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Reklam tarihiyle ilgili ¢alismalara ¢ok az rastlaniyor. Bu temel kaygidan hareketle
bu calismanin amaci, reklamin bir belge niteligiyle donem okumasina imkan verip
vermeyecegidir. Bunu anlayabilmek icin reklam hakkinda cesitli yerlerde yazilmis
yazilara degil de salt reklam amaciyla Turkiye’de ¢ikan gazete ve dergilere ve onlarin da
sadece sunus yazilarina odaklanmak tercih edildi. Ceyrek ytizyila yayilan ve ilk sayilari
erisilebilir durumdaki on reklam gazete ve dergisi inceleme nesnesi olarak secildi.
Calisma, zamansal olarak 1948-1974 yillarina karsilik gelen yirminci yuzyilin tgiinci
ceyregiyle sinirlanmis oldu.

Bu amag, kapsam ve sinirlilik ¢cercevesinde, reklam gazetelerinin ilk sayilarinda yer alan
sunus yazilarinin okunmasi yoluyla dénemin reklama iliskin sdylemi betimlenmis, ayni
zamanda reklamin dénemsel yap1 ve isleyisi ortaya ¢cikmis oldu.

Anahtar Kelimeler: Reklam Tarihi, Reklam Gazetesi, 1948-1974 Donemi, Reklam
Coziimlemesi.

Frciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2021 Cilt/Volume 8, Say//Issue 2, 535-550 535



http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
https://orcid.org/0000-0002-9573-5223

Erciyes iletisim Dergisi / Journal of Erciyes Communication
e-ISSN: 2667-5811 | ISSN: 1308-3198

Research Article

An Inside Look at The Advertisement

Mete Camdereli (Prof. Dr.)
Istanbul Commerce University Faculty of Communication
mcamdereli@ticaret.edu.tr

Date Received: 15.02.2021
Date Accepted: 01.04.2021
Date Published: 30.07.2021

https://doi.org/10.17680/erciyesiletisim.880683

Abstract

Studies on the history of advertising are rare. Based on this basic concern, the purpose
of this study is whether the advertising will allow reading a period as a document. To
understand this, it was preferred to focus on the newspaper and magazine advertising
in Turkey which was published only for advertising. Not just articles written about
advertising in various places. And also, it was preferred to focus on their presentation
articles. Ten commercial newspapers and magazines were selected as the object of study,
which the first issues of them are accessible and span a quarter century. The work is
limited to the third quarter of the twentieth century, which as time span corresponded to
the years 1948-1974.

Within the framework of this purpose, scope and limitation, the advertising discourse of
the period was interpreted by reading the presentation articles in the first issues of the
advertising newspapers, and at the same time, the periodic structure and functioning of
the advertisement was revealed.

Keywords: Advertisement History, Advertisement Newspaper, Term Between 1948-
1974, Advertisement Analysis.
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Giris

Reklam tarihi, reklamin gelisim seyrini betimlemeye calisirken bir yandan da iktisat tarihi,
sosyoloji ya da siyaset bilimi gibi kimi alanlar1 da dogrudan ilgilendirecek izler birakir.
Reklam tarihine doniik okumalar, temeli iletisim olan bir yelpazede sosyal degismeden
ekonomik parametrelere dek bir¢ok konu hakkinda bilgi ve fikir vericidir. Belge nitelikli
okumalara da imkan veren reklamlar donemlerinin ticari, iktisadi ve siyasi hayatina ister
istemez ayna tutarlar. Kiiltlirel bir markanin kurulus ve gelisme donemleri ya da siyasal
bir partinin donemsel mevcudiyeti ve icraati reklamlardan kolaylikla anlasilabilir.

Bu ¢alismanin amaci, reklamin tarihsel incelemelerinin isgal ettigi alanlar1 belirlemek
degil, reklamin bizzat belge olmasinin ortaya konmasi da degil, daha ¢ok onun hakkinda
yazilanlarin da bir belge olup olmayacagini ve bir belge niteligiyle donem okumasina
imkan verip vermeyecegidir. Bunu anlayabilmek i¢in reklam hakkinda cesitli yerlerde
yazilmis yazilara degil de salt reklam amaciyla Tiirkiye’de ¢ikan gazete ve dergilere ve
onlarin da sadece sunus yazilarina odaklandik. Ceyrek yiizyila yayilan ve ilk sayilar
erisilebilir durumdaki on reklam gazete ve dergisini inceleme nesnesi olarak sectik.
Calismamizi, boylece, zamansal olarak 1948-1974 yillariyla, deyim yerindeyse savas
sonrasi erken donem ile, ya da yirminci ytizyilin tigiincii ceyregiyle sinirlamis olduk.

Bu amag, kapsam ve sinirlilik cercevesinde, reklam gazetelerinin ilk sayilarinda yer alan
sunus yazilarinin okunmasi yoluyla dénemin reklama iliskin séylemi betimlenmeye ve
ayni zamanda reklamin donemsel yapi ve isleyisi anlasilmaya ¢alisilacaktir. Cikarken
dillendirilen amag ve nedenleri i¢kin sunus yazilarinin reklamin o dénemdeki séylemsel
izini slirme imkani verecegi, donemin reklam anlayisini, doneme 6zgii reklama doniik
anlam haritasini ortaya ¢ikaracagi ongoriilebilirdir.

Kimi epey uzun kimi kisa bir baslangi¢c ya da giris niteligindeki sunuslar, yontemsel
olarak yalin bir soylem ¢oziimlemesine tabi tutulurken, dncelikle her metin kendi icinde
okunacak, sonunda metinlerarasi benzerlik ve karsitliklar saptanarak bir ¢ikarsamaya
varilmaya calisilacaktir. Bu yapilirken birini digerinden ayiran ya da birini digerine
yaklastiran soylem cizgileri de belirginlestirilmis olacaktir. Boylelikle her metnin
soyleminde i¢kin bulunan reklama iliskin kavramsallastirmalar belirlenirken, sonunda
biitiincil olarak degerlendirilecek metinler, reklamin reklam gazetelerinden dénemsel
gorinimini ve donemin reklama bakisini betimleyecektir. Boylelikle reklamdan
hareketle bir donem okuma 6n ¢alismasi ya da bir doneme reklamin penceresinden kisa
bir bakis gerceklesmis olacaktir.

