyet 7g(")steriyor (satig tanitimi, spor ve kiltiir pazarlamasi,
halkla iligkiler, sergiler, pazar incelemeleri). Ornegin Dentsu girketinin briit
kazancinin % 30'unu “below-the-line” (medyalarda reklamla ilgili olmayan
her gey) adi verilen faaliyetler olugturmaktadir. Ayrica, yalniz mali
konularla ugragan holdinglerin aym zamanda birgok ajans grubunu ellerinde
tuttugunu ve s6z konusu ajanslara bagl yizlerce reklam ajansi bulundugunu
da belirtmeliyiz.

ABD'de 1981 Yih itibariyle En Cok Radyo Reklami Yapan Ilk 10 Firma:

Firma Milyon $
1. Chrysler Corp. 50.8
2. Anheuser-Busch Cosmetics 38.2
3. General Motors Corp. 37.8
4. Ford Motor Co. 36.6
5. American Telephone & Telegraph Co. 23.7
6. Amerikan Hiikklimeti 20.7
7. Philp Morris Inc. 18.1
8. Sears, Roebuck & Co. 16.5
9. Coca Cola Co. 12,5
10. Pepsi Cola Inc. 114

KAYNAK: Media Handbook 1970



-39 --

Sira Ajans
1 Dentsu
2 Saatchi and Saatchi Advertising Worldwide
3 Young and Rubicam
4 . Backer Spielvogel Bates Worldwide
5 Mc Cann Erickson Worldwide
6 Ogilvy and Mather Worldwide
7 BBDO Worldwide
8 J. Walter Thompson Co.
9 Lintas Worldwide
10 - Hakuhodo Incorparated
11 DDB Worldwide Needham
12 Foote, Cone and Belding
13 Grey Advertising
14 Leo Burnett Co.
15 D'Arcy Masius Benton and Bowles
16 EWDB Worldwide
17 Publicis - FCB Communications B.V.
18 N.W. Ayer Inc.
19 Bozell Inc.
20 Roux, Séguéla, Cayzac and Goudard (RSCG)
21 Tokyu Advertising Agency
22 Dai - Ichi Kikaku
23 Daiko Advertising
24 Chiat / Day / Mojo
25 Lowe International
26 Wells, Rich, Greene
27 Scali, Mc Cabe, Sloves
28 TBWA Advertising
29 Ketchum Communications
30 Asatsu Inc.

KAYNAK : Advertising Age, 1990

Dinyanm En Biyiik ilk 30 Reklam Ajans1 (1989):

Brit Kazang
(milyon dolar)
1.316,4

890
865,4
759,8
715,5
699,7
656,6
626,4
593,3
585,5
552,9
510,9
498,9
483,5
471,5
381
358,8
210,5
190,7
175,3
156,2
155,8
152,1
150
137,8
132,5
127
123,7
117,8
113,9
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Avrupa'nin i*]n Biiyiik Reklam Ajanslarn (1989):

Almanya

Lintas : Germany

Ogilvy and Mather

BBDO Group Germany

Mc Cann Erickson Germany
Young and Rubicam

Fransa

Publicis Counseil

HDM France

RSCG France

BDDP

Young and Rubicam France

Ingiltere

Saatchi and Saatchi Ad.
Ogilvy Group

J. Walter Thompson
Young and Rubicam
Grey Communications

Italya

Publicis FBC/Mao
Gruppo Armando Testa
Young and Rubicam Italia
Mc Cann Erickson Italia
J. Walter Thompson Italia

KAYNAK : Advertising Age, 1990

Briit Kazang

(milyon dolar)

52,3
46,2
46

44,5
39,5

131,2

109,2

107
79,1
56

156,3
90,4
84,7
82,5
81

54,5
50,2
46,9
38

28,7
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12. TURKIYE'DE REKLAMCILIGIN GELISIMI :

Tirkiye'de reklamciligin geligimi diinyadaki tiim tilkelerden pek farkl:
olmamig, ekonomik ve ticari hareketlerin paralelinde geligmigtir. 16 nc1
yizyillda Almanya'da, 17 nci yizyilda ise Ingiltere'de baglayan basin
reklamlar1 Glkemizde ilk olarak 19 uncu yizyilin ortalarinda uygulanmaya
baglanmigtir. (28

Osmanlilar déneminde ilk ticari reklamlarin bagladig yillar, Tanzimat
sonrasina denk gelmektedir. Agdh Efendi'nin 1864 yilinda ¢ikarmaya
bagladig1 Terciiman-i1 Ahval gazetesinde yer alan ilk ilanlardan birinde, Yeni
Cami avlusundaki diikkanlardan birinin ithal ettigi mutfak malzemelerinin
~ duyurusu yer aliyordu. Oliim ilanlar: ilkemizde ilk kez, Ceride-i Havadis
gazetesi tarafindan baglatilmigtir. Gazetelerde ilk rastlanan reklamlar
satilik ev, arsa, kitap ve bazi resmf{ ilanlardur.

Servet-i Fiinun dergisinde 1896'ya kadar reklama rastlanmaz. Ahmet
Thsan Bey o tarihte “Sayfalarimiz her tiirli ilana kiisad olunmugtur” diyerek
bu hareketi baglatmigtir. O gilinki fiyatlar normal yaziyla satiri 40, ufak
yaziyla ise 50 para olarak saptanmigtir. Bu girigim pek ragbet gérmemisg ve
derginin aylik reklam geliri 12-14 lira arasinda kalmigtir. Abdilhamit
devrinde reklamcilik alaninda pek olumlu drneklere rastlanmaz. Basin
ozgurligindeki kisitlamalar buna en biiylik sebeptir. Ayrica o dénemde
ilanlara pek iyi gozle bakilmamakta olup, yayinlanan reklamlara sansir
uygulanmaktaydi. Bu dénem, gazeteciligin de en séniik devridir. Abdiilmecit,
Abdilaziz ve Abdiilhamit devirlerinde gazetelerin reklam gelirleri aylik 10-
15 altin gibi digik bir seviyede kaldigindan, gazete idarecileri reklamlara
gereken onemi vermiyorlardi. 1908 yilinda Megrutiyet ile gelen basin
ozglrlagld, reklamciligin gergek anlamda baglamasini sagladi. Bu alanda
istikbal goéren birka¢ mitegebbis faaliyetlere bagladi ve 1909 yilinda
glinimiize kadar gelen Ilancilik Kollektif Sirketi kuruldu. Sik sik batip ¢ikan
gazeteler ve Balkan Harbi ile Birinci Dlinya Savagi'nin ekonomik hayat
tizerinde yaptig1 olumsuz etkiler, reklamcilifin eskisinden bile k6t duruma
gelmesine yol agmigtir. Bu durum Cumhuriyetin ilanina kadar devam
etmigtir.

(28)Unsal, sa. 44.
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Gazetecilik ve reklamcilik 1924 yilindan sonra tekrar geligmeye
baglamigtir. Ford ve Bayer firmalarinin siirekli olarak reklam vermeleri, bu
alanda hamlelere yol agmig ve yerli firmalar da onlardan érnek alarak
reklama onem vermiglerdir. 1928 yilindaki Harf Devrimi kisa bir
duraklamaya sebep olmugsa da, kisa bir aligma déneminden sonra ¢ok hizli
geligmeler kaydedilmigtir. @9

Osmalilar dénemindeki ilk reklam girketi, o donemde uluslararas: bir
reklam ajansi niteliginde olan Fransiz Havas'in Kahire gubesi midiri E.
Hoeffer'in 1909 yilinda iki Musevi ile ortaklaga kurdugu “llancilik Kollektif
Sirketi”ydi. Bu girket ile baglayan profesyonel reklameilik faaliyetleri
cumhuriyet déneminde hiz kazanacak, 1936 yilinda Cumhuriyet gazetesinin
yazi igleri midiirt Kemal Sahir Sel'in de ertak olmasiyla, yine Hoeffer
tarafindan “Mecra Ajans Tekeli” kurulacaktir. Bu sirada Eli Aciman, Vitali
Hakko ve Mario Began “Faal Reklam Ajansi”mi kuracaklardir. Bu ajans
giderek biytyerek, Tirk reklamcilik sektdriniin bugtinkii devlerinden biri
olan “Manajans”in doguguna yol agacaktir.

Bugiin ellili yagim siirdiiren kusak igin ilk ¢arpic: reklam Ig Bankasi'nin
armagan ettigi kumbaralardi. Bankanin kurucusu Celal Bayar'in énerisiyle
1934 yilinda gocuklara 50 bin adet kumbara dagitilmig, Is Bankas:
subelerinde biytik bir izdaham yaganmigti. Amag tasarrufu ézendirmekti ve
bagariya ulagmigti. Bunun tzerine banka, reklam kampanyasini kumbara
imaji Gsttine kurdu. Slogan goyleydi : Damlaya damlaya gél olur.

Aradan gegen yarim yizyili agkin strede Tiirkiye'de, Reklamcilar
Dernegi'ne tiye ajanslarin yillik cirolar: incelendiginde gériilen rakamlar hig
de kiglimsenecek gibi degildir. Reklamecilik bugiin, diinyada oldugu gibi
Tirkiye'de de en planli ve en sistemli gekilde geligen sektérler arasinda.
Tirkiye'de reklamcilik sektériiniin geligmesine katkida bulunan en énemli
aygit kugkusuz ki televizyon oldu. TRT'de dnceleri reklam araci olarak sadece
radyodan yararlanilirken, 1972 yilindan sonra ve de dzellikle 1983 yilindan
itibaren renkli yayinlarin baglamasiyla, reklamcilarin ufuklar: genigledi.

(29) a.g.e., sa.48.
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TRT hem radyoda hem de televizyonda reklam saatleri satiglarinda
uygulanacak esaslar1 belirleyerek, kurumun gelir kaynagimi diizene
koymugtur. Dolayisiyla radyo ve televizyonda yer alacak reklamlar
siniflandirilmig ve yayin saatleri diizenlenmigtir. 30

- TRT Radyo Reklam Esaslarinin birinci maddesine gore reklamlar dért
grupta toplanmaktadir :

1- Kisa ildnlar (spotlar),

2- Programli reklamlar,

3- Radyo programlarinin reklam ve ilana ayrilmasi,

4- Radyolar ve reklam girketleri tarafindan hazirlanan ézel tanitic:
programlar.

- TRT Televizyon Reklam Esaslarinin birinci maddesine gore reklamlar tg
grupta toplanir:

1- Hareketsiz gortintii (slayt ve fotograf),
2- Kisa reklamlar (spotlar),
3- Ozel tanitici reklamlar.

Radyolarda reklamlara ayrilan yayin saatleri ise, kisa ildnlarin kisa
ilan saatlerinde, programli reklamlarin reklam kugaklarinda yayinlanmasi
ile bir dizene konmugtur. Televizyonda da reklamlar i¢in, reklam kugaklar:
ayrilmigtir. @y

Reklameilik sektériiniin dilnyaya agilma siirecine girigi, tilkemizde de
etkilerini gdsterdi. Baz1 ajanslar yabanct kuruluglarla igbirligine gittiler. Bu
da yeni kiiltiir alig veriglerine neden oldu ve sektére ivme kazandirdi.

1840 yilina dogru Amerika Birlegik Devletleri'nde modern ¢agin ilk
reklam ajansinin ortaya ¢ikmasindan bu yana 8nemi giderek artan
reklameilik sektérd artik Tdrkiye'de de kigisel ve toplumsal hayata iyice
yerlegti. Reklamlar, Tirkiye'nin dogulu yagam bigiminden batili yagam
bigimine hizla yénelmesinde etkin roller oynadi ve halen oynamaktadar.

(30) Tokgoz, sa. 116.
(31)a.g.e., sa. 116.
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Ozet olarak reklameilar Tiirkiye'de modernligin tagiyiciligini yaparken,
tiiketimi sempatik hale getirdiler ve yaklagik yiizyildan bu yana bir kimlik
degigtirme problemi yagayan Tirkiye halkinin batililagmasina énemli
katkilarda bulundular.

Turk reklam ajanslari genellikle Anglo-Sakson yani Ingiliz-Amerikan
ekoliine gére hareket ederler. Amerikal reklam girketleri ile Ingiliz
reklamcilar: arasinda benzerlik vardir. Onun hemen altinda ise Frankofiller
yani bir Fransiz ekolii yer almaktadir. Fransizlarin kendilerine has uslubu,
reklam filmlerinde hemen kendini gdsterir. Bunlarin yanisira bir de Japon
ekoliinden s6z edilebilir, 32)

Ulkemiz, diinya reklam piyasasinda yukariya dogru tirmanmaktadir.
Fakat kendi ekoliinii ortaya koymasiyla daha g¢ok bagarili olacag: da
kugkusuzdur. Ciinkd, her ne kadar diinyamiz kigliliyorsa da, glinlimizde
herkesin kabul ettigi ortak bir diglince var, o da : “Global digilin, yerel
uygula”. Yani onemli olan, reklamin mutlak surette hedefine yénelik
olmasidir.

Bugiin Tiirkiye'de bir reklam enflasyonu s6z konusu degildir. Uriinle
tiketici arasindaki yakin iligkinin, zaman igerisinde bir kaosa neden
olabilmesi olasilign ¢ok kiigiktir. Hatta d{lkemizdeki bliylk reklam
firmalari, reklam tiiketiminin kapasitenin ¢ok altinda oldugundan
bahsetmektedirler. Televizyonun tek kanaldan yayin yaptig yillarda, giinde
yarim saati bulan reklam kugaklar1 izleyiciyi biktirmay: bagariyordu. O
glinden bugilne degigen gey, reklam kugaklarinin uzamasi degil, kanal
sayisinin artmasi olmugtur. Tiketici, Griinlerde oldugu gibi reklamlarda da
segici davranmaktadir. Bu nedenle yayin frekanslarindaki artig, tiketicinin
bunlari izledigi anlamina gelmemektedir.

Tirk reklam sektérd, bugiin kavramsal digiinme yetenegi geligmis ¢ok
sayida insana sahip olsa bile, uygulama agamasinda ortaya ¢ikan yetigmig
eleman sorununu bir an &nce halletmelidir. En modern reklamecilik
teknolojisi tilkemize gelmig olmasina ragmen, bu aletleri maksimum verimle
kullanabilecek uzman kadro sorunu heniiz ¢éziilememigtir.(3s)

(32) Tempo Dergisi Say: : 26, sa.94, Atilla Ogiid"in “Reklam Bir Diyalogdur” adli yazis:.
(33) Tempo Dergisi, Hiirriyet Dergi Grubu, Istanbul 1993, Say: 26, s. 93.
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13. TURKIYE'DE REKLAM VE SEKTORLER :

Tirkiye'de en gok reklam veren kuruluglar arasinda beg buyiik sektor
ilk siralarda yer almaktadir. Ancak i¢ medyaya verilen reklamlar toplam
olarak goze alindiginda, Milli Piyangoyla birlikte basin-yayin ve bankalar ilk
on siray1 paylagmaktalar.

Ik sirada basin-yayin sektért var. 1989 yilinda Glinaydin, Sabah,
Giineg ve Tan toplam reklam harcamalarinda ilk 10'a giren gazetelerdir.
Gazeteler reklam vermek igin oncelikle televizyonu (toplam reklam
harcamalarinin % 68'i) ve yine yazili basini (% 32) tercih ediyor.

"~ Bukonuda ikinci sirada yer alan bankacilik sektériidiir. Tirkiye'de en
¢ok reklam veren ilk 10 banka arasinda Ziraat Bankasi ve Emlak Bankas;,
Halkbank, I3 Bankasi, Tiirkbank" sayabiliriz. Bu sektér de televizyonu
(toplam reklam harcamalarinin % 57'si) tercih ediyor.

Uglinca biiyiik reklam konsu ise gida maddeleridir (Tirkiye'de, bu
konuda megrubat, ayr: bir konu kabul edilmektedir). Bu sektér de yaptig
reklamlarda televizyonu tercih ediyor (% 84), hatta televizyonun en biyik
mugterisi oldugunu sdylemek yanlig olmaz.

Dérdiinci sirada kozmetik sektori geliyor. Bu sektérde iiretim yapan
firmalarin tercihi yine televizyon (% 77).

Beginci sirada ise, hemen yalniz televizyonu kullanmayi tercih eden
ve agrliklarimi buraya koyan (% 95'ten fazla) deterjan dreticileri
gelmektedir.

Biitiin medyalarda 6nemli bir farkla geriden gelen otomobil, ingaat,
elektrikli ev aletleri sektérleri ve magazalar, {ilke genelinde yapilan
siralamada ilk 10 siraya giren diger sektdrlerdir.i4

(34) Memo Larousse, s. 942.
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Tiirkiye'de En Cok Reklam Veren i1k 10 Sektdr (1989) :

Sira Sektor Harcama (milyon TL)
1 Basin/ Yayin 61.606,6
2 Banka 58.833,7
3 Gida sanayii 54.011,7
4 Kozmetik 41.836,9
5 Deterjan 40.929,9
6 Sirketler 28.050,6
7 Otomobil 23.628,5
8 Ingaat 19.763,4
9 Elektrikli ev aletleri 19.325,2

10 Magazalar 18.473,4

Tiirkiye'de En Cok Reklam Veren ilk 10 Firma (1990) :

Sira Firma Adi Harcama (milyon TL)
1 Lever-Ig 48.312,5
2 Ziraat Bankasi 23.250,9
3 Veb Ofset 22.700,6
4 Mintax 21.955,3
5 Argelik 18.710,4
6 Mil-Pa 18.333,9
7 Is Bankasi 16.581,2
8 Turyag 15.334,8
9 Emlak Bankasi 13.985,5
10 Hiirgiin 13.800,4

Tirkiye'de Is Hacmiyle Onde Gelen ilk 5 Reklam Firmas1 (1990) :

Sira Ajans Ciro (milyon TL)
1 Cenajans/ Grey 121.966
2 Gizel Sanatlar / Saatchi 104.824
3 Pars Mc Cann/ Erickson 82.900
4 Manajans / Thompson 71.456
5 Ajans Ada 70.626
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14. REKLAMCILIK ODULLERI :

Reklamecilar kendilerini 8dillendirmekten ¢ok hoglanirlar. Bu konuda
diinyanin dért bir yaninda her yil verilen édiillerin sayist o kadar ¢oktur ki,
higbir 6ddl almamayi bagarmig ajanslari sirf bu ytzden édillendirmek
gerekir.

Profesyonel basinin verdigi d8diiller, meslek madalyalari, 6zel okullarin
verdigi ddiller ve nihayet reklam verenler agisindan bir onurlandirmay: ve
reklamcilarin yaraticithigini tegvik etmeyi amaglayan, belli bir medyaya ait
odiller vardir. Soz konusu bu kargagay: iyice arttirmak istercesine, biitiin bu
ddtller her yil tek bir kampanyaya veya ajansa degil, birgoguna birden
verilir. Boylece her yil Fransa'min Cannes kentinde 120 reklam filmi édali
dagitilir,

Reklam verenler igin énemli olan 8l¢d, 6dil birikimidir. Bir kampanya
ancak aym yil i¢inde birkag¢ kez édiillendirilmigse dikkat ¢eker. Bunun gibi,
bir ajans da diizenli olarak &diil térenlerine ¢agiriliyorsa itibar: artip, yaratic:
unvanini alabilir. Ayrica, bir kampanyanin nihail amaci ajansa 6diil getirmek
degil, bir markanin gériintisiine sayginlhik kazandirmak veya bir Griniin
satigini arttirmaktir. Unli Ingiliz reklame: David Ogilvy'nin Ogiluy'ye Gire
Reklamcilik adl1 kitabinda alayc: bir Gislupla agikladig gibi, 6nceki yillarda
organizatérlerin klasik olarak nitelendirdikleri 81 adet televizyon reklamini
hazirlamig olan ajanslardan 36'si, ya parasiz kalmig ya da iflas etmigtir.
Buradan da anlagihiyor ki, bir reklamc1 meslekdaglarindan aferin alsa da, son
sozl sbyleyecek olan yine, reklami yapilan {iriini satin alan veya o ajansa
reklam siparigi veren migterilerdir.

a. Uluslararas: Odiiller :

- Epica Odili : 1987'de Briiksel'de verilmege baglayan Avrupa édali.
- Altin Aslan Reklam Filmi Odilleri : 1953'te Cannes'de verilmege baglanan
uluslararasi 6diller.

b. Amerikan Odiilleri :

- Cilo Odiilii : 1960'da New York'da verilmege baglanan tiim ABD igin gegerli
6ddal.

r.e Whisee

i,




c. Tiirk Odiilleri :

- TRT Reklam Odiilleri : 1982'den buyana, TRT televizyon ve radyolarinda
yayinlanan reklamlar arasindan segilen birincilere birer heykel, ilk Gg
dereceyi alanlara bagar1 belgeleri, évgiiye deger bulunanlara tegekkir
mektuplar: verilir.

- Kristal Elma Odilleri : 1988'den beri, Reklamecilar Dernegi tarafindan 16

kategoride (gesitli sinai tiretim ve hizmet alanlariyla ilgili reklamlar, bir
reklam kampanyasi, bir radyo ve bir agik hava reklami) birincilere Kristal

Elma heykelcigi verilmektedir.
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II. BOLUM
RADYO - TELEVIZYON VE MUZIK

1. RADYO - TELEVIZYON YAYINCILIGI :

Yayin, sézciigiin etimolojik anlamiyla - kamuya yaymak cografi olarak
sinirli bir topluluga yonelik oldugu gibi, diiglince veya olgularin etkisi
altinda insanin kendi iradesiyle olugturdugundan bagka sinir tamimayan
topluluklar: da amaglayabilir.q)

Gilintimiizde, diinyadaki geligmelerin bu denli hizhi ve genig ¢apta ortaya
¢tkmasina neden olan en dnemli faktdérlerden birisi gliphesiz kitle iletigim
araglarindaki teknolojik ilerlemelerdir. En giizel tarifiyle radyoculuk,
kaynaktan (stdyo veya herhangi bir yerde) alinan séz-miizik unsurunun
elektromanyetik dalgalar araciligiyla insan kulagina duyurulmasidir.
Teknolojinin hizla geligimi ile kitle iletigim alanindaki énemli yerini alan bu
ara¢ yani radyo, insanlarin dogal ihtiyaci olan haberlegmenin yanisira,
onlarin egitim ve eglence ihtiyacimi da kargilar. Radyonun bu gérevi ve
dolayisiyla etkisel bliyilik giiclinii ortaya koyar.

(1) Francis Balle & Gerard Eymery, Yeni Medyalar (Cev. Sakiroglu M. Selami), Iletisim Yayinlari-
Cep Universitesi Serisi, Istanbul 1991, s. 10.
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Dinlemek i¢in okuma-yazma bilmenin gerekli olmadi1 bu arag, bu
ozelligi ile hangi ilkede olursa olsun, yazili basini izleyen okuyucu sayisinin
kat kat Ustiinde kigilere seslenebilme olanagmna sahiptir. Toplumun ve de
ozellikle geri kalmig toplumlarin kalkinmasinda (egitim programlar: ile)
biiytik katkilari olan radyo, eglence yayinlari ile de dinleyicilerin bu yondeki
ihtiyaglarini kargilamakta, béylece kiiltiirel kalkinmay: da saglamaktadir.
Genig bir dinleyici kitlesine sahip olan radyo haber vermenin ve
eglendirmenin yanisira, kamuoyu yaratir ve yayinladigi reklamlar
araciligiyla da ¢egitli mal ve hizmetlerin tanitimini yapar.

