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Reklamcilik alaninin tarihgesi incelenmis oldugu zaman M.O 3000’li yillara kadar dayandig
goriilmektedir. Reklamin ge¢misten giiniimiize kadar geldigi evrelerde yazili ve gorsel kitle iletisim
araglarinin da rolii 6nem tagimaktadir. Calismada, televizyon reklamciliginin gelisimi ile baglantili
olarak reklamin altin ¢ag1 olarak nitelendirilen 1950 ve 1970’li yillardaki reklamciligin karakteristik
yapisi, alanda yaganan gelismeler ve degisimlerin neler oldugu konularma literatiire dayali bilgilerle
aciklik getirilmeye calisilmistir. Buna ek olarak, reklamm altin ¢agi’nda reklam diinyasina stratejileri
ile yon veren her bir reklamcinin kendi bakis acist kapsaminda reklam diinyasinda 6n plana ¢ikarmis
oldugu kavramlar ile ilgili bilgiler verilmektedir. Rooser Reeves’in reklamda uyguladigi temel satis
vaadi, Raymond Rubicam’in farklilagsma staretejisi, Leo Burnett’in Chicago ekolii temsilcisi olarak
ortaya koydugu dogal cazibe kavrami, William Bernbach’m yaraticilik ve David Ogivly’nin marka imaj1
tizerine ortaya koyduklar1 kavramlar kapsaminda sekiz reklam kampanyasi ile ilgili icerikler konusunda
bilgiler verilerek reklam mesajlarinin olusturulma asamalarinda genel bir degerlendirme yapilmaya
calisilmistir. Reklam diinyasinin oncii isimlerinin belirlemis oldugu stratejilerin giiniimiizdeki reklam
diinyasinda hem reklamverenler hem de reklamcilar agisindan yol gosterici nitelikte oldugu ve ne derece
O6nem arz etmis oldugu goriilebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Altin Cag, Televizyon reklamciligi, Stratejiler.

GOLDEN AGES IN ADVERTISING: A CONCEPTUAL STUDY

ABSTRACT

As history of advertising was investigated, it based upon B.C 3000. Printed and visual media are vital
importance for advertising from past to present. In this study, it is given information according to
literature review about developments of television advertisement which connects with structure of
golden ages of advertising in 1950s to 1970s, developments and changes of advertisements era.
Advertisement campaings with regard to strategies effect communication between brands and
consumers, their position onto their point of purchase and provides formulation of advertisement content
from different perspectives. These are basic sale promise was executed by Rooser Reeves, differentation
strategy by Raymond Rubicam, natural charm was developed by one of the representative of Chicago
ecole is Leo Burnett, creativity by William Bernbach, and brand image concept by David Ogivly.,
contents, informations, and advertising message formats of eight advertisement campaigns are

! Bu galigma 20-21 May1s 2021 tarihlerinde 4th Cultural Informatics,Communication&Media Studies konferasinda sunulan
‘Reklamin Altin Cagi (1950-1970)” adl1 bildiriden genisletilmistir.
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examined and are evaluated according to strategies which come into prominence in 1950s and 1970s.
These strategies and concepts which identified by pioneers are instructive and not only for advertisement
world but also advertisers so it is seen that how it becomes more of an issue.

Keywords: Advertising, Golden Age, Television advertisement, Strategies.
GIRIS

Orta ¢ag Latincesinde advertere ‘birinin dikkatini yoneltmek’ sozciigiinden gelen reklam terimi,
giiniimiizde ‘hem bir sanat hem de bir bilim’ olarak tanmimlanmaktadir. Reklam bir sanattir ¢iinkii
bireylerin iiriin ya da hizmeti nasil algiladiklarin1 saptamak ve etkilemek tizere tasarlanmig estetik
teknikler biitinidir. Reklam bilimdir ¢iinkii tiiketici davraniglarinda kullanilan tekniklerin etkilerini
ortaya ¢ikaran istatistiki ve psikolojik etmenleri kullanmaktadir (Beasley, Danesi ve Perron, 2000:9;
aktarn Kiigiikerdogan, 2009:1). Reklamlar iletisim iletilerinin belirli teknikler ¢ercevesinde sunulmasi
ile gerceklesmektedir. Gorsel materyaller ile 6n plana ¢ikan reklamlar; Urtinler, hizmetler ve markalar
ile tiiketiciler arasindaki koprii gorevini goren ve iletisim siirecini etkin hale getiren bir iletisim aracidir.
Literatiirde reklamla ilgili yapilan tanimlarda; reklamlarin ayn1 zamanda bir pazarlama iletisim araci
olarak ifade edildigi de gorulmektedir. Reklam tarihi incelenmis oldugu zaman insanlar arasinda degis
tokusun (trampa) baslamasi ve reklam anlayisinin dogmasi ayni tarihsel siirece rastlamaktadir.
Glinlimiize kadar gelen Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda bazi reklam araglarmin
ornekleri bulunmaktadir (Unsal, 1984:20). Reklam, tarihsel bakimdan once ticari reklam seklinde
gorilmektedir (Bir ve Mavis, 1988:22). Reklamlarin gelisim siirecinde ilk etapta iletisim araglari olarak
yazili kanallarin kullanildig1 goriiliirken; giiniimiizde internetin hayatimiza girmesi ile Internet
reklamciliginin dijital reklamciligin gelismesine zemin hazirlandigi goriilmektedir. Bu kapsamda
reklamcilik alaninda kullanilan mecralarda stratejilerin farklilastig1 gibi tanitimi yapilan {irtin, hizmet ve
markalarin islevlerinin gosterilmesi siiresinde reklamin sadece bilgi verme amacimi igermedigini
reklamin hedef kitleyi ikna etme konusunda araci bir gorev iistlendigi anlagilmaktadir. Reklameilik
sektorii dinamik bir sektor olmakla birlikte toplumsal yasamda meydana gelen gelismeler ve yenilikler
karsisinda adapte olmakta ve sektor bu dogrultuda stirekli geliserek yenilenme siirecine girmektedir.
Reklamcilik sektoriiniin gelisim siirecinde bir ¢ok etmenin rol oynadigini séylemek yanlis olmayacaktir.
Bu etmenler hakkinda bilgi sahibi olmak ve tarihteki gelisim ¢izgisinde hangi unsurlarin rol oynadig
bilmek reklamciligi dogru bir sekilde yorumlamaya yardimci olacaktir. Caligmada, reklamin altin gagi
olarak anilan 1950’li ve 1970°li yillarda yapilan reklam kampanyalarinin televizyon reklamciliginda
hangi stratejiler ¢cercevesinde biitiinlestigi, kullanilan stratejilerle yaratilan reklam kampanyalarinda 6n
plana ¢ikan noktalar, reklamcilarin kimler oldugu ve giiniimiiz reklamciligini nasil etkiledigi caligmanin
konusunu olusturmaktadir.