Once, sdylemine odaklanacagimiz inceleme nesnesinin, icinde yer aldig1 reklam dergi-
gazeteleri hakkinda kisa bir bilgi verelim, ardindan ¢6ziimlemeye gecebiliriz.

Reklam Gazeteciligi

Tiirkiye’de bilinebilen ilk reklam 6rnegi 17. yiizyil sonlar1 olarak tarihleniyor’. O giin
bugiindiir reklam adina 6nemli gelismeler yasanmis, cesitli yayin, tasarim ve mecra
uygulamalar1 deneyimlenmistir. Reklam artik yaygin bicimde bilinmektedir ve c¢esitli
gazete, dergi ve ticari yayinlarda c¢ok¢a goriinlir hale gelmistir. Reklamin bu gelisim
seriivenine paralel olarak, reklamlarin ¢ok daha yogun bigcimde bir araya geldigi ve
topluca gortilebildigi reklam gazeteleri de s6z konusu olmustur.

Salt reklam yayinciligi amaciyla, Londra’da 17.ytzyilda The Publick Adviser ile ortaya ¢ikan
(Camdereli, Varli, 2009, s.13) reklam gazete ve dergileri 19. yiizyilin ikinci yarisindan
itibaren tlilkemizde de gorilmeye baslanmis, 6zellikle II. Mesrutiyet'in ilaniyla birlikte
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iyiden iyiye belirginlesmistir. Bir yayin tipi olarak benimsenen reklam gazete ve dergileri,
donemin cesitli dillerde c¢ikan siyasi, iktisadi, mizahi, dini, edebi, mahalli gazeteleri
arasinda, sayfalarinda sadece reklam yayinlamaya calisan yayinlar olarak matbuatta
yerlerini almislardir. Tiirkiye'nin ilk reklam gazeteleri arasinda {lan, Kiigtik Ilanat, Reklam,
Tacir, Sark gibi -genellikle cokdilli- gazete ve dergiler sayilabilir.

Cumhuriyet donemine gelindigindeyse, reklamin silkinme ve toparlanma yillarinin
ardindan modernlesme donemine gecis adimlarina taniklik edilmistir. Reklam adina
yapilan hemen her uygulamanin, gelisen baski teknolojileriyle beraber artik daha geliskin
tasarim ve mecra modelleri ortaya ¢cikmaya baslamistir. Reklamlarin tek elden bir mecra
ile hedef kitlelere ulastirilmasi bu kayginin tezahiirtidiir. Reklam gazeteleri hedef kitleleri
dogrudan reklamveren ve Uriin/hizmetle bulusturan bir mecra olarak dikkat ¢ekicidir;
gecmisten gelen tasarim ve mecra arayisinin bir uzantisi olarak ortaya ¢ikarlar. Reklam
gazeteciliginin, yukarida isimleri anilan gazete ve dergiler goz oniine alininca, artik bir
deneyimi vardir ve reklam gazeteleri de o deneyim lizerine insa edilmislerdir. Ancak
donem degismis, baski teknikleri ve formatlar1 degismis, 6zellikle Amerikan reklamcilig
ornek modelleme olarak one ¢ikmaya baslamistir’. Reklam gazeteciligi de bu tarz bir
gelisime ayak uydurmaya ¢alismistir.

Reklam gazeteciligi, kabaca, saglik, ekonomi, spor, elektronik, moda ve dekorasyon
gibi, siirlarn ve konular: iyice belirlenmis ve yalnmzca belirli bir izleyici, okuyucu ve
dinleyici kitlesine dontik olarak daraltilmis bir ihtisas yayinciligidir. Daraltilmis alandan
bilgilenme talep eden ve ilgilendigi alan ile ilgili buitiin reklamlari bir arada gorme imkani
bulan belirgin hedef kitleleri memnun edebilecek kalitede yayincilik anlayisiyla 6ne ¢ikar.
Bugiin de gliniimiiz mecralarinda evrilerek yasamini siirdiiren reklama déniik ihtisas
yayinciligl; kimi zaman reklam yogunluklu yayin yapan dijital platformlarda kimi zaman
yeterince ayrismis sektoriyel yayinlarda kendine yer bulabilmekte, kazandig1 birikim ve
deneyimi yeni mecralarda gelistirebilmektedir. (Ayrintili bilgi i¢cin bkz. Camdereli, Varl;,
2009, s.12-16).

Cozumlenecek inceleme nesnesi olarak masaya yatiracagimiz reklam gazete ve
dergilerinin 6zellikle tilkemizdeki goriiniimtiyle ilgili verdigimiz bu kisa bilginin ardindan
calismanin ¢éziimleme kismina gegebiliriz.

Reklamin Bir Donemini Okumak

Reklamin bir donemini okuyabilmek ve ayni zamanda donemin reklama bakisini
belirleyebilmek i¢in, yirminci ylizyilin tglincii ¢eyregini kapsayan zaman diliminde3,
reklam gazete-dergilerinin erisilebilir durumdaki ilk sayilarinda yer alan on sunus
yazisinl inceleme nesnesi olarak aldik. Yayin yillarini ve yerlerini de bir fikir vermek tizere
bashklara ekledik. inceleme nesnemizi belirleyen sunus yazilari, giriste de belirttigimiz
gibi, izledigimiz yontemin imkanlari ¢ercevesinde once kendi i¢cinde ayr1 ayr1 okumaya,
anlamaya, anlamlamaya alinacak, sonunda topluca masaya yatirilarak kavramsal bir
cikarsamaya gidilecektir.

Coziimleme Yontemi

Coziimleme yontemi olarak sectigimiz sdylem (ve/ya da metin) ¢oziimlemesi temel
olarak dilin, dilsel kurgunun ya da buradaki durumda metnin iletisim islevini belirleyici
ve betimleyici bir ézellik tasir. iletisim islevleri ve kavramsal gondergeleri belirlenecek
metinler ayr1 ayri ve topluca okunmaya calisilirken betimsel bir ¢ikarsamaya varmak
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da so6z konusu olacaktir. Bir baska deyisle burada dar kapsaml olarak yapilacak
coziimlemenin betimsel bir sdylem ¢oziimlemesi olacagi aciktir.