“Bugilin bir diinya radyosunu agtiginizda ve biraz dalga ayariyla
oynadifinizda, adeta her kafadan bir ses ¢ikiyor denebilecek bir karmagik
77777 yayinlar. zinciriyle kargilagirsiniz. Farkli dillerde haberler, farkli tiirde
miuzik pargalar1 kargilar sizi”.s) Yarim yizyil kadar bir slire igerisinde
radyoculuk, biylhk geligmeler kaydetmigtir. Bu konuda iki ayr1 gorig
mevcuttur. Birincisi, radyo-televizyon yayinlari zararlidir derken, ikincisi
faydalidir demektedir. Radyo,televizyon yayinlar: kitlelerin yagam tarzlari
i¢in bir model ve anlatim tarzi olugturur.

Radyo yayinciliginin esas amaci, bilgi ve haberlegmeyi yaymak
olmalidir, fikirleri ve gorigleri degigtirmek degil. Burada son karari verecek
kigi dinleyicidir. Ciinkii elinde, radyonun digmesini agip kapatabilmek gibi
6nemli bir karar yetkisi vardir.«

Radyo yayincilif, televizyon yayinciliginda oldugu gibi kamera ve 151k
gibi alet ve teghizat veya genig hacimli stiidyolar gerektirmedigi i¢in, hareket
kabiliyetine séhiptir. Bu ytzden kullanilacak aletler bir yerden bir yere
kolaylikla taginabilir. Televizyon ile kiyaslandiginda bu durum, radyo
yayincilig igin bir avantaj olugturmaktadir.

(2) Unal Uygug, Radyo-Televizyon Haberciligi, I.U. Sosyal Bilimler Enstitisi Yayini No: 1, Istanbul
1987, 5. 20.

(3) Neriman Saygil, Yabanci Ulkelere Yénelik Radyo Yayinlary, Ornek : “Voice of America ” (Doktora
Tezi), I.U. Sosyal Bilimler Enstitisa, Istanbul 1991, 5. 2.

(4) Donald R. Browne, International Radio Broadcasting-The Limits of the Limitless Medium, Preager
Publishers, New York 1982, s. 120.

(5) Harold Redekopp, Careers in Music, The Frederick Harris Music Co. Limited, Ontario 1986, s. 135.
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2. RADYO - TELEVIZYON REKLAMLARI :

Radyo-Televizyon reklamlari, herkes tarafindan yakindan izlenen ve
bilinen reklamlardir. Ancak bu karmagik sektdriin nasil igledigi, meslekten
olmayanlar tarafindan pek bilinmemektedir. Bir radyo veya televizyon
reklami, her giin yiizlerce hatta binlerce bagka reklam ile rekabet etmek
durumundadir.

Radyo-televizyon reklamcilifiyla ilgili tim kuruluglarin dinleyici veya
izleyiciler ile yakin iligki kurarak, onlarin zevkleri, tercihleri ve gelir
diizeyleri hakkinda bilgi sahibi olmalari gerekir. Uzerinde aragtirma
yapilmak istenen grup belirlendikten sonra, hakkinda bilgi sahibi olmak igin

su yollara bag vurulabilir :e)

- Telefon goériigmeleri,

- Bireysel réportajlar,

- Mektupla anket,

- Evlere gidilerek yapilan anket,

- Televizyon veya radyolara baglanan kayit cihazlar:.

Televizyon birgok reklamec: tarafindan en ideal reklam arac: olarak
gorilir. Hem goze hem kulaga hitab edebilmesi, ailedeki her fert tarafindan,
glinlin her saatinde evin rahat gartlar: igerisinde seyredilebilmesi bunun
baglica nedenleridir.c

Radyo, bilgi ulagtirmanin en hizli yolu olup, diger medyalar arasinda
canli reklam yayinlayabilme olanagina sahip tek aragtir. Bu da reklamcilik
acisindan, radyonun en biiylik avantajlarindan biridir.)

Radyo reklamciliginin televizyon reklamciligina kiyasla en biylk
avantajlarindan biri, diigik maliyetli olmasina ragmen dinleyici sayisimin
biiylik rakamlara ulagmasidir.Yani bir bagka deyigle radyo reklamlar: digik

(6) European Broadcasting Union, Advertising on Radio and Television, European Broadcast Union
Legal and Administrative Series Monograph No:4, Geneva 1966, s. 34.

(7) Unsal, s. 444.

(8) Bob Schulberf, Radio Arvertising-The Authoritetive Handbook, NTC Business Books,
Lincolnwood- Illinois 1989, s.115.
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maliyetli olmalarina ragmen ¢ok genig kitlelere seslenebilmek olanagina da
sahiptir.()

Televizyonda yayinlanacak reklamlar igin uygun kanal ve saatin se¢imi
¢ok dnemlidir. Reklameci, ulagmak istedigi kitlenin hangi saatlerde televizyon
kargisinda oldugunu bilmek ister. Bunun yanisira reklami yapilacak tiriinin
hitab etigi kigiler gogunlukla hangi kanali izlediklerini de bilmek gerekir.ao

Zamanla ve reklamciligin geligmesiyle reklam kelimesi (spot) tek bir
firmanin kendini tanitma araci olmaktan ¢ikip da, “sponsoring” (bir
firmanin, kendi ad1 ge¢en ve dolayisiyla reklaminin yapilmasini saglayan bir
programi parasal olarak desteklemesi) veya “merchandising” (bir firmanin
adinin, bir programin metninde veya goriintiisiinde herhangi bir gekilde yer
almasi) gibi uygulamalar yayginlaginca, yetkili makamlarin reklamlar
tzerindeki denetimi daha da giglesgti; bir yandan da bu geligme reklam
verenleri program tireticisi haline getiriyor veya bu yénde zorluyordu.

Sponsoring, bugiin Almanya'da hdlen yasaktir. Ingiltere'de BBC,
bagimsiz yapimcilarin programlarini yayinlayarak, kapilarini sponsoring'e
aralamig olmaktadir. Ayni uygulamaya Fransa'da 1987 yilinda izin
verilmigtir.

Merchandising uygulamasina gelince, Brezilya'da ¢ok yaygindir.
“Bartering” (reklam bandlarinda verilecek yayin stiresi kargiliginda hazir
program teklifi), bagimsiz yerel istasyonlardaki (Amerika Birlegik
Devletleri, Italya) giinlik uygulamalardandur.

Radyo reklamlarinin dinleyiciler Gizerinde istenilen etkiyi birakabilmesi
igin gu noktalara dikkat etmek gerekir :

1. Verilmek istenen mesaj ac¢ik olarak vurgulanmalidir. Ayni zamada
dinleyici reklami iyi anlayarak, onu diriist, ger¢ekei ve inanilir
bulabilmelidir.

(9) Field, 5. 312.
(10) Bergendorff Fred L., Smith Charles H., Webster Lance, Broadcast Advertising & Promotion - A
Handbook for Students and Professionals, Communication Arts Books - Hasting House Publishers,
New York 1983, s. 158.
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2. Reklamin igerigi, insanlarin arzu ve isteklerin agir1 derecede tahrik.
etmemesine 6zen gosterilmelidir. Yani dinleyicinin hislerine veya
digincelerine hitab edebilmek yeterlidir.

3. Uriiniin kimligi yeterince belirtilmelidir.

4. Toplum tarafindan kabul gérmig standartlar, duygular ve fikirlere
uygun olmalidir.ay

Bunlar1 yerine getirirken de gu hususlardan kaginmak gerekir :
1. Dinleyici hi¢bir zaman gilicendirilmemeli,
2. Kesinlikle abartilara kagilmamamli,
3. Dinleyici asla gagirtilmamali,

4. Gereginden fazla tekrarlardan kaginmalidir.

Reklam dgesi 6zel radyolarda daha da dnemlidir. Oyle ki yayin amaci
dahi olabilir. Ancak reklama yer vermeyen yayin érgiitlerinde de reklam séz
konusudur. Ciinki bir toplant: haberi vermek, yeni bir par¢a ¢almak da hep
reklama girer.a2

Radyo, diinyanin dért yanindaki kiltirel manzaranin yansitildig: bir
ortamdir. Iyi kalitedeki bir radyo reklami, dinleyicinin sadece kulagina
seslenmekle kalmaz, ayn1 zamanda zihninde canlandirabilmesine de yol

agar.(13)

Reklamlarin gorsel bir yayin araci olan televizyonda etkinligi oldukga
fazladir. Eger reklamlar, verdikleri mesajlarda aile ekonomisinde tiiketim
sinirini agan bir durum yaratirlarsa o andan itibaren olumsuz bir geligmeden
soz edilebilecektir. Ayrica bir malin tanimi bir ¢ok kez tekrarlandiginda, bu
durum kigiyi psikolojik olarak bir baski siirecine itecektir. Bu, yolda yliriiyen

(11) Sol Robinson, Radio Advertising - How To Sell It & Write It, Tab Books, Blue Ridge Summit-
Pennsylvania 1974, s. 59.

(12)Erdamar, s. 23.

(13) Donald Jack Mac and Holsopple Curtis R., Handbook of Radio Publicity & Promotion (Third
Edition), Tab Books, Blue Ridge Summit-Pennsylvania 1991, s. XII.
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oturan, diigiinen kiginin zihninden adeta bir film geridi, bir kaset band:
halinde gegecektir. Yani, stereo tipler yaratilmaya ¢aligilacaktir. Bir marka
belli araliklarda defalarca tekrarlanma ile hem goze, hem kulaga hem de
kiginin digiincelerine iglenmig olacaktir. Kiginin kendi segenek ve
istekleri,bu gekilde standartlagtiriimig olup, diger alternatifler hesaba dahi
katilmama durumunda kalacaktir.as

Tirkiye'de TRT, birden fazla mal veya hizmetin reklaminin yapilmasini
“kollektif reklam” olarak nitelendirmekte ve bu durumda séz konusu
reklamdan % 50 daha fazla tcret almaktadir. Bu uygulama, reklam verenler
i¢in daha verimli bir yoldur (adlarini, hizla gegen bir dizi spotta oldugundan
daha iyi duyururlar) fakat daha ucuz degildir.

3. RADYO - TELEVIZYON REKLAMLARININ OLUMLU VE
OLUMSUZ YANLARI :

a. Televizyon Reklamlarimin Olumlu Yanlar :
1. Carpicilik : Tiim medyalar arasinda en ¢arpici olamidir.

2. Tazelik : Yeni sayilacak bir bulug olmasi, girdigi tlkede genig ¢apta
ilgi toplamasina neden olmaktadir.

3. Esneklik : Biiyik olanaklara sahiptir. Ister Grlint gésterebilirsiniz,
isterseniz yaratmak istediginiz etkiyi saglayacak bir manzaray:.

4. Itibar : Yeni ve pahal1 bir medya olmasi, televizyonda reklam yapan
firmalarin itibarini arttirir.
b. Televizyon Reklamlarinin Olumsuz Yanlart:

1. Pahalilik : Kigi bagina maliyet bakimindan en pahali medyalardan
biridir.

(14) Uygug, Radyo Televizyon Programciligi Ders Notlari, s. 28.
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2. Kontrolu izleyicinin elinde olugu : Tim zaman medyalar: gibi
televizyonda da siire ayar: iyi yapilmalidir. Cok hizli veya ¢ok yavag
gidildigi takdirde, izleyicinin reaksiyonu ile kargilagilir ve etkenlik
kaybolur. Cani sikilan izleyici, televizyonu kapatabilir veya bir
bagka kanali izlemeye baglayabilir.

Radyo ise, reklamcilik agisindan ikinci bilyiik broadcast medyadir.
Turkiyede radyo reklamecilig1 basinla eg diizeyde gider.

c. Radyo Reklamlarimin Olumlu Yanlar:

1. Siirat : Halk radyoyu éncelikle haber alma araci olarak kabul eder.
Bu nedenle radyoda her duyduguna akttiel olay goziiyle bakar.
Radyo yayini igin hazirlanacak reklamin hazirhgiwpei{ﬁz{miéﬁi'méz.
En fazla 2-3 giin éncesinden faaliyete baglayarak istenilen radyo

reklami gergeklegtirilebilir.

2. Diigiik fiyat : Kigi bagina digen reklam maliyeti a¢isindan radyo en
ucuz reklam araci sayilabilir.

3. Yayginlik : Tirkiye'de en yaygin yayin araci olup, en dicra
kogelerdeki kdylere kadar girmigtir. Transistorli ve pilli radyolar
bu konuda en biiyilik etken olmugtur. Okuma yazma diizeyinin
diigik ve eglence olanaklarinin da kit oldugu dlkemizde en yaygin
gekilde kullanilan medya, radyodur.

4. Esneklik : Programi, spotu veya metni degigtirebilmek her an
elinizdedir.

5. Dinleyici segimi : Gerek cegitli zevk ve kiiltiirlere hitap eden
konular, gerekse tlkenin gegitli bélgelerinde birgok radyo istasyonu
bulunmasi sayesinde, belirlenen hedef kitleyi, hem yerlegme yeri
hem de zevki yénlinden ayirdedip, ona hitap edecek radyoyu veya
program saatini se¢mek elinizdedir.

6. Hareketlilik : Ev kadininin mutfagindan yatak odasina, ig adaminin
blrosundan otomobiline kadar giren radyo, tatil giinlerinde plajda,
piknikte bile dinlenebilmektedir.
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d. Radyo Reklamlarimin Olumsuz Yanlari:

1. Dinleyici daginiklig: : Tiiketiciye tilke ¢apinda bir tanitim yapmak
gerektiginde, birgok radyo istasyonuna birden girmek gerekir.

2. Yayin kalitesi : Ulkemizdeki radyo istasyonlarinin gici digiik
oldugundan, vericinin bulundugu yerden uzaklagtik¢a yayin kalitesi
diismektedir.

3. Aragtirma yetersizligi : Hangi yayini kag kigi dinledigini saptamak
hemen hemen imkansizdir.

4. TRT'nin kisitlamalar: : TRT'nin kurallar1 ve getirmig oldugu
kisitlamalar, istenilenin yapilmasini engellemektedir.

Radyo, reklamcilara bagka kitle iletigim araglarinda pek bulunmayan
énemli avantajlar sunar. flk olarak, hemen hemen her evde bir radyonun
varligindan s6z etmek mimkindir. Ayrica radyo, kolay taginabilirligi
sayesinde kigilere her yerde ve her zaman seslenebilme olanagina sahiptir.
Ornegin 6zel araba veya otobiis ile seyahat eden yolculara, radyo ile hitab
edebilmek olanagu vardir.as)

Bununla beraber radyo reklamlarinda sadece ses, miizik ve efektlerden
faydalanildigindan, dinleyicinin reklam: beyninde canlandirabilmesi i¢in, o
reklam metnini ve mazigini yazan kigilere ¢ok ig diigmektedir. Televizyonda
gdrantd unsuru da ilave oldugu igin, seyirciyi etkilemek radyoya kiyasla
biraz daha kolaydir.ase)

4. CESITLI ULKELERDE RADYO-TELEVIZYON
REKLAMLARININ YAYIN SURELERI :

- Almanya. ARD ve ZDF : saat 18 ila 20 arasinda, giinde 20 dakika. Ozel
kanallar ; yayin stiresinin % 20 'si.

(15) Elizabeth J. Heighton and Don R. Cunningham, Advertising in the Broadcast and Cable Media
(Second Edition), Wadsworth Publishing Company Inc., Belmont-California 1984, s. 89.

(16) William L Hagerman., Broadcast Advertising-Copywriting, Focal Press, Boston-Massachusetts
1990, 5. 158.
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- ABD. Sebekeler : en ¢ok izlenen saatlerde saat bagina 9,5 dakika.
Bagimsiz istasyonlar:saatte 12 dakika.

- Brezilya. Yalniz 6zel kanallar : saatte 15 dakika.

- Cin. Yayin stiresinin % 2 'si.

- Fransa. Kanalina gére, saatte 4 dakikayla 12 dakika arasinda degigir.

- Ingiltere. BBC : reklam yok ; ITV, Channel 4 : saatte ortalama 6, en fazla

7 dakika.

- Italya. RAI: haftalik yayin siiresinin % 6 's1.

-Japonya. NHK : reklam yok.

- Tirkiye. Radyo ve televizyonlarda reklamlarin yayin siiresi TRT
yo6netim kurulu tarafindan belirlenmektedir (1991 bagi itibariyle
televizyon kanallarindaki reklamlar, yayin saati bagina 7 dakika ile
sinirlanmig durumdadir).a

5. TURKIYE'DE RADYO REKLAMLARININ TURLERI :

Tirkiye radyolarinda TRT kurallarina gére ti¢ tiir reklam yapilabilir :
a. Kiiciik llanlar ( Direkt Spot ) :

Yalniz sbzden ibaret kisa ilanlar radyo miidirliklerince énceden
belirlenmig saatlerde, radyolarda gérevli spikerler tarafindan okunur.

Ozel giinler veya olaganiistii durumlar nedeniyle yayinlanamayan kiiciik
ilanlar, ayn1 glinlin diger kisa ilan saatlerinde veya ertesi giin ayni saatte
yayinlanir. Bir magazanin agiligi, bir piyangonun ¢ekiligi gibi belirli bir
zamanla ilgili oldugu halde yaymlanamayan reklamlarin pegin alinan
tcretleri iade edilir.

b.Programli Reklamlar :

Eglendirici veya egitici reklam unsurlar: ile birlike reklam spotlarini
kapsayan ve reklam girketlerince hazirlanan programlara programl
reklamlar denir. Bunlar 6zel veya tiizel kigilerce, kendi reklam spotlarini
yayinlamak tizere hazirlanir veya hazirlattirilir, ya da bir reklam firmas:
tarafindan kiralanan saat iginde ¢egitli ozel veya tiizel kigilerin reklam
spotlar: kollektif olarak yer alir.

(17) Memo Larousse, s. 933.
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c. Ozel, Tarutic1 Programlar :

Reklam firmalar: veya gegitli kurumlar, ézel bir tanitici program yapmak
tizere radyolarda istedikleri giinde saat kiralayabilirler. Bu tipte bir program
yapabilmek igin isteklilerin, en az bir ay evvelden yayin giiniinii, saatini,
sliresini ve programin konusunu belirterek TRT Genel Midurlagi'ne bas
vurmalari gereklidir.

Firmanin bu istegine 10 gilin i¢inde cevap verilir, olumlu cevap alan
firma, programin metin ve bandini yayin tarihinden en az bir hafta evvel
radyo idaresine vermek zorundadir. Program, idarece kalite ve amag
yoninden uygun gortldagi takdirde yayinlanir.as)

6. TURKIYE'DE RADYO-TELEVIZYON REKLAMCILIGININ
GELISIMI :

Tirkiye'de radyo reklamlarinin 6nemi 1950'1i yillardan sonra
anlagilmaya baglanmig ve radyolarimizda ilk ticari reklam kabuliine de yine
o yillarda izin verilmigtir. 1927 yilinda tlkemizde ilk radyo yayinlan ile
beraber ufak tefek ticari reklamlarin da programlarda yer aldigi duyulmaya
baglanmigti. Fakat bu gegit yayinlar bir tiirli gelisememis, genellikle basit
ifadelerle ve bozuk Tirkge ile yazilmig reklam metinleri halk arasinda alay
konusu olmus ve radyo resmi ellere gegtikten sonra bu tir reklam
metinlerine yer vermek yoluna gidilmigtir.

Radyolarin igletmesi Bagbakanlik Matbuat Umum Miudirlagiine
baglardiktan kisa bir siire sonra da, hiikiimet karariyla radyolara reklam
alinmasi resmen yasaklanmigti.

Radyolarin reklama agildig 1951 yilindan itibaren ilk reklam saatleri
bankalar, resmi yar: resmi kuruluglar ve biyik firmalar tarafindan ozel
program yapilmak idzere kiralanmigtir. Sonralar: ileri gérigla baz: kigiler,
kollektif reklam programlar1 diizenlemek suretiyle profesyonel radyo
reklamciligini baglatmiglardir.

(18) Unsal, s. 400.
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Radyolarimizda daha ilk kurulug giiniinden beri, resmi kurulug ve
igletmelerin ilan mahiyetindeki tebligleri ile bazi kamu iktisadi
tegekkiillerinin ve Milli Piyango Idaresinin reklamlari, Kizilay, Tirk Hava
Kurumu, Cocuk Esirgeme Kurumu gibi hayir cemiyetlerinin ilan ve reklam
seklindeki propaganda dévizleri, radyolarimizda sik sik ve hatta usang
verecek derecede yer almigtir. Halkimizda resmi kuruluglarin bu gibi
reklamlarina karg olugan hognutsuzlugun baglica ve belki de tek sebebi, bu
amagla hazirlanan metinlerin sikici, usang verici olugu, genellikle kuru bir
ifade kullaniligi ve gogunlukla yanlig veya bozuk bir Tirkge kullanilmasidir.
Bu durum yillarca stirmugtir.

Istanbul Radyosunun faaliyete baglamasi ve gok partili déneme
gecilmesiyle birlikte radyolarda reklam konusu yeniden canlanmigtir. Fakat
evvelce edinilen tecriibelere dayanilarak, reklamlarin dinleyiéﬂéﬁ rahatsiz
etmemesi igin baz1 6nlemler alinmig ve bu yoldan hazinenin de hatiri sayilir
bir gelir saglamasi i¢in gareler diiginiilmis, tarifeler bu amaglara uygun
sekilde hazirlanmigtir.a9

1956 yilinda Faruk Deniz Televizyon Reklam'i kurarak radyo
reklamciligina bagladi. Yine bu siralarda Sedef Reklam adi altinda ayni
alana atilan, Tirkan Sedefoglu hem ilk radyo reklamcilarindan biri, hem de
ilk kadin reklamci sayilabilir. Genellikle, Tirkiye radyolarinda spiker ve
teknisyen olarak ¢aligmig olanlar, konuyu yakindan tanimalari nedeniyle
radyo reklamciliginin bagarili kigileri oldular. Basin alanindan da radyo
reklamciligina katilanlar olmustur. Biraz daha derine inildiginde radyo
reklamcilar1 arasinda hemen her meslekten, her seviyeden kigiler
gorilebilir. Zamanla reklamciliktaki geligme, tek tek ¢aligan kigilk
firmalarin iglerini zorlagtirmig, yagantilarini stird{irebilmek i¢in birlegme
geregini hissetmiglerdir..2o

Diinyadaki diger radyo ve televizyon istasyonlarinda oldugu gibi, Tdrkiye
Radyo Televizyon Kurumu'nun da en biiyik gelir kaynag, reklamlardir.
Televizyon reklamlar: 1972 yihindan sonra kabul edilmeye baglanmigtir.

