ILETiSiM FAKUOLTESI DERGISIDegisen Dinyamizda, Pekiam SekiGriine Bir Yer
Var mi?

DEGISEN DUNYAMIZDA, REKLAM SEKTORUNE
BIR YER VAR MI?

* F.Belma GUNERI

Cep telefonlarinin, bilgisayarlarin, camasir ya da
bulagik  makinalarinin, fakslarin, kablolu televizyon
yayinfarinin  ve daha sayisiz yeniligin insanogiunun
hayatinin birer pargas: haline gelmedigi, hatta buniar
hakkinda en wufak bir bilgiye dahi sahip olmadig
dénemlerde, kigiler kendilerine yeni olarak tanitilan her
seye Once slUpheyle bakmakta, sonrasinda da
kabullenmekte zorlanmaktayd (DAY, 1994, ss.34-35).
Tarihsel gelisim stireci iginde, . Dlnya Savas’’na kadar
gecen dénemde, mevcut igletmeler ne Uretiyorsa onu satin
alan ve dolayisiyla yoénlendirme glict  bulunmayan
tlketiciler, pazarlama anlayiginin farklilasmas! ile 1950°li
yillardan itibaren ekonomik sistemin odak noktasl haline
gelmistir. Bir diger agidan ele alindiginda da, Endlstri
Devrimi  sonrasindaki kitlesellesme hareketi; sosyal,
ekonomik ve siyasi hayatin yeni bir boyut kazanmasina
neden olmustur. Toplumsal hayat, cok pargali bir gérinime
birlniirken, mesafeler gliin gegtikge artmig, gerek kurum ve
kuruluglar, gerekse kigiler arasindaki iligkiler resmilesmistir
(VAROL, 1994, s.6). Teknolojik gelisme ve kitle iletisim

" *Yrd. Dog. Dr., Ege Universitesi lletisim Fakiittesi Halida lfiskiler ve
Tamtim Bélinmt, Rekiameiiik ve Taniin Anabilim Dal
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} :
aractarimin yayginlagarak cesitlenmesine bagh olarak da, . :
dilnyanin herhangi bir ucundaki olay ya da kararlarin.
sonuglar diger toplumlar etkilemeye baglamigtir. Global ya
da kiresel olcekli olu-sumlar olarak tanimlanmakta olan
de@isimier sonucunda da kurum ve kuruluglarn gevresi
genislemis, rekabet gln gectikge artmig, bilgi temelli
pazarlama faaliyetleri adirik kazanmig ve sonucta kigiler
kenditeri yenilikleri talep etmeye baglamigtir (SEZGIN,Ocak
1992, s.10).

Her giin daha fazla bilginin Gretilerek tliketimekte
oldugu, bilgiyi pazarlama glcli ve yetenegine sahip
olanlarin ayakia kalabildigi, teknolojik geligmeler so-
nucunda yasantimizin birer parcasi haline gelen araglarin
insanlarn islerini elinden aldi§i ginimizde, sdz konusu
yeniliklerin hedef kitlelere tanittimasi agisindan kna edici
iletisim ydntemleri dikkate alindiginda ise, bir tek noktaya
varilmaktadir: Reklam...

Tarihsel  slreg, reklam  sektorl  agisindan
incelendiginde, gegen zaman igerisinde etkileyici iletigim
yoéniemlerinin gesitlenmesine karsin, rekiamin halen ticari
amagh olmakia birlikte, en etkili pazarlama iletigimi
bilesenlerinden biri oldugu gordimektedir. Bunun yanisira,
Aristo’'ya kadar uzanan temel prensip ve ilkeleri de,
glinimizin degisen dlnyasinda halen kabul gorerek,
uygulanmaya devam edilmektedir. Ornedin; 1923 yilinda,
Daniel Starch tarafindan, o6zellikle basin reklamlarinin
etkinligini test edebilmek amaciyla geligtirilen “Tiketici
Jurisi  Metodu’na, gunimizde internet reklamiarinin
etkinligini  degerlendirmek amaciyla basvurulmaktadir.
Bunun yanisira, gegmiste oldudu gibi gunimizde de
reklam calismalari s6z konusu oldugunda; Kim, kimin igin,
neden ve ne kadarlik bir bedel édemek zorundadir? S0z
konusu bedel, nasil harcanmalidir? Ve katlanilan bu
maliyetin  karsiiginda ne veya neler elde edilmesi
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beklenmektedir ve/veya elde edilmelidir? vb. sorular halen
akademisyenlerden reklamverenlere kadar bir gok kisinin
zihnini mesgul etmeye devam etmektedir.