REKLAMCILIGIN TARIHSEL GELiSiMiNE GENEL BiR BAKIS

Reklamin gelisim siiregleri toplumlarin yasadigr politik, sosyal, kiltlrel, ekonomik sureclerle birlikte
farklilik gostermektedir ancak reklamciligin gelisim evresi incelendiginde reklam caligmalari ile ilgili
ilk 6rneklere insanhigin ilkel ¢aglarmda M.O 3000’lerde oldugu gorilmektedir. Stimbiil (2010) reklam
diinyasindaki gelismelerle ilgili olarak M.O 3000’lerde koleleri elde edebilmek igin altin vaad edilen
yazilarmn ilk asamada 6n plana ¢iktigini belirtmis ve M.O 500°de Napoli Pompei kentinde duvarlara
politik ve ticari nedenlerle yazilmis olan duvar yazilarinin reklamin ilk 6rnekleri arasinda kabul edildigi
bilgisini vermistir.

Reklamin gelismesinde ve giiniimiizde 6nemli bir noktaya gelmesinde 1460 yilinda matbaanin icadi
reklam diinyasinda doniim noktasi olarak kabul edilmektedir. Cunki matbaa yazinin gelismesinde
6nemli bir basamagi olusturmus ve reklamlarin basili formatta ilanlar halinde halka iletilmesinde dncl
bir role sahip olmustur. Yazili basin olan gazete mecrasinda reklamlar tiiketiciler karsisinda goriiniir
hale gelmis ve bu noktada reklam diinyasinda 6nemli gelismeler yagsanmasimin baslangicini
Olusturmustur. Dagtas (2008) reklamin gelisim evreleri ile ilgili 6nemli olan olaylar1 su sekilde
stralamistir; 1472°de yilinda Ingiltere’de kilise kapilarma ilk defa yazili reklamlar asilmis, 1650°de
yilinda ilk gazetede yer alan reklamlarda ¢alinan at i¢in 6diil vaad edilmis, 1704°te yilinda Amerika'da
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ilk reklam Boston Newsletter'da basilmig, 1729°da Benjamin Franklin tarafindan reklamda beyaz alan
uygulamalar1 kullanilmig, 1841°de Amerika'da Volney B.Palmer tarafindan ilk reklam ajansini
kurulmus, 1844°te ilk dergi reklamlar1 yayinlanmis, 1876’da "Komisyon karsiligi reklam" sézlesmesi
ilk kez uygulanmis, 1879’°da reklam igin ilk defa pazar arastirmasi gerceklestirilmis, 1888°de reklam
profesyonelleri ilk yaym olan "Printers' Ink"? i yayinlanmis, 1900°lii yillarda psikoloji alaninda reklamin
dikkat ¢ekiciligi ve ikna kabiliyeti (izerine ¢alismalar yapilmaya baslanmis, ayni yillarda North Western
Universitesi reklamcilig1 bir disiplin olarak kabul etmis, 1905 yilinda Gillette tiras bigaklar1 igin ilk
ulusal reklam plan1 yapilmis, 1911 yilinda Amerikan Reklam Federasyonu tarafindan reklamcilikta
diiriistliik kodlar tespit edilmis, 1920°de Albert Lasker reklamcilik kavramini "basili satisgilik" olarak
tarif etmis, donem reklamlarinda sinema yildizlar1 yer almaya baslamis, dergilerde tam renkli baskiya
gecilmis, 1922 yilinda ilk radyo reklami uygulanmis, 1924’te ‘N.W.Ayer and Son’ firmasi Everyday
saati ad1 altinda ilk 6zel reklam programi hazirlanmistir. 1930 yilinda Advertising Age (Reklamcilik
cag1) dergisi kurulmus, 1938°de Lanham Trade Mark (Alameti Farika) yasasi ile marka isimleri ve
sloganlar1 guvence altina alinmis ve 1946 Amerika'da halka agik yayin yapan 12 TV istasyonu 1948
yilinda sayisini 46 TV istasyonuna ¢ikartmistir (Sumbil, 2010:51-52).