(19) Hasan Refik Ertug, Radyo Isletmeciligi ve Meseleleri, 1.U. Yayin No:504, Iktisat Fakiiltesi Yayin
No:54, Gazetecilik Enstitisi Yayin No: 1, Given Basimevi, Istanbul 1951, 5. 145.
(20) Unsal, s. 58.
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Radyoda satilan yayin saatlerinde yayinlanan reklamlar, TRT"ye biyik
gelir saglamaktadir. Yalniz, reklam sektériiniin oynak bir pazar oldugunu
kabul eden TRT, gerek radyoda gerekse televizyonda reklam saatlerinin
satiginda uygulanacak esaslar1 saptayarak, kurumun gelir kaynagin: dizene
koymak istemigtir. Bu yiizden, radyo ve televizyonda yayinlanacak
reklamlar1 smiflandirmig ve bunlarin yayin saatlerini belirli bir diizene
koymugtur.

Radyolarda yayinlanacak reklamlar igin alinacak tcretler, her radyo
istasyonu igin ayr1 olarak saptanmigtir. Televizyonda da reklam kugaklari
olugturularak reklamlar yayinlanmaktadir. Reklam programlarinda reklam
niteligindeki sézler, kelime adedi ve siiresi sinirli tutuldugu gibi, kullanilan
miizik sitresi de hesaplanmigtir. Ayrica reklamlarda politik propaganda
amac) gidilmeyecegi agikg¢a belirtilmigtir.c

7. MUZIGIN TANIMI VE RADYO - TELEVIZYONDAKI YERI :

Sanatin ne oldugu konusunda gegitli gorigler ileri stirilmugtir.
Kimilerine gore sanat yaratma, kimilerine goére yansitma, kimilerine gore de
tiretimdir. Gegmigte bu kavramlar i¢in biylik guriltiler kopartilmig ve
halen da kopartilmaktadir. Eger yaratmadan kasit, bir anda bir yerden
geliveren esin sonucu ve toplumsal kogullardan bagimsiz yaratma degilse,
sanat yaratmadir. Efer yansitmadan anlagilan dolaysiz degil dolaylh
yansitma ise, sanat ayni zamada yansitmadir. Eger iretimden kasit,
otomobil firetimi gibi basit bir olguyu anlatmiyorsa, sanat ayn1 zamanda
Uretimdir.2)

Miizigin kokeni hakkinda gegitli fikirler ortaya atilmigtir. Ornegin
Darwin gark: sdylemenin hayvan seslerini taklit ile bagladigina, Rousseau
ise sarkinin kdkeninin ses tonunun yiikseltilmesi ile olugtuguna inanir.

(21)Tokgéz, s.. 117.
(22) A. Erdal Géksoy, Elestirel Caz Tarihi, Imge Yaywncilik, Istanbul 1984, 5. 82.



- 61 -

Diger aragtirmacilar da miizigin ¢ikig noktasinin konugma ile ayni
oldugu ve her ikisinin de ses iletigimiyle bagladig1 konusunda birlegirler.
Ilk¢ag toplumlarinda mizigin yeri ve toplumsal sanat faaliyetindeki pay:
oldukga buyiktii.c2s Miizikle ilgisi olsun olmasin, hemen herkesin iizerinde
birlegtigi bir nokta var ki o da, insanoglunun kendini bildi bileli miizikle

ugragtigidir.

Miizik, belki de insanoglunun beslenme gibi ilk gereksiniminden sonraki
icadidir. Ateg, silah, barinak belki de o dénemler igin zahmetsiz miizikten
sonraki buluglardir. Bu bulusu insanoglu, siirekli yaninda tagimig,
geligtirmis, korumus, kutsal bir inang¢ gibi sonuna degin gbétiirmeye karar
vermigtir.24 R 7 -

“Mizik duygu, digiince ve imgeleri tek sesli ya da gok sesli anlatma
sanatidir”.es) Miizik, insanlarin birbirleriyle, dogayla, dig nesnelerle
etkilegimlerinden dogan cogkularin etkinlik kazanarak digsal bir big¢im
almalarinin en elverigli yoludur. Mizik yapitlar1 o6zlerinde toplumsal
imgeleri, tipik insan edimlerini ve iligkilerini igerir.cs) Miizik, his ve
duygularin kolaylikla anlatilabildigi uluslararasi bir dildir.

Miizigin dili bagka, anlatim yolu ve geregleri bagka, etki giicii ve yollar:
bagka. Kendine 8zgi dili, anlatim yolu ve geregleri var miizigin. Bu dil iklim
ve iilke bilmez, cins ve soy ayrilig1 tanimaz, insanligin ortak malidir. Bu
alabildigine zengin, bu olaganiistii gtizelliklerle oriili ses evreni, bu
hepimizin dili anlagilip sevildikge, yagama giicli ve sevincine getirdigi katki
biyik olmug, zaman gelmig toplumlarin geligim egrisini etkileyen bir 6nem
kazanmigtir. Bu katkiy: saglamak onu tanimaya ve sevmeye baghdir,
genellikle. Tanimak, ilgi ve aligkanligin kapisidir, miizik evrenine girigte.en

(23) Emel Celebioglu, Tarihsel Agidan Evrensel Mizige Giris, Ugdal Negriyat, Istanbul 1988, s. 7.

(24) Nejat Birdogan, Notalaryyla Tirkilerimiz, Ozgir Yayin Dagitim, Istanbul 1988, 5. 7.

(25) Sabah - Oxford Ansiklopedik Sézlik, Yilmaz Yayinlar, Istanbul 1990 )

(26) Sidney Finkelstein, Miizik Neyi Anlatir (Cev. M. Halim Spatar), Kaynak Yayincilik, Istanbul
1986, 5. 5.

(27) Faruk Yener, Miizik Kilavuzu, Milliyet Yayinlari, Bilim Kitaphg No: 9, Istanbul 1976, s. 7.
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Mizigin bugiine kadar gegitli tanimlari yapilmig, kimi miizigi yalniz
bilim, kimisi de sanat diye nitelemigtir. Oysa miuzik, ¢agimizda artik “sesler
bilimi ve o sesleri insanligin karakterine ve duygularina uygun bir gekilde:
kullanma ve uygulama sanati1” diye tanimlanmaktadir. Miizik bilimdir,
¢linkd bagli bagina bir konusu, kurallar: ve bir yéntemi vardir. Ayni zamada
sanattir, ¢linkdi sonsuz gekilde kullanilabilme olanagina sahiptir. Mizik,
tasarlanan bir Griiniin, igerisinde bildiriler tagimasi, degigik tidrde duygulara
gondermelerde bulunmas: ozelliklerine sahip bir bi¢imde gekillenmesi
arzusunu tagiyan bir sanatsal c¢aligma tlrind olugturmaktadir. Miizik,
seslerin ve seslerin sirelerinin organize edildigi bir sanattir. Mizikte
duygularin ve digilincelerin aktarimina olanak saglayacak seslerin segilerek
diizenlenmesi séz konusudur. Resim, heykel, mimari vb. sanat kollari ile
miizigin belki en temel farki, onlarin mizikteki gibi zamanin bélinmesiyle
ilgili bir boyuta sahip olmamalarinda ortaya ¢ikmaktadir.2s)

“Miizik, kelimeler ile anlatamadigimiz duygu ve diigincelerimizi seslerle
anlatmak sanatidir”.29) Miizigin uydugu kurallari inceleyen bilim dalina ise
Miizik Teorisi denir. Muzik, toplumsal yagamin varliina, onun dogurdugu
toplumsal imgelere dayandigina gére toplumsal yagamin, daha dogrusu
insanligin gidigine kogut bir gidig géstermek durumundadir. Dolayisiyla da
insanligin gidigindeki ¢egitli dalgalanmalar mizikte de yansimasini
gostermektedir. Konfigyiis'iin dedigi gibi, “Bir toplumda miizik bozulmugsa, o
toplumda pek ¢ok gey de bozulmugtur.” Ya da onun sdzlerini tersinden
sdylersek, bir toplumda miizik iyiyse, o toplumda pek ¢ok gey de iyidir.(0

Mizik sanat1 aslinda fiziki bir olaya, sese dayandig igin élgilebilir
niteliklere sahiptir. Sesin inceligini, kalinligini, glrligint olgebilir ve
standart degerlerle ifade edebiliriz. Miizikte standardizasyonun ve her tir
standartlarin ve en genig anlamiyla yer buldugu alan ise, sesbilimi(akustik)
ve ses iletigimi sahalariyla, bu sahalarda faaliyet gdsteren endistrilerdir. Ses
kayit ve prodiksiyonunda kullamilan cihazlar, plak, kaset, band, film gibi
nesneler, bunlarin verimini arttirici, niteliklerini geligtirici aletler,
yontemler cesitli standartlara ve standardizasyona baglanmaktadir.an

(28) Feridun Darbaz, Temel Bilgilerle Beraber Tonal-Modal-Olgii ve Bigim Bakimindan Tiirk ve Bati
Miizigi, Musiki Kiiltir Dernegi Yayinlar No : 1, Istanbul 1973, s. 1.

(29) Vicdan Tabakoglu, Bona ve Miizik Teorisi Notlary, Vicdan Mizikevi, Ankara 1976, s. 3.

(30) Nazife Giingor, Arabesk-Sosyokiltirel Agidan Arabesk Mizik, Bilgi Yayinevi, Istanbul 1990; s. 10.

(31) Yalgin Tura, Tirk Musikisinin Meseleleri, Pan Yayincilik No: 7, Istanbul 1988, s. 72.
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Ciddi olmayan mizik halkin geleneklerinden kaynaklanmaz. Halk:
tiiketici olarak géren kesim tarafindan piyasaya strilir. Iginde her keseye
uygun, her begeniye biraz édiin veren, her ézleme biraz deginen duygusal
kirintilar vardir. Bu duygular yerine gére alabildigince sémirilir. Kitle
iletigiminde gugli s6zii olan biiylik kuruluglar tarafindan desteklenir. Bu
s6zl dinlenen kigi ve kuruluglarin kisa siirede biiylik ¢apta dagitim yapma
olanaklar1 vardir. Cagimizda radyolarda, televizyonda, otomobil, minibis ve
otobiislerde, buylk magazalarda, lokanta ve gazinolarda, kentin iglek
caddelerindeki miizik magazalarimin sokaga dénik vericilerinde hig
durmadan, dinlenmeden bu tiir mizik duyulur. Ciddi olmayan miizik ister
istemez insan yagaminin bir par¢asi durumuna gelir. Diigiincenin, okumanin,
sporun yerini kisacasi hiiner beceri ve akil isteyen her igin yerini, fondaki bu
miizik tird almigtir.s2) I

Sesin ticaret unsuru olarak kullanilmasinin altindaki gergekleri
aragtirmanin en uygun yolu, stiidyo iglemleri, mizikte birlegme, konugulan
kelimeler ve resim konularindan geger.

Miizik endistrisinin iki temel eleman: vardir: miizisyen ve dinleyici.
Bu sanayi, drinlerini her giin yenilemektedir. Yeni garkilar endistrinin
hayatta kalmasini saglayan taze kandir ve miizik sistemi tarafindan siirekli
olarak pompalanmaktadir.

« Yirminci yiizy1l, miizik sanatinda hizli ilerleyiglerin, yeni yollarin ve
yeni yontemlerin ¢agidir. Yaratiei olugumun bir ylizyildan o6tekine
degigmemig oldugunu tanisak bile, mizigin dogrudan dogruya gerekgeleriyle
ilgili olarak ¢agimizin bestecilerince getiriler yenilikler, énceki bitiin
yizyillarin getirdiklerinden daha fazladir. Cagdag miizik terimi, miizik
tarihinin son ylizyillik dilimini kapsar.

Glntimiizde miizik diinyasinda iki tiir bagaridan séz edilebilir. Birincisi
sanatsal, ikincisi ise ticari bagari. Sanatsal bagariy1r 6l¢gmek pek kolay
olmamakla birlikte, ticari bagariy: satig durumlarindan saptamak oldukga
kolaydir. Sanatsal ve ticari bagariy: birbirinden ayird edebilmek ise zordur.
Bu durumda yapilmasi géreken gey, ge¢migte bagarili olmug yapitlar:
inceleyip, onlardan birtakim sonuglar ¢ikarmaktir.

(32) Filiz Ali, Miizik ve Miizigimizin Sorunlar, Cem Yayinevi, Istanbul 1987, s. 20.
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Yirminci ytizyilda kitle iletigim araglarinin geligmesiyle miizik, sinirli
gevreler iginde kalmayip, yeryiiziiniin dért bir yanina yayilma olanagini
bulmugtur. Mizik sanati1 bugiin her ilgili kiginin evinindedir. Higbir ¢agda
miizik, yirminci yazyilda oldugu kadar yiginlara ulagabilme olanagmnin
kazanmig degildir. Kisacasi yirminci yizyil, miizik yoluyla anlatima yeni
ufuklar agmig, yeni ortamlar ve geregler saglamigtir. Bu yiizden ¢agimiz,
miizik tarihinin en zengin ¢agdir.

Hig bir sanat dal1 digerinden ayr:1 diglintilemez. Bir miizik par¢asinin
dinleyicisiyle o par¢anin kendi, bir tiyatro oyununun izleyicisiyle o oyunun
kendi, bir giiri sessizce okuyanla o giirin kendi, bir resme bakanla o resmin
kendi arasinda bir iligkinin varhgindan soz edilebilir.s3 Radyo-televizyon
yayinciiginda miizik, sanat¢inin paleti gibidir.

Radyo, miizik sanatini yiginlara ulagtiran bir aragtir. Radyo, basilmig
notanin tersine, miizigi kagt tizerindeki bir takim bigimler ve yazilarla degil,
gergek nitelikleriyle ses durumunda yogalticiya sunmaktadir. Matbaaciligin
geligmesi edebiyat igin ne denli yararli olmugsa, radyo da mizik i¢in dylesine
yararli olmugtur.

Radyo-Televizyon yayincilifinda kullanilan mizikleri genel olarak iki
grupta toplamak mimkiindiir : Evvelce yazilmig ve bagka amaglar i¢in
seslendirilmig miizikler ve ozellikle radyo-televizyon programlar: igin
yazilmig muzikler. Bagka amaglarla yazilmig miizikler, bagarili bir
prodiktériin ellerinde, radyo-televizyon programlar1 igin yazilmig
miuziklerden daha iyi sonuglar dogurabilecegi de unutulmamalidir.se

Degisik bir anlayiga gore radyo yaymciliginda kullanilan mizikleri iki
tirde toplamak miimkiindir : Objektif ve sibjektif mizikler. Objektif
miizikler dinleyicinin dogrudan dinlemesini istedigimiz muziklerdir. Ornegin
dinleyici isteklerini cevaplandiran tirld miizik pargalari. Siibjektif miizikler
ise background (arka plan) yani fon muzikleridir ki, dinleyicinin anlatilan
esas konuyu kafasinda canlandirmasina yardimei olur.ss

(33) Ithan Mimaroglu, Elektronik Miizik, Pan Yayincilik, Istanbul 1991, s. 61.

(34) Don Gillis, The Art of Media Instruction, Crescendo Book Publications, Dallas-Texas 1973, s. 152.

(356) Elwyn Evans, Radio - A Guide to Broadcasting Techniques, Barrie and Jenkins Ltd., London 1977,
s. 149.
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Radyo, bu yararlarina ragmen plak ve konserlerle kiyaslandiginda,
birka¢ bakimdan geride kalir. Bir kere plagin radyoya baglica tstiinlig,
tipki bir kitap gibi onu elinde bulunduran kiginin evinde saklayp,
gerektiginde bagvurabilecegi bir kaynak olugudur. Oysa radyo, dinleyicinin
herhangi bir anda dinlemek istedigi miizigi degil, program yéneticisinin
istedigl, uygun gordiigii mizigi yayinlar. Bundan bagka radyo yayinlari, ses
nitelikleri bakimindan, iyi bir plaktan g¢ok daha diigik oldugu gibi, bir
konserin gergekliginden de gok uzaktir. Gergi son yillarda radyo yayinlarinda
ses nitelikleri, dogal sese gok yakin bir ses verebilen ve bu bakima plak¢iligin
teknik ilerlemelerini ¢ok yakindan izleyen FM (frequency modulation)
yayinlariyla ve stereophonic yayin yontemleriyle ¢ok biyiik ilerlemeler
kaydetmigtir. Konserlere gésterilen ilginin artmasinda ve plak satiglarinin
yikselmesinde, radyonun etkileri ¢ok fazladir.

Bugiin radyo yayincilig anlayigi; Avrupa ornegi devlet radyolariyla,
reklam gelirleri amaciyla ézel girigim tarafindan kurulan Amerikan érnegi
radyolar geklinde iki tlirde geligmektedir. Giiniimiizde Amerikan drnegi
ticarf radyolar, Avrupa tlkelerinde de yayginlagmaktadir. Amerika Birlegik
Devletleri'ndeki binlerce radyo istasyonunun biiyiik gogunlugu, dzel girigim
radyolaridir. Bunlar dinleyiciyi ka¢irmaktan, dolayisiyla reklam gelirlerini
digirmekten korktuklar: i¢in, bilinen ve sevilen miziklerin 8tesine pek el
atmazlar. Programlarinda sanat miizigine yer verenler, kamu radyolari ve
bagimsiz radyolardir.e)

Amerika Birlegik Devletlerinde radyo yayinlari ilk olarak genel hizmet
araci olarak 1920 Kasim ayinda bagladi. Ancak genig ¢apta iletigim gebekesi
kurulana kadar, biiyik kitlelere mizik ulagtirabilmekte bagarisizdi
denilebilir. 19301 yillarin baglarindan itibaren bitin yayn girketleri,
ozellikle radyo dinleyicileri ig¢in anlamli ve yarali miizik programlar:
yayinlamaya bagladilar.

Kaydedilmig mizik, yayincilikta dinleyiciler tarafindan biiyik kabul
gormesiyle birlikte, onlarin zevlerini ve begenilerini de etkiledi. FM
(frequency modulation)in kegfi, yayincilikta biiylik agamalar kaydedilmesine

(36) Ilhan Mimaroglu, Miizik Tarihi, Varlik Yayinlary, Istanbul 1990, s. 218.
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yol agti. Statikten arinmig Gstlin bir ses kalitesi, gok daha genig frekans
yelpazesine yayilmig durumdadir. Dinleyici daha algak ve daha yiiksek
frekanslardaki sesleri duyabiliyor ve bu durum dzellikle miizik yayinlarinda,
gergege daha yakin ses kalitesinin elde edilebilmesine yardim ediyordu.
FM'de genig miizik yayinlari halkin zevkine bir de dinleme aligkanlhign
eklemigtir. Birgok radyo istasyonunun kaydedilmig miizige yonelmeleri, canli
miizik yayinlarinin sayisini azaltmigtir.sn

Yirminci yizyilda miizikteki en 6nemli olay, yeni dinleyicilerin
kegfedilmesi ve onlara ulagilabilmesidir. Diinyada her devirde mizikseverler
var olmug fakat kitle iletigim araglarinin geligimiyle tiim insanlara
ulagabilme olanag dogmugtur. 1920"ere kadar birgok profesyonel miizik
olay1, konser salonlarinda yalniz kiiglik bir seyirci kitlesine hitab ediyordu.
Radyo televizyonun yayginlagmasiyla hem dinleyici veya seyirci sayisinda
bliytik bir patlama, hem de cesitli tiir miiziklerin yayinlanmasiyla bir
zenginlik yaratilmig oldu.

Yirminci ylizyilda mizik tm sanat dallar1 arasinda en popiiler olanidir.
Mizik kaydi ve yaymcilifin gucii, hemen herkes fizerinde etkisini
gostermektedir. Ozellikle popiler miizik, kayit ve yaymeilik teknigindeki
geligmelerin yardimiyla son derece geligmigtir.s)

Sozli reklam mizigi uygulamasi ilk olarak 1920 yilinda bagladig kabul
edilip, o giinden bugiine kadar kesintisiz olarak uygulanmakta oldugu
bilinmektedir.s9 1970 yi1lndan énce radyolarda yer alan miziklerin yaridan
¢ogunu enstrumantal miizikler olugtururken, o tarihten sonra bu oran, szli
mizikler lehine degigmigtir.«o

Dijjital teknoloji radyo yayinciliginda biiyiik degigikliklere yol agmigtir.
Bu degigiklikler hem radyo yayincilar: hem de dinleyiciler izerinde kendini
hissettirmektedir. Ozellikle radyo istasyonlarinda dijital teknik ile
kaydedilmig “compact disc”lerin kullamilmasi, yiksek kalitede miizik
yayinlarinin yapilabilmesi olanagini yaratmigtir.

(37) Willi Apel, Harvard Dictionary of Music (Second Edition), The Belknap of Harvard University Press,
Massachusetts 1972, 5. 715.

(38) Neil Ardley, Music - An Illustrated Encyclopedia, Fact On File Inc., New York 1986, s. 158.

(39)Heighton, s.110.

(40) Michael C. Keith, Radio Production Art & Science, Focal Press, Boston-Massachusetts 1990, s. 204.
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Radyo yaymciligini etkiyeyen dijital teknoloji iirtinlerini ¢ grupta
toplayabiliriz : Birinci grupta CD (Compact Disc) ve DAT (Digital Audio
Tape), ikinci grupta DAW (Digital Audio Workshop) ve {i¢linci grupta ise
bilgisayar yardimiyla g¢aligan tim dijital sistemler. Yakin gelecekte
bilgisayar ile ¢aligin dijital sistemler, radyo istasyonlarinin ¢ogunda
kullanilacaktir.4n

8. REKLAM VE MUZIK ILISKISI :

Reklamecilik alaninda miizik ilk olarak, sokak saticilarinin mallarini
tanmitirken yiksek sesle sdyledikleri melodiler ile uygulanmaya bagladign
kabul edilir. Radyonun icadindan énce, yazili basinda reklamlarin hem nota
hemde metin halinde yaymnlandig: gértilmigtiir. 1920'li yillarin sonlarmna
dogru, radyo dinyada bir¢ok eve girince, yayincilar onun reklamcilik
alanindaki potansiyelinden faydalanmak igin derhal faaliyete gegtiler.u2
Yayincilar ve reklamcilar televizyonun bulunuguyla, yani radyonun giiciine
bir de gorinti unsurunun katilmasiyla, bu potansiyellerini daha da
gigclendirdiler.

Miizik, reklameilik sektériiniin vazgegilmez bir araci haline gelmigtir.
Reklamlarin istenilen amaca erigmesinde en biiyiik yardimec: etken mizik
olmaktadir. Bugiin reklam miziklerini digindaki diger tanmitim ve reklam
faaliyetlerinde de mizikten faydalanilmakta ve bu sayede daha ¢ok ilgi
toplanmaktadir.«3) Ornegin bir araba tanitim kampanyasinda veya moda
defilesinde yine miizikten yararlanilmakta.