Sunus metinlerinin séylemini ¢o6ziimlemek ve anlam alanini betimleyebilmek i¢in iki
diizeyli bir islem yapilacaktir. Metinler ayr1 ayr1 okunurken énce sdylemin belirim bigimi
ya da yiizeysel goriiniimii -soylemsel yiizey basligl altinda- eksiltili olarak belirtilecek,
ikinci diizeyde sodylemin kavramsal yapi ve isleyisi -sdylemsel yargi baslhigl altinda-
ana cizgileriyle belirlenecek. Bunu yapmakla birinci diizeyde reklama iliskin olarak
‘metinde ne var?’a, ikinci diizeyde yine reklama iliskin olarak ‘metin ne soyliiyor?’a
yanit aranmis olacak.

Sonucta gerceklestirilecek toplu okumada her metinden ikinci diizeyde c¢ikan yargilar
bir araya getirilecek ve nihai bir ¢ikarsama elde edilmeye calisilacaktir. Tim bu islemler
yapilirken metni kuran dilsel verilere tutunulacagi ama ¢ozimleme isleminin kisa
tutulabilmesi icin s6zdizimsel, sozbilimsel, tslupbilimsel, edimbilimsel, dilbilgisel vb.
ayrintilara girilemeyecektir.

Soylem c¢oziimlemesinde izlenecek sdylem basamaklari inceleme nesnesinin tir ve
kurgusal yapisi dogrultusunda, ¢éziimlemecinin tercihlerine gore sekillenir. S6ylem i¢ckin
metinlerin dilsel yapisi metinsel iliskilerden beslendiginden sdylem ¢6zliimlemesinin
metin ¢oziimlemesi ya da sdylem dilbiliminin metindilbilim olarak anilmasi1 miimkiindur
(Ornegin bkz. Rifat, 1998, Cilt 2, s.190,191). Soylem ile ilgili kimi zaman yasanan
kavram karisiklig1r biiylik 6lciide sdylemin kavramsallastirilmasindaki tek yanh tikel
yaklasimlardan, -dilbilimsel sdylem, gostergebilimsel sdylem, Foucaultcu ya da Deridaci
soylem, elestirel soylem gibi- kaynaklanir. Bu durum dogal olarak tiimii kapsayici biiytik
metne karsilik gelen sdylemin tipolojik 6zelliklerinden -hukuk sdylemi, tip sdylemi
gibi- bagimsiz degerlendirilmesine ve kimi zaman da salt konusucunun turettigi soz ile
esitlenmesine yol agar. Tekil bir yaklasim tzerinden bakilinca séylem her zaman tikel
ve eksiltilidir. Halbuki metin, daha ¢ok sinirlar1 belirlenmis bir séylem gibi algilanirsa
mezkur karisiklik biiyiik 6l¢tide giderilmis olur. Metinler ciimleyi asan bildik biitiinciil
yapilardir. S6ylemse bir metnin Urettigi kavramsallastirmayi i¢kin kusatici dilsel yapilar
ya da metinlerle lireyen ve biitiinsellesen dilsel gerceklesmelerdir. Dilsel gerceklesme her
metnin ve/ya da metni kuran her birimin bir séylem trettigini ifade eder. Bu durumda
metin ayrintilandirilabilir ve metnin yapisal ériintiisii ayirici ve/ya da birlestirici birimler
olarak ele alinmak imkanina kavusur. Kabaca, sdylem metni kusatir ve metnin neresinde
araniyorsa oraya bakmak ya da orada/n derinlesmek yeterlidir. Biz de burada bunu
yaptik; her bir kurucu ayrintiy1 séylem i¢kin bir metin gibi kavradik ve sdylem diizeylerini
bu bakis ag¢isiyla, yani birbirinden ayrilamaz anlamsal gondergeler yiiklenmis sdylemsel
yapilar olarak belirledik. Ciinkii “her séylemin ardinda bir anlam evreni bulundugunu
soylemek hi¢ abartili olmaz” (Yiicel,1999, s.11). Séylem ¢6ziimlemesi, dyleyse, o biiylik
anlam evreni icindeki sdylem basamaklarini tirmanmaktan, sdylemi kuran birimleri
bastan basa ge¢cmekten, deyim yerindeyse metinsel sdylembirimlerin gondergesel izini
sirmekten ibarettir (Bu konuda ayrintili bilgi i¢cin bkz. Evre, 2009, s.107-152).

Soylem c¢ozlimlemesinin imkan ve sinirlarimi kisaca belirledikten sonra, yontemsel
tutum olarak yukarida belirledigimiz basamaklar esliginde ¢6ziimleme islemini
gerceklestirebiliriz.
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Goziimleme islemi

Bir 6n c¢alismaya nispet eden buradaki ¢oziimleme isleminde atilacak adimlar:
belirginlestirdikten sonra, biitlince olarak tercih edilen on reklam gazete-dergisinin
iki diizeyli soylem okumasini, donemin ilk yayini Reklam-Satis’tan baslayarak tarihsel
siralamaya gore gerceklestirebiliriz.

e Reklam - Satis (1948, Istanbul)

Soylemsel yiizey: Reklam Satis Dergisinin bes ciimlelik sunus yazis1 ‘Cikarken’ bashgi
tasiyor ve ilk ciimlede reklama verdikleri énem vurgulamyor. Ulkemizde reklamin
onemine dair calismalarin azlig1 ima ediliyor. Derginin bu kaygiyla ciktigi, reklamcilik
usullerinin igletilecegi, kitlelere yayilacagi ve bu konuda kararh olduklar1 belirtiliyor.
Bunu yapmakla isletmelere hizmet etmis olacaklari ve hizmet iiretebilmek i¢in de reklam
destegi bekledikleri dile getiriliyor.

Soylemsel yargt:

e Ticari ilerleme dogrudan reklamla iligkilidir.

¢ Reklamin 6neminin vurgulanmasi kag¢inilmazdir.

e Reklamin 6nemi genis kitlelere anlatilmalidir.

o Isletmelere reklam hizmeti ulastirilabilmesi icin isletmelerin de reklam vermeleri
sarttir.

e Reklam Gazetesi (1948, Izmir)

Soylemsel yiizey: Reklam Gazetesi'nin sekiz climlelik sunus yazis1 ‘Ni¢in Cikiyoruz’ basligi
tasiyor ve once reklamin 6nemi vurgulaniyor. Reklamin insanlar1 ve milletleri birbirine
yaklastirdig1 ve memleketleri refaha gotiirdiigu telaffuz ediliyor. Memleketimizde reklam
yayimni yapilmadig1 belirtiliyor. Memleket aleyhine propagandalar yapildigi ve bunun
ontine gecilmesi gerekliliginin alt1 ¢iziliyor.