Bir diger acgidan ele aindiginda ise, medya
alternatiflerinin arttigt ve hemen her seyin bilgiye dayali
olarak iretilerek  yénlendirilmekte  oldugu  yeniden
yapllanma siirecinde reklam sektériinde de bir gok yapinin
sekil degistirdigi veya cesitlendig izlenmektedir. Ornegin;
gecmis yillarda mal ve hizmetlerin tanitimina yonelik
kampanyalarda, enformatik reklamlar — agirlikia iken
yagamakta oldugumuz imaj ¢agl dogrultusunda bugtn,
gerek kurumsal imajin gerekse marka imajinin tiketici
zihninde konumlandiritmasi amaciyla yUratllen
kampanyalarin yogunluk kazandig gorllmektedir.

Dolayistyla sUrekli olarak degisen ve dzeilikle
1980'lerin basindan itibaren yeni bir ivme kazanan sosyal,
ekonomik ve siyasal yapinin ydnlendirmekte oldugu reklam
sektériiniin gelecedi oldukga partak gibidir. Gelecekte de
reklamin  bir sektdr olarak varligini koruyup geligimini
devam ettirecedine iliskin bu yargl ise, ancak buglntn
sartlarin dikkate almak suretiyle agiklanabilir.

3
A.Teknolojik Gelismeler, Enformasyon Patiamasi
ve Medya

Buglin insantarin ya da toplumiarin birbirieriyie
itetisim kurabilmek igin atesten ya da ozel ulaklardan
faydalandifi: donemler gok gerilerde kalmigtir. Ozeliikle
1960'larin bagindan itibaren kitlesel medyanin (afis, plak,
sinema, radyo gibi) yerini bireysel medyaya (video,
bilgisayar, internet gibi) birakmast, bir diger deyisle bilginin
sayisallastirimasi sonucunda enformasyon akigl buylk bir
hiza ulagmigtir.
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1880'terin bagina gelindiginde, gelisen teknoloji
dogrultusunda artan iletisim olanaklari, dinya dizenini
temelden etkilemistir.Enformasyon akisinin hiz kazanmas
ile birlikte finans, isglicli ve teknoloji transferi yeni bir
boyuta ulasmig, tim atl kaynaklar teknoloji ve bilgi
Uretimine kanalize edilmeye baglamistir. Yasanmakta olan
“Bilgi Cad” nda, belii merkezler tarafindan (tretilen
enformasyonun aktarimasi suretiyle, bireylerin
etkilenmesinin  hedeflendigi  sirecin  yénlendiriimesi
agisindan ise medya, degisimi belirleyen en  onemii
faktorlerden biri olarak giindeme gelmistir (CETINKAYA,
1992, s.55).

Ekonomik, politkk ve sosyal alandaki getisimlerin
yornlendirdigi ve global pazar yapisinin destekiedigi medya
sekiorli direkt olarak reklam sektériini de  etkilemitir,
Omedgin; sahip oldugu teknik imkanlar sayesinde medya,
dinyay! insanlarnn oturma ya da yatak odalarina veya
mutfaklarina, ig yerlerine, otomobillerine vb. yerlere kadar
tagslyarak, yeni ya da farkli olarak tanimlayabilece-gimiz
hemen her seyi gunliik yasantimizin birer parcasi haline
getirmigtir (DAY, 1994, 5.34).