Kaliteli bir reklam, {irtiintin daha ¢ok zihinde kalmasini saglar veya en
azindan buna yardimei olur. Bir reklam, gazetede okunursa, okuyan kigiye
sadece birgeyler séylemig olur. Ayni sézler profesyonel bir sunucu tarafindan
okunursa, daha etkili olur. Eger bir de buna mizik ilave edilirse, ig daha da
mitkemmellegir. Sonunda bu tip bir slogan sarki olarak séylenip,
mirildamlabilir ve bu sayede daha kolay akilda kalir.4s)

(41) Ted E.F. Roberts, Practical Radic Promotions, Focal Press, Boston-Massachusetts 1992, s. 25.

(42) The New Grove Dictionary of American Music, Mac Millan Press Ltd., London 1986, s. 9.

(43) Sidney Shemel and M. William Krasilovsky, This Business of Music (Fifth Edition), Billboard
Publications Inc., New York 1985, 5. XX.

(44) Ron Lockhart and Dick Weissman, Audio in Advertising-A Practical Guide to Producing and
Recording Music, Voiceovers and Sound Effects, Frederick Ungar Publishing, New York 1982, s. 62.
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Bir tiketicinin o rint hatirlayabilmesi, tamamen bagimsizca durup
dururken olabilecegi gibi, konuyla ilgili bir durum kargisinda da olabilir.
Ornegin otomobil almay: diigiinmek veya bir otomobil galerisinin yanindan
gegmek gibi.

Muzik, hedefe ulagmakta yardime: bir faktérdir. Gorintii ve sesin
birlikte kullanilmasi halinde ise, reklamin ne kadar etkili oldugu ve
6mrinin ne kadar uzadig bilinen bir gergektir. Reklam sadece radyoda bile
uygulansa, miizigin etkisi devam eder. Ginkd, gorintd zaten televizyon,
gazete ve afigler araciligiyla akillarda kalir. Her reklamda ayni muzigi
kullanmak yerine, yeni reklamlarda yeni miizikler uygulamak daha etkili
olur ve yeni ufuklar agar. Bu konuda séz ve miizifin énemi ortaya
gitkmaktadir. Seslenilecek kesimin mtzik zevki géz 6nlinene alinarak
hazirlanan reklam miizikleri, gliphesiz daha etkili olacaktir.

Reklam mizikleri, ayn: zamada bir eglencedir. Ozellikle megrubat
reklamlar1 pop miizik kaseti gibidir. Akilda kalici ve dinlemesi kolaydir.
Amaglar: Grtn hakkinda kalici bir imaj yaratmaktir. Bu arada kendini iyi
tanmitmig olan firmalar da, bu imaji kuvvetlendirmek veya kaybetmemek
amaciyla miicadele verirler.

Amerika Birlegik Devletleri'nda yapilan ilging bir aragtirmada,
televizyonda yayinlanan degigik tiirden programlar esnasinda gehirlerde su
gebekesindeki sarfiyatlar dl¢lilmiig ve en ¢ok su harcanan zamanin, program
aralarindaki reklamlar sirasinda oldugu saptanmigtir. Demek ki insanlar
reklamlar yayinlandigi zaman televizyon kargisindan bir miiddet kalkarak
normal ihtiyaglar: ile meggul olmaktadirlar.«sBuna gére reklamecinin amacs,
o kigileri ekran kargisinda tutabilmek olacaktir.

a. Miizikten Kacinmak :

Baz: reklamlarda hi¢ mizik kullanilmamasina ragmen, diinyadaki en
etkili reklamlar arasinda sayilirlar. Bu tiir reklamlarda seslenilecek kitle
hedeflenir. Bu etkiyi yaratmak i¢in, bir¢ok faaliyetlere gére kampanyalar
dizenleyerek ve bazi mizah unsurlarimi kullanarak drtine olan giivenilirlik
saglanir. Bu konuda ses efektlerinin kullanimi da ¢ok etkilidir.

(45) Luther S. Luedetke, Making America - The Society and Culture of the United States, Forum Series,
United States Information Agency, Washington D.C. 1990, s. 198.
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b. Daha Cok Miizik Kullanim: :

Kaliteli bir miizik, olayin daha iyi hissedilmesini saglar. Muzigin her
formunun kendine &zgi bir yapisi ve gériintisi vardir. Yayli galgilar
orkestrasindaki miizisyenlerin ciddi gériiniimli ve smokin giymis kigiler
olacaklari umulur. Ayni zamada onlar tam bir arinmiglik érnegi ve bir akgam
formalitesi sergilerler. Kamyon géférleri igin diizenlenmig bir reklamda ise,
sesin bir bagka yéni, bagka tiir bir miizikle anlatilir. Burada kemanlar ve
smokinler yerine, bagka calgilar ve giysiler kullanilir. Mizik prodiktérleri
bazen, entellektiiel ses ve gériintii yerine, daha az ozellikli ve siradan
metodlar yaratmay: denerler. Bu tiir mesajlar, basit satig tekniklerinden
ziyade duyguya dayanan ince ve sezgili mesajlardir.
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III. BOLUM

REKLAM MUZIKLERI

1. REKLAM MUZIGININ TANIMI :

Cagdas yagamda, hayatimiz boyunca haftada yiizlerce reklam mizigi
igitiriz. Radyo dinlerken, televizyon veya sinemada film seyrederken
istemeden de olsa gegitli reklam mizikleri duyariz. Iyi bir reklam mizigi
yillarca, etkili bir gekilde kullanilabilse de, zaman iginde yeni diizenlemeler
veya defigik tonaliteler kullanilarak da, taze ve hatirlanabilir gekilde
saklanabilir.

Miizikli reklamlar, reklamecilik sektériinde ¢ok énemli yer tutmaktadir.
Eger buzdolabiniza veya mutfak raflarina bakacak olursaniz, géreceginiz
etiketler size gegitli reklamlarin miziklerini animsatacaktir.

Reklam miiziklerinin esas amact dinleyici veya seyircileri sadece
eglendirmek degildir. Bunun yanisira, alicilara malin veya hizmetin



- 71 --

ozelliklerini anlatarak onlar1 satin almaya 6zendirmek ve dolayisiyla da
satiglar: arttirmaktir.

Televizyon ve radyo reklamlarinda miizik gok dnemli bir yer tutar.
Ciinkd bu kitle iletigim araglar: kulaga hitap ederler. Genig kitlelerin ilgisini
cekmeyen reklam miizigi, reklamin ancak sinirli bir gevreye seslenmesine yol
acar. Yani, iilke ¢apinda begeni kazanabilecek bir reklam muzigi, reklamin
cok genig kitlelere hitap edebilmesine yardim eder.

Dogal olarak miizikten hoglanmayan insan yoktur. Eger reklamimiz iyi
bir miizikle desteklersek, satiglarin artmamas: i¢in higbir neden yoktur.
Miizik yazilmig sézler yerine, fonda iyi bir mizik pargasi kullanarak da
amacimiza ulagabiliriz. Yani tanitim1 yapilacak tirtin i¢in dzel séz ve muzik
yazilmadan, uygun bir fon miizigi kullanmak da reklamin hatirlanabilir
duruma gelmesine yardim edebilir.

Reklam miizigi alaninda besteci, aranjor, garkici, vokalist, miizisyen,
prodiiktér ve kayit teknisyeni ile iyi iligkiler kuran kigiler, genellikle bagaril:
-olurlar. Besteci ve miizisyenler, miizigin reklamlara olan katkisini ¢ok iyi
bilirler. Ciinkii onlar, reklam miiziklerini yazip, ¢alan kigilerdir.

Reklam ajansinin séz yazar1 yazdig sozleri, tirtintin sahibi olan kigi veya
firmaya sunar ve onlarin onayini aldiktan sonra besteciye verir. Besteci ile
s0z yazari aym kigi de olabilir. Reklamcilik sektériinde g¢aligan besteci, sz
yazarl ve aranjorlerin 6nem vermeleri gereken en o&nemli faktér,
hatirlanabilir yani akilda kalic1 bir yapit yaratmaktir.

Reklam miizigi yazmanin en zor taraflarindan biri, ¢ok kisa siireye birgok
fikir ve mizik formlarini sigdirabilmektir. George Bernard Show bir dostuna
yazdig mektubun sonuna géyle bir ilave yapmak geregini duymugtur : “ Bu
mektubun uzunlugundan dolay: liitfen beni bagiglayin, ¢linkd daha kisasini
yazacak kadar vaktim yoktu ”. 30 veya en ¢ok 60 saniye kadar uzunluktaki
bir siireye, verilmek istenen mesajin ana fikrini ve tim miizik formlarini
ustaca yerlegtirmenin ne kadar zor oldugu herkes tarafindan kabul edilir.m

(1) George Martin, Making Music-The Guide To Writing, Performing and Recording, Pan Books,
London 1983, 5. 326.
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Bir reklam miizigi, kisa stireli miizik parg¢asi olmasina ragmen, igeriginde
ylizlerce nlians mevcuttur. Bunlarin bazilar: besteciye, bazilar: ise muizisyen
ve garkicilara aittir. Yorumlanan miizik pargasi alicilarin begenisine
sunularak, Griniin satigin1 arttirmak hedeflenir.

Yapitinin korunmasini isterken bestecinin goézettigi, miizigin gizlenmesi
degil aksine tanitilmasi, duyurulmasidir. Dogal olarak besteci, yapitinin gok
sayida dinleyiciye sunuldugunu gérmek ya da bunun béyle oldugunu bilmek
ister.2) Mizik ister bir meta, isterse bir sanat yapit1 olarak ortaya konsun,
daima dinleyici kitleye gerek vardir. Bunun yanisira, dinleyicinin tepkileri
yeterince anlagilmazsa, onun istekleri dogrultusunda bir mizik ortaya
konamaz.

Reklam mizikleri ne kadar begenilirse beg'enils'in',w yine de belirli bir
streden fazla kullanilmamalidir. Aksi takdirde sikici bir durum ortaya gikar
ve bu da reklamin amacina ters diigmektedir. 6 ay veya 1 yil gibi bir aradan
sonra tekrar yayinlanan reklam muzigi, dinleyenin tizerinde yeni bir mizik
etkisi uyandirabilir.

Miizik endiistrisinin % 95'i ve reklam miiziklerinin de % 100"l elektronik
ile yakindan ilgilidir. Eger giiniimiizde ses kayit cihazlar: mevcut olmasaydi,
reklam miizigi diye bir kavram s6z konusu olmayacakti.

Televizyon reklam miziklerinin amaci da, aynen radyo reklam
miiziklerinde oldugu gibi, driin veya hizmetin satiglarini arttirmaktir.
Bununla Dberaber televizyon reklam mizikleri, radyodakiler ile
kiyaslandiginda biraz daha geligmig kabul edilir. Bu farkin sebebi, televizyon
reklamlarinda kullanilan mizikler i¢in daha fazla para harcanmasidir. Ayni
zamada televizyondaki yayin siiresi igin ddenen f{icret, radyodakinden
defalarca fazladir. Bu yilizden televizyon reklamlar:i stire bakimindan,
radyodakilerden kisa tutulur.

Ulke ¢apinda en ¢ok izlenen televizyon kanallarindaki reklamlar i¢in
yazilacak miiziklerde tiim tilke halkinin begenisi 6zellikle goz oniinde
bulundurulmalidir.

(2) Mimaroglu, Elektronik Mizik, s. 173.
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Radyo igin yazilmig bir reklam mizigi, televizyona da rahatlikla
uyarlanabilir. Televizyon reklamlariyla istenilen amaca ulagmak, radyo
reklamlarinda oldugundan daha kolaydir. Ciinkii televizyonda ses unsuru
gorinti ile desteklenmektedir.

Uygulamada, canli radyo programlar: i¢in reklam miizigi yazilmasi
olayina seyrek de olsa rastlanmakla birlikte, canli televizyon programlar:
i¢in reklam miizigi yazilmasi iglemi pek gériilmez.

Televizyon reklamlari genellikle normal siirelerinden 1,5 veya 2 saniye
kisa olurlar. Ornegin, 60 saniyelik bir televizyon reklam: 58 veya 58,5 saniye
uzunlukta olur. 30 saniyelikler ise 28 saniye uzunlukta olur. Bunun yarar:
ilk olarak, her reklam parg¢asinin sonundaki kisa bogluklar, reklamlarin
birbirlerinden ayrilabilmelerini saglar. Ikinci olarak ise, makinelerin tam
devir kazanabilmesi igin gereken siire bakimindan yararlidir.

Hem televizyon hem de radyo reklamlar: i¢in yazilan miziklerin ortak
gayeleri, satiglar1 arttirmak oldugundan, reklam miiziklerini sanat mtizigi
kategorisine degil, ticari miizik sinifina dahil etmek gerekir

Amerika Birlegik Devletleri ve Kanada'daki bir¢ok yiliksek 6grenim
kurulugunun ders programlarinda, reklam mizikleri ile ilgili dersler de yer
almaktadir. Ornegin, Massachusetts eyaletinin Boston gehrindeki diinyanin
en {inlii mizik okullarindan biri olan Berkllee College of Music'de 1968
yilindan beri radyo-televizyon reklam miziklerinin Dbestelenigi ve
orkestrasyonu lizerine dersler verilmektedir. Amerika'daki bazi profesyonel
ses kayit stlidyolar: da, reklam mizikleri ile ilgili kurslar dizenlemektedir.
Buna o6rnek olarak bagkent Washington'daki Omega stiidyolarim sayabiliriz.
Belmont College ve University of Miami'de de reklam miizikleri ile ilgili
dersler verilmektedir. Amerika'da radyo-televizyon ve reklamcilik egitimi
birbirinden ayrilmaz bir biitin olarak verilmektedir. Yani bu konulardan
biri tizerine egitim almak isteyen kigi, muhakkak ébiird ile de ilgilenmek
zorundadir.

2. ILGILI KISILER :

a. Reklam veren kisi veya kurulug (ajansin migterisi) : Genellikle middr,
reklam midiri veya bazen de girketin sahibi olur ve reklam ajansina
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ddemelerde bulunur. Eger tiim reklami veya yalniz mizigin bir kismini
begenmemigse, onu iptal edebilir, ya da baz1 kisimlarini ¢ikartabilir.

b. S6z yazar: : Reklamin amacina ulagabilmesinde en énemli etkenlerden biri
olan sdzleri yazan kigidir. Reklam ile ilgili 6n toplantilara katilarak,
yazilmig olan sézlere ne tiir miizik uygun diigecegi hakkinda fikirler
sunabilir.

¢. Sanat yonetmeni : Séz yazar ile birlikte reklamin daha kaliteli hale
gelmesine ¢aligir. On toplantilara katilir ve stiidyodaki kayitlar: izler.

d. Muhasebe gorevlisi : Reklam siparig veren kigi veya kurulug ile reklam
ajansi arasindaki mall iligkileri diizenler ve reklam biitgesini hazirlar.
Besteci, aranjor, 1atlizisyen, vokalist, garkici ve stiiyolara gereken édemeleri
yapar.

e. Film prodiiktori : Reklamin gériinti ile ilgili kisimlarindan sorumlu olup,
miizik hakkinda da énerilerde bulunabilir,

f. Miizik prodiktéri : Muzigin stidyodaki kayd:i ile ilgili prodiksiyonu
gergeklestirir. Hem miizik hem de kayit tekniklerinde uzman kisidir.

g. Besteci : Reklam igin yaratilan miizige imzasini atan kigidir.

h. Aranjor : Bestecinin yazmig oldugu mizigi armonize ederek,
orkestrasyonunu yapar. Yani bestelenmig melodinin birgok c¢algi ve ses
tarafindan seslendirilmesi igin gerekli miizikal dizenlemeyi gerceklegtirir.
Kayit aninda da orkestray: yonetir,

1. Kopist': Aranjoriin yapmg oldugu orkestrasyonu, ¢algilar ve vokalistler i¢in
ayr1 partiler halinde yazar.

j- Miizisyen : Yazilan notalar: stiidyoda enstrumani ile ¢alan kigidir.

k. Vokal grubu : Reklam miizigini kuvvetlendiren geri vokalleri ve bazen de
melodi hatlarini seslendirirler.

L. Solo Vokalist : Bestecinin yazmig oldugu esas temay: seslendirir.
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m. Ses kayit teknisyeni: Stidyodaki ses kaydini gergeklegtirir.
3. KULLANILAN KAVRAMLAR :

Reklam miizigi yazmak tipk: diger sanat formlarinda oldugu gibi ustalik,
bilgi ve yetenegin birlegimini gerektirmektedir. Bu ti¢ unsuru birlikte
kullanmadigimiz takdirde reklam miiziginin yaziligi gergeklegtirilemez.

Stardart bir reklam miizigi 60 saniye uzunlugundadir. Buradaki standart
sozcliigl, yaygin tipteki reklam muzikleri i¢in gegerlidir. Bu siireyi t¢ ayr:
bdlimde inceleyebiliriz :

A. Front (6n) diye adlandirilan birinci bélim, genellikle 20 saniye
uzunlugunda olup, mizigin ana temast bir solist veya vokal grubu tarafindan
seslendirilir.

B. Bridge (koprii) adi verilen ikinci bélim 30 saniye uzunlugundadir.
Cogu zaman bu bdliimde sunucu, diigiik volimld bir mizik Gzerine Grinin
veya hizmetin tanitici unsurlarim duyurur.

C. Tag (etiket) diye adlandirilan Gi¢linct bolim ise genellikle 10 saniye
uzunlugunda olur. Ad veya sloganin vokalli versiyonu veya ana temanin
tekrar: sunulur.

Sarkic1 veya sunucularin tizerine okuyarak seslendirdikleri 60 saniyelik
reklam mizigi parcasina bed denir. Soz konusu her ¢ bélim de, reklami
siparig veren miigterinin veya ajansin arzusuna gore uzatilip kisaltilabilir.

Konuyu daha iyi ortaya koyabilmek igin baz1 kavramlar: agiklamakta
yarar vardir :

Yeniden diizenleme : Daha 6nceden yayinlanmig bir reklam miizigini yeni
bir duygu, ritm anlayigi, armonizasyon ve orkestrasyon ile dizenleyip tekrar
sunma olayidir.

(3) Fred Miller, Music in Advertising, Amsco Publications, New York 1985, s. 3.
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Underscore : Sazler olmadan, enstrumantal gekilde aranjmani ve
orkestrasyonu yapilmig, gorinti ve anonslarla desteklenmig reklam
miizigine underscore denir.

Stok-miizik : Onceden plaklara veya ses bandlarina kaydi yapilmig
miuziklerdir. Amerika Birlegik Devletleri ve bazi Avrupa iilkelerinde,
ellerinde bu tir mizikler bulunan stok-mizik kdtiiphaneleri vardir.
Ajanslarin kendi stoklarinda da miizikler bulunabilir. Stok-miizik orjinal
miizikten daha az masrafl olup, kiiglik biitgeli reklamlar igin ¢ok uygundur.

Efekt : Reklamin tamamlayici unsurlarindan biri de ses efektleridir.
Ornegin kapt kapanmasi, ugak havalamgi, silah atigi ve qglik gibi efektler
reklamlarda gokga kullanilir. Igin giizel tarafi, bu tiir efektler, reklam filmi
cekildikten sonra ve gerekli7diﬁzéirtrliﬁéié1"ﬂyaplld1ktan sonra da eklenebilir.
Bat1 iilkelerindeki ses ve miizik kitiiphanelerinde gok ¢egitli ses efektleri
mevcuttur. Ozellikle radyo reklamlarinda dinleyici bu efektler sayesinde,
olayin gergeklegtigi gevreyi diiglinerek hissedebilir.

SFX: Ses (sound) efektleri.
ID : Uriiniin sembolii haline gelmis dzel mizik.

Canned Music Bed : Uzerine gark: sdylenip, anons yapilabilecek gekilde
dizenlenmig sdzsiliz miizik pargasi.

Overdub : Sézsiliz miizik {izerine garki sdylemek veya anons kaydetmek.

Bilinen melodiler : Halk tarafindan taninan melodilerin kullanilmasi,
reklamin akilda kalict olmas: yéniinden olumlu etkiler yaratir. Miizik ve séz
birlikte ya da bunlardan sadece biri kullanilmak istendigi takdirde, eserin
yapimcisindan gereken izin alinmalidir. Yalniz miizik alinip ona yeni sozler
yazmak da mimkiinddr. Mizik yapimcilari, eserlerinin reklamlarda
kullanilmasina genellikle sicak bakarlar.

4. “JINGLE”IN TANIMI VE TURLERI :

Radyo ve televizyon reklami i¢in yazilip, diizenlenmig, akilda kalici ve
dinleyenlerin dikkatini ¢ekebilecek dzelliklere sahip sozlii melodiye jingle ad
verilir. Iyi bir jingle yazmak, iyi bir garki bestelemekle yakindan ilgili
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olmakla beraber, reklamcilik konusunda etraflica bilgi sahibi olmay: da
gerektirmektedir. Jingle ile resitatif birbirinden farkli olup, resitatif konugur
gibi gark: séylemektir.

Reklameilik  alanindaki bilimsel yazilarda jingle sdzciglintin
kullanimindan kaginilmaktadir. Bununla beraber besteciler ve miizisyenler
arasinda jingle sozcigiinii kullanmak bir aligkanhik haline gelmigtir. Bu
miizisyenlerin, reklamcilik sektdriinde kullanilan terminolojiyi kullanmalar:
dogaldir. Cilinkii onlar zamanlarinin biyilik kismim reklam girketleri ile
galigarak gegirirler.

Miizisyen olmayan bir kiginin jingle yazabilmesi ve onu tiretip satabilmesi
imkan dahilindedir. Reklam miizigi yazma iglemi, diger biiyiik ig kollarinda
oldugu gibi, 6nemli ve karmagik bir yapiya sahiptir. Reklam miizikleri yazan
kigi, hergiin yeniliklerle kargilagip, dagarcigina yeni ve taze bilgiler katarak,
siirekli olarak kendini egitip, yenileyebilir. Clinkil reklamcilik sektériinde
her an yeni fikirler, melodiler ve yeni miizik tirleri ile kargilagilmaktadir.
Miizik, reklamcilik sekt6riiniin en etkili araglarindan biridir.

Elektronik medya, yani radyo-televizyon ve diger gorsel-igitsel araglar,
reklameilar igin bityiik olanaklar sunmakla birlikte, jingle yazarlar: igin de
biiytik gelir kaynag olugturmaktadir. Ayn1 zamanda radyo ve televizyon
istasyonlarinin en biiytik gelir kaynagi reklamlardan olugmaktadir.

- Depigik bir anlayiga gore jingle'lar1 gu gekilde siniflandirmak
mimkindir : @

I. Tasvir Jingle'lar: : Dinleyicinin kafasinda canlandirabilip, hayal
edebildigi tirden reklam muzikleridir. Ornegin, bir lokanta reklamindaki
miizik, dinleyinin beyninde bir lokanta imajim yaratabilmelidir.