Soylemsel yargr:

e Reklam ticaret, sanayi ve ekonomi i¢in ¢ok dnemlidir.

e Reklam insanlar1 ve milletleri birbirine yaklastirir.

e Reklam memleketleri refaha gotiiriir.

Reklam ile ilgili yayin yapmak gereklidir.

¢ Reklam, memleket aleyhine yapilan olumsuz propagandalari da engelleyicidir.
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« Tiirkiye Reklam ve Sanat Ansiklopedisi (1948, istanbul)

Soylemsel ytizey: Tirkiye Reklam ve Sanat Ansiklopedisi'nin bir sayfayr asan uzun
sunus yazisl, ‘Cikarken’ bashgl tasiyor ve sanat ile ilgili bilgi verdikten sonra 6ncelikle
sanatkarin reklama ihtiyaci oldugu, sanatin reklamsiz olmayacag: vurgulaniyor. Okuyucu
ve seyircinin reklamini gordigiu esere uzandigini, elestirilere dikkat kesildigini, eseri
ancak elestirmenin reklamindan sonra okudugunu belirtiyor. Elestirmenin iyi eserlerin
reklamin1 yaparak okurun zaman kaybini engelleme fonksiyonunu iistlendindigini
ve zaten lstlenmesi gerektigini ifade ediyor. Sonunda, reklam ve sanatin birbirinden
ayrilamayacagini, sanatkarane reklam ile reklami yapilan sanatin yayin yoluyla
gelisecegini ilave ediyor.

Soylemsel yargr:

e Sanatin da sanat¢inin da reklama ihtiyaci vardir.

e Okurlar elestirmenlerin yaptiklari: reklamlar1 okuduktan sonra kitap okurlar.

e Elestirmenin gorevi reklam yaparak okura zaman kazandirmak, iyi eserleri
gostermektir.

e Reklam ve sanat birbirini kucaklar.

e Reklam sanati ve sanat reklami ancak yayin yaparak gelisir.

o [lan ve Reklam (1949, istanbul)

Soylemsel yiizey: 1lan ve Reklam gazetesinin ondért ciimlelik sunus yazisi1 ‘Gayemiz’
baslig1 tasiyor ve dnce sirfilan ve reklam icin ¢iktiklarini, miitevazi bir licretle satilacagini
ve reklamverene hitaben genis bir halk kitlesine ulasacak diizeyde bir tiraj umuldugunu
belirtiyor. Reklamciligin Avrupa ve Amerika ayarina ¢ikarilmasi i¢in gerekli donanim ve
insan kaynagina sahip olundugu vurgulaniyor. Mallarin reklam verilerek kisa siirede ve
iyi bir fiyatla satilabilecegi de ifade ediliyor.

Soylemsel yargt:

e Reklamveren i¢in genis halk kitlelerine ulasmak 6nemlidir.
e Reklamcilik ilkel durumundan kurtulmalidir.

e Reklamveren reklam vermelidir.

e Reklam, iirtinlerin satilmasi icin gereklidir.
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e Resimli Reklam (1949, Adana)

Soylemsel yiizey: Resimli Reklam dergisinin bir sayfalik sunus yazis1 ‘Nigin Cikiyoruz’
bashig tasiyor ve Kkisilerin kalkinmasinin taninmakla miimkiin oldugunu, bir girisimin
basarisinin biiytik 6lctide reklam ve propagandayla iliskili oldugunu belirtmekle basliyor.
Reklam ve propagandaya heniiz bir ihtiya¢ olarak iltifat edilmedigini soyliiyor. Reklam ve
propagandanin Amerika’da geliskin oldugu ve bir kurulusun sermayesinin biiyiik kismini
reklam ve propagandaya ayirdigi ifade ediliyor. Ulkemizde reklam ve propagandaya
yapilan masrafin gereksiz olarak dusiiniildiglniin, halbuki ona yapilan yatirimin
kisa siirede geri dondiigliniin, reklam ve propagandanin bir kurulusun temel ihtiyaci
oldugunun alt1 ¢iziliyor.

Soylemsel yargr:

¢ Reklam ve propaganda girisimin ve girisimcinin basarisinda biiyiik pay sahibidir.

e Reklam ve propaganda Amerika’da son derece gelismistir.

e Reklam ve propagandaya hentiz ihtiya¢ goziiyle bakilmiyor, bosa masraf olarak
degerlendiriliyor.

e Reklam ve propaganda harcamalar: gereksiz degildir, tersine kuruluslar i¢in temel
ihtiyactir.

e Tiirkiye Reklam Mecmuasi (1955, Ankara)

Sl

Soylemsel yiizey: Turkiye Reklam Mecmuasi’'nin dokuz climlelik sunus yazisi1 ‘Cikarken’
bashigi tasiyor ve 6nce rekabetin reklamla siki iliskisi oldugunu vurguluyor. Rekabetin
tanimak ve tanitmak silahini elinde tuttugunu belirtirken, piyasaya sunulan triinlerin
stirimii ve firmalarin s6hretlerini arttirmak i¢in reklamin kesinlikle ihtiya¢ oldugunu
dillendiriyor. Reklamin iiriine talep arttiracagini ifade ediyor.

Soylemsel yargr:

e Reklam piyasa rekabeti icin son derece énemlidir.
e Reklam iirlinlerin piyasaya sunulmasini ve lriinlere talebin artmasini saglar.
e Reklam firmalari s6hretini artirir.
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e Reklam Gazetesi (1959, izmir)

Soylemsel yiizey: Reklam Gazetesi'nin yedi climlelik sunus yazisi ‘Cikarken’ basligl
tasiyor ve ekonomik faaliyete yardimci olan reklam ve propagandanin giinden giine
onem kazandigini belirtiyor. Reklam ve propagandanin alis verisi verimli ve degerli hale
getirdigini, ihtiya¢ duyulan bir maddenin teminini stiratlendirdigini ifade ediyor.