Bir diger acidan bakildiginda, teknolojik ilerlemenin
sundugu olanaklar dogrultusunda, bugln yolda yirirken
telefonla konusabilmekte, banka subesine "gitmeden para
cekebilmekte ya da faturamizi yatirabilmekte, postahaneye
ugramadan mektup yollayabilmekie oldugumuz
gorlimektedir. Dolayisiyla, iletisim teknolojisi ve degisen
medya yapist, gizlilik diye bir olguyu ortadan kaidirmaktadir
(ARGUN,13 Mayis 1992, s.1). Séz konusu gelismeler bir
yandan memnunlukla karsilanirken  éte yandan da
toplumun belki de gereksiz bir panik yasamasina neden
ofmaktadir. Ozellikle kitlesel medyanin” topiumu olusturan
bireyler Gzerindeki etki glicli ve ydniiniin kesin bir sekilde
belirlenememesi, duyulan kayginin siddetini artirmaktadir.
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Toplumun deger sistemini yipratmak, gereksiz istek ve
ihtiyaclar yaratmak, gocuklarin psikolojik  geligimlerini
olumsuz yoénde etkilemek vb. agilardan elegtiriimekte olan
kittesel medya, bu baglamda, sosyal bir hastalik gibi
algilanmaktadir. Bireysel medya ise, insanlan yalnizliga
itmek ve onlarl a-sosyallestirmekle suglanmaktadir.

Tum bu olumsuz bakig acilarina ragmen gegitlenen
ve dedisen medya yapisi, reklam sektoriine sundugu
olanaklar dogrultusunda, parlak bir gelecek vaad
etmektedir. Her ne kadar gérsel yoni adir basan, sanatsal
nitelikli bir calisma olarak algllansa da reklam, halen
stratejik bir dneme sahiptir.Clinkii ekonomik ve sosyal
degisimi  korlkler, mesajlan sayesinde dlnya kaltdra
yaratlmasi amaciyla yiirtilen calismalara destek verir.
Degisimin temelinde daha 6nce ulagiimamis bolgelere soz
konusu iletisim ortamlar araciligiyla hemen her trld
bilginin aktanimast bulundugundan da, “Reklam ve Medya”
gelecedin habercileri gibi dikkate alinabilmektedir.

Bu noktada reklam, yeni teknolojileri yakindan takip
ederek, hem kendine hem de gelecege yatrm
yapmaktadir. Ornegin, hemen her sektérde oldugu gibi
reklam endustrisinde de bilgisayarlar, ozellikle sanatsal
cakismalarin vazgegilmez birer pargasl olarak
gbrilmektedir. Bir diger agidan incelendiginde ise,
farklilasan tilketici yapisi ve spesifiklesen medya yapisi
dogruiiusunda, daha kristalize reklam mesajlar
hazirlanmaktadir. Dolayisiyla, reklam temasinda ilgiti hedef
kitlenin  sosyo-killtiirel ve sosyo-psikolojik  y&nlndn
yansitiabilmesi icin daha aynntit  verilere ihtiyag
duyulmakta ve bu veriler de yine teknolojinin sagladigs
imkanlar sayesinde daha kisa siirede ve rasyonel bir
bicimde derienebilmektedir. Ote yandan cegitlenen medya
yapis! (internet gibi), hedef kitlelere en etkili ve ekonomik
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bicimde ulagiimasinda, reklam sektéril agisindan ayri bir
firsat sunmaktadir.

Gordldigu tzere teknolojik gelismeler, enformasyon
akiginin hiz kazanmasi ve degiserek cesitlenen medya
yapist bir bUtini olusturmaktadir. Dolayisiyla, bunlardan
herhangi birini dikkate almadan, reklamin bir gelecegi
olacagindan sdz edilememektedir.