II. Dogrudan Satig Jingle'lar1 : Dinleyiciye, satilan mal veya hizmet
hakkinda somut bilgiler sunan reklam mizikleridir,

III. Zor Satiglar igin Jingle'lar : Bunlar biyiik bir yarigmaya yol agip,
rekabeti koriiklerler.

(4) Al Stone Jr., Jingles - How Too Write, Produce & Sell Commercial Music, Writer's Digest Books,
Cincinnati-Ohio 1990, s. 6.
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IV. Cok Kullanim Amagli Jingle'lar : Ulke ¢apinda baglatilan bir reklam
kampanyasinin her agamasinda kullanilirlar. Ayni mizik, firmanin bagka
yerlerdeki gubeleri igin, sézlerdeki kiigiik degigiklikler ile kullanilabilir.

V. Komik Jingle'lar : Komedi faktori, reklami ilk kez dinleyen kigi
tizerinde olumlu bir etki birakabilir. Ikinci dinleyigte etkisini kaybedebilir ve
dglincisinden sonra ise etkisi olumsuz yone dogru kaymaya baglar. Burada
onemli olan, komedi unsuru ile kuvvetli bir melodi arasinda denge kurarak,
hog bir jingle yaratmaktir. Ulke ¢apinda diigtiniilecek olursa, komik jingle'lar
etkili sayilirlar.

5. “JINGLE”IN YAPISI :

Bir jingle girig, sozler, nakarat, képrd, final ve coda'dan olugur.
Enstrumantal girig genellikle 10, 15 veya 20 saniye uzunlukta olur. Mizikal
olan veya olmayan efektler girig kisminda kullanilabilir. Sézler, nakarat,
képri ve final béliimleri ise jingle'n tiim yapisini belirler. Jingle'lardaki
nakaratlar genellikle ii¢ veya dort satirdan olugur. Verilmek istenen mesaj
encok bu nakarat kismi ile dinleyici Gizerinde etki birakir. Kapri (bridge) ad1
verilen baglant1 kismi gok kisa olup, degigik bir melodi yapisina sahiptir.

Dinleyici, jingle'1 dinledikten sonra onu yazanin fikirlerini algilamaya
caligir ve konuyu hissetmeye baglarsa, jingle dinleyici Gzerinde etkili
olmugtur, diyebiliriz. Bu iletigimin etkili olmasi, yazanin yeteneklerine de
baglidir. Jingle yazarmnin amaci, garki bestecisi ile ayn1 dogrultudadir. O,
dinleyiciye bilgi vermek, onu motive etmek ve eglendirmek amacindadir.
Bunlar: yerine getirirken de, dinleyiciyi reklamcinin istedigi dogrultuda
yonlendirmesi gerekir. Bu sebepten, jingle yazarinin igi, diger besteci ve soz
yazarlarmminkinden biraz daha gi¢tr. Ayni zamanda bu iglevleri
gergeklegtirirken kullanabilecegi siire, 30 veya engok 60 saniye ile sinirlidir.

a. Melodi :

Melodi, mizikteki elemanlarin iginde belki de anlagilmasi en giig
olanidir. Kuvvetli bir melodi, insanlarda derin duygular uyandirarak onlar
tizerinde etki birakabilir. Melodi, birden fazla sesin belirli siirelerle yanyana
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getirilmesiyle olugturulabilen miziksel anlatimdir. Etki gica yiksek bir
melodi, yalniz seslerin degigik siirelerle yanyana getirilmeleriyle degil,
bunun etkili bir bigimde yapilmasiyla gergeklegtirilebilmektedir.

Her bestecinin amaci, degigik ve etkili bir melodi yaratmaktir. Bu melodi,
sarki veya jingle sona erdikten sonra da kulaklarimizda kaliyorsa, etkili
olmugtur, diyebiliriz. Bu ylzden etkili bir jingle olugturan elemanlar
igerisinde bir siralama yapacak olursak, melodi faktérd birinci siray1 alir
demek hatali sayilmaz.

Miizisyen olmayan bir kigi de mikemmel melodiler yaratabilir. Yalniz
bunlar1 unutmamak i¢in bir banda kaydedip, sonradan bir miizisyene
bagvurmasinda yarar vardir.

b. Ritm :

Ritm, yineleme ve diizenliligi belirten bir terimdir. Belirli bir sesler
diizeni (yalnizca seslerin incelik ve kalinlik ayrimlariyla kurgulanmig bir
sesler dizisi) ancak bestecisinin saptayacag ve kurgulama sirasinda olugmug
ritmik dzelligiyle bir miiziksel anlatima déntigebilir. Sesler birbirlerine hizli
stirelerle baglanirlarsa, ortaya gikan periyod (ritm) hizli, yavag baglanirlarsa
ritm yavag olacaktir. Bir miizik parg¢asinin hizindan séz ederken konugulan
gey, ritmin hizidir.

Bazi reklam miizigi bestecileri, ige ritm unsurundan baglarlar. Melodiyi,
temposunu ve tiiriini belirledikleri ritm {izerine kurarlar. Hizl1 tempodaki
jingle'lar genellikle birka¢ satirlik séz gerektirir. Eger ige ritm ve tempo
agisindan baglarsak, sézler ve melodiyi ayn1 anda diigiinerek hareket etmekte
fayda vardir.

6. REKLAM MUZIKLERININ KAYNAKLARI :

Séz yazari ve sanat ydénetmeni birlikte yaratict ekip olarak kabul edilir.
Reklamin son geklini almasina yardim edecek sozleri yazip, gorinti ile ilgili
resimleri gizerler.

(5) Mark Michaels and Jackson Braider, The Billboard Book of Rock Arranging, (Blue Cliff Editions)
Billboard Books, New York 1990, s. 14.
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Bir reklamda miizik uygulanip uygulanmamasi, reklam ajnsinin mizik
kullanimindaki istek ve deneyimi ile reklamin biit¢esine baglhdir.
Varsayalim ki reklam ajansi miizik kullanmay: istiyor ve elinde de yeterli
biitge mevcut, bu durumda ilk bag vurulacak kigiler, séz yazar1 ve sanat
yonetmenidir. Daha sonra bir film prodiiktérinden filmin yaklagik bitgesi ve
bir miizik prodiiktériinden de mizik ile ilgili harcamalarin yaklagik tutar:
ogrenilir. Bunun tizerine gereken biitge hazirlanir ve bu biitgeye gore
agagidaki segeneklerden biri reklam miizigi olarak uygulanir :

- yeni bestelenecek bir reklam miizigi,

- yeniden diizenlenmig eski bir reklam mizigi,
- enstrumantal bir fon miizigi,

- eldeki stoklardan bir mizik,

- halk tarafindan taninmig bir mizik.

Bu agamada miizik prodiiktéri fikrini besteci ve aranjore iletir ve bu
konuda onlarin da goriiglerini alir. Kayit aninda aranjér ile en gok iligkide
bulunan kigi miizik prodiktériidir. Kullanilacak miizigin tarzi, besteci ve
aranjériin se¢imi, miizisyen ve garkicilarin sayis1 hakkinda biitgeye uygun
kararlari da o verir. Mizik prodiktéri ve film prodiiktérd tarafindan
hazirlanan tahmini biitgeler, muhasebe gérevlisinin onay: ile birlikte ajansin
miigterisine sunulur. Reklam siparig veren kigi tarafindan onaylanan biitge
ile iglem safhasina gegilir.

7. MUZIK TURUNUN ONEMI :

Reklam miiziklerini tarihgesini inceleyecek olursak, bestecilerin akla
gelebilen her tiir mizigi kullandiklarini goriiriz. Baz: popiiler olmug garkilar
Jjingle, baz1 jingle'lar da popiiler gsarki durumuna gelebilir. Mizik tdrtniin
se¢imi genellikle reklami siparig veren kigi veya reklam ajansi tarafindan
belirlenir ve besteciye bir éneri olarak sunulur. Bazen de bu tercih tamamen
bestecinin zevkine birakilir. Nadir olmakla birlikte, bazen de besteciye
inanilmaz énerilerde bulunabilirler. Ornegin bir baglama grubuyla, klasik
oda mizigi grubunu aynmi anda kullanmak gibi. Bu ylizden reklam mizigi



- 81 --

yazan bir besteci, yalmiz bir tiir mizik hakkinda degil, her tir mizik
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi gerekir. Kullanilacak reklam mizigi, o
tirden dinleyicisi olmayan radyo istasyonlarinda yayinlanmamasina dikkat
edilmelidir.

Bir reklam miizigi bestecisi igin en énemli gey, seslenilecek kesime gore
miizik stilinin belirlemektir. Ornegin, satilmas: planlanan mal 50-60 yag
grubuna hitab ediyorsa, dogal olarak hard-rock, funky, heavy-metal gibi
yliksek volimld miizik tirleri se¢ilmemelidir. Bunun gibi, kirsal kesimdeki
insanlara klasik miizik ile seslenmek pek akilci olmasa gerek. Sonug olarak
reklam miiziginin hazirlanmasinda market de en az medya kadar 6nemlidir.

Degigik yag gruplarindaki kigilerin mizik zevkleri birbirinden farklidir.
Ornegin, gengler daha ritmik ve giincel miiziklerden hoglanirlar. Yagh kigiler
ise yumugak ve dinleyeni rahatlatan tiirde miizik dinlemeyi tercih ederler.
Reklam miizigi yazarken bu 6nemli noktay: her zaman akilda tutmak
gerekir. Ayrica orkestrasyon, ritm ve vokal sound'larinda da bu hususu géz
ontinde bulundurmak son derece yararlidir.)

Radyolarda duydugumuz reklam miiziklerini gu gekilde simiflandirmak
mimkiindiir :
- Standard : Genel olarak tizerinde durdugumuz tipteki reklam muzikleri.

- Temasal : Urtn ile dogrudan iligkisi bulunmayan fakat drintin simgesi
haline gelmig olan reklam miizikleri.

- Hit Sarki : Halk tarafindan kabul gérmisg tinli bir garkinin kullanilmasi.
- Dinleyicinin dikkatini gekebilecek herhangi yeni bir miizik.
- Bolge temsilcisinin dnerisi tizerine yazilan reklam mizikleri.
Bu beg kategorinin belki de en az beg adet alt baglign olmas1 gerekir.
Fakat temel olarak radyo reklam mizikleri bu beg kategoriden birine

dahildir. Bu durumda reklam miiziklerinin yaziligi esaslarina gegmeden
once, bu alanda ne tiir miiziklerin kullanildigina deginmeliyiz.

(6) Walt Woodward, An Insider's Guide To Advertising Music, Art Direction Book Company, New York
1982, 5. 24.
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Ise normal bir radyo dinleyicisinin reklam mizigini ilk duyuguyla
baglayalim. Dinleyici bunun bir reklam miizigi oldugunu hemen ilk baglarda
algilayabilecegi gekilde digintlip, yazilmalidir. Ikinci olarak ise, reklamin
amacina hizmet edebilecek bir mizik olmalidir. Yani, dinleyicileri 60
saniyelik sire icerisinde miizikal yénden egitebilmeyi amaclayan herhangi
bir besteci, zamanini boga harcamaktadir, denilebilir. Karmagik formlardaki
mizikler dinleyici tarafindan kolayca anlagilamaz ve kabul de gérmez.
Mimkin oldugu kadar sade ve anlagilmasi kolay bir miizik yaratmaya
caligilmalidir.

Sunu da belirtmeliyiz ki, miigterinin tercihine cevap verecek ve akilda
kalabilecek gekilde basit ve sade bir melodi yazmak, sanildig1 kadar kolay
degil, aksine gok zordur. Mizigi yazan kigi ilk 20 saniye igerisinde
dinleyicinin tiim dikkatini reklam {izerinde yogunlagtirabilmesini
saglamalidir. Sunu higbir zaman akildan gikartmamaliyiz ki, yazilacak olan
miizik bestecinin zevklerini degil, iriini veya hizmeti temsil etmeli ve
tamitmalidir. Bu ylizden reklam miuziklerinin girig veya son bdliimleri kisa
tutulur. Bridge (kdpri) adi verilen orta kisimdaki miiziklere ise daha uzun
slire yer verilebilir.

60 saniyelik reklam miiziklerinde birbirinden farkli ¢ok sayida tema
bulunmaz. Bridge genellikle girigin farkli bir varyasyonu olur. Yazilacak
tema o gekilde segilmelidir ki, onu ilk kez igiten bir kigi hemen
mirildanabilmelidir. Hi¢bir zaman bagkalarinin miiziklerini kopye etme
yoluna bagvurulmamalidir.

Eger yazilan sozler ¢ok etkili degilse, bir sézllikten yararlanmakta fayda
vardir. Konu ile yakindan iligkisi olan giirlerden fikir almak da gok
yararlidir. Fakat en onemlisi ise, bagka reklam miiziklerini dinlemektir.
Yani radyo ve televizyonlarda yayinlanan reklam miziklerini bilingli olarak
dinleyip, mizigin ne sgekilde kullanildign hakkinda fikir sahibi olmak
gliphesiz en yararh yollardan biridir.

8 SéZLERi NOTALANDIRMAK :

Miizik, seslerin ve seslerin siirelerinin organize edildigi bir sanattir.
Miizik, tasarlanan bir Griinlin igerisinde bildiriler tagimasi, degigik tirde
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duygulara géndermelerde bulunmasi &zelliklerine sahip bir bigimde
gekillenmesi arzusunu tagiyan sanatsal bir ¢aligma tiirtind olugturmaktadir.
Miizikte, duygu ve diglincelerin aktarimina olanak saglayacak seslerin
segilerek diizenlenmesi s6z konusudur. Sesin ve zamanin muzik iginde
dizenleniginde bestecinin agirligi son derece fazladir. Bu diizenleyigde,
bestecinin agirligi hangi él¢iide ise, ayn1 agirlik miizigi seslendirenler i¢in de
gegerlidir, yani miizisyenlerin énemi kesinlikle inkar edilemez.(n

Besteci, diizenledigi sesleri sembollerle aktarmayi, anlatabilmeyi
gergeklegtiren kigidir. Besteci tim birikim, duygu, diglince, bilgi vb.
ozellikleriyle sesleri notalara déniigtiirmekte, bagka birileri ise buna anlam
kazandirmaktadir. Tdm bu etkinlige miizigin dretimi diyebiliriz. Mizigin
tliketimi ise, onu dinleme siirecinde hayata gegmektedir.

Sanatg1, kendi fikir ve goriigleri dogrultusunda yapitimi ortaya koyan
kigidir. Miizik sanatinda da bu béyle olmasina ragmen, reklam mizigi
bestecisi, diger miizik dallarindaki besteciler kadar dzgiir hareket edemez.
Cinkd ajansmn ve miizigi siparig verenin dneri ve begenileri dogrultusunda
mizigini yazmak zorundadir.is)

Besteciler igin reklam miizigi yazmanin en zor tarafl, sézleri notalamak
yani degerlikleri belirlemektir. Popiiler miizik yazmak ile reklam miizigi
yazmak arasinda farklar vardir. Miuzikli reklamlarda kullanilan sézler
kristal temizliginde olmali ve kelimeler son derece agik ve anlagilir olarak
telaffuz edilmelidir. Burada dikkat edilecek hususlar: géyle siralayabiliriz :

- Sessiz harflerle sona eren kelimeler notalama yéniinden her zaman kisa
streli (degerlikli) olmalidir.

- Sesli harflerle sona eren kelimeler ise istenilen siire kadar uzun
tutulabilir.

- Birden fazla hecesi olan kelimelerin her hecesinin bir attack' yani notaya
baglama tarzi olmalidir.

(7) Ismail Litfii Erol, Baty Klasik Miizigi - Dinleyici Igin Notlar, Oteki Miizik - Agt Yayincilik, Ankara
1991, 5. 37.

(8) Steve Karmen, Through the Jingle Jungle - The Art and Business of Making Music for Commercials,
Billboard Books, New York 1989, s. 2.
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- Dogru heceye vurgu vermek ¢ok énemlidir. Cok heceli bir kelimenin dogal
olarak vurgulanan hecesi, 6l¢ii vuruglarindan birinin tizerine gelmelidir
ki dogal vurgusunu alsin. Eger ¢ heceli bir kelimenin ikinci hecesi
élgintin birinci vurugu yani zayif zamanina rast gelirse, aksan (vurgu) yer.
degigtirecektir. Bu ise ¢ok anlamsiz bir durum yaratarak, dinleyici
tizerinde 6nemli bir etki birakmayacaktir.

- Ol¢iiniin kuvvetli ve zayif zamanlarini dogru yerde kullanamamak,
verilmek istenen mesajin anlamini degigtirecektir.

Sézleri dogru ve yerinde notalama iglemi, tasarlanan ritmi uygulamak
igin yapilacak iglerin birinci ve en 6nemli agamasidir. Bundan sonraki
agamada kelimeleri konugur gibi (x'ler kullanarak) yani solfej yapmadan
Bona yontemi ile degerliklere bélmek gerekir.

Uriin veya kurulug adinin geregince vurgulanmasina dikkat edilmelidir.
Reklam miizigi yazmanin birinci kurali, tanitilan {irtiniin adinm asla énemsiz
ve dikkat ¢ekmeyen bir konuma getirmemektir. Aksine onu hem ritmik hem
de melodik agidan en vurucu noktaya yerlegtirmek gerekir.

Sézleri notalandirirken gu li¢ 6nemli noktay: géz éniinde bulundurmaliyiz :(9

1. Uriiniin saticist ve pazarlayicisinin ada,
2. Sézlerin agik ve berraklig,
3. Climlelerin akiciligi.

9. MELODININ YAZILISI :

Ritmlendirme iglemi tamamlandiktan sonra yapilacak ig, melodi
yazmaktir. Kolay gibi gériinen bu iglem, kitaplar dolusu kompozisyon
bilgisini gerektirir. En bagarili reklam miuzikleri akilda kalici olanlardir,
bunu unutmamak gerekir. Bundan dolayi, normal bir radyo dinleyicisinin
deger yargilar: goz 6niinde bulundurulmali ve gok karmagik, sanat yénii agir
basan, akademik dizeyde miizikler yazmaktan kag¢inilmalidir. Bu konuda
mizisyen olmayan kigilerin fikir ve goriiglerini almak, ¢ok faydalidir.

(9)-Antonio Teixeira Jr., Music To Sell By-The Craft of Jingle Writing, Berklee Press Publications,
Boston-Massachusetts 1974, s.13.
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Yazilacak melodinin miimkiin oldugu kadar basit ve sade olmasina
ozen gosterilmelidir. Bunu defalarca tekrarlamamig olmamiza ragmen,
konumuz agisindan birinci derecede énem tagimaktadir. Cokg¢a bagarili olmusg
ve genig kitleler tarafindan kabul gérmiig reklam miziklerini dikkatle
dinleyecek olursak, basit melodilerden olugtuklarini gériiriiz. Burada tavsiye
edecegimiz en énemli gey, bu basit melodi kavramina dért elle sarilin, onu
6ztimleyin ve saflagtirin. Eger melodiyi yazarken bu agamaya erigmigseniz,
caligmalariniz esnasinda herhangi birinin sizden duymug oldugu bu melodiyi
farkinda olmadan mirildandigini goérebilirsiniz. Bu durumda dogru yolda
oldugunuza inanarak, rahatlayabilirsiniz.

Yazmig oldugunuz melodi eski veya yeni bir garkiy: hatirlatiyorsa,
sonug daha da iyi demektir. Bu olay, bagka bir kiginin miizigini kendine mal
etme olay:r degildir. Aksine gilincel muzik aligkanliklarinin gegnisi olarak
birgeyler yazabileceginizin kanitidir. Dinleyicilerin de bu popiiler stili
anlamalar1 daha kolaydir. Eger melodi, agir1 derecede bir bagka melodiye
benziyorsa, onu bagtan yazmaya ¢aligmak daha yararhdar.

Bir bagka reklam miizigi formu da, taninmig melodileri kullanmaktir.
Eger kullanilacak melodi tescilli ise, bu durumda eserin sahibine telif hakki
o6denmesi gerekir. Buna ragmen milyonlarca kiginin dudaklarindaki bir
garkiy1 kullanmak sayisiz avantajlar yaratir. Bunun neticesinde beklenen
sey, insanlar ne zaman o popiiler sarkiy: bir yerde duysalar, reklami yapilan
driin veya hizmeti de beraberinde animsayacak olmalaridir. Yani reklam
ajansina ek bir maliyet yiliklenmeden riintin hatirlatilmasi yapilmig
olacaktir. Tescilli olmayan veya tescil siiresi sona ermig anonim eserlerin
kullanilmas: ise serbesttir. '

Beste, bir miizik yapitinda s6z, ezgi, ritm gibi 6gelerin drgitlenmesinden
olugan diizene verilen addir. Miizigi miizik yapan, onu asil dinleten bestedir.
Tird, niteligi ve seslendigi dinleyici kitlenin 6zellikleri ne olursa olsun, beste
olmadan higbir miizik yapiti ortaya konamaz. Bestenin varlig bitiin miizik
tirleri i¢in ortak kuraldur.

Beste kapsaminda anlatilmak istenen imaj ve temanin belirlenmesi son
derece dnemlidir. Kullanilacak ana tema ile ne anlatilmak istendiginden
kesinlikle emin olmak gerekir. A¢ik ve anlagilabilir bir temanin, mizigin
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bitlinliga igerisinde dogru ve etkileyici bir bigimde kullanilmasina &ézen
gosterilmelidir.uo

10. VOKALLERI YAZARKEN DIKKAT EDILECEK NOKTALAR :

Normal bir kadin garkicinin ses kapasitesi portenin altindaki iki ilave
¢izgili sol notasindan baglayip, Gglincii ¢gizgideki si notasina kadardir. Yalniz
sunu goz 6nlinde bulundurmaliyiz ki, bu ses aralifx (enterval) normal bir
kadin garkici ig¢in gecerlidir. Bazen daha genig ses aralifina sahip kadin
seslerine de rastlanmaktadir. Vokal ve solist partisyonlarini yazarken §u
hususlara dikkat etmek gerekir :

1. Reklami yapilan firmanin veya tirinin adi, 6nemli gekilde belirtilip,
yeterince vurgulandig: bir melodi ve séz yazilmalidir,

2. Sessiz harflerle biten hecelerde kisa degerli (stireli) notalar, sesli
harflerle biten hecelerde ise uzun veya kisa olarak istenilen gekilde uzatilan
notalar kullanmak,

3. Heceler i¢in uygun ve yerinde ataklar kullanmak,

4. Melodi, seslendirecek kiginin ses kapasitesine uygun ve ayni zamada
basit, kolay hatirlanabilir ve giizel bir temadan yararlanilarak yazilmalidir.

Bu agamadan sonra yapilacak ikinci iglem, yazilmig olan melodiyi
armonize etmektir. Bu iglem, genellikle melodinin yazihigi aninda
gergeklegtirilmektedir. Yani bir¢ok besteci melodiyi yazarken onu armonisi
ile birlikte diiglinerek yazmaktadir.

Reklam miizigi prodiiktérleri kiiglik biitgeli prodiksiyonlarda, genellikle
meghur olmug garkicilar yerine, ¢ok daha az maliyetli vokalistleri tercih
ederler (1) Bagarlh bir reklam miizigi yazabilmek igin herhangi sihirli formﬁl
olan geyler akllda tutulacak olursa, yazilacak miizigin bagarlh olmamasi igin
higbir neden yoktur.