Soylemsel yargr:

e Reklam ve propaganda ekonomik faaliyette giderek 6nem kazaniyor.

e Reklam ve propaganda alisverisi verimli hale getirir.

e Reklam ve propaganda bir hizmeti degerli hale getirir.

e Reklam ve propaganda bir ihtiyacin hizla karsilanmasini miimkiin hale getirir.

e Reklam Magazin, (1961, Ankara)

Soylemsel yiizey: Reklam Magazin'in sekiz ciimlelik sunus yazisi ‘Sayin Okuyucularimiz’
hitabiyla bashyor ve c¢esitli konulara yer veren yazilarin yaninda derginin daha c¢ok
reklam islerine ayrilacagin belirtiliyor. isyerlerinin reklam sayesinde taninabilecegini de
dillendiriyor.

Soylemsel yargr:

e Reklamlar bir ¢ok isyerini tanima imkani verir.

e Reklam (1969, istanbul)

Soylemsel ylizey: Reklam gazetesinin 20 ciimlelik kisa sunusu ‘Nig¢in Cikiyoruz’ bashgi
tasiyor ve Tiirkiye'de reklamin verimsiz oldugu, tahminlere dayandigi, dolayisiyla reklam
harcamalarinin israf edildigi, Bati’da ise reklama eldeki bilgilerden hareketle yatirilan
her kurusun karsiliginin alindig1 vurgusuyla bashyor. israfin maliyeti artirdig: belirtilerek
gazetenin ekonomi ve piyasaya yaklasim amacini betimliyor.

Soylemsel yargr:

e Reklam Tiirkiye’'de verimsizdir.
e Reklam harcamalari Tiirkiye’de israf edilmektedir.
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e Reklam harcamalari tahminler tizerinden yapilir.
e Bati ilkeleri temel bilgiden hareket ederek yaptiklar1i reklam harcamalarinin
karsiligini alir.

o Reklam 20 (1974, izmir)

Soylemsel yiizey: Reklam 20 gazetesinin bir sayfalik sunus yazisi ‘Baslarken’ baslhgi
tasiyor ve once reklamin pazarlamanin bir dali oldugunu, bir sanayi oldugunu, reklam
ajanslariin milli gelirden hatirn sayilir bir pay aldiklarini, bu durumun Turkiye’yi de
olumlu yonde etkiledigini vurguluyor. Reklamcilik ile ilanciligin kisa siire oncesine dek
karistirildigini, reklamciligin pazarlamacilikla dogru orantili olarak bir hizmet sektori
biciminde ortaya c¢ikmasi gerektigini belirtiyor. Istanbul’daki reklam ajanslarinin
aralarindaki rekabetin, alinan komisyonlardan indirim yapma yerine daha iyi hizmet
sunma sekline evrildigini ifade ediyor. Izmir reklam piyasasinin istanbul piyasasina giden
isler yuziinden yavas gelistigini ama daha iyi hizmet baglaminda 6nemli bir degisim
yasandigini da dillendiriyor.

Soylemsel yargr:

e Reklam pazarlamanin bir dalidir.

¢ Reklam bir sanayidir.

e Reklam ajanslar1 Bati’da milli gelirden pay alirlar ve Tiirkiye bundan olumlu yonde
etkilenmistir.

e Reklamcilik ve ilancilik artik birbirine karistirilmiyor.

e Reklamcilik artik pazarlama gibi bir sektor haline gelmelidir.

e Reklamcilar arasindaki rekabet, artik komisyon indirimlerinde degil, daha iyi hizmet
tiretmeye dontik olarak gerceklesmektedir.

e [zmir reklam piyasasi, daha iyi hizmet noktasinda artik istanbul’'u yakalamistir.

Biitiince kapsamina aldigimiz reklam dergi-gazetelerinin her birini, belirledigimiz
yontemsel basamaklardan, bir baska deyisle iki dlizeyli yalin bir ¢6ziimleme isleminden
gecirdikten sonra toplu bir nihai okumaya gecebilir ve sonucta, buraya dek olusturulan
veri demetinden hareketle bir ¢ikarsamaya varabiliriz.

Sonug

Reklamin bir donemini okuyabilmek ve doénemin reklama bakisini belirleyebilmek
icin 6nce miiracaat ettigimiz reklam gazete-dergileri konusunda kisa bir bilgi edindik,
ardindan yontemimizden so6z ettik ve ¢oziimleme islemini gerceklestirdik. C6ztimleme
islemi stiresince, erisilebilir durumdaki on reklam gazete-dergisindeki sunus yazilarinin
soylemsel ylizeyinden hareketle soylemsel yargiy1 her sunus icin ayr1 ayri belirlemeye ve
anlamlamaya calistik. Sonrasinda séylemsel yargilar1 bir araya getirerek harmanlayinca,
yirminci yiizyilin ti¢iincii ceyregine denk gelen, reklamin reklam dergi ve gazetelerindeki
donemsel goriinimii belirginlesmis oldu. Bu yapilirken, ¢6ziimleme siirecinde ortaya
cikan benzesik soylemsel yargilar s6z uzatimini engellemek ve duru bir ¢ikarsama elde
edebilmek icin elendi. Karsitsalligi ickin verileri topluca okuyup anlamlamaya ¢alisirken,
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reklam gazete ve dergilerinin sunuslarinda reklama doéniik tiretilmis kimi yargilarin,
gazete ve dergilerin hedef kitlelerine yonelik olarak turetilmis olabilecegini de bir
ongercek olarak hatirda tutmakta yarar var.

Sunus metinleri bicimsel kurgusu itibariyle bes ctimlelik oldukga kisa metinler olabildigi
gibi bir sayfalik ya da bir sayfay1 asan uzunlukta metinler olabilmektedir. Metinlerin
soylemsel yiizeyleri ¢ikarken ya da nigin ¢ikiyoruz gibi bir baslikla baslamakta, kimi
zaman muhterem okurlarimiz gibi bir alt baslhikla devam etmekte; ¢ikis amaci, reklama
bakis tarzi, okura hizmet sekli ya da okuyucudan beklentiler ilerleyen paragraflarda
betimlenmektedir. Baslangi¢ta oldugu gibi saygi ve siikran hitaplar1 esliginde, genellikle
gazete-derginin ya da sahibinin ismini tasiyan bir imza ile sonlanirlar.