B.Ekonomik Yapidaki OClusumlar

Evrensel boyutta ele alindiginda, degisimin hemen
her dénemde yasanmakta oldugu goriilmektedir. Farkl,
guclerin iticiligi ile glindeme gelen degisimin temelinde ise,
nlfus hareketliligi  bulunmaktadir. Bir dider deyigle, gdc,
yeni yerler tanima tutkusu, slirgiin, vb. nedenlerle kisilerin
dinya  {zerindeki  hareketleri, degisimin  temelini
olusturmaktadr.

Sri Lankalt bir ailenin Amerika'ya Yeni Dinyay!
tanimak ya da bir Tirk ailesinin Almanya'ya is bulmak
amaclyla gitmesi sonucunda kiiltirfer arasinda dogal bir
letigim sistemi kurulmustur. Buna bagli olarak da, teknoloji
fransferi glindeme gelmis  yani enformasyon  akist

beraberinde teknik nitelikli iletilerin aktarimini
hizlandirmigtir.  Dolayisiyla, sosyo-ekonomik yapilarin
dengesi bozulmus, politik alandaki konirol

mekanizmalarinin yeniden dizenlenmesi ihtiyact dogmus
ve ftabii ki pazar ortamlar rasyonelliklerini yitirmeye
baglamistir. Enformasyon ve teknoloji transferi ile birlikie
mal, hizmet, emek ve finansal kaynak akisi yeni bir boyut
kazanmigtir (FEATHERSTONE, 1990, 5.300).

Uluslararasi nitelikli sirketler, degdisen ekonomi ve
siyasal politikalan dogrultusunda, Ulke pazarlarina giris
yapmig, nakit aktartmi ve rekabet yogdunluk kazanmistir. Bir
diger agidan bakildiginda ise, soguk savag sona ermig,
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Kasim 1989'da Utang Duvar't yikilmig, silahlanma yarigi
yavaslamis, Ulkeler demokratiklesme yolunda yeni adimlar
atmaya baslamis ve dinya genelinde serbest ticaret
benimsenmigtir  {(OZLER,Nisan 1991, $5.140-142).
Gorlildiga  zere yaganmakta olan yeniden yapilanma
stirecine bagl olarak oyunun kurallar degismistir.

Ekonomik sistemin temelini, c¢esitli kurum ve
kuruluglarca (retilmekte olan mal ve hizmetlerin hedef
iiketicilerin istek ve ihtiyaglarint karsilamak Uzere ¢esitli
ortamlara ulasgtirtlarak, bu noktalarda onlarin begenilerine
sunulmas! bulunmaktadir. Gerek kisilerin yasamsal nitelikli
{irinler, gerekse sosyo-psikolojik agidan bir doyum elde
etmelerine yardimci olan mal ve hizmetlerin sunumu soz
konusu oldugunda, tanitim ve dagitim faaliyetlerinin ilgill
kurum ve kurulusiar acgisindan stratejik bir degere sahip
oldugu gorilmektedir.

Bu noktada, hedef tiketicilerin ya da ileride ilgili
griintin satin alicis konumuna getiriimesi olasi kigilerin ilgili
triin ve markalarin varli§i hakkinda uyarilarak (farkindalik
yaratma)  bilgilendiriimesi sz  konusu  oldugunda
reklam,ticari yénil agir basan ikna edici iletisim
yontemlerinden  biri  olarak  karsimiza - gikmaktadir.
Dolayisiyla reklam, iletisim kurma yonit ile ekonomik ve
sosyal yap! arasinda dogal bir képrii kurmaktadir.

Reklamverenler agisindan ele alindifinda ise
reklamin 6zellikie iktisadi nitelikli amaclarin (satis amaci
gibl) gerceklestirimesinde 6nemli bir role sahip oldugu
goriimektedir. Bir diger deyisle reklam, gerek dagitim
kanallarina destek veriimesinde, gerekse satglarin
korunarak gelistirimesinde, pazarlama iletigimi stirecinin
diger bilesenleri ile birlikte galisan, hem en etkili hem de en
ucuz tamtim yontemi olarak degerlendiriimektedir.Yeni
ekonomik sistem ve yagamakia oldugumuz ¢agin ozellikleri
aclsindan bilgiye dayal pazarlama yoniinden
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degerlendirildiginde,  reklam  seki¢rll  icin  medya :
endUstrisindeki geligmelerin ayri bir degere sahip oldugu :
izlenmektedir.  Gelirinin  blytk  bir  kismini reklam |
sekiorlinden elde eden medya endUstrisi, bu baglamda :
gerek varhigint koruyabilmek, gerekse gelisime ayak :
uydurabilmek icin reklama ihtiyag duymaktadir. Bir diger j
deyigle, reklamverenlerin odedikleri bedelin biyiik bir
kismini kendine finansal kaynak olarak alan medya ;
endistrisi i¢cin reklam, vazgegilmesi mimkin olmayan bir :
maden gibi algifanmaktadir.

Geleneksel medyanin (kitlesel} yanisira bireysel :
medyanin yogunlukia tercih edilmekte oldugu gUnimiz :
kosullart  agisindan  degerlendirildiginde de 6zellikle :
internet’in reklam sektériine inanitmaz firsatlar sunmakta :
oldugu gortimektedir. Daditima yenilik ve gesitlilik getiren, :
uygulamalarda gelenek ve gbreneklere uyumun énplana
¢tkartimasini  kolaylagtiran, global  gaph  tiketicilere :
ulagiimasina énemii rol oynayan, daha spesifik kitlelere -
ulagiimasini saglayan, diinya ¢apinda iletisim kurma imkani :
taniyan bu yeni iletisim kanal, bir diger agidan °
bakildiginda, reklam sektorl icin  inanilmaz firsatiar E
sunmaktadir.  Internet  gibi  yeni  letisim  kanallar -
dogrultusunda  degerlendirildiginde  reklam, geleneksel :
medyayt nasil destekliyorsa, bu kanallan da finansal :
agidan besleyerek, gelisimin slrdiriilmesinde dnemli rol &
oynayan itici glicierden biri olarak varligint koruyacak gibi °
gérinmektedir. :

C.Siyasal Yapidaki Degisimler

Tarihsel geligim siireci, siyasal yapidaki gelismeler
agisindan dikkate alindiinda, Sanayi Devrimi sonrasinda, :
6zeliikle ekonomik agtdan hikimetlerin  fonksiyonlarini ¢
yitirmeye baglamigtir. Bir diger deyisle devlet, ekonomik
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yaplya eskisi kadar midahale edememistir.1870°li yillarda
yasanan Petrol Krizi dogrultusunda ise Batihi Ulkelerin
enflasyonist yonll baskilars artmig, ylksek teknolojinin
kullantididi sanayi dallarinin gelisimine agirlik verilmisg, bir
yandan bireyler tasarrufa tesvik edilirken ote yandan da
issizlik oranl her gegen gln daha da artmigtir (OZKAN,
Ocak/Subat 1995, s.22). 19. yuzyiin baslarindan itibaren
de, sermaye yatinmlarina agirlik verilmeye baglanmis ve
“Refah Devleti” modelinden uzaklasilarak, rekabete dayal
serbest piyasa ekonomisi benimsenmeye baglanmistic
(DUCKER, 1992, s.10).

Bu baglamda, glinimizdeki siyasal yapilar
incelendiginde, kiresellestiriimeye calisilan  ekonomik
yapinin  6nindeki en onemli engellerden biri  gibi
algilanmakta olan “ulus-devlet” anlayiginin yavas yavas
terk edilmeye baslandigi goriiimektedir (MERT, Ocak/Subat
1995, s.89). Siyasal yapidaki degisimi belirleyen itici
giicler dikkate alindiginda ise su ¢ikarsamalarda
bulunulabilmektedir;

-Finanstn ftici bir gii¢ olarak glindeme gelmesi,

-Yeniden vyapllanmakia olan ekonomik sistem
dogrultusunda gelismis Ulkeler ile gelismekte olan U(lkeler
arasindaki farklihgin  belirginleserek, iligkilerin  gittikge
karmagliklagmast,

-Bilginin en o6nemli fonksiyon olarak giindeme
gelmesi ve artan iletisim olanaklari dogrultusunda siyasal
yapilarin gozden gegirilmest,

-Devletin bir reklamveren olarak glindeme gelmesi.
Goraldigu Uzere degisen diinya dizeni, reklam sektord ile
sivasal yapl arasinda yeni bir iliski zincirini glindeme
getirmistir. Reklam sektdril, siyasal politikalar yansitma
gérevini Ustlenirken, siyasal yapinin bilegenleri de reklam
sektoriine artl destek vermeye baglamigtir.
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D.Sosyal Yapidaki Degisimler

Gok sayida ve gegitte olmasina karsin benzer !
nitelikleri sahip mal ve hizmetlerin Uretilerek, pazar |
ortamlarina sunulmalar asamasinda marka kavraminin |
onplana gikartiimasi suretiyle farkiiigin  belirflenmeye
calisiidifr yeniden yapilanma sirecinde, tiketim kaliplarn |
da farkhlagmigtir. ‘Bir dijer deyisle, diinya genslinde |
yaganmakta olan degisim siireci hemen her alanda oldugu !
gibi sosyal yaplyi, dolayisiyla da toplumu olusturan
bireylerin herhangi bir olay, olgu ya da kavrama iliskin
duygu, disince, inang ve tutumlarini etkilemistir.

Bu baglamda yaganmakta olan degisimieri, rekfam
ve tlketici davranigt arasindaki iligki zinciti acisindan
inceledigimizde;

* Dinden politikaya, ekonomik yapidan spor ya da
sanat olaylarina kadar sayistz kavramin olusumunda ve
yerlestirimesinde etkili bir birim olan ailedeki sosyal roller
farklilagmigtir. Caligan kadinin giindeme gelmest ile bugline
kadar ailenin reisi olan babanin Gstlendigi  gérevler
farklilagmig, ¢ocuklar satin alim asamasinda birer karar
merkezi gibi degerlendiriimeye baglanmusttr.

* Artan iletisim olanaklari dogrultusunda, kamuoyu
ya da fikir lideri olarak adlandirimakta olan politikacilar, din
adamlari, starlar vb. kisilerin kitleleri etkileme giici artrnis
ve etki alanfar geniglemistir.

* Toplumsal yapidaki sinif sayist azalirken, bunlar
arasindaki farkhliklar daha da belirginlesmistir. Buna bagl
olarak, Urln ve markalar birer sosyal statli gdstergesi gibi
algitanmaya baglamistir.

* Dunyanin farkli bdlgelerinde yasayan ve farkli
kiltirlere sahip olan bireyler, artan iletisim olanaklari
dogrultusunda, benzer deJerleri paylasmaya ve benzer
tketim davranist ornekieri sergilemeye baglamistir. Bir
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diger deyisle, gelisen teknolojinin  destekleyerek
yonlendirdigi kaltlr transformasyonu hem bireylerin hem de
sosyal yapmin  yeniden sekillenmesi sonucunu
dogurmustur. Farklilasan yasam standartlari ile sosyo-
kiilltirel yapinin  yoénlendirmekte oldugu sosyal yapi
dogdrultusunda da reklam temalar degdigmistir.

Reklam sektériiniin temel amaci; hedef tlketicilere
dogru mesajli, dodru zamanda, dogru kanalla ve sadece
onlar icin hazirlanmis duygusunu yaratacak bigimde
fetmektir. Yagamakta oldugumuz poputer imaj gagl dikkate
alindiginda ise, ginlimizdeki reklam g¢alismalarinin asil
amacinin, hedef tlketicilerin duygusal ve kavramsal
boyutuna ilgili Grin ve marka icin hazirlanan imaijlarla
kisilerin kendi imajlarini  biitlnlestirmelerini  saglayacak
nitelikteki temalaria ulasarak, satin alma karar sidrecinde
marka tercihlerini belirleyici rol oynamaktir. Séz konusu
amaglara ulagilabilmesi igin ise, hedef tlketicilerin satin
alma kararini yonlendiren dinamiklere yani sosyal yapinin
belirleyicilerine  iliskin  verilerin  aynntill  bir  bigimde
derlenmesi gerekir. Bu noktada, internet gibi iletisim
araglarinin yanisira bilgi temelli diger tanitm ydntemlert
(promosyon gibi) aracihgiyla sadece ‘“kisiye dzel”
gagristmini yaptiracak nitelikli calislamalar
gergeklestirilebilir.

Goraldagi  Gzere, dedisen sosyal yapt oOzellikle
reklam temasina yansitiidiginda gesitliik  gundeme
gelmektedir. S6z konusu yapinin dinamik oldugu, yani
buglin oldugu gibi gelecekte de degismeye devam edecedi
dikkate alindiginda da, reklamin yarinin mesleklerinden biri
olacagl, daha net bir bicimde ortaya ¢lkmaktadir.
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SONUG

Bugtinden gelecegi garanti altina alabilmek ya da
olabileceklere kargi tedbir alabilmek igin tim sektdrlerde :
oldugu gibi reklam endistrisinde de degisimi belirleyen :
faktorlerin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bununla birlikte,
reklamin gelecekte de varolacagl bugiin bile agik bir
sekilde gérilebilmektedir. Dolayisiyla, gelecegin reklam :
diinyasinda ayakta kalabilmek ve bu  sektdrin |
oyuncularindan biri olabilmek igin;

* "Bilgi” nin sekillendirmekte oldugu dinyamizda,
reklam sekidruntin s6z  konusu  teknoloji ve
enformasyonlardan faydalanmadan varliginm
koruyabilecegini distnmek dahi yanhstir. Buna bagh
olarak da, gerek hedef tlketicilere dogru zaman, dogru yer
ve dogru bir tarzda ulasiimasi, gerekse degisimin
devamliiginin saglanmas! agisindan degerlendirildiginde
reklam sektoriiniin gelisimini destekieyen en énemli glclin;
kitlesel, bireysel velveya interakiif medya oldudu
gOriimektedir.

" Reklamin asil hedefi, tlketicilerin sosyo-ekonomik,
sosyo-psikolojik ve sosyo-kiiltlrei ozellikleri ile istek ve
ihtiyaglarini belirleyerek, bunlari karsilayabilecek nitelikteki
Urin ve markalan onlara tantmakiir. Dolayisiyla da,
éncelikle tiketicinin reklam sektorinii nasil algilamakta ve
caligmalarini nasil degetlendirmekte oldugu belirlenmelidir.
Buna bagh olarak da, aragtrma ve gelistirmeye iliskin
calismalara agirlik verilmelidir.

* Siyasal, ekonomik ve sosyal yapidaki olusumlarin
tUm sistemi temelden etkiledigi dikkate alindiginda, reklam
sektoérlniin de rotasini séz konusu olugumlar dogrultusunda
belirlemesi gerektigi goriilmektedir. Bir diger deyisle, yasal
dizenlemelerin bir an énce tamamlanarak, uygulamaya
gegilmesi gerekmektedir.
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* Reklam sektdrindeki is suregleri  yeniden
diizenlenmeli, cahisanlara ya da sektorlin timine yani
gelecege yonelik yatinmlara agirlik verilmeli, yeni egitim
programlari hazirlanmalidir.

Gorildugll Gzere, kurallariyla oynadigimiz slrece
oyun digi kalmamiz mimkin degitdir. Diger tUm sekidrierde
oldugu gibi, reklam  sekiérinin de gelecekie
varolabilmesinin en énemli sarti ise; “defigsmeyen tek seyin
dedisimin oldugu ve gecmiste oldugu gibi gelecekte de,
sadece bilgiyi kullanmayt bilenierin bagarill olacagidir”.
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