(10) Roberts, 5. 25.
(11)Shemel, s. 312.
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Bazen reklamecilar, muziklerin seslendirilmesinde amatérlerden
yaralanmak isterler. Bunun nedeni, miizisyen olmayan kigilerin bu
seslendirmeyi  kendilerine daha yakin bulup, onunla Dbirlikte
mirildanabilmelerine olanak saglamasi ve dolayisiyla akilda kalmasinin
kolaylagmasidir. Bu tip reklam miziklerinde solist ve vokalistler, dinleyici
gibi sdylemektedirler. Bu uygulamaya ilk olarak 1960 yilnda baglanmigtir.a2)

Mizigin klasik, caz veya pop miizik tiirlerinden birinde yazilmas,
bestecinin tercihine kalmigtir. Daha dogrusu bu tercih, tamitimi yapilacak
olan Girtin veya hizmetin amacina uygun olup olmama durumuyla ilgilidir.

Baz1 besteciler reklam miizigi yazma iglemini ¢ok kolay gérerek,
bestecilik kariyerlerini kiigiik digiiriicd bir faaliyet olarak nitelerler. Aslinda
olay hi¢ de gorindiagu kadar kolay degildir. Aksine biiyiik bir miizikal
birikimi gerektirmektedir.

11. SURENIN SAPTANMASI ;

Bir reklam miizigi metni veya mizigi yazmaya baglamadan once
bilinmesi gereken {i¢ 6nemli nokta vardir : Reklamin tiim siresi, tanitimi
yaptlacak mal veya hizmetin 6zellikleri ve hitab edilecek dinleyici veya
izleyici tiirt.as)

Ise ilk 6nce sdzlerden mi, yoksa mizikten mi baglamak gerekir ? Bunun
cevabi, her ikisinden de baglanabilecegidir. Bazen akla ilk gelen gey sbzler
olabilir, bazen de ilk olarak melodi yaratilarak ige baglanabilir. Bir besteci ne
kadar ¢ok sayida reklam miizigi yazarsa, o kadar ¢ok yeni fikirler tiretip, yeni
yontemler yaratabilir. Okunan bir dergi veya romandaki giizel bir ciimle ya
da deyimin etkisiyle sézler yazilarak ige baglanabilir. Ikinci iglem olarak,
taslak haline getirilmig sézler bir¢ok defa yazilip silinerek son geklini almas:
saglanir.

(12) David Baskerville, Music Business Handbook-And Career Guide (Third Edition), The Sherwood
Company, Denver-Colorado 1982, s. 396.

(13) K. Linford Loesch, A Banker's Road Map For Radio Advertising, The Bankers Publishing Company,
Boston-Massachusetts 1968, s. 38.
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Reklam metnini veya miizifine yazmaya baglamadan dnce yapilacak ilk
ig, hangi tirden bir reklam yaratilacagim iyi bir gekilde planlamaktir. Bu
ytizden reklamcilik ile ugragan metin ve miizik yazarlari, reklam tiirlerinin
siniflandirmasini iyi bilmeleri gerekir.a4) Bir besteci veya aranjor yazdig
mizigin seslendirilmesinde kullanilacak enstrumanlarin ézelliklerini, ses
kapasitelerini ve tinilarini iyi bilmesi gerekir. Bunun yanisira vokale de yer
verecekse, solist ve vokalistlerin ses 6zellikleri hakkinda da bilgi sahibi
olmalidir.as)

Bir reklam miizi§i yazmaya baglamadan énce dikkat edilmesi gereken en
onemli noktalardan biri, bu miizigin bagli bagina bir program degil, tim
programin kisa bir pargasi oldugu gergegidir. Reklam girketleri, radyo ve
televizyon istasyonlarindan reklamlar igin genellikle 10, 15, 30 ve 60
saniyelik stlireler satin alirlar. Hazirlanacak reklamlarin siiresi, belirlenen
veya satin alinan siireden uzun olmamasi gerekir. Hazirlanan reklam miizigi
genel kural olarak, 60 saniyelik reklamlarda en gok 59 saniye, 30 saniyelik
reklamlarda ise en gok 29 saniye olmalidir. 10 veya 15 saniyelik reklamlar,
ise normal siireden yarim saniye dnce sona ermelidir. Séz konusu 1 veya
yarim saniyelik siire, band1 ¢alan makinenin normal devrini kazanabilmesi
igin gerekli olan siiredir. Bu ylzden reklam miizigi yazan kigilerin elinde
hassas bir kronometre ve kaliteli bir metronom bulunmasinda yarar vardir.
Televizyon reklamlari i¢in yazilan miziklerin siresini belirlerken,
radyodakilere kiyasla daha fazla 6zen géstermek gerekir.

Bir kronometre yardimiyla girig, bridge (kdpri) ve son bliimiin sireleri
yaklagik olarak belirlenebilir. Bu, reklam miizigi yazan kigilerin lizerinde
dikkatle durmalari gereken bir noktadir.

Reklam miizigi sadece halka hitab edebilmek amaciyla yazilmaz. Ik
olarak hazirlanan yapiti, 6nce ajans sonra da ajansin misterisi begenmelidir.
Yani onlarin istek ve fikirlerine yeterince deger verilmelidir ki, yapit1
onaylasinlar.

(14)J. Raleigh Gaines, Modern Radio Programming, Tab Books, Philedelphia 1973, s. 72.
(15) Feridun Calisir, Sézlikli Calgy Bilgisi, Is Matbaacilik ve Ticaret, Ankara 1969, 5. 9.
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Melodi, sbz ve akorlar: yazma iglemleri tamamlandiktan sonra, bazi
sinirlamalara dikkat etmek gerekir. Bunlardan en 6nemlisi “sire”dir.
Reklamlarin zaman bakimindan uzunluklari, yayimcilikta ¢ok biiylik énem
tagimaktadir. Stre faktériind girig, képri ve son béliimden ibaret tim mizik
i¢in gdz onlinde bulundurmak gerekir. 15 saniyelik girig béliminde kayit
cihazinin devrini veya mizigin ritmini hizlandirip, yavaglatarak siireyi 1/2
veya 1 saniye kadar uzatip kisaltmak miimkundir. Reklam miziginin
toplam stresi ve her bir bélimin ayri ayr1 siireleri daha igin bagindayken
belirlenirse, problemin énemli kismi ¢dzlmig olur. Kayit stidyosu mizigin
sliresinin en son belirlenecegi yer degildir.

Ornegin 60 saniyelik bir reklamda eger yavag tempo bir dakikada 60
--adet dortlik nota olarak tasarlanmigsa, bu miizik pargasinda 6G vurugluk
siire vardir, denilebilir. Bunun gibi bir dakikada 120 adet dértliikk nota
diigiintilen ritmde, tiim mizik siiresincel20 vurug kullanabilme olanag
vardir. Bu yontem basit ve agilk olmasina ragmen, siirenin saptanmasi
agisindan ¢ok gegerlidir.

Simdi de bestecinin reklam miizigi yazarken dikkat etmesi gereken
baz siire hesaplama yéntemlerinden érnekler verelim :

Tempomuzu dakikada 60 adet dértliikk vurug olarak saptarsak, 1
dakikalik siire igerisinde 60 adet vurug kullanma hakkimiz dogmug oluyor.
Buradan hareketle ka¢ dl¢i iizerinde ¢aligacagimizi kolaylikla
hesaplayabiliriz. 4/4'liik bir 6l¢t birimi segersek 60 +4 =15 dl¢tiliik bir miizik
pargasi yazabiliriz. Eger 3/4'liik bir 6l¢ birimi kullanacak olursak 60+3=20
olglilik bir mizik pargas: tzerinde caligabiliriz. Ornekleri cogaltmak
mimkiindir. Tempomuzu 120 olarak belirlersek, 4/4'lik &l¢i biriminde
120 +4=230 6l¢d, 3/4 likde ise 120+ 3 =40 dl¢li sonucuna variriz.

- Yazilacak olan mizikte girig boltim 15 saniye olarak tasarlanmigsa ve
tempo da 120 olarak se¢ilmig ise :

120 vurug/dakika + 60 saniye = 2 vurug/saniye X 15 = 30 vurug

Sonug olarak, 30 vurugluk bir siire s6z konusu olur ve 4/4 ik bir dl¢
biriminde :
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30 vurug + 4 vurug/dlg¢d = 7 1/2 6l¢ii neticesine ulagiriz.

- Son bdlim 8 1/2 él¢i olarak diginiilirse ( 8 tam él¢ii +bir vurug+1/2
reverb (uzanti) i¢in ilave vurug ) :

81/2 6l¢l X 4 vurug/6lgi = 34 vurug

120 vurug/dakika + 60 saniye = 2 vurug/saniye

34 vurug + 2 vurug/saniye = 17 saniye

Bunun anlami, son béliimiin 17 saniye uzunlugunda olmas: gerektigidir.

Gorildiga gibi streyi hesaplanmak igin iki tlr yontem kullanilmaktadir.
" Birincisi, elimizde tim reklam veya béliimlerden sadece birinin saniye
biriminden siiresi mevcut olup, miizigi yazarken kag¢ vurug veya kag dlcii
kullanacagimizi bulma yéntemidir. Tkinci ise, belirli 8lgi ve belirli tempoda
bir muzik yazarken bunun ne kadar saniyelik siire tutacagimi bulma
yontemidir.



- 91 -

12. TEMPO DEGISIM CETVELI:

Agagdaki tabloda birgok karmagik matematik igleminden kurtulmamiza
yarar saglayan tempo, zaman ve ritm iligkisini gésteren say1 degerleri yer
almigtir :

Metronom Hiz 60 saniyedeki Vurus Sayis:

ve olgii sayisi
vurug/ dakika 4 vurug vurus 30 saniyede 20 saniyede 10 saniyede

60 15 20 30 20 10

63 1534 21 3112 21 1012

66 1612 22 33 22 11

69 17v4 23 3412 23 1112

72 18 24 36 24 12

76 19 2513 38 251/3 12293

80 20 2623 40 26 23 133

84 21 28 42 28 14

88 22 2913 44 29 13 14 23

92 23 3023 46 3023 1513

96 24 32 48 32 16
100 25 33v3 50 333 16213
104 26 343 52 3423 1713
108 27 36 54 36 18
112 28 37us3 56 3713 183
116 29 383 58 3823 1913
120 30 40 60 40 20
126 3112 42 63 42 21
132 33 44 66 44 22
138 3412 46 69 46 23
144 36 48 72 48 24
152 38 50 213 76 50 2/3 2513
160 40 53 13 80 53 13 2623
168 42 56 84 56 27
176 44 58 23 88 58 2/3 2913
184 46 61 13 92 6113 3023
192 48 64 96 64 32
200 50 66 23 100 66 2/3 3313

208 52 69 vs 104 69 1/3 34 93
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Bundan sonraki agamada yapilacak iglem, bir kronometre yardimiyla
kabaca zaman hesab1 yapmaktir. Buradaki asil amag, reklamin yayn
stiresini planlanan sireden en ¢ok 1/2 veya 1 saniye 6nce veya sonra
bitirebilmektir. Eger stiidyoda reklamin kisa kaldig1 goralirse, tempo
diigtrilerek istenen siireye yaklagilabilir. Stire agtign takdirde ise tempo
biraz hizlandirilabilir. 60 saniye uzunluktaki bir reklam kesinlikle 60
saniyeyi agmamalidir. Genellikle 59 ile 60 saniye arasinda olmasi uygun
gorulir. Eger tam olarak 60 saniye uzunlukta olmas: arzu ediliyorsa, kayit
teknisyeni sonuna eko veya derinlik vererek 60 saniyeye ulagtirabilir.as)

13. ORKESTRASYON ;

Reklam miiziklerinin orkestrasyonu tirld gekillerde gergeklegtirilebilir.
Bu segim, miuzigin karakterine, reklamin inandiricilik ve giivenirlik
derecesine baglidir.anKayid: yapilacak olan reklam miiziginde kullanilacak
calgilarin se¢iminde estetik degerlerden ¢ok parasal etkenler agr
basmaktadar. Orneg'in biiylik bir senfonik orkestra ve koro kullanmak, iki
garkici ve iki ¢alg1 kullanmaktan daha fazla para gerektirir.

Reklam, f{iriintin satilabilmesi amaciyla kullanilir. Kisa sireli
reklamlarda enstrumantal olan girig kisminin stiresi mtimkiin oldugu kadar
kisa tutulmalidir. Ayn1 zamanda girig kismin:t biitnin bir pargas: olarak
ditginmek ve sonunda nereye baglanacagini géz oniinde bulundurmak
zorundayiz. Orta hizdaki bir tempoda, giris kismini iki o6lg¢i olarak
tasarlamak yeterlidir. Eger tempomuz siiratli ise, dort dl¢ii olarak alabiliriz.

Reklam miizikleri i¢in vokal yazma teknikleri, normal miizik pargalar:
igin yazilanlardan biraz farkli olup, bazi kisitlamalar séz konusudur. Ik
olarak, kullanilacak vokal grubu genellikle az sayida vokalistten olugacaktir.
Ornegin, iki kadin ve iki erkek vokalistten ibaret vokal gruplarina
uygulamada ¢ok rastlanilir.

(16) Teixeira, s. 27.
(17) Dolan Robert E., Music in Modern Media Technique in Tape, Disc and Film Recording - Motion
Picture and Television Scoring and Electronic Music, G. Shrimer Inc., New York 1968, s. 160.
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Jingle'larda kullanilacak solist ve garkicilarin sesleri genel olarak diger
miizik tirlerindeki solist ve garkicilarin seslerinden daha sade ve iddiasiz
olmasina dzen gosterilmelidir. Aksi takdirde garkici veya vokalistlerin ses
tonu dikkat gekecek ve verilmek istenen mesaj veya tamitilacak olan driin
ikinci plana itilmig olacaktir. Iste bu yiizden reklam miiziklerinde umuldugu
kadar biiyiik seslere rastlanmaz. En ¢ok kullanilan ses renkleri kadin sesleri
icin soprano ve alto, erkek sesleri i¢in tenor ve baritondur. Yazilacak vokal
partisyonlarinda, akor digi seslere pek fazla yer verilmezse, hem stiidyoda
zaman kaybina sebep olunmaz, hem de vokalistlerin detone olmalar: ihtimali
ortadan kalkar. Dolayisiyla vokal grubundan detonesiz ve daha az masrafli
bir gekilde faydalanilmig olur.

- — Guntumizde popiiler olmug ger¢ek sanatgilarin miziklerinde kullanilan
vokalleri ve kendilerine has “sound”lar: dikkatle dinlenecek olursa, vokal
uygulamasiyla ilgili bir ¢ok sorunun cevabi bulunabilir. Reklamcilik
diinyasinin en biiylik amaci satiglarin arttirilmas: oldugu igin, yazilacak
vokal partisyonlar: da bestecinin miizik zevklerini degil, seslenecege kitlenin
begenisini yansitmalidir. Yoksa amag diinyaca iinlii olmas1 beklenen bir
mucize yaratmak degildir.

Reklam ajanslarinin her zaman yetenekli soz yazari ve bestecilere
gereksinimi vardir. Birkag saat silireyle radyo ve televizyon programlarini
izleyecek olursaniz, ¢ok sayida reklamla kargilagirsimz. Bu sayiy1 tim
bolgesel radyo istasyonlarmi da kapsayacak gekilde disgiinirseniz,
reklamlarin radyo ve televizyon yayinlarinda ne kadar énemli bir yer
tuttugunu gorirsiniz.

Kigiik igyeri sahipleri biiyiik meblaglar tutan reklam harcamalarinda
bulunmasalar da, balgesel balgesel radyo istasyonlarinda onlarin da reklam
verebilme ganslari mevcuttur. Bu reklamlar ne kadar kiigiik ¢apta ve az
masrafli olsa da, yine de belli oranda maliyet séz konusudur. Bu durumda
dugiik maliyetli bu reklamlarda mizik kullanilacaksa az sayida mizisyen ve
vokalistle, kisa siireli stiidyo zamaninda énemli bir bagar: yaratmak gerekir.
Yani diigiikk maliyetli bagarili bir netice. Bazen birgok mizisyenin
gorebilecegi igi bir tek kisi becerebilir. Elektronik aletler kullanarak sonuca
ulagmak miimkiin olsa da, biiyiik biitgeli ¢aligmalarda ytksek kaliteli sound
elde edebilmek igin bu yolu tercih etmemekte yarar vardir. Cok sayida
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mizisyen ve vokalist kullanarak, akustik enstrumanlarin da yardimiyla
bagarili neticeler elde etmek ihtimali daha yiiksektir.

Normal orkestrasyon teknikleri ve kurallarini, konu ile ilgili tim
kitaplarda bulabilmek miumkiindiir. Fakat, konumuz agisindan séz konusu
olan orkestrasyon, az sayida muzisyenden olugan kii¢iik gruplar ile ilgilidir.

Reklam miizigi yazarken bestecinin ¢bzmesi gereken problemlerden
biri, orjinal ve bagkalarininkine benzemeyen bir sound yaratmaktir.
Ornegin, fliit ve bongo kullanarak bagarili bir reklam mizigi yaratmigsaniz,
yazacaginiz bir sonraki miizikte bu enstrumanlari kullanmaktan kag¢inin ve
degigik orkestrasyon teknikleri uygulayin.

Her ne kadar bu durum miizisyenler agisindan garip kargilansa da,
melodi yapisi farkli olan iki reklam miiziginde ayni orkestrasyon teknigi
kullanilmigsa, normal bir dinleyici bu iki mizigin ayni miizik oldugu
kanisina varabilir. Igte bu yiizden itibar goren ve moda olmug bir sound, diger
yapimcilar tarafindan da popiler olmak amaciyla kullanilmaktadir. Bu
duruma radyo reklam miziklerinde sikga rastlamir. Televizyon
reklamlarinda ise goriinti de séz konusu oldugu igin, sadece sound ile ayni
etkiyi yaratmak daha zordur.

Besteci i¢in bagarinin anahtari yaraticiliktadir. Eger gu ana kadar
yazilmamig giizellikte sdzler yazip, onu yalnizca bir kag galg: ve bir solist ile
seslendirecek olursaniz, reklam miizigi siparigi veren kigi veya kurulug
tarafindan yeteneginiz sinirli bulunabilir ve daha sonraki ¢aligmalarini da
sizinle yapmayabilirler.

Yazilan miizigi daha gekici hale getirmek amaciyla degigik ses renkleri
veren enstrumanlar kullanilabilir. Bu da digerlerine benzemeyen degigik bir
sound yaratilmasina yol agar. Ornegin aym melodinin obua ve klarinette
calinigi farkli ses renkleri yaratir ve dinleyici tzerinde degigik etkiler
birakir. Yani orkestrasyon agamasinda, kullanilacak enstrumanlarin se¢imi
son derece dnem tegkil etmektedir. Uriin veya hizmetin kapsamina uygun ses
rengi yaratabilen enstrumanlari kullanmak gereklidir. Degigik ses
renklerinin birlikte kullanilmas: arzu edildigi takdirde, bu renklerin elde
edilmesinde kullanilacak enstruman gruplarinin arasindaki uyum &nem
kazanmaktadir. Istenilen ses rengi, enstrumanlarin degigik kombinasyonlari
sayesinde yaratilabilir. Insan sesi de bir ¢alg: gibi kullanilarak degigik ses
renkleri elde edilebilir. Ozellikle caz garkicilar1 sik stk bu yola bag
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vurmaktadirlar. Ornegin kadin sesleri trompet veya tiz sesler veren tahta
nefesli galgilar ile birlikte, erkek ve kadin sesleri birlikte olarak ise, saksafon
grubu ile veya bakir nefesli ¢algilar grubu ile beraber kullanilabilir.

Reklam mizikleri i¢in yaylh g¢algilarin yazilmasi, orkestrasyonun en
onemli yerlerinden biridir. Son yillarda yayli ¢algilar her tiir mizikte
kullanilmaktadir. Gok sayida yayli ¢algi kullanarak bir orkestra soundh
yaratmak kolaydir. Asil zor olani, dért beg adet yayl ¢alg ile genig bir sound
yaratmaktir. Clinki genellikle biitge sorunu ortaya ¢ikmakta ve bu yiizden az
sayida yayli galgi ile yetinilmek durumu séz konusu olmaktadir.

Bagarili bir aranjérde bulunmasi gereken ézellikler : yetenek, uysallik,

yiiklii bir ¢galigma temposunu kaldirabilmek, yogun bask: altinda ¢aligabilme

becerisi, giiler viizlii ve dost¢a davranabilmek.

Elektronik alaninda yaratilan yenilikler sonucunda, ¢agimizin
enstrumani diyebilecegimiz yeni bir ¢alg: (synthesizer) ortaya ¢ikti. Bu aletin
kiigiik biitgeli iglerde yarattigi olanaklar ve kolayliklar onu, reklam
muziklerinde en gegerli enstruman durumuna getirmigtir.

Tuglu g¢algilar simifindan olan synthesizerin smirsiz ses ve tonlama
kapasitesi ile, ¢alicinin veya bestecinin yaraticilik giicii birlegince oldukga
bagarili sonuglar almak mimkiindiir.

Genel olarak bu enstrumanin digerlerinden pek farki yoktur. Nasil bakir
nefesli galgilarda agizlik, tahta nefeslilerde ise bir veya iki kamig varsa, onun
da ses iiretmeye yarayan ossilator'leri vardir.

14. ON PRODUKSIYON :

Mizik prodiiktérii herhangi bir mizik projesine baglamadan 8nce,
gerekli bitgeyi yaratmalidir. Bu biitgenin iginde stiidyo kirasi, besteci,
aranjor ve kopist Geretleri, miizisyen ve vokalistlere 6denecek paralar vardir.
Ayni zamanda projenin bitirilmesi igin ilgili tiim 6demeler ve ses bandi
kopyalar1 da bu biit¢eye dahildir.

Onerilen biitge yitksek bulunursa, prodiiktérden harcamalar: azaltmas:
talep edilir. Eger mizik prodiiktdrii minimum biit¢eyi sunmugsa, durum
zorlagir. Ya miizikten vaz gegilir, ya da bagka bir prodiktor ile ¢aligilir.



- 96 -

Prodiktérin bitcesinde biraz esneklik varsa, o zaman daha az tcretle ¢aligan
besteci, aranjér ve miizisyenlerle ¢aligma yoluna gidilir.

Bitgenin kabul gordiiglini varsayarsak, bagarilari kanitlanmig
deneyimli bir besteci ile iligki kurarak ige baglanabilir. Bazen de ajans,
besteciler arasinda bir yarigma dizenleyerek en uygun mizigi bulmaya
¢aligir. Buradaki en uygun mizik kavramindan satiglarin artmasina yardim
edecek , akilda kalic1 nitelikteki mizik pargasi anlagilmalidar.

Miizik prodiiktérd, deneyimleri dogrultusunda kullanacag mizigin
tartne ve kag kigilik ¢alg: ve vokal grubuna gereksinimi olduguna karar
verir. Besteciden alinan mizik, aranjore verilerek onu diizenlemesi istenir.
Bazen besteci ile aranjér ayni kigi olabilir.