Reklamin, reklam dergi-gazetelerin sdylemsel yiizeyinden okunan sdylemsel yargilar
derlendiginde ortaya c¢ikan goriinimiinii ve soylemsel c¢ikarsamalar soyle ifade
etmek mimkiindiir:

e Hemen her gazete-derginin reklamin 6nemine yaptig1 vurgu, onun kuskusuz son
derece 6nemli bir ticari iletisim faaliyeti oldugunun teslimi niteligindedir ve heniiz
oneminin alti ¢izilme ihtiyac1 duyulmakta oldugu agiktir.

e ‘Reklamin 6neminde sek siiphe yoktur. Reklamin 6nemine dair gegmis donemlerden
kalma miitereddit tutumlar tez zamanda asilmali, 6nemi tekrar tekrar vurgulanarak
genis kitlelere anlatilmali, ilkel durumundan kurtarilmalidir’ seklinde ortaya c¢ikan
yargl, reklamin 6neminin savas sonrasinda hala telaffuz edilmek zorunda kalindigini
ve onun aslinda 6zellikle reklamverenlerce tam olarak anlagilamadigini gosterir.

e Reklamin tlkeleri refaha gotiirecegi, ticari, iktisadi, sinai ilerlemeye ya da kalkinma
icin 6nemli oldugu, uriinlerin piyasaya sunulabilmesi, satilabilmesi, talebin artmasi ve
piyasa rekabeti icin gerekli oldugu yargisi, reklamin heniiz tam olarak anlagimamis
oldugunun, kavramsallastirilmasinda olas1 eksiltiler bulundugunun ve eksiltileri
surekli anlatarak giderme cabasi gosterildiginin teyidi niteligindedir.

e Reklamverenin genis kitlelere ulasmak tizere reklam yayin1 yapmasi gerektigi, yayin
kuruluslarinin isletmelere reklam hizmeti ulastirilabilmesi icin isletmelerin reklam
verme kararliligl gostermeleri gerektigi, kisacas1 reklamverenin reklamvermesinin
kacinilmaz oldugu yargisi, reklamverenin heniiz reklam verme konusunda tesvik ve
egitime muhta¢ olduguna, reklam verme konusunda bilin¢lendirilmesi gerektigine
gonderme yapmaktadir.

e Reklamin Tiirkiye’de verimsiz oldugunu, reklam harcamalarinin israf edildigini,
tahminlere dayali olarak yapilan reklam harcamalarinin kuskusuz karsiliginin
alinamadigini ifade eden yargilar, reklam harcamalarinin heniiz bilingsizce ve el
yordamiyla yapildigini, harcamalarin dogal olarak israfa neden oldugunu betimleyicidir.

¢ Reklam ile sanatin birbirinden ayr1 disiiniilemeyecegi, sanatin da sanat¢inin da
reklama ihtiya¢ duydugu, ama bunun elestirmenler marifetiyle yapilmasi gerektigi,
elestimenlerin gorevinin iyi eserlerin reklamini yapmak oldugu gibi bir yargi, sanatin
reklam ile iliskisini kesfeden bir yargiy1 ickin olmasina karsin reklam ile bugiin iletisim
yonetimine dogrudan nispet eden halkla iliskilerin heniiz ayrismadigini, hatta bugiin
mesru gorilmeyecek tiirden elestirmene ortiilii reklam yapma misyonu ytklendigini
gostermektedir Ama ayni zamanda sanat gibi bircok alanda reklama ihtiyag
duyuldugunun ancak nasil olacagi konusunda ortada fazlaca bir fikir olmadigini1 da
gosterir.

e Reklamin isyerinin sohret ve/ya da taninmishgl artiracagl, insanlar1 ve milletleri
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birbirine yakinlastiracagi, tilke aleyhine yapilan olumsuz propagandalari engelleyecegi
yargisindan, neredeyse iletisim yonetimine iliskin tim alanlar1 reklama yiikleme
biciminde bir kavramlastirmanin yapildig1 anlasilmaktadir. Reklam bir yandan
yuceltilirken, 6biir yandan ona tasiyamayacagi devasa bir kavramsal alan insa edildigi
gorilmektedir.

e Reklam ve propagandanin girisimcinin basarisinda buyiik pay sahibi oldugu ama
yine de ona bir ihtiya¢ goziiyle bakilmadig, bosa bir masraf/harcama kalemi oldugu,
tersine gorusler olarak bu kez reklam ve propaganda harcamalarinin gereksiz olmadigi,
reklam ve propagandanin uriin ve hizmeti degerli hale getirdigi, ayrica reklamin
pazarlama ile iliskilendirildigi, onun pazarlamanin bir dali oldugu gibi ifadelerle
sekillenen yargi, reklamin artik ilanciik kavramindan iyiden iyiye uzaklasmaya
calistig1 bir donemde* bu kez propaganda ya da pazarlama gibi iletisim bilesenlerinin
icinden kurtulamadigini gostermektedir. Reklamin propaganda ya da pazarlama ile
eslestirilmesi, reklamin 6neminin kavranmasi ile kavramsallastirilmasi arasindaki
derin ugurumu ifade eder.

e Reklamin kimi zaman bir sanayi olarak degerlendirilmesi, ilanciliktan giderek
uzaklasan ve kendi icinde bir sektor haline gelmeye baslayan reklamin artik iyi hizmet
liretme esasina dayandigini, kalkinma hamlelerinde etkin rol oynadigini, istanbul
gibi kimi biiylk sehirlerde de daha iyi hizmet ilkesiyle sektorlestigini tanimlayicidir.
Reklamin Bati'da oldugu gibi milli gelirden pay alabileceginin telaffuz edilmesi de
onun artik yavas yavas sektorlestiginin teyidi niteligindedir.

Coziimleme siirecinde miimbit ¢ikarsamalar yapma imkani veren sunus yazilarinin,
reklam dergi-gazetelerinin reklama yaklasim bigimlerini 6zetleyen metinler olarak kimi
sert bir manifesto, kimi salt bir aciklama, kimi miitevazi bir ¢ikis beyani, kimi heyecanh
bir katki, kimi gii¢lii ya da 6zgtivenli bir uyari niteliginde ama hepsi reklamin dénemsel
durumunun betimsel goriinimiinii kendi olciisiinde verebilecek kabiliyette oldugu
gorilmiistiir. Coziimlemenin oncesinde dillendirilen sunus yazilarindan hareketle
donemin okunabilecegi ongoriisii test edilmis, soylemsel yargilar marifetiyle donemsel
veri elde edilerek 6ngori dogrulanmistir.