Yavuz (2013) dinyada reklamecilik tarihini 6 evreye ayirmustir. Bu evrelerden birinci evre; 15.ylizyila
onculik eden yaz1 6ncesi donemdir. Bu evrede ¢igirtkanlar reklamin tamamlayici bir simgesi olarak yer
aldigini, reklamlarm zil g¢alan veya tellal olarak adlandirilan kisiler tarafindan icra edildigini
belirtmiglerdir. 15. ylizyildan 1840’lara kadar devam eden yazili ¢agin ilk donemleri olan ikinci evrede
Ozellikle matbaanin icadi ile birlikte reklamin ¢ok sayida genis bir dagitim alani ile Gretilmesinin yolu
actlmistir. 17. yiizyildan itibaren gazetelerde ilan niteligi iceren haberler yoluyla reklama dogru yonelis
baslanustir. Ik haftalik Ingiliz gazetelerinde yeni tiiketim mallarmin reklamlarma yer verilmeye
baglanmistir. Medyada ise kozmetik, icecek ve patentli ilaclar Ulzerinden reklam 6rneklerine
rastlanmaktadir. 1652 yilinda gazetelerin reklam bdélimlerinde kafe reklamlarma yer verilmesinin
akabinde 1657 yilinda ¢ikolata ve ¢ay reklamlar1 yer almistir. 1700’lerde Amerika reklam adina 6nemli
bir yol kat etmistir. Bu donemde reklamin gelismesinin 6nde gelen sebepleri arasinda niifusun artisi,
aylik dergi ve gazetelerin Avrupa ve Amerika’daki siirlimlerinin artmig olmasidir. Alan yazindaki
bilgiler 1850’li yillarda reklamciligin diikkanlarin cephelerinde yer alan tabelalar ile gelisme
gosterdigini vurgulanmaktadir. ingiltere’de vergiler agisindan Amerika’da daha iyi olmasindan &tiirii
1853 yilindan itibaren Amerika’da daha fazla reklam yaymlamaya baglamistir. 1840°tan 1900’lara kadar
olan gelisim donemi olan ii¢lincii evrede Amerika’da tren yollarinin yapilmis olmasi ulasimin etkinligini
arttirarak, pazarlarin genislemesini saglamig ve bu durumda dergiler ve gazetelerde yer alan reklam
sayisin1 uzun ve hizli mesafeli olan ulasim aracilifiyla tiiketici gruplarin erigmesini saglamistir. Bu
donemde yer alan reklamlarin ortak ozelligi ticari nitelik igermis olmasidir. 1893°te 100 sirketin
yarisindan fazlasi, yillik elli bin dolarlik harcamalarini patentli ilaglar iizerine yapmislardir. Bu siiregten
20 yil sonrasinda, sabun, kozmetik ve otomobil {ireticileri ile anlasmalar yapilmistir. Colgate, Ivory,
Coca Cola ve Wrigley gibi ireticiler paketli olan iirlinleri ¢esitli marka isimleri altinda pazarlamaya
baglamiglardir. Bu kapsamda 19. yiizyilin ortasinda ortaya ¢ikan tiiketici pazart modern pazarlama
sisteminin gelisimine katki saglamistir (Kologlu, 1999:6-12).

1890-1925 yillar1 arasinda yapilan reklamcilikta, Giriniin tanitilmasinin esas oldugu ve tiketicinin ikna
edilmesi siirecinde ilk adimlarin olusturuldugu vurgulanmaktadir. Bu donemde yiyecek, kisisel bakim
ve evle ilgili yeni iiriinlerin nasil kullanilacagr ile ilgili bilincin olugsmamasindan kaynakli olarak Grlin
karakteristikleri ve bireylerin istekleri arasinda dogal bir iligski oldugu kabul edilmemistir. Cogalan
markali Uriinlerin guindelik yasantinin igine yerlestirilmesi ile beraber iiriin kullanim nedenlerinin detaylt
bir sekilde anlatildig1 reklamlarda, nedensellik (reason why) yontemi on plana ¢ikarilmistir. Ancak
reklamciligin gelisimindeki ilk dénemlerde iiriinlerin “egitimsel bir islevi” iizerinde durulmaktaydi.
Yavuz, bu donemde ticarilesmis basili medyanin gelismesinin reklamciligi {irtine dogru
yonlendirdiginin altin1 ¢izmistir. Satin alma davranisinin temelinin kiskanma, sinif iligkileri ve otorite
olarak kabul edildigi bu slrecte, kaygilar ve arkadas gruplarinin tepkilerinin 6nemli oldugunu fark eden
reklamcilar, bu bilgileri tiiketicileri yeni yasam bicimi ve tiiketim pratiklerine uyumlandirmak i¢in
kullanmiglardir. Belirtilen tarihlerde Once magazin, sonra gazetelerde driinin niteliklerine dair

2 Printer’s Ink George P. Rowell tarafindan 1869 yilinda ajanslarin yaptig: isleri standartlasma yolunun agilmasini saglayan bir
sirkettir.
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tartigmalarin yapildig: illistrasyonlar ve gorsel diizeneklerin 6nemi artmistir (Leiss vd, 1990:138,227).
1900 ve 1925 yillar arasinda giiglendirme dénemi olarak adlandirilan dérdiincii evrede reklamda gercek
ve etik olmayan seylere karsi etik ve gergekei reklam yapabilmek igin ¢aligmalar hizlandirilmigtir. Bu
evrenin sonunda, bir¢ok reklamci pazarda kendi yerini kurmus, arastirma® departmanlari ve
Ozellestirilmis reklam firmalar1 bagimsiz ve dnyargili olmayan sekilde incelemelerini medya ve reklam
icin yapmaya baglamislardir. 1925 ve 1945 yillar1 olarak bilimin gelismesi ile gelisen strecin meydana
getirdigi besinci evrede reklamin problemlerini ¢6zmek i¢in bilim metodlarinin uygulanmasina énem
verilmeye baslanmigtir. Bilgi daha 6ncesine gore daha sistemli ve fazla yansitilir bir duruma gelmistir.
Ogzellikle, satis etkinligini 6lgcmek igin reklam stratejilerinde cesitli yontemler kullanilmustir.
1945’lerden giiniimiize kadar devam eden ticaret ve sosyal entegrasyon doneminde, 1950’lerde
televizyonun gelmesi ile birlikte reklam ve medyanin hizli bir sekilde gelismesi reklam diinyasinin
dinamiklerini degisime zorlamgtir.

1950°Li VE 1970°Li YILLARDA REKLAMLARDA UYGULANAN STRATEJILER

1950’li ve 1970’1 yillarda reklam kampanyalarinda Rooser Reeves ‘Temel satis vaadi (Essiz satig
6nermesi)’ , Raymond Rubicam ‘Farklilasma’, Leo Burnett, Chicago ekoliiniin temsilcisi olarak, ‘Dogal
cazibe’ kavrami, William Bernbach ‘Yaraticilik’, David Ogilvy ise ‘Marka imaji’ Uzerine stratejiler
gelistirmisglerdir. Bu dénemde reklam kampanyalar1 yukarida yer alan isimlerin belirledikleri kavramlar
ve stratejilere gére kurgulanarak, bugiiniin reklam diinyasinda karsilasilan reklamlarin igeriklerinin
hazirlanmasinda 6nemli roller edinmektedirler.

Temel Satis Vaadi
Reeves ajansimi su sekilde ifade etmektedir;

‘Bu ajansi diger ajanslardan aywan en énemli ozellik; mantg reklama
tasimamizdir. 1940 yilinda 2.9 milyon dolar ciromuz 1957 °de 100 milyon
dolara ¢ikmigt’(Mayer 1986:57).

Reeves, reklam kampanyasi hazirlarken, tiriindeki niteligin yeterli olmadigin1 diisiinmiis, temel satis
vaadinin bir iiriinde olmasi gerektigini savunmustur. Reeves, tiiketicilerin tiiketim davraniglarini
anlamlandirmada gizli olarak motive edici unsurlarin oldugunu ve tiiketicilerin davraniga
yonelmelerinde diirtiilerin etkili bir rol oynadigimi1 vurgulamustir. Tuketicilerin Griinler ile ilgili olarak
¢ok mesaj almalarinin belirli sorunlarin olugsmasina sebep oldugunu ve reklamcilar i¢in zor olanin
titketicilerin kolaylikla anlayabilecekleri tek akilda kalici bir mesaj yaratmalar1 oldugunu belirtmistir.
Reeves Uriiniin temel satig vaadi’nin formulasyonu igin sistematik bir bakis agis1 gelistirmis, iiriinle ilgili
Urdinuin batdn niteliklerini igeren bir analiz yapmustir. Reeves’in ¢aligmalarinda Temel satig vaadi reklam
kampanyalarimim kilit noktasini1 olusturmustur (Egolf ve McDonough, 2002). Temel satis vaadi
stratejisinde bir markay1 rakibinden ayirmak esastir. Temel satis vaadi stratejisinde tuketicilerin reklam
ile ilgili olarak iddiali bir agiklamay1 veya reklamla ilgili konsepti hatirlamalaridir. Reklamcinin
yapmasi gereken rakiplerinin yapamadigi ancak bir tek iirtinle ortaya atilmasidir. Reeves her bir Grlinin
temel satig vaadinin olmasi gerektigini diisiinmiis ve temel satis vaadinde su unsurlarin altini ¢izmistir;
Onermenin triinle ilgili bir fayday1 igermesi, 6nermenin benzersiz ve rakip olan sirketler tarafindan
kullanilmamasi, Gnermenin satmasini ¢linkii tiiketicilerin satin alma siirecinde yeterli bir 6nemi tagimasi
gerektigidir. Bunlarin yani sira, Reeves iddianin desteklenmesi i¢in yiiksek oranda iiriin arastirmasinin
olmasi1 gerektigini, giiclii olan 6nermenin tekrarmin aligkanligin olusumuna yol agacagi ve bunun
dogrultusunda temel satis vaadinin basarili olacagina inanmaktadir (Koekemoer, 2004:114). Reeves
temel satig vaadi ile tliketicilerin etkin bir rolde bulunmadigini savunmaktadir. Bu durumun olugmasinda
en onemli sebep triinle ilgili olan bilgilerle ¢ok karsilasan tliketici Kitlenin aktif bir sekilde hareket
edebilecek bir konumda olmamasidir.

8 Arastirmanin reklamcilikta bir yeri oldugu fikrini ilk kez 1908 yilinda Harry Dwight ortaya atmigti. Reklam endiistrisinin
sistematik bilgiye duydugu gereksinimin kaginilmaz bir ihtiyag haline gelmesi 1930’1u y1llarin ortalarina dogru gergeklesmistir.
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Farkhilasma

Y&R (Young and Rubicam) reklamlarina bakildiginda reklamlarda metaforlara siklikla bagvuruldugu,
verilmek istenen mesajin acik ve net bir sekilde ifade edilmeye ¢aligildigi goriilmektedir. Rubicam’a
gore, bir markanin rekabet giiclinii gosteren ve kalicihigini saglayan en 6nemli 6gelerden birtanesi
farklilasmadir. Rubicam i¢in farklilasma, markanin hayatta kalma kosuludur; iletisim stratejisinin
yonind belirleyen oncelikli dgedir. Rubicam’a gore tiiketiciler, kendilerine gergek bir farklilik
sunulmadikga reklami ve markay1 dikkate almamaktadirlar. Farkliligi yakalamanin sirr1 ise, siradanligi
reddetmekten gecmektedir. Aligkanliklar1 yikmak ve tiiketicileri cezbedebilmenin tek yolu siradan
olmamaktir. Rubicam’in reklamcilia kazandirmis oldugu en 6nemli iki kavram ‘Aragtirma’ ve
‘Farklilasma’dir (Elden ve Bakir, 2014:115-133). Raymond Rubicam iknanin ¢ekimine inanmistir.
Kendini iyi bir sekilde isini yapmaya adamis ve gorsel olarak dikkat ¢ekici reklamlarda bazen mizahi
kullanmistir. Young ve Rubicam ajansi yaraticilar igin bir vaha olmustur. Rubicam geleneksel olmayan
yapida olmayan kisileri ise almistir. Agik, resmi olmayan ve insanlarin orijinal bir is yaratmaya
kendilerini adadiklar1 bir is ortami yaratmistir. Rubicam isini ‘Alisilagelmise karst direnme’ olarak
tammlamustir (Koekemoeri, 2004:143). Giiniimiizde Rubicam’in reklamda farklilasma kavraminin
neden 6nemli oldugu yanitinmi kolaylikla anlamada bir yol actigi sdylenebilir ¢iinkii kapitalist toplum
yapisinin ingast toplumlar1 farkli bir yasam siirecine siirilklemis ve bu yasam siirecinde bireyler
markalarin reklamlarina birgcok medya kanaliyla maruz kalmaya baglamiglardir. Bu kapsamda
Rubicam’in reklamcilik alaninda gelistirdigi farklilagma stratejisinin tiiketicilerin reklam mesajlarini
degerlendirme asamasinda yol gosterici bir nitelik tagidigini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Chicago Ekoll

Burnett reklam anlayisima yeni bir boyut kazandirmig ve ‘Chicago ekolii’ olarak adlandirilan akimin
onciiliigiini yapmistir. Burnett’in reklam anlayisinin ve Chicago ekolii’niin en énemli 6zelligi, ‘dogal
cazibe’ kavramima odaklanmasidir. Dogal cazibe; reklamciliga 6zgii yontemler kullanmadan, Grintn
pazarda yer almasini saglayacak niteliklerine odaklanarak, tiiketici igin cezbedici olma anlamina
gelmektedir. Leo Burnett’in reklam anlayisini, Burnett Company i¢in bir doniim noktasi olan ve 1945
yilinda Amerikan Enstitiisii i¢in hazirladigi ‘Red on Red Kampanyasi® araciligiyla incelemek
mimkiindiir. Kirmizi et satiglarini arttirmak icin gergeklestirilen bu kampanya kapsaminda, Burnett en
etkili imaji1 kirmizi1 et ile yakalayabilecegini diigiinmiis ve pismemis et kullanmanin tiiketici nezdinde
itici kabul edilecegine dair diisiinceleri kulak arkasi ederek fikrini eyleme doniistiirmiistiir. Reklam
tarihinin biiylik kalemlerinden olan ve biiyiik fikirleri ortaya koyan Burnett, pek ¢ok markanin 6liimsiiz
ikonlarina imza atmistir. Burnett tarafindan gelistirilen ikonlar, cesitli sekillerde reklam sektoriiniin
disina da ¢ikmay1 basarmis, diinyanin birgok yerinde tiikketici yasaminin ve kiiltiiriin 6nemli bir pargasi
haline gelmistir. Burnett’i reklamcilik kariyerinin zirvesine tasiyan marka Marlboro olmustur.
1950’lerde sigara satiglarinda diisiis yasanmistir. Marlboro kampanyasinin kadin sigarasi olarak
konumlanmasinda ve erkek tiiketiciye tekrardan tanitilmasinda kisisel bir role sahip olmustur. Burnett’in
stili marka imajin1 kisisellestirmistir (Giirel ve Bakir, 2007:28). Burnett’in reklam diinyasinda tirtinler
i¢in yapmus oldugu ¢alismalarindaki farklilik Griinler icin bir kisilik ve bir karakter yaratmis olmasidir.
En ¢ok yarattigi karakterler arasinda hayvan karakterleri yer almaktadir. Reklamlarda dogal cazibe
Burnett tarafindan kisilestirmeler araciligiyla kullanilmig ve markalarin kendine 6zgii 6zellikleri ile
biitiinlestirmeye ¢alismistir. Leo Burnett’in bu sekilde reklam diinyasinda kendine gore yol ¢izmesi ‘her
iriintin kendine has bir dramasi olmasi’ gerektigi varsayimindan gelmektedir. Ona gore Urlinun
icerisindeki sakli dramanin kesfinin reklami inandirict ve ilging bir bigim almasini saglamaktadir
(Mayer, 1986: 75).

Yaraticihk

Bernbach reklamcilikta yaraticiligin ¢ok 6nemli bir unsur oldugunu diisiinmekteydi. Buna ek olarak
Bernbach, aragtirmanin, insanlari ne yapmak istediklerini sdyledigi, isi yapmanin giizel, guvenilir bir
yol oldugunu vurgulamigtir. Buna ek olarak, reklamin bir bilim degil ikna oldugunun altin1 ¢izmistir
(Goldman, 1997:61). Bernbach 1949 yilinda faaliyete gecen DDB ajansinda, felsefesini uygulayabilme
firsatini elde etmistir. Bernbach yaratici departmanda ¢alisan pek ¢ok kisinin idolii, 1960’larin yaraticilik
devrimini atesleyen kahramani olmustur. Bernbach’in her zaman orijinal fikri bulmaya c¢alismistir
(Roman, 2009:179). Bernbach tuketici ile farkli sekillerde konusmay1 amag¢ edinmistir. Her kampanya

Research Article- Submit Date: 08.04.2022, Acceptance Date: 11.05.2022 192
DOI NO: 10.17932/1AU.EJNM.25480200.2022/ejnm_v6i2007
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, May 2022 Volume 6 Issue 2, p.188-199
Research Article

icin gelistirmis oldugu strateji farkli karakter veya rtinlerin Gistuin olan 0zellikleri ile gcevrelenmekteydi.
Reklam mesajlarinda kelimeler ile imajlar1 farkli yollardan birbirlerine uyumlastirmasi ¢alismalarinin
iceriklerini farklilastirmistt (Meggs ve Purvis, 2012). Bernbach ve arkadaslarmm 1950’li yillarda
Amerika’da baslattig1 devrim, bir siire sonra dalga dalga yayilarak basta Ingiltere olmak iizere bircok
iilkede sayisiz reklam yazar1 ve sanat yonetmeni tarafindan kabul gérmiis ve uygulamaya konmustur.
‘Bernbach’in reklamcilik anlayisi, yaratict devrimin karakteristik 6zelliklerini belirlemektedir. Onun
reklamda uyguladig1 yeni ve farkli ne varsa bunlar yaratici devrimin fitilinin ateslenmesine neden
olmustur’ (Gegit, 2014:209-219).

Marka imaji

David Ogilvy reklam felsefesinde tiiketiciye, liriinle ilgili gercege dayali bilgi vermenin yani sira;
tilketiciyi anlamak, tiiketiciye hitap etmek, dogru s6ylemek, vaadi ikna edici bir sekilde sunmak, vaadi
yerine getirebilmek, {irlinii satin almaya ikna etmek ve bunu en yaratict bigimde s0ylemek gerektigini
savunmaktadir. Ogilvy, hazirladig1 reklam kampanyalar1 ile markalara hayat vermis, kisiliklerini
kazandirmis, onlara cesitli semboller ve goriintiiler araciligiyla imajlar yliklemistir. Ogivly reklamcilikta
benimsedigi felsefeyi su sozlerle ifade etmistir:

‘Bugiin kotii durumdaki bir¢ok markanin bu halde olmasinin sebebi, bu
markalara —ucuz goriinmenin ise yaradigi-1930°lu yillarda takilan ucuz
imajlardwr.” Buna ek olarak ajanstaki felsefesini calisanlara su sekilde
ifade etmistir. ‘Uriinlerinize birinci sinif hizmet 6zelligi vermek cok
onemlidir.” Ogivly genel anlamda reklamcilikta iiriin imajli olan
reklamlar Uzerinden felsefini belirlemistir (Mayer,1986:63).

1950-1970°Li YILLARDA ONE CIKAN REKLAM KAMPANYALARI

Temel satis vaadi kavramiyla reklamciliga ayr1 bir pencereden bakan Reeves Colgate ve Anacin
kampanyalar1 ile, Rubicam Grape Nuts musir gevregi kampanyasinda farklilagsma kavramiyla, Leo
Burnet Marlboro ile, yaraticilik kavramini ortaya koyan Bernbach Volkswagen ve Avis kampanyalariyla
ve Ogivly ise uzun yillar reklamcilik sektoriinde basari saglamis olan Hathaway ve Schweppes
kampanyalar1 ile reklam diinyasinda referans kabul edilmig kampanyalar yaratmislardir.

Resim 1. Colgate Kampanyasi
Kaynak: (URL-1)

Reeves, Colgate markasinin reklamini gelistirdigi temel satis vaadi stratejisine gore sekillendirmistir.
Reeves kampanyada tuketici kitlelere Colgate’in igeriginde bulunan maddelerin uzun sireli koruma
sagladig1 ve dis firgalama esnasinda disteki ¢iiriiklerle savastigi mesajini vermistir (URL-2). Colgate’in
eski reklamlarinda ‘Kurdela gibi dis macunu: Tiipten diimdiiz ¢ikar ve fir¢anin iizerine kolayca stiriliir’
mesajlar1 verilmekteydi. Bu 6zgiin bir 6nerme olmasina ragmen tiiketicileri satin alma davranisina
yonlendirecek bir mesaj icermemekteydi. Bates bu slogani ‘Dislerinizi temizlerken, agiz kokunuzu da
giderir’ seklinde ifade etmistir (Mayer, 1986: 59).
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Resim 2. Anacin Kampanyasi
Kaynak: (URL-3)

Reeves’in temel satig vaadi ile ilgili olarak hazirladigi ¢alismalardan bir tanesi Anacin Gzerinedir. Resim
2’de yer alan basili reklamda U¢ kutu gosterilmektedir ve her biri bas agris1 problemine karst beyin
icerisinde meydana gelen olusumlari ifade etmektedir. Birinci kutuda insan beynindeki elektrik akimi,
ikincisinde ¢ekisle vurma, Uclincisiinde ise mekanizma pay1 sarimu ile ilgili gérseller yer almaktadir.
Ug kutunun altinda Anacin’in logosu ile birlikte hangi fonksiyonlarinin oldugu gésterilmektedir.
Kampanya suresince Anacin’in satis rakamlarinin 18 ayda 18 milyondan 54 milyona ¢iktig1 gozlenmistir
(Egolf, McDonough, 2002). Rooser Reeves’in reklam kampanyalarinda kullanmig oldugu temel satig
vaadi kavraminin giinlimiizde bir ¢ok markanin reklam kampanyalarinda hedef kitleleri ile iletisim
kurma agamasinda kullanildig1 gézlenmektedir. Bir reklamda temel satig vaadi, markalar ve trunler i¢in
tilketicilerine kendilerini ifade etmede kilit rol oynarken ayni zamanda iiriiniin neden kullanilmasi
gerektigi sorusunun da yanit1 verilebilmektedir.

Resim 3. Grape Nuts Misir Gevregi

Kaynak: Sivulka.,J (2012). Soap, Sex, Cigarettes : A Cultural History Of American Advertising,
Wandsworth Cengage Learning, s:188

1937 yilinda yapilmis Grape Nuts musir gevregindeki reklamda ¢izgi film karakteri konumunda olan
satic1 Jim ilk defa Raymond Rubicam’in ajansi tarafindan kullanilmistir.
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Resim 4. Marlboro Kampanyasi
Kaynak: (URL-4)

Burnett’in yaptigi kampanyalar icerisinde giiniimiizde de en ¢ok konusulan Marlboro sigara
kampanyasidir. 1920°li yillarda ‘Mild As May’ tanimlamasi ile halka tanitilan Marlboro, kadin
tiikketicilere hitap etmekteydi. 1930’larda birtakim sorunlarla karsilasan Marlboro reklamlarinda verdigi
mesajlar1 zekice ifade ederek farkli bir atak gdstermistir. 2. Diinya Savasi sirasinda diisiis yasayan
Marlbora piyasada yer alamamustir. Diger bir taraftan, Camel, Lucky Strike, Chesterfield markalar
savastan sonra tiiketici gruplari ile yakin temasta olan markalar arasinda bulunmuslardir. Ayni1 zamanda
bu donemde Amerikan kultiriinde birtakim degisiklikler yasanmistir. Bu degisikliklerden bir tanesi
sigara tiiketim aliskanliklarinda bir artisin meydana gelmis olmasidir. 1955 yilinda Leo Burnett’in
reklam ajansiyla anlasarak Marlboro i¢in ‘Tattooed Man’ kampanyasi baslatilmisti. Yeni reklam
kampanyasi gerek televizyon yayilari gerekse basili reklamlar araciligiyla duyurulmustur. 1965 yilinda
yaymlanan ‘The Tale of the Marlboro Brand’ adli reklamda bir halk sarkisinin {izerine, miizigin ritmine
uygun tarzda bir sunucu konusma yapmuistir. Sunucu, Marlbora sigaralarinin Richmond, Virgiana’dan
nasil ¢iktigini ve tilkenin tiimiine nasil yayildigini anlatmistir. Reklam igeriginde yakin ¢ekimde sert
kovboy yiizleri ve Marlboro markasinin gorseline yer verilmistir. Ekrandaki sloganda ‘Tadin oldugu
yere gelin, Marlboro iilkesine gelin’ ifadesiyle Marlbora sigarasmmin marka mesaj1 tiiketiciye

aktarilmistir (Rutherford, 2000:56-64).

We try
h ;“‘(‘Cr-

Resim 5. Avis
Kaynak: (URL-5)

Reklamecilik tarihinin efsane kampanyalarindan biri olan Avis kampanyasi, yayma girmeden 6nce test
edilmistir. Teste katilan ve hedef kitleyi temsil eden denek grubun yarisi reklam mesaji ile tiketicilere
verilmek isteneni algilayabilmis ve reklam kampanyasinda kullanilmasina onay vermistir. Bu kampanya
ile Avis tistiin bagar1 yakalamis ve 6zellikle 1962 yilinda Avis’in ‘“We Try Harder” kampanyasi ile rakibi
Hertz’e kars1 biiylik bir basar1 elde etmistir. Avis’in tiiketicilerin akillarinda konumlanmasi ‘Dogru
Se¢im’ stratejisi lizerine olmustur. 1962 yilinda yapilan kampanya siirecinde Amerika’da araba kiralama
oranlar1 toplamin %11’ini olusturuyorken, yapilan kampanyanin etkisiyle 1966 yilinda %35 oranina
ulagmustir. Bu reklam kampanyasinin basarili olmasinda sadece reklamin etkinliligi degil, ayn1 zamanda
Avis’in miisteriler ile markay1 yapilandirma sirecinde etkin bir sekilde ¢alismasi 6nemli bir rol
oynamistir. Reklam ajansi 90 giinii Avis’in isini 6grenmeye ve sirket hakkinda ¢alisanlar ile gériismeye
harcamistir. Bununla birlikte Avis’in yaptig1 is ile ilgili sorulan soruya verilen cevap kampanya amacini
Ozetlemistir. Bu soruda tuketiciler neden araba kiralama igin tercih edilen bir marka yaratilmak
istendigini sormuslardir. Avis tarafindan bir marka olarak daha zorunun yapilmasinim hedeflendigi ile
ilgili yanit verilmistir.
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Resim 6. Volkswagen
Kaynak: (URL-6)

Bernbach’in tstesinden zorlukla geldigi bir diger basarili kampanyasi Volkswagen’dir. Volkswagen
1950 yilinda DDB’yi Beetle arabasini Amerikan tiiketicisi ile tanistirmasi i¢in gorevlendirmistir.
Beetle’in standart arabalara gore farkli boyutta olmasi ve Amerikalilar’in alismadigi tarzda bir araba
olmasindan otiirii pazarda farkl stratejiler uygulamasi zorunlu bir hal almistir. Beetle estetik goriiniise
sahip olmayan ve yiiksek performansli bir araba olmadigi i¢in reklam ajansinin yaratici ekibi ile
pazarlama kampanyasi organize edilmistir. Ajansin metin yazar1 olan Julian Koenig biiylik olma
diisiincesinin iyi oldugu goriisiiniin karsisinda ‘Think small’(Kiiglik diigiin) basligini atarak, kiigiik araba
sahibi olmanin faydalar1 konusunda bir tartigma baglatmistir. Buna ek olarak, 1950’li yillarda arabalar
parlak, renkli liks stiller ve fantastik senaryolar cercevesinde yansitilmaktaydi. Ajansin tasarimcisi
Helmut Krone, yapilanlarin tersine gorselin igerisinde ufak bir araba gorseli yerlestirmis ve bu
kampanya ile beraber Alman araba Ureticisi bllylik kazanimlar elde etmistir. Beetle Amerika’daki karsit
kdlttrtn 6ncdl bir simgesi konumunda yer almigtir (URL-7). 1950 ve 1960’larda ilk olarak basili ilanlar
ile gerceklestirilen Volkswagen kampanyalari, televizyon reklamlarindaki iceriklerde de ayni espri ve
niikteli tavirla marka kisiligini ortaya koymustur. 1950’lerin sonlarinda DDB tarafindan hazirlanan
Volkswagen Beetle reklam kampanyasi, yaraticilik agisindan kiiresel boyutta hizli bir sekilde iin
kazanmigtir.

Resim 7. Hathaway

Kaynak: (URL-8)

Ogivly’nin reklam diinyasma ses getiren imaj kampanyalarindan ilki ‘Hathaway Gomlek Adam’
kampanyasidir. Ogivly reklamda, tiiketicinin duygusal etkiyi i¢inde barindiran, reklamda yarattigi
hikaye cazibesi ile tlketicinin, riin ve marka ile olan iliskisini giiclendirmeye ¢aligmistir. Hathaway
gomlekleri i¢in Ogivly tarafindan yuritilen kampanya 25 yil siirmiistir. 1951 yilinda Hathaway
gomlekleri ilgili brifi almasmnin arkasindan Hathaway gomlekleri ve tuketicileri Uzerine derinlemesine
arastirmalar yapilmigstir. Reklam igerikleri ile ilgili olarak 18 tane konsept belirlenmistir. Uygulanacak
olan reklam kampanyasinda farkli karakterde olan bir adamin {izerine imaj yaratilmistir. Hathaway
gomlekleri romantik ortamlarda gosterilerek hayali bir element olarak yansitilmis ve reklamda géziinde
yama bulunan Baron George’un tizerinden bir hikdye kurgulanmustir. Ogivly, reklam filminde
Hathaway gomlekleri igin g6zi bantli olan bir karakter yaratmugtir. Bu hikayede ingiltere’de balik tutan
adamn gozi zarar gormistiir. Ogivly’in gozde kullandigr yama hem farkli bir imaj yaratmig hem de
renkli hayati olan aristokratik adam yama kullanarak tiyatrovari davraniglari ile dikkatleri {izerine
cekmistir. Izleyici tarafindan goziinii kaybeden adamin hikayesi merak uyandirmustir (URL-9).
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Kampanyanin basili reklamlarinda yapay sinek yontemiyle balik avlarken gdziinii yaralayan biiyiikelci
Lewis Douglas’n bir fotografina yer verilmistir (Roman, 2009:132).

Resim 8. Schweppes
Kaynak: (URL-10)

Ogilvy’nin uzun soluklu diger kampanyas1 Schweppes icin yaptig1 kampanyadir. Kampanya slogan
‘Schweppes’deki Adam Burada’ olarak belirlenmistir. 1958 yili itibari ile Schweppes yilda 30 milyon
sisenin iizerinde satis yapmaya baglamistir. Ogilvy, tiiketici tarafindan arzu edilebilecek yasam tarzini
yansitan reklamlarda; marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag kurmaya Ozen gdstermistir.
Ogilvy’nin yaraticilikla se¢ilmis yardimer mesaj 6gesi, kullanmis oldugu karakterin fiziksel 6zellikleri
ile yansitilmistir. Ogivly, reklam kampanyasinda hayali bir karakteri kullanmayi tercih etmemistir. Bu
nedenle Schweppes’in yoneticisi Binbasi Edward Whitehead’in reklamda oynamasi kampanyanin
strdiirtilebilirligi agisindan 6nem tasimistir (URL-11). Kumandan Edward (‘Teddy’) Whitehead
etkileyici, yakisikli, giir koyu kizil biyiklart olan, fiziksel sagliga takitili bir adam ve iyi bir fotograf
sanatgisi olarak bilinmekteydi. Ogivly’nin sadece ‘bes dakika siiren, gdstermelik bir mahcubiyet sovu’
tanimlamasindan sonra, Whitehead, bir sirket bagkaninin reklamlarda boy gostermesinin onursuzca ve
‘Ingilizlige yakismayan’ bir sey oldugu seklindeki gériisiinden vazgecip Schweppes’in Amerika’daki
yiizii ve ‘Schweppervescence’n sozciisii olmayi kabul etmistir. Yapilan reklamda kumandan se¢kin biri
olarak tasvir edilirken; polo maglarinda, tiyatro kulislerinde, hipodromlarda jokeylerle birlikte
gosterilmistir. Reklam kampanyasi ile birlikte Schweppes’in ilk alt1 aydaki satiglar1 yiizde 600 artmistir
(Roman, 2009:134-135). Schweppes i¢in 1955 yilinda yapilan bu reklam kampanyasi1 1970’lere kadar
yaklagik 18 y1l stirmiistiir.

SONUGC

Reklamin altin ¢agi ile ilgili olan ¢alismada ilk olarak reklamciligin koklerinin hangi zamana dayandig,
tarihte reklamcilik ile ilgili ilk 6rneklerde nasil ifade edildigi konusunda bilgiler verilmistir. Altin ¢ag1
ile ilgili surecin dogrudan kampanyalar ve kitle iletisim araglari dogrultusunda gelismedigi
anlasilmaktadir. Clnki reklamcilik alani insanligin, toplumlarin ve toplumlar arasinda yasanan
geligmelere paralel olarak bigimlenmistir. Bu noktada, 6zellikle 2. Diinya Savasindaki siiregler reklamin
glinimiize geldigi asamada tekrardan olusan tiikketim aligkanliklari, reklamin hangi formda
bigimlendigini anlamlandirma konusunda yardimci olabilmektedir. Reklamcilik tarihinde ilk olarak
basili reklam drneklerinde 1665 yilinda Ingiltere’de yasanan biiyiik veba salgininda kullanilan ilaglarin
oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda reklamin bigimlenmesinde kullanilan kitle iletigim araglari
tilketicileri ve o donemdeki tiiketim pratiklerini olusturmada bir misyona sahip olmustur. Guniimizde
ise reklam bigim degistirmis sadece ihtiyaci karsilamasindan 6te psikolojik yonden tatmin edici bir rol
iistlenmistir. Tiketicinin hakim oldugu egemen diinyada reklamlar tiiketicilerin beklentileri ve
isteklerine gore sekillenerek, onlarla iletisim kurulabilir duruma gelmistir. Diger bir taraftan, bugin
reklamdan yerine getirmesi gereken gorevlerin gelisen pazar kosullari, teknik gelismeler, gelirlerde
artiglar kapsaminda ¢ok fazla oldugu goriilmektedir. Calisma, reklamin genel olarak hangi bigimlerde
var oldugu ve ozellikle reklamin altin ¢agindaki kampanyalarin reklamin hangi fonksiyonlar1 yerine
getirdigi konusunda bilgi sunmaktir. Islevleri agisindan bakilmis oldugu zaman reklam o6ncelikle
iletisimi saglamakta, bu iletisimi saglarken bilgi vermekte, ikna etmekte, eglendirmekte ve bir davraniga
yonlendirme yaparak tesvik etmektedir. Reklamin altin ¢agindaki gelismeler {izerinden bir
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degerlendirme yapildigi zaman, giiniimiizde olusturulan reklam kampanyalarinin igerikleri reklamin
onciilerinin olusturdugu stratejiler ekseninde bigimlenmektedir ve stratejiler kampanyalar igin bir temel
olusturmaktadir. Ozellikle 1950°’li ve 1970’li yillarda, Rooser Reeves’in reklam kampanyalarinda
uygulamis oldugu satis stratejisi reklamlarda ortaya konulan tirliniin neden satin alinmasi gerektigi
hususunda reklamin bilgi verici islevini tistlenirken ayni zamanda temel satis vaadinin olmasi bir tiriini
digerinden ayiran 6zelligi ile birlikte ikna edici islevini de ortaya koymaktadir. Diger bir taraftan
Ozellikle David Ogivly’nin ortaya koydugu marka imaj1 unsuru, giiniimiiz diinyasinda var olan binlerce
marka i¢in imaj olusturmanin tiiketiciyi ikna etmede ve satin alma davranigina yonlendirme surecinde
oldukca etkin olmaktadir. William Bernbach gergeklestirdigi reklam kampanyalarinda yaraticiligin
etkinligini savunmus ve reklamda yaraticiligm var olmasmin reklamin akilda kaliciligi saglayarak
tlketiciyi ikna etme siirecinde 6nem arz ettigini vurgulamistir. Bu kapsamda, reklamm altin ¢aginda
olusturulan reklam kampanyalarinin pratikte islevselligini ve reklamin prensiplerini ortaya koyan
caligmalar olarak reklam diinyasinda iz biraktig1 konusunda bilgiler elde edilmektedir. Reklamin altin
cag1 ile ilgili olarak unutulmamasi gereken en onemli konu reklamin o donemde Amerikan
hegemonyasinda geliserek ilerleme kaydetmis olmasidir. Mattelart, Amerikan sanayinin dzellikle 1945
ve 1960’1 yillar arasinda gelismesinin reklamcilik alaninda yasanan gelismelere paralel olarak
Amerika’daki ticari iistiinliigiin bir gostergesi oldugunu belirtmistir. Bu ¢ergevede glinumuzde kapitalist
toplumun insasinda Amerika’nin neden dnde geldigi konusunda belirli bir ¢gikarim yapmak miimkiindiir.
Diinyada reklamcilik alaninda meydana gelen gelismelerle olusan evreler ve altin ¢aginda dnde gelen
reklamcilarin yaptig1 caligmalar giiniimiiz reklam diinyasinin kilit taglarini olusturmus ve olusturmaya
devam etmektedir.
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