Besteciler ilk dnce yazacaklari mizigin “demonstration” yani tanitim
bantini hazirlayarak, reklami siparig veren misterinin begenisine sunarlar.
Bu tanitim bantlar1 basit ve sade, fakat muzigin alaca@ en son gekil
hakkinda dinleyene fikir verebilecek gekilde olmalidir. Bir piano ve bir solist
bu kayitlar i¢in yeterli olabilir. Bazen pianonun yerini gitar alabilir. Bazen
de pianoya ek olarak bas gitar, bateri ve vokal grubu da kullamlir.
Guniimiizde reklam mizigi bestecileri ¢ogunlukla tanmitim bantlarimi
synthesizer'lar ile ¢alip, kaydetmektedirler. Bunun yanisira elektronik ritm
aletleri de yaygin gekilde kullanilmakta olup, elektronik miizik aletleri ile
kaydedilen playback'ler lizerine vokalistlerin okumalar: ile kaliteli sonuglar
alinmaktadir. Bugiin artik birgok besteci ve aranjériin evinde 8 kanalll
makara bant veya 4 kanalli kaset kayit cihazlar1 mevcuttur. Besteci veya
aranjor bu aletler yardimiyla, stidyo saat Gcreti sinirlamasi olmaksizin, daha
ozgir bir gekilde ¢caligabilme olanagina sahiptir. Bu tir aletleri satin alirken
bir kez yapilan harcama, uzun vadede stiidyo saat {icretlerine oranla daha
ekonomik sayilir.

Mizik prodiktord tanitim bantinin hazirlanmas: agamasinda, besteci
ve aranjor ile birlikte ¢aligarak kendi fikir ve goriglerini onlara bildirir.
Hazirlanan bant 6nce sanat yénetmenine, sonra da ajansin migterisine yani
reklami veren kigi veya kurulusa dinletilir ve onlarin goriig alinir. Tanitim
bant1 begenildigi takdirde, bestenin diizenlenmesi agamasina gegilir. Eger
baz1 diizeltmeler ve degigiklikler istenirse, bu fikirler dogrultusunda tanitim
bant1 yeniden hazirlanir. Hig begenilmemig ise, besteciden yeni bir miizik
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yazmasi istenir. Tanitim banti, sanat yénetmeni ve reklami siparig veren
miigterinin onayini aldiktan sonra, prodiiksiyon safhasina gegilir. Bundan
sonraki ilk ig, ¢aligma takvimini hazirlamaktir. Yapilacak igleri tarih ve
saatlere gore diizenlemek gok daha saglikli sonuglar alinmasina yardim eder.

Bu agamaya kadar bir aranjér belirlenmemigse, artik belirlenme zaman:
gelmigtir. Eger prodiksiyonu yapilacak olan reklam bir televizyon
reklamiysa, film prodiiktérii g¢ekime baglamadan 6nce aranjérin mizik
hakkindaki fikirlerini almalidir. Aranjér kullanilacak enstrumanlari,
vokalistleri ve mizisyenleri belirler, eger gerekli gériirse muzigin
tonalitesini bile degigtirebilir. Aranjér yapmig oldﬁg‘u diizenlemeyi kopiste
vererek, tim enstrumanlar i¢in ayr1 ayr1 ¢ogaltmasini ister. Ulkemizde bu igi
genellikle aranjérler kendileri becerirler. Amerika Birlegik Devletleri ve
Avrupa ilkelerinde ise ajanslarin kendi kopistleri vardir.

15. MUZIK PRODUKSIYONU :

Reklam miiziklerinin prodiiksiyonu ¢ok heyecan verici ve cazip bir ig
olarak gértinmesine ragmen, biiyiik bir baski altinda agir galigma temposunu
gerektirir. Genig ¢apta rekabete agik ve sonucu agisindan son derece dnemli
bir ig koludur.as)

Onceden belirlenmig bir tarihte stiidyodaki ses kayid: ile miizik
prodiiksiyonu baglar. Ilk olarak stidyo kayitlarinda alt-yap: olarak da
adlandirilan ritm enstrumanlarinin ses kaydi yapilir. Daha sonra yayli ve
nefesli calgilar ile vokaller kaydedilir. Biyilik bir orkestray: stidyoya
sigdirmak zor oldugundan, enstrumanlar gruplar halinde stidyoya alimr.
Uygulamada bu tir kayitlara kanal kayd: denilir.

“Reklam miziginin prodiikksiyonu genellikle ses kayit stiidyosunda
gergeklegtirilir, radyo istasyonunda degil”.a9

(18) Heighton, 5.133.
(19) Hoffer Jay, Radio Production Techniques, Tab Books, Blue Ridge-Pennsylvania 1974, s.140.
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Reklam miziginin stidyo kaydinda genellikle “click track” denilen
yonteme bag vurmakta yarar vardir. Bu yoénteme gore, miizisyenlerin
kulakliklarindan ritmi belirten click sesi duyurulur. Bu ses ayarlanan hizda
metronom siiratini verir. Dolayisiyla mizisyenlerin ritmi hizlandirip,
yavaglatmalar1 gibi bir risk ortadan kalkmig olur. Bu sistem bazen
stiidyodaki tim miizisyenlerin kulakliklarindan verilmek suretiyle, bazen de
sadece vurma calgilar veya bateri ¢alan miizisyenin kulagina verilir. Diger
mizisyenler bateristin ritmine gére ¢alarlar. Reklam miziklerini dogru ve
dtizenli metronom hizinda ¢alabilmek ¢ok énemlidir.o

- _Mizik prodiktdriiniin asil gérev yeri stlidyodur. O, tecribeleri
dogrultusunda mizigin alacagl en son gekil tizerinde aninda kararlar verip,
midahelelerde bulunabilir. Aranjér ise kayitlorda orkestray: yénetir.
Aranjor ayn1 zamanda mizigin temposu ve kullanilacak ek miizisyenler
hakkinda karar verebilir ve yapmig oldugu diizenleme tzerinde temanin
aslindan uzaklagmamak kaydiyla kii¢lik degigiklikler yapabilir. Kayit 6ncesi
provalardan da aranjér sorumludur. Kayida baglamadan &nce stiidyoda
yapilacak provalarin iki tir yarar: vardir. Ilk olarak yapilan diizenlemede
herhangi bir yanlig varsa, bu ortaya gikar. Ikinci yarar1 ise, kayit
teknisyeninin prova aninda enstrumanlari tonlamasi ve dengeleri kurmasina
yardim etmesidir.

Radyo veya televizyon i¢in reklam mizikleri yazan bir kigi, kayit
stiidyosu terminolojisinden az da haberdar olmasi gerekir. Clinkd bitin
yaratilanlarin ve emeklerin sonucu ses kayit stiidyosunda ortaya gikacaktir.
Bilindigi gibi reklam miiziklerinin seslendirilip, sunulacag herhangi bir
konser salonu, gece klubii veya bagka sahnelerin varlig1 séz konusu degildir.

Teknolojik geligmeler, bestecilere reklam miizigi alaninda ¢ok genig
olanaklar saglamig ve tiirld ses efektlerinin kullanilmasi ile reklamlar daha
etkili hale gelebilmektedir.

(20) Dick Weissman, The Music Business-Career Opportunities and Self-Defense, Crown Publishers,
New York 1990, s. 93.
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16. SES KAYIT STUDYOSU :

Her ses kayit stiidyosunda bulunmasi gereken {i¢ ana bélim vardir.
Birincisi ofis, ikincisi kontrol odasi ve Ug¢linclisi ise kayit odasi. Kontrol
odasinda kayit cihazlar: bulunur ve ses kayit teknisyeni burada gorev yapar.
Kay1t odasi ya da kisaca stlidyo denilen yer ise miizigin sergilenecegi yerdir.
Burada mikrofonlar, miizisyenler, vokalistler ve orkestra gefleri yer alirlar.

Kayit odalar: degigik biiytklikte olup, bu dlgiler stiidyo sahiplerinin
finans kaynaklarina ve igeride ne biiylikliikkte miizik gruplar1 yerlegtirmek
istendigine baglidir. Biyiik stiidyolarda degigik ebatlarda birkag adet kayit
odas1 bulunur. Bunlardan bazisi biiyfik bir orkestray: alabilecek biiytiklikte,
bazist ise bir masa ve bir mikrofondan ibaret kii¢iik bir oda geklinde olabilir.
Normal bir stiidyo, on beg ila yirmi kigiyi i¢ine alabilecek biyiklikte olur.
Bu arada gunu da belitmeliyiz ki, mizigimizi yazarken kayit yapilacak
sitdyonun biyiklGginid de gdz oniinde bulundurmak gerekir. Boylelikle
stiidyo saat tcretlerindeki artigin éniine ge¢mig oluruz. Cinkd, stidyo saat
dcretleri kayit cihazlarindaki kanallarin sayisina gére artmakla birlikte,
biyik kayit odalarinin maliyetleri de kiigiiklere oranla daha fazla olabilir.

Kay:it odalar: ses yalitimi agisindan son derece elverigli yerlerdir. Burada
enstruman gruplar: birbirinden paravanalar ile ayrilir ve dolayisiyla sesler
yanki yapmaz. Hatta st@dyolarda vurmali galgilar icin ayr1 odalar bile
bulunur. Piano, bateri takimi gibi taginamayacak biyilklikteki
enstrumanlar, birgok stlidyoda mevcuttur. Bu ylzden kayit yapilacak
stiidyoda mevcut olan enstrumanlar: énceden bilmek son derece yararhdir.
Kayit odasina biyiik hacimli ve gii¢lii dinleme hoparlérleri yerlegtirilmigtir.
Mizisyenler bu hoparlérler araciliiyla kaydi yapilan mizigi (playback)
dinleyebilirler. Duvarlarda mikrofon, enstruman ve kulaklik girigleri
bulunur. Eger gitar gibi enstrumanlarda amplifikatér kullanilirsa, onlarin
ontine mikrofonlar konularak ses kayd: gergeklegtirilir. Kulakliklar ise
miizisyen ve vokalistlerin kendi seslerinin yan sira digerlerinin de seslerini
duyabilmelerini saglar. Kayit aninda hoparlérden dinleme olanag yoktur,
¢link oradan gelen sesler mikrofonlar araciligiyla kayida gider.
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Modern bir ses kayit stiidyosunun hacmi yaklagik olarak 3700 metrekare
ve ¢inlama siiresi ise 1.6 saniyedir. Ancak, gegitli ses yutucu malzemeler ve
akustik yastiklar kullanilarak bu ¢inlama siiresi ayarlanabilmektedir. Kayit
stidyolarinda ¢inlama siiresini fazlasiyla kiglltmenin birgok sakincas:
vardir. Ornegin cansizlagtirilan odalarda mizisyenler, giddetli vuruglariyla
enstrumanlarinin tellerini koparttiklar: ¢okga gorilen bir olaydir. Nasil olsa
yankisi sonradan yapay olarak eklenecek diye, ¢ginlamasi yetersiz bir salonda
orkestra gefi ile miizisyenlerin tansiyonlarinin gerilmesine yol agmamak igin,
glintimizde stiidyo ¢inlamasi yeterli bir diizeyde tutulmaktadir.c2n

Kontrol odasi ses yalitim1 yapilmig bir odadir. Stiidyo kismindan ses
gecirmeyen camlarla ayrilmigtir. Burada kayit cihazlari, eko, derinlik aleti,
dinleme hoparlérleri ve  elektronik efekt aletleri bulunur. Stiidyodaki
mikrofon veya enstrumanlardan gelen sinyaller, elektronik hattin en
sonundaki ses kayit cihazlarina ulagir. Gelen sinyaller kayida girmeden dnce,
kontrol odasindaki tonlama ve efekt aletlerinden gegirilir. Giintimiiz
stlidyolarinda 8, 16 veya 24 kanalli ses kayit cihazlar1 mevcuttur. Dolayisiyla
her enstruman veya enstruman grubunu, ayr: ayri kanallara kaydedebilmek
imkan vardir. Kaydi yapilan mizik par¢asinin her kanaldaki ses dengeleri
ve tonlamasi yapilarak miksaj edilir ve iki kanal stereoya indirgenir.

Birgok mizisyen mekanik ve elektronik bilgilerini muzik bilgileriyle
birlegtirip, ses kayit teknisyenligi gérevini miikemmel becerebilmektedir.
Bugtin Amerika Birlegik Devletleri ve birgok Avrupa tilkesinde stiidyolarin
ve mizisyenlerin baghh bulunduklar1 dernek ve sendikalar vardir. Bunlar
araciligiyla denetim saglanir.

Gilintimiizde birgok bestecinin evinde, yapti# ¢aligmalar: kaydedebilecegi
kii¢lk stiidyolar vardir. Ev stiidyolar1 bazen, bilylik gelir kaynag: haline de
gelmektedir. Bu tiir stiidyolar ¢ok biiylik harcamalar gerektirmeden, kiigik
bir oda igerisinde kurulabilir, yeter ki dogru cihazlar segilebilsin.

21} 1. Eren Bagaran, Ses Frekans Teknigi, Milli Egitim Bakanlg Devlet Kitaplar, - Etiid ve
Programlama Dairesi Yayinlar: No : 48, Istanbul 1981, s. 910.
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Ev stidyolarinda demo'lar (tanitim bantlari) ve hatta asil bantlar
kaydedilip, kullamima sunulabilir. Cok kanalli basit kayit cihazlar,
synthesizer'lar, davul makineleri ve mikrofonlar ev stiidyolar: i¢in en gerekli
aletlerdir. Bu stiidyolar bog kalan zamanlarda bagka mizisyenlere
kiralanarak, daha ¢ok gelir getirici gekle de déntgtirilebilir.
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SONUC

Bir mal, hizmet veya fikirlerle ilgili 6zelliklerin, bir bedel kargilig
kitlelere sunulug faaliyetlerine reklam denir. Reklamcilik sektértt bu
faaliyetleri yerine getirirken kitle iletigim araglarinin genig olanaklarindan
yararlanir. Reklameilign ikna edici bir haberlegme gekli olarak da

tanimlamak mimkindir. Bu anlayiga goére reklamcilik, iletigimin
blinyesinde yer almasi gereken bir haberlegme dalidir.

Radyo,televizyon ve basin alanindaki geligmeler reklamcilara yeni ve
glgli olanaklar saglamigtir. Reklam ajanslar1 bu olanaklar sayesinde
seslendikleri kitleleri daha da genigletebilme imkanina kavugmuglardir.
Reklamcilik  sektorid kitle iletigim araglarinin  sahip oldugu tim
olanaklardan yararlamasina kargilik; radyo, televizyon ve basinin en bityik
finans kaynagin da, reklam gelirleri olugturmaktadir.

Halk: bilgilendirmek, etkilemek ve ikna etmek amaciyla hazirlanan
reklamlar etkili olabilmesi i¢in ilk bakigta cazip bulunmaly, kigilerin ilgisini
cekebilmeli ve reklamcinin iddialarini ispatlayict nitelikte olmalidir.
Reklamci bu iglemleri yerine getirirken de seslenecegi kitleyi gok iyi
tanimalidir. Bunun yanisira reklamin yayinlanacag kitle iletigim aracinin
se¢imi konusu da ¢ok biiylik énem tagimaktadir. Yani hedef kitleye en iyi
gekilde seslenebilecek reklamcilik aracini iyi saptamak gerekir. Etkili bir
reklam yaratabilmenin yolu, dogru ve bagarili bir ekip ile galigmaktan geger.

Ekonomistler reklamlarin ekonomik faaliyetleri daha verimli hale
getirip getirmeyecegini o6grenmek isterlerken, ig adamlari da reklam
yaptiklart zaman satiglarin artmasina kargilik, mallarin kalitesi digdp
diismeyeceginden emin olmak isterler. Glinimiiziin ig adamlar: pazarlama ve
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reklamcilik konularinda yeterli bilgiye sahip olduklari takdirde daha
bagarili sonuglara ulagabilirler.

Tirk reklamciligi diinya reklamecilik piyasasinda biiyiik agamalar
kaydederek hizla yukarilara dogru tirmanmaktadir. Bununla beraber Anglo-
Sakson reklamcilik ekoliinii benimseyen Tiirk reklameiligi, kendi ekoltinii
yaratabilme yolunu segerse, bugiin ulagmig oldugu yerden ¢ok daha bagarili
dizeye ulagabilir. Bunun i¢in “Global Diisiin, Yerel Uygula” kuralina
gereken dnem verilmelidir.

Tirkiye'de radyo reklamcilig ilk olarak 1956 yilinda bagladig kabul
edilirse, Tirk reklamciliginin diger tilkelere kiyasla-gok geng oldugu gergegi-
ortaya ¢ikar. Reklamecilik alaninda dlnyadaki geligmig tlkelerin
kullandiklar: en modern teknoloji ilkemizde de mevcut olmasina ragmen, bu
teknolojiyi maksimum verimle kullanabilecek uzman kadronun yetersizligi,
sorun yaratmaktadir. Ulkemizde bir reklam enflasyonun varligindan sik sik
soz edilmesine ragmen, bliylikk reklam ajanslari reklam tiiketiminin
kapasitenin ¢ok altinda oldugundan séz etmektedirler.

Mizik, reklamecilik sektdriiniin vazgegilmez bir araci olup, reklamlarin
arzu edilen sonuca ulagmasina yardimci en énemli faktérdir. Reklamlarin ve
dolayisiyla reklam miziklerinin esas amaci satiglar1 arttirmak oldugundan,
reklam miziklerini sanat miizigi kategorisine degil, ticari miizikler sinifina
dahil etmek daha uygun olacaktar.

Bat: tilkelerinin bir ¢ogunda ve de 6zellikle Amerika Birlegik Devletleri
tniversitelerinde reklamecilik hatiri sayilir bir bilim dali haline gelmigtir.
Mizik okullari ve konservatuarlarin ders programlarinda reklamecilik ve
reklam miizikleri ile ilgili dersler yer almaktadir. Yani reklamcilik o
tilkelerde, akademik bir diizeyde ele alinmaktadir. Ulkemizde ise durum pek
i¢ agic1 olmayip, egitim kurumlarinin ders programlarinda reklamecilik ve
ozellikle reklam muzikleri konusunda agirlikli bir ders programina
rastlanmamaktadir. Bu alandaki boglugu doldurmak bakimindan Iletigim
Fakilteleri ile Konservatuarlara g¢ok ig diismektedir. Bati iilkelerinin
kiitiphanelerinde, reklam ve reklam muzikleri ile ilgili ytizlerce kaynak
eser, plak ve bant yer almasina kargilik, ilkemizde bu konuda yayinlanmig
eserlerin sayis1 olduke¢a yetersiz kalmakta.
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Reklam miizikleri yazan kisilerin, yardumuzda en ¢ok dinlenen radyo istasyonlan
ve en ¢ok izlenen televizyon kanallarinin dinleyici ya da izleyicilerinin begeni ve ter-
cihlerini gbz dniinde bulundurmalan gerekir. 30 veya 60 saniye kadar kisa bir stire
igerisinde dinleyicileri miizikal yonden biraz da olsa egitebilmeyi kendine hedef alan
reklam m0zigi bestecisi, zamanini boga harcamaktadir. Besteci kendi miizikal zevk-
lerini degil, dinleyicinin begenisini goz 6niinde bulundurmalidir. Baz: besteciler rek-
lam miizigi yazmanm kartyerlerini kili¢iik digtrici oldugundan soz etselerde de, du-
rum hig de 6vle degildir. Aksine reklam miizigi yazmak biiyiik bir miizikal birikimi ve
degisik miizik tirleri hakkinda bilgi sahibi olmayi gerektirir.

Biitiin bunlara ragmen, Glkemiz bestecilerinin kimsenin akhina gelmeyecegi ve
bat1 Gilkkelerinde meveut olmayan bir takim sorunlan vardir. Omegin, normal partisyon
yazabilecek nota kagidi bile bulunmaz. Genig kapsamh miizik kitaphg ile plak ve bant
argivleri de olugturulmamgtir. Bu durumda diinyada neler olup bittigini yakindan izle-
me firsatindan yoksun olan besteci, kendi kisir olanaklan iginde birseyler yaratabil-
mek zorundadir.

Reklamcilik ve reklam miziklerinin egitim kurumlarimizda akademik diizeyde ele
alims1 ile, 'T'irk reklamciligimn daha iyi sonuglara erigecegi inancindayim.
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EKLER

REKLAMCILIK SEKTORUNDE KULLANILAN DEYIMLER :

Account: Reklam ajansinin mitgterisi, reklam sahibi.

Account Executive: Migteri temsilcisi, ajansin belirli bir miigteriyle
ilgilenmesi i¢in gérevlendirdigi eleman, ajansla mugteri arasindaki képri.

- Account Service: Ajansta Account Executive'lerin hareket plan ve
stratejilerini diizenleyip, onlarin verdigi raporlar: degerlendiren merkez.

Advertisement: Reklam.
Advertiser: Reklam yaptiran kigi, reklamin sahibi.

Advertising Agency: Reklam ajansi. Firmalar1 potansiyel miigterileriyle
nasil iligki kuracaklari konusunda aydinlatan hizmet kurulugu. Ajans,
firmanin ticari politikasini ¢bziimler, reklam mesajlarin1 tasarlar,
gergeklegtirir ve en uygun yayin araglarini belirler. Medyalarda miigterisi
igin gerekli tanitim yerlerini satin alir.

Body Text: Reklamin ana metni, mesaj.

Brainstroming: “Beyin Firtinas1”. Herkesin diiglindiiklerini agik¢a séyledigi
serbest toplanti. Bu yontem, ozellikle reklam yaratma c¢aligmasini
strdarirken kullanilir.

Brand Name: Marka.

Broadcast: Elektromanyetik dalgalarla yayin yapan organlar yani radyo ve
televizyonun ortak adi.

Campaign: Kampanya, bir mal, hizmet veya firma i¢in 6zel bir amagla (yeni
cikig, degigiklik, tenzilat, ikramiye vb.) diizenlenen ve biitiin dallarda
galigmalar: kapsayan reklam faaliyeti.
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Communication: Haberlegme.
Consumer: Tiketici.

Copy: Metin.

Copyright: Telif hakki.
Copywriter: Metin yazar1.

Corporate (veya prestij) reklamz: Uriin satmaya yonelik degil de, tretici

-----

firmanin gériintisiinii, itibarini saglamlagtirmaya yénelik reklam.

Couponing: Kupon sistemi, pazarlamada satig tegviki amaciyla bag vurulan
bir yéntem.

Creative: Reklam ajansindaki iiretici bélim.
Customer: Satin alan, malin miigterisi.

Direct Mail: Direkt posta usuld, ilgiliye genel yayin araglari ile degil,
dogrudan dogruya adresine yollanan reklam malzemesi ile hitap etmek.

Display Material: Teghir malzemesi.

Dummy: Ambalaj, kitap vb. malzemenin gergek boyutlarinda hazirlanmig
modeli.

Emblem: Amblem, bir firma veya markayi temsil eden igaret.
Hanger: Tavana asilan pankart, fener gibi reklam araci.
Headline: Reklamda en iiste yazilan biiyiik yazi.

House Agency: Ozel ajans, bir firmanin kendi biinyesinde kendi
reklamlarini yonetmek i¢in kurdugu ajans.