Sunus yazilarinin sdylemsel yargilarindan hareketle, savas sonrasinda Tirkiye'de
reklamin artik gecerli ve benimsenmis ancak kendisi i¢cin kavramsallastirilmamis oldugu
ve diger iletisim bilesenleriyle birlikte diisliniildiigii kolaylikla séylenebilir. Yirminci
yuzyilin ikinci yarisi reklamin olgunlagsma donemini belirginlestiren bir deneyim olarak
reklamin Tirkiye’deki gelisim seriiveninde modern reklamciligin temellerinin atildig:
zor bir donem olarak kaydedilebilir. Savas sonrasi donemin reklam icin ¢aba, arayis ve
yaklasimlarinin bugiin neredeyse hi¢ s6z konusu olmayacagi kuskusuz éngoriilebilirdir.
Reklamin varolussal boyutlar1 bugiin o doénemin yaklasimlarinin ¢ok Otesinde
olarak dijital ¢agdaki varolus sorunlariyla yogrulmaktadir. Olgunlasma doéneminin
birikim ve deneyimi olmasaydi, bugiinkii ¢agin dijital rekabetine ayak uydurmakta
daha da ¢ok zorlanirdi.

Son tahlilde, reklama dontik olarak burada serdedilen biitiinctl bakis ve farkli yaklasimlar,
reklamin iyice anlasilma ve olgunlasma donemini betimleyicidir. Reklami anlama,
anlatma ve kimligini betimleme c¢abasinin, ylizyilin tg¢lincii ¢ceyreginde heniiz yogun
bicimde devam ettigi gorulmektedir.
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Notlar
1 17. yizyilin sonlar ve 18. yiizyilin baglarinda yapildigi tahmin edilen ilk reklam bir mide ilaci olan Altinbag Tiryaki
reklamidir. (Bu konuda daha ayrintili bilgi igin bkz. Eldem, 1994, s.13-16).

2 Konularin sunulugunda Avrupa modeli devam ettirilmekle birlikte Amerika’da ¢ok daha dinamik bir modelin var oldugu
fark edilmigtir”. (Kologlu, 1999, s.127). Ayrica Reklamda Amerikan etkisinin izlerini ilk reklam kitabinda da kolaylikla gérmek
mimkundar. (Camdereli, 2013, 5.56-65)

3 Yirminci yizyilin tglinct ceyregi iktisadi, ticari, siyasi ve sosyolojik olarak cetin bir donemi ifade ediyordu. 50’li yillara
gelirken, diinya savasin travmalarini atlatmaya ve yaralarini sarmaya calisirken, Tiirkiye de uyguladigi savas ekonomisinden
yeterince yorgun diismiis olarak yeni hamleler arayisindaydi. Bir yandan kalkinma hamleleri planlaniyor bir yandan vergi
kanunlariyla ekonomiye sekil verilmeye calisiiyordu. Ote yanda, siyasal kiiltiir dinamikleri degisiyor, demokratiklesme
siirecine adim atiliyor, ekonomide liberallesme stirecine taniklik ediliyor, Marshall yardimiyla tanigiliyordu. Tarima dayali
sanayilesme yerini serbest dig ticaret rejimine birakiyordu. “1954 yilindan itibaren gerek dis ticarette gerek tarim
sektoriinde meydana gelen tikanmalar sonucunda tarima ve dis ticarete dayali sanayilesme politikasi terk edilerek, yerine
sanayilesmeye oncelik veren korumaci, ithal ikamesine yonelik politikalar tercih edilmigtir. Tiirkiye bu donemden itibaren i¢
pazara yonelik, tliketim mallari Gretimini 6n plana ¢ikaran bir ithal ikameci sanayilesme siirecinde yol almaya baslamigtir”.
(Kanca, 2012, s.60). 60’li yillar serbest piyasa ekonomisinden uzaklasildigi, denetimli planh ekonomiye gecildigi, bes yillik
kalkinma planlarinin 70’li yillarin ortalarina dek yiriirliikte kaldigi yillardir. (Ayrintili bilgi icin bkz. Eraslan, 2021). Ayrica,
ceyrek yiizyilin, ayni zamanda biri darbe biri muhtira olmak (izere iki askeri miidahaleye de taniklik ettigi ve bunun ekonomi
basta olmak (izere biit(in yasam alanlarini derinden etkiledigi de anilmak degerindedir.

4 Reklamin terim olarak farkedilisi 1880’lere dek uzanir (Kologlu, 1999, s.118-127); Ayrica, reklam teriminin ylizyilin
basinda tek tiik gérilmeye basglanmasi ilan teriminin 1930’lara dek kullanimda kalmasini engellemez. Reklamin ilan ile
yollarinin iyiden iyiye ayriimaya baslamasi iginse 50’li yillarin gelmesi gerekmistir. Dikkat edilirse ilan ve reklam terimleri
bir gazeteye birlikte isim olabiliyor, birlikte esdegerli olarak kullanilabiliyor, ama bir yandan da artik ilan toplama ile reklam
iiretme ayni karsiliklari olusturmamaya baglyor. ilan ile reklam teriminin Tiirkcedeki kullanim seriiveni oldukea ilgingtir. (bu
konuda ayrintili bilgi i¢in bkz. Gamdereli, 2013, 5.66-73).

Kaynakca
Camdereli, M. (2013). Reklamin gérme dedigi icinde. Istanbul: Avrupa Yakas: Yayinlart.
Camdereli, M., Varli, M. (2009). Reklam dergi ve gazeteleri. istanbul: Rasyo Yayinlari.

Eldem, E. (1994). “Bir ila¢ reklam1 tizerine, Venedik’ten ithal Altinbas Tiryaki”. Toplumsal
Tarih, Say1 2.

Eraslan C. (2021). “9. 1950’den giintimiize Turkiye ekonomisi Ve Tiirk iktisat
politikalar1”, Atatiirk ilkeleri Ve inkilap Tarihi-II Iginde, https://cdn-acikogretim.
istanbul.edu.tr/auzefcontent/19_20_Bahar/ataturk_ilkeleri_ve_inkilap_
tarihi_2/9/index.html.

Evre, B. (2009). “Soylem analizine yonelik farkli yaklagimlar: bir siniflandirma girisimi”,
Ismet Parlak (der.), Medyada Gergekligin Insasi: Tiirk Medya Séylemine Elestirel Bir
Bakis icinde. Konya: Cizgi Kitabevi.

Kanca, O. C. (2012). “1950-1960 aras1 Tiirkiye’de uygulanan sosyo-ekonomik politikalar”,
Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 9, Say1 19

Kologlu, 0. (1999). Reklamcihigimizin ilk yiizyil. Istanbul: Reklamcilar Dernegi Yayinlari.

Rifat, M. (1998), XX. Yiizy1ilin dilbilim ve gostergebilim kuramlari. Istanbul: Yap: Kredi
Yayinlari. Cilt 2.

Yiicel, T. (1999), Séylemlerin icinden. Istanbul: Yap: Kredi Yayinlar1.

Frciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2021 Cilt/Volume 8, Sayi/Issue 2, 535-550 547


https://cdn-acikogretim.istanbul.edu.tr/auzefcontent/19_20_Bahar/ataturk_ilkeleri_ve_inkilap_tarihi_2/9/index.html
https://cdn-acikogretim.istanbul.edu.tr/auzefcontent/19_20_Bahar/ataturk_ilkeleri_ve_inkilap_tarihi_2/9/index.html
https://cdn-acikogretim.istanbul.edu.tr/auzefcontent/19_20_Bahar/ataturk_ilkeleri_ve_inkilap_tarihi_2/9/index.html

Reklama icerden Bir Bakis Mete Camdereli

An Inside Look at The Advertisement
Mete Gamdereli (Prof. Dr.)

Extended Abstract

Readings on the history of advertising gives information and idea into many subjects
and periods, ranging from social changes to economic parameters, in a spectrum
based on communication. The purpose of this study is to reveal whether the written
about the advertising will allow the period reading as a document. To understand this,
we look at the newspaper and magazine advertising in Turkey, and only focused their
presentations in writing.

We have selected 10 advertising newspapers and magazines, spanning a quarter century
and whose first issues are accessible, as the object of study.

We have thus limited our work, as a time span, the years 1948-1974, so to speak, to the
early post-war period. Within the framework of this purpose, scope and limitation, it is
predictable that by reading the presentation articles in the first issues of advertisement
newspapers, the discourse of the period and the understanding of advertising of the
period will be revealed.

In order to be able to read a period of the advertisement and determine the advertisement
perspective of the period, we first obtained a brief information about the advertising
newspapers-magazines that we applied, then talked about our method and carried out
the analysis process. During the analysis process, we tried to determine and understand
the discursive judgement separately for each presentation text, based on the discursive
surface of the presentation articles in 10 accessible advertising newspapers-magazines.
Then we brought together discursive judgments and blended them. Eventually,
corresponding to the third quarter of the twentieth century, the periodic appearance of
the advertisement in the advertising magazines and newspapers became clear.

[t is possible to express the appearance and discursive inferences that emerge when the
discursive judgements read from the discursive surface of advertising magazines and
newspapers are compiled as follows:

e The emphasis that almost every newspaper-magazine puts on the importance
of advertising is a sign that it is undoubtedly an extremely important commercial
communication activity, and it is clear that still its importance needs to be underlined.

¢ The judgement of “There is no doubt about the importance of advertising, hesitant
attitudes from past periods regarding the importance of advertising should be
overcome in a short time and its importance should be explained to the masses by
emphasizing its importance over and over, and it should be rescued from its primitive
state” shows that the importance of advertising still has to be pronounced after the
war and it is not fully understood especially by advertisers.

e The judgement that advertising will lead countries to prosperity, that it is important
for commercial, economic, industrial progress or development, that it is necessary for
the introduction of products to the market, their ability to sell, increase in demand
and market competition is a confirmation that the advertisement has not been fully
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understood yet, that there are possible decreases in its conceptualization, and that
efforts are made to overcome the decreases by constantly explaining.

e Thejudgement that the advertiser should broadcast advertisements in order to reach
large audiences and that the broadcasting companies should show the determination
to advertise in order to provide advertising services to the enterprises, in short, the
advertiser is inevitable to advertise shows the fact that the advertiser still be in need
of incentives and training in advertising and they should be made aware of advertising.

e The judgements that the advertising is inefficient in Turkey, that has been wasted
advertising expenditure, advertising expenditures made based on estimates cannot
be compensated expresses that advertising expenditure is still unconscious and it is
causing natural wastage of expenditure.

¢ The judgement that “advertising and art cannot be considered separately from each
other, that both art and artists need advertising, but this should be done by the help
of critics, that the duty of critics is to advertise good works” shows that advertising
and communication management have not yet been separated, and it even shows that
the critic has the mission of making covert advertising which is not deemed legitimate
today. But it also shows that advertising is needed in many fields such as art but there
is not much idea about how it will be.

e From the judgment that advertising will increase fame and / or recognition of the
workplace, bring people and nations closer together, and prevent negative propaganda
against the country, it can be seen that a conceptualization has been made in the form
of uploading almost all areas of communication management to advertising. While the
advertisement was glorified, on the other hand, a huge conceptual space that it could
not carry was built into it.

e The judgment that “The advertising and propaganda play a major role in the success
of the entrepreneur, but it is still not regarded as a need, it is a wasted expense /
expenditure item, on the contrary, advertising and propaganda expenditures are not
unnecessary, that advertising and propaganda make the product and service valuable,
also it is associated with marketing and that it is a branch of marketing” shows that
advertising could not get rid of communication components such as propaganda or
marketing in a period when advertising is trying to move away from the concept of
advertising. Matching advertising with propaganda or marketing expresses the deep
gulf between understanding the importance of advertising and its conceptualization.

e The fact that advertising is sometimes evaluated as an industry defines that
advertising, which has gradually moved away from advertising and started to become
a sector in itself, is based on the principle of producing good services, plays an active
role in development moves, and it has become a sector with the principle of better
service in some big cities such as Istanbul. The fact that the advertisement can get a
share from the national income as in the West is a confirmation that it is gradually
becoming a sector.
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Reklama icerden Bir Bakis Mete Camdereli

It appears from the judgment of discursive presentation text, advertising is not yet
conceptualized but itis valid and adopted in Turkey after the war, and it is easy to say that
advertising considered together with other communication components. The second half
of the twentieth century in Turkey can be recorded as a difficult period that advertising
has strengthened the foundation of modern advertising creative maturation period in the
development.

Keywords: Advertisement History, Advertisement Newspaper, Term Between 1948-
1974, Advertisement Analysis.
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