House Organ: Firmanin kendini tanitmak i¢in yayinladigi dergi, gazete gibi
stireli yayin araci.
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House-to-house: Evden eve servis. Ev ev dolagarak reklam, satig veya
aragtirma yapan kurulug. Home-to-Home veya Door-to-Door da denilir.

Humor: Mizah.
IMustration: Reklamin resim kismi.

Iskence Testi: Reklam: yapilan triin abartili bir gekilde kullanilarak,
direnci veya etkisi gésterilir. Ornegin bir deterjanin kalitesini kanitlamak
icin bir beze lekeler yapilir veya lastiklerin direncini kanitlamak igin
arabaya diinya turu yaptirilir.

Jingle: Cingil, gark: geklinde diizenlenmig radyo veya televizyon reklama.

Karsilagtirmali Reklam: Iginde rakip markanin agik¢a bélirtil&igi reklam.

Bu tiir bir uygulamaya biittin tilkelerde izin verilmez.

Layout: Reklamdaki yazi, resim, baghk gibi ¢egitli elemanlarin gerceve
iginde yerlegtirilip diizenlenmesi.

Layouter: Layout'u hazirlayan sanatgi.

Madison Avenue: Reklamciligin en dnemli merkezi. New York'ta dinyanin
en biytk reklam ajanslarinin bir arada bulundugu cadde.

Magazine: Dergi, mecmua.
Market: Pazar.

Marketing: Pazarlama. Urtinleri veya hizmetleri, bunlarmn degerlenecegi
pazara yoneltmeyle ilgili teknik ve yontemlerin tmine verilen ad.

Marketing Mix: Pazarlamanin konusuna giren biitiin faaliyetlerin gereken
oranlarda karigtirilmas: diizeni.

Market Research: Pazar aragtirmas:.

Media: Yayin organi, yayin kanali.



Media planning: Bir reklam mesajin1 yaymnlamak igin kullamlabilecek
medyalar: segme g¢aligmasi. Her reklam ajansinda, gazetelerin satig ve
okunma, radyo ve televizyon istasyonlarinin dinlenme ve seyredilme
oranlarini, afig dagitiminin etkisine iligkin istatistik verileri de ekleyerek bir
araya getiren ve ¢dziimleyen bir medya servisi vardir. Bu veriler hem nicel
hem de nitel agidan ele alinir. Buna baglh olarak ve elbette medyalarin
reklam tarifeleriyle, ulagilmak istenen hedef kitle de birlikte ele alinarak, en
uygun ve en ucuz medya veya medyalar, medya plancis: tarafindan belirlenir.

Media Selection: Yayin kanalinin ve organinin segimi.
Medium: Media grubunun bir organ.

Original: Reklam malzemesinin asli, basinda resimhanede hazirlanip—
kligeciye yollanan resmin son hali.

Outdoor: Afig, tabela, pleksiglas gibi a¢ikhava reklamlar:.

Pack-shot: Bir reklam filminde Grtind yakin planda ve marka sloganmiyla
birlikte gdsteren nihai gérintd.

Pay-off: [lan1 baglayan son sbz. Strekli olarak kullanilanina slogan denir.
Platform: Kampanyanin dayanacag esas fikir, ana konu.
Plexiglass: Bir 1g1kl1 reklam malzemesi.

P.O.P. (Point of Purchase) Material: Satig yerindeki reklam ve teghir
malzemesi. Afig, pankart, stand vb.

Producer: Uretici.
Product: Uriin, mamul, mal.
Production: Uretim, imalat.
Promotion: Tegvik.

Prospect: Reklam kampanyasinin hedefi. Halen o markay: tiiketen veya
potansiyel bir tiiketici kitlesi.
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Public Relations: Halkla iligkiler.
Publicity: Haber geklinde ilan yayinlatma.

Reklam Kusag: Televizyon kanallarinda veya sinemalarda reklam
filmlerinin art arda gelmesiyle olugan kugak. Diinyanin hemen hemen her
yerinde reklam kugaklarinin televizyondaki siiresi sinirlandirilmigtir. Bu
reklamlarin agik se¢ik bigimde ve ézel bir jenerik ile diger programlardan
ayrilmasi gerekir.

Reklam (Ilan) Sayfasi: Reklamlar igin ayrilmig gazete sayfalar1 veya
sayfalarin baz1 kisimlari. Radyoda reklam saati, televizyonda ise reklam
bandi olarak isimlendirilir.

Reklam Servisi: Reklam vermek isteyenlere reklam mekanlarim satan
servis; belli bir mekanla ilgili okuyucu/dinleyici/izleyicinin niceligi ve
niteligi hakkinda rakamlara dayali bilgiler verebilecek durumda olmaldir.
Bu servis medyanin kendi biinyesinde olabilecegi gibi, bagimsiz olarak da
¢aligabilir.

Reklam-severlik / Reklam-diismanhg: Genel olarak reklamlara duyulan
sempati veya antipati. Reklamecilar, halkin bir reklam bombardimanina
kargi ne olglide hoggdrii gdsterip gostermedigini sorugturan kamuoyu
aragtirmalarinin sonuglarina biiytik 6nem verirler.

Reklam Veren: Ajansin migterisi. Urlinleri veya firma adi igin reklam
yaptirmak {izere para harcayan her tiirli girisimciye verilen ad.

Research: Aragtirma.

Retailer: Perakendeci.

Sales Promotion: Satig Tegviki.

Sampling: Ornekler dagitarak reklam yapma yéntemi.
Scenario: Film hikayesi.

Signature: Igaret, sembol, imza.
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Slogan: Firma veya (rtine has séz, deyim, ciimle. Giderek markayla birlikte
hatirlanacak kadar gok tekrarlanmak tizere se¢ilmig ctimleler, kisa ifadeler.

Space: Saha, ilanin kapladig alan.

Sponsoring: Markasinin reklami kargiliginda bir firmanin belli bir kiltiirel,
sportif vb. olaya sagladig mali destek.

Spot: Radyoda reklam ctimlesi. Televizyon veya radyoda yayinlanan, kisa
reklam mesaji.

Stopper: Durdurucu unsur.
Story Board: Resimli film senaryosu.

Support: Reklam mesajlarini yayinlamak i¢in kullanilan medyay: ifade
eder.

Tanikh Reklam: Ad: belirtilerek tanitilan bir kigiyi, reklam: yapilan trin
hakkinda konugturarak sunulan reklam mesaji. Televizyon igin genellikle
bir reklam filmidir.

Teaser Campaign: Merak uyandirma kampanyasi.

U.S.P. (Unique Selling Proposition) : ﬁrﬁnﬁ emsallerinden {istiin kilan
ozellik.

Viewpoint: Goris, bakig noktasi.
White Space: Reklamdaki beyaz alanlar, bogluklar.

Yaratic1 Caligma: Ajans i¢inde veya diginda reklam mesajlarini tasarlama
ve yaratma c¢aligmalarina denir. Yaraticilar genellikle ikiger kigilik gruplar
halinde ¢aligirlar. Metin yazar1 reklamin soézlerini tasarlarken, sanat
yonetmeni de goriintiiler tizerinde ¢aligir. Bu ikili gruplari denetleyen bir
yaratim yéneticisi vardir. Yaraticilar reklami veren migteriyle dogrudan
baglantis1 bulunan reklam yéneticileri veya miigteri temsilcileriyle stirekli
temas, ¢ogu zaman da tartigma halindedirler.
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Zapping: Uzaktan kumanda aletiyle silirekli kanal degigtiren TV
izleyicisinin tutumu. Izleyici kitlenin bu kagigi, reklamlara para yatirmig
olanlar: endigelendirir.

KAYNAKLAR:

1. Memo-Larousse, Iletigim ve Araglari: Reklamcilik, Aydin Kitaplar,
Istanbul , sa.944.

2. UNSAL Yiiksel, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, ABC Kitabevi,
Istanbul 1984, sa 4-6.



1992-1993 TURKIYE REKLAM YARISMASI SONUCLARI:

TELEVIZYON DALINDA KRISTAL ELMA ALANLAR:

-Gida
Reklam Ajansi: Y&R/Reklamevi Reklamcilik A.S.
Reklam Veren: Komili
Urin/Hizmet: Zeytinyag Komili

- Biskiivi/Cikolata/Megrubat
Recklam Ajansi: Adam Tanitim Reklam Hizmetleri A.S. -~ — — -
Reklam Veren: Efes Pilsen Bira ve Malt Grubu
Uriin/Hizmet: Efes Light

- Banka, Bankacilik Hizmetleri/Leasing, Factoring
Reklam Ajansi: Merkez Ajans Tanitim Hizmetleri A.S.
Reklam Veren: Yap1 Kredi Bankasi
Uriin/Hizmet: Yap: Kredi Hizmetler “Pardon 1”

- Sigorta, Menkul Degerler, Yatirim ve Diger Hizmetler
Reklam Ajansi: Adam Tanitim Reklam Hizmetleri A.§.
Reklam Veren: Alo Show
Urin/Hizmet: Alo Show Gocuk Sigortas: “Tahta At”

- Dayanikli Ev Araglur:
Reklam Ajansi: Y&R/Reklamevi Reklamcilik A.S.
Reklam Veren: Pagabahge
Uriin/Hizmet: Cay Bardag

- Elektronik/Film, Fotograf, Miizik arag ve geregleri
Reklam Ajansi: Manajans/Thompson Reklam Igleri A.S.
Reklam Veren: Griinberg A.S.

Uriin/Hizmet: Telefunken TV
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- Ev Bakim ve Temizlik Urdnleri
Reklam Ajansi: Manajans/Thompson Reklam Igleri A.S.
Reklam Veren: Ipek Kagit
Urtin/Hizmet: Selpak Tuvalet Kagidi

- Kozmetik ve Kigisel Bakim
Reklam Ajansi: Y&R/Reklamevi Reklameilik A.S.
Reklam Veren: Kopag
Urtin/Hizmet: Linn Sampuan

- Yap1 ve Yap1 Malzemesi/Dekorasyon
Reklam Ajansi: Cenajans/Grey Reklamcilik A.S.
Reklam Veren: Demirddkim -
Urin/Hizmet: Dogalgaz

- Moda/Tekstil/Giyim
Reklam Ajansi: Y&R/Reklamevi Reklameilik A.S.
Reklam Veren: Ascott
Urtin/Hizmet: Cotton Bar

- Ayakkabi/Aksesuar/Spor/Eglence ve Hobi
Reklam Ajanst: Giizel Sanatlar/Saatchi&Saatchi Reklamcilik A.S.
Reklam Veren: Beko Beldesan
Urin/Hizmet: Beldesan bisiklet

- Otomobil
Reklam Ajansi: Yorum Tanitim Basim ve Yayin Hizmetleri A.S.
Reklam Veren: Renault Mais A.S.
Uriin/Hizmet: Renault 9 Fairway

- Diger Tasit Araglar1 ve Otomotiv Uriinleri
Reklam Ajansi: [lancilik Reklam Ajans: A.S.
Reklam Veren: Mutlu Akd A.S.
Uriin/Hizmet: Mutlu Duble Ak
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- Basin/Yayin/Televizyon/Radyo
Reklam Ajansi: Merkez Ajans Tanitim Hizmetleri A.S.

Reklam Veren: Ana Yayincilik
Urin/Hizmet: Tk Ansiklopedim

- Turizm, Otelcilik, Seyahat, Eglence
Reklam Ajansi: Y&R/Reklamevi Reklamecilik A.S.
Reklam Veren: Mévenpick
Urin/Hizmet: Mévenpick Otel

- Toplumsal Igerikli Kampanyalar
Reklam Ajansi: RPM/Radar CPM Europe
Reklam Veren: T.C. Kiiltir Bakanlhign
Uriin/Hizmet: T.C. Kiltir Bakanlhig

- Cegitli
Reklam Ajansi: RPM/Radar CPM Europe
Reklam Veren: EIS/Eczacibagi Ilag Sanayi A.S.
Urtin/Hizmet: Okey Prezervatif

- Kampanyalar
Reklam Ajansi: Merkez Ajans Tanitim Hizmetleri A.S.
Reklam Veren: Yap: Kredi Bankas:
Urtn/Hizmet: Yap: Kredi Hizmetleri-imaj

BASIN DALINDA KRISTAL ELMA ALANLAR :

- Gida
Reklam Ajansi: Ajans Ultra Reklam Hizmetleri A.S.
Reklam Veren: Filiz Pazarlama A.S.
Uriin/Hizmet: Filiz Makarna

- Biskivi/Gikolata/Megrubat
Reklam Ajanst: Y&R/Reklamevi Reklameilik A.S.
Reklam Veren: Dandy
Urin/Hizmet: Dandy Diet
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- Banka ve Bankacilik Hizmetleri/Leasing, Factoring
Reklam Ajansi: Y&R/Reklamevi Reklameilik A.S.
Reklam Veren: Turk Ekonomi Bankasi
Urin/Hizmet: TEB Ozel Bankacilik

-Sigorta, Menkul Degerler, Yatirim ve Diger Hizmetler
Reklam Ajansi: Birlegik Reklamcilar A.S.
Reklam Veren: Yapr Kredi Yatirim
Urin/Hizmet: YKY “Yillardir Yerimizde Sayiyoruz”

- Dayanmkli Ev Araglar:
Reklam Ajansi: Admar-DDB Nedham Worldwide e
Reklam Veren: Camtag Diiz Cam ve Cam Ambalaj Paz. A S.
Urin/Hizmet: Cam Ambalaj

- Elektronik/Film, Fotograf, Mizik arag ve geregleri
Reklam Ajansi: Pars/Mc Cann-Erickson Reklamecilik A.S.
Reklam Veren: Almoraj
Urin/Hizmet: Technics Mizik Setleri “Miles”

- Ev Bakim ve Temizlik Urtinleri
Reklam Ajansi: Manajans/Thompson Reklam Igleri A.S.
Reklam Veren: Ipek Kagit
Uriin/Hizmet: Selpak Tuvalet Kagidi “Saten”

- Kczmetik ve Kigisel Bakim
Reklam Ajansi: RPM/Radar CDP Europe
Reklam Veren: ETP/Eczacibag: Tiketim Uriinleri Paz. A.S.
Urin/Hizmet: Nivea Visage

- Yap1 ve Yap1 Malzemesi/Dekorasyon
Reklam Ajansi: RPM/Radar CDP Europe
Reklam Veren: Intema Yapi Malz. San. Tic. A.S.
UriinvHizmet: “Bulthaup” Mutfak
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- Ayakkaby/Aksesuar/Spor/Eglence ve Hobi
Reklam Ajansi: Ajans Ultra Reklam Hizmetleri A.S.
Reklam Veren: Gon Deri
Urtin/Hizmet: Gon Deri

- Otomobil
Reklam Ajansi: Pars/Mc Cann-Erickson Reklameilik A.S.
Reklam Veren: GM/Opel
Uriin/Hizmet: Opel Vectra

- Diger Tagit Araglar: ve Otomotiv Uriinleri
Reklam Ajansi: RPM/Radar CDP Europe
Reklam Veren: Brisa Lastik Sanayi Tic. A.S.
Uriin/Hizmet: Bridgestone

- Basin/Yayin/Televizyon/Radyo
Reklam Ajansi: Ajans Ultra Reklam Hizmetleri A.S.
Reklam Veren: 1 Numara Yaymecilik
Urin/Hizmet: Penthouse

- Biiro Geregleri/Kirtasiye
Reklam Ajansi: Ajans Ultra Reklam Hizmetleri A.S.
Reklam Veren: Netag
Uriin/Hizmet: Netag

- Turizm, Otelcilik, Seyahat, Eglence
Reklam Ajansi: Ajans Ultra Reklam Hizmetleri A.S.
Reklam Veren: Yeditepe Otelcilik
Uriin/Hizmet: Conrad

- Toplumsal Igerikli Kampanyalar
Reklam Ajansi: 3. Kugak [letigim Hizmetleri A.S.
Reklam Veren: Fida Film
Urtin/Hizmet: Sinema “Ugurtma”
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- Cegitli
Reklam Ajansi: Pars/Mc Cann-Erickson Reklamcilik A.S.
Reklam Veren: WBI
Urtan/Hizmet: Camel Trophy

ACIKHAVA DALINDA KRISTAL ELMA ALANLAR:

- Reklam Ajansi: Adam Tanitim Reklam Hizmetleri A.S.
Reklam Veren: Efes Pilsen Bira ve Malt Grubu
Urin/Hizmet: Efes Light

YILIN EN iYI TELEVIZYON VE BASIN REKLAMLARI :

-Yilin En Iyi Basin Reklami
Reklam Ajansi: Y&R/Reklamevi Reklamcilik A.S.
Reklam Veren: Tirk Ekonomi Bankas:
Uriin/Hizmet: TEB Ozel Bankacilik

-Yilin En Iyi Televizyon Reklami
Reklam Ajansi: Merkez Ajans Tanitim Hizmetleri A.S.
Reklam Veren: Yapi Kredi Bankas:
Urin/Hizmet: YKB Hizmetler “Pardon 1”

KAYNZK: Tempo Dergisi-Sayi: 26, Hirriyet Dergi Grubu, Istanbul 1993.
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Key of C AB C FlaOWERS

o Fast . :60 Full Sing AS., arr. CES
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1864’de Terciiman-i Ahvalde bir kasa reklamm



1936 yih Tirk Basin Reklamcihfindan Ornekler
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BAHCE RAKISI

== Zevk Sahiplerinin Ralkis:drr.

BANCE SARAR

da .zevk sahip-
l_ﬁf’g’fpin SARABI

Bomoni depolant ile
bilimum bakkaliye
magazalarinda

Ealihr. =
Sek

: _ demi-sek
e " Siyah
Sigeler: 42 TL1 T 11/2 Tl ve 3 i

Cabuk kuvvet-
lenmek igin ilag dedil, sana

(APA'mn Ekstra Ekstra MAKARNASINI tavsiye ederim.
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1937 yih Turk Basin R

Lt

[ ‘Adapazar, Ankara, Bandirma, Bartn,

S

TURK TICARET BANKASIA,S.

© . Sermayesi : 2.200.000 T. L.}

R o Merkezi : ANKARA

SUBELERI :

Bolu, Bozilyik, Bursa, Diizce, Eskigehir,
Gemlik, Istanbul, lzmit, Safranboiu,
Tekirdady

Tarkiyenin her yerinde muhabirler vardir.
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FAIZLERI HER AY ODENEN
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1951 yih Tark Basm Reklameihgmdan Ornekler

1951 IKRAMIYE PLANI
LAREEL
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Kialorm beglandids bir devirde

dodeden kaima yaman ve kolaylikla =
pergaionan chiap biro epyasmmn iy =
9 do yori kol "

Yorak ve mukaberat her bivenun ¢n S

esash sermoyesini tegkil eder. Buniena em-

niyetle muhofazesn: ewcak GENERAL GELIX :
ogpelanyle mimhindir. Kere sopom of-

o Y N e sobymak

GENERAL
= CELIK

W s0ass TUTSAL SOKAR Na 35 WSHANE . GMATA




AMERIKAN BASIN REKLAMCILIGINDAN ORNEKLER

JWENS Booy BAT TERY!

MAN~=WOMAN. Contains 10degrees of
\‘3\‘\ strength, Current can be Ine
: N erensed, decreased, re-
versed or detached at will,
and appiied to any part of-the
body or limbs by whole family,
Cures General, Nervous
Aand Chronle Digeases. It
is light, simple una superior to
all others. Guaranteed for
one vear. Onr L.arge Illus-
trated PAMPHLET giv.
ing prices, testimonials, mec¢h- -
anism, and simple application
_for the cure of disease will be
sent FREE to any address,

DR. OWEN BELT CO., 191 State St., Chicago.

1888’de Amerika’da bir ila¢ reklami

GET WET ALL OVER

Every home ean have i bath tub, We will
Ship oncapproval, tendy for nse, onr

VICTOR.-CABINET

Folding Bath Tub

e ‘] It s lined with heavy sine, hatniseiely
finished. enmniot deab s casily crptio,

4 And will last w bifetitue We iy freight.

"o Price 1 1.50. tCirculurs free

FOLDING BATH TUR O
Box 28. Marshall, Mich.

1890°’da Women’s Home Companion dergisinden bir ilan



1890’h yllardaki Amenkanbasmreklamclhg'mdan drnekler

THE FASHIONABLE PERFUmME!

"LAVENDER SALTS.

- CELEBRATED C
No articles of the toilet have ever been produced which have been re-
Y the hasi; i s d the Crad-Apple Blos-
p. and The Crown Lavender e,

ort,
reshment to thousands of byall gists
as follows: Crab-Apple Blossem Ferfume. 102, 75¢.; 201, $1.23;
3oz, Bu7s: 4 02, h‘l’i Crab-Apple Blossom Sosp, in decorated
caskets, soc. & tablet, not fail to iry this delicious Crabd-Apple Blog-
som Perfame and Soap and the Invigorating Lavender salte.
TNE CROWN PERPUMERY €O., 177 New Bond St., London.
~ Makere of the delightful Kaseipa Tolles Water, now oo 3 !
Beware of frandulent imitatiens alers for
extra guin. The 3
der Salts are only in

lainly wri

addrem. At wholesale
Tilford, F. R. Amnold &
and all leading wholesale

We Challenge Comparison
?f's'ﬁraﬂl'ﬂ'ﬁﬁ one

WITH A $350 OR ANY OTHER PRICED TALKING MACHINE

i Other machines may use '
ram-o-phone to use its their gbolnch horas or
regular 16-inch horn . larger

Gnm-o-phm {o uss lts 50¢. records—Fiat, signed, indestractible

Other machines may use their
8.00 records—cylindrical, waxy, 1899
faked” of otherwise

WE
MAKE
NO
TOYS

AND LET THE PUBLIC JUIIE

19th STREFT AND HROADWAY,

Mational Gram-o-phone Cor., NEW YOKR




1906’da elektrikli otomobil reklami

The Stately, Stylish Electric Stanhope

°~0"‘\' Here is style, safety, comfort and convenience ll'l the highly efficient
Pope-Waverley Electric Stanhope. Pnce, $1,400

q The ELECTRIC  aow recogmzed as the ansocrat
of motors and as the one mdispensabic vehicle that v an
sbsolute necessty o the general unulity car oi the lamaly
q It freedom from afl dint, el aod water; s slent, ..
caw rchmg qualites; the umplicay of s operatis,
make o the ecnoul foverne | all the tamly all the
year aroumd It » Vslvass readv.”  Simply throw for.
ward the controlier haodle and meer @ We make

Runshouts, Chelseas, Coupes, _ = 4
Surreys # Physicians’ Road, -
Station and Delivery Wagons

Trucks on specification
WRITE FOR CATALOGUE

Pope Motor Car Company
Waverley Dep’t INDIANAPOLIS, IND.

BOSTON Aess | 25 Cotpminn “FS 1008 SIVY, 1135 Govateny
LIV 0 I\ L A7 L AN

1947 yihi Amerikan basin reklamclhgmdap ornek

KAYNAK: UNSAL Yiksel, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri



