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0z: Giiniimiizde pazarlamanin en énemli ve en etkili araglarindan biri olan reklam gegtigimiz
ylizyilin ortalarina kadar gliniimiizdeki konumundan olduk¢a uzaktaydi. Reklam kavrami daha
¢ok ilan ve tanitim olarak tanimlanmaktaydi. Sanayi Devrimi ile artmaya baslayan iirtin stoku,
tiiketim ve tiiketicinin 6nemini artirmaktaydi. Ancak 1929 yilindaki kiiresel ekonomik buna-
limla birlikte s6z konusu stire¢ sekteye ugramistir. Ekonomik bunalimin etkileri diinyay1 bir kii-
resel savasa siiriiklemis ancak savas sonrasi ekonomi-politik ve teknolojik gelismeler tiiketim
ve pazarlama adina yeni bir stireci baslatmistir. 1960’1 yillarda hizla gelisen reklamcilik 6nemli
bir sektor haline gelmis, 1980°li yillarda kiiresellesmenin etkisiyle tiim diinyada da 6nem ka-
zanmis, diinya ¢apinda birer sirkete doniisen reklam ajanslari, gelismekte olan tilkelerin ajans-
larina ortak olarak veya ajanslarin tamamini satin alarak s6z konusu iilkelerde de reklamciligin
onem kazanmasini saglamistir. Tiirkiye’de ise Osmanli Devleti'nin son zamanlarinda ve Tiirkiye
Cumhuriyeti'nin ilk y1llarinda reklam ve tanitimlar genelde tilke disindan ticaret i¢in gelenlerin
veya gayrimiislim tiiccarlarin tiriin ve hizmetlerini topluma tanitmak i¢in kullandiklari ilanlar-
dan olusmaktaydi. Cumhuriyet’in ilani sonrasi yasanan yerlilesme hamlesiyle ticaret de yerliles-
meye baslamis dolayisiyla reklam ve ilan konusunda da yerli ¢alismalar goriilmeye baslamistir.
Ozellikle harf inkilabi, giyimde yapilan yeniliklerin topluma duyurulmasinda, ziimsetilmesin-
de ve riza liretilmesinde o donem igin en etkili kitle iletisim araglarindan olan ilanlar ve afisler
kullanilmistir. S6z konusu ¢alismanin amacini Tirkiye Cumhuriyeti'nin kurulus yili olan 1923
ile 1943 yillar1 arasindaki 20 yillik siire zarfinda Tiirkiye’deki reklam ve reklamcilik faaliyetle-
rinin, yasanan toplumsal degisimlerle ne gibi paralellik gosterdiginin o donemde hazirlanan
reklam calismalari ve afisleri tizerinden nitel analiz yontemlerinden bir tanesi olan betimsel
analiz teknigi kullanilarak incelenmek olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklamcilik, Reklam Tarihi
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Abstract: Advertising, one of the most significant and effective tools of marketing today, was
far from its current position until the middle of the last century. The concept of advertising was
mostly defined as advertisement and promotion. The product stock, which started to increase
with the Industrial Revolution, increased the importance of consumption and the consumer.
However, this process was interrupted with the global economic depression in 1929. The ef-
fects of the economic depression dragged the world into a global war, but post-war political
economy and technological developments initiated a new process in the name of consumption
and marketing. Advertising, which developed rapidly in the 1960s, became an important sec-
tor, gained importance all over the world with the effect of globalization in the 1980s, and ad-
vertising agencies, which turned into worldwide companies, became partners or bought all of
the agencies of developing countries, making advertising gain importance in these countries as
well. In Turkey, in the last years of the Ottoman Empire and the early years of the Republic of
Turkey, advertisements and promotions generally consisted of advertisements used by people
coming from outside the country for trade or non-Muslim merchants to promote their products
and services to the public. After the proclamation of the Republic, trade started to be localized
with the localization movement, and therefore, local studies on advertisements and advertise-
ments started to be seen. The aim of this study is to examine the parallelism of advertising and
advertising activities in Turkey with the social changes in the 20-year period between 1923, the
founding year of the Republic of Turkey, and 1943 by using the descriptive analysis technique,
which is one of the qualitative analysis methods, through advertising works and posters pre-
pared in that period.

Keywords: Advertising, Advertisement, Advertising History
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Extended Abstract

Mankind firstly invented private possessions, and then trade, shopping and consump-
tion have become the prominent concepts in order to meet the simplest physical needs.
Trade started with barter, continued with precious metals, and with the invention of
money, it became the closest to today’s trade. Though the amount of production was
limited until the Industrial Revolution, people took some initiatives to promote and
sell what they produced to other people, and these initiatives were the first exam-
ples of advertisements. For instance, individuals engaged in production promoted the
goods that they produced by hanging advertisements on the windows and doors of
their workshops or houses, and scalpers in marketplaces tried to announce the prod-
ucts to consumers for a fee. As it can be understood from here, advertising has been
called by many names from past to present and has undergone changes. It is possible
to divide the phases of advertising into three periods. These are the pre-marketing era,
the mass communication era and the modern advertising era.

Technological and social developments throughout history have affected the produc-
tion process, and these changes have also transformed advertising. Particularly with
the emergence of democratic governments, the view of the customer has also been
reshaped. Notably with the Industrial Revolution, factories were established, agricul-
tural societies began to transform into industrial societies, urbanization accelerated,
the working class emerged, the increase in production expanded markets, and there
was an expansion from local and regional to national and then to global scale. The
increasing amount of production led to the emergence of new businesses and brands,
and competition between businesses increased. While the producer was the “king” in
the early stages of mass production, the customer became the “king” after increased
competition and consumer awareness, and competition led to the rapid growth of the
advertising sector.

Examples of advertising in Turkey started during the Ottoman Empire, but due to the
late introduction of the printing houses and the fact that those who held the trade were
mostly foreigners, advertising practices started to be seen later than other developed
countries. After the emergence of newspapers, advertisements started to come to the
fore, but due to the low literacy rate, mostly visual elements were used in advertise-
ments. With the foundation of the Republic, localization of industry, trade, education
and agriculture were initiated, and enterprises established by or with the support of
the government became a significant source for advertising. In addition, mass media
such as radio and newspapers were used to communicate social changes to the public
through advertisements, and ihap Hulusi Gérey, in particular, left his mark on the era
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with the advertising visuals that he produced during this period. Beginning in 1923,
the advertising sector developed in parallel with the economic developments, stalled
with the 1929 Economic Depression, continued to stabilize with the World War I,
made a breakthrough again in 1944, and reached the level of contemporary adver-
tising at the end of the 1980s. The rapidly growing advertising sector and advertising
agencies in the United States have partnered with or acquired advertising agencies in
many countries, including Turkey, since the second half of the 1980s.

The purpose of this study is to examine what kind of transformations advertising and
advertising activities in Turkey experienced between 1923 and 1943, the year of the
founding of the Republic of Turkey, which celebrates its 100th anniversary, and how
they paralleled the social changes that took place through advertising works and post-
ers. Advertisements and posters, which were the most effective mass communication
tools for that period along with radio, were used especially in the announcement, as-
similation and consent production of the letter reform and the innovations made in
clothing.

In this study, the development of advertising and advertising in the world and in Tiir-
kiye was analyzed. It is emphasized that the effects of political, military, social and eco-
nomic developments on advertising and how advertising was used for these changes,
and that individuals and societies were tried to be transformed in parallel with the
country’s policies, especially with posters in the communication conditions of the pe-
riod. The breakthroughs, policies, economic and social transformation of the Ottoman
Empire, whose economy, borders and demographic structure were destroyed by the
Balkan Wars and World War |, in the first two decades of the Republic, were analyzed
in terms of advertisements.
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Cumbhuriyet’in ilk 20 Yilinda Tiirkiye’de Reklam ve Reklamcilik
Giris

Insanlik énce 6zel miilkiyeti daha sonra da ticareti icat ettiginden bugiine dek alisve-
ris, tiikketim en basit fiziksel ihtiyacin karsilanmasi adina dne ¢ikan kavramlar haline
gelmistir. Takas ile baslayan ticaret, degerli madenlerle devam etmis, paranin icadu ile
gliniimiiz ticaretine en yakin haline gelmistir. Sanayi Devrimi'ne dek iiretim miktari
az olmasina ragmen insanlar urettiklerini diger insanlara tanitmak, satmak amaciyla
bir takim girisimlerde bulunmus, s6z konusu girisimler reklamlarin ilk 6rnegi olmus-
tur. S6z gelimi liretim yapan bireyler atolyelerinin veya evlerinin camlarina kapilari-
na ilanlar asarak tlrettigi malin tanitimini yapmis, pazar yerlerinde ¢igirtkanlar ticret
karsilig1 uirtinleri tiiketicilere duyurmaya calismistir. Buradan da anlasilacag: iizere
reklam, gegmisten bugiine bir¢ok adla anilmis, degisimler gecirmistir. Reklamin gegir-
digi evreleri iic ddoneme ayirmak miimkuindiir. Bunlar, pazarlama 6ncesi donem, kitle
iletisim donemi ve modern reklamcilik donemidir.

Tarih boyunca yasanan teknolojik ve toplumsal gelismeler iiretim siirecini etkilemis,
yasanan degisimler reklamciligl da doniistiirmiistiir. Sanayi Devrimi ile birlikte fab-
rikalar ortaya ¢cikmis, tarim toplumlari sanayi toplumlarina doniismeye baslamis,
kentlesme hiz kazanmis, isci sinifi ortaya ¢cikmis, iiretim artisi pazarlar: da genislet-
mis, yerel ve bolgesel 6l¢ekten ulusala daha sonrasinda ise global 6lgege bir genisleme
yasanmistir. Artan iiretim miktari yeni isletmeleri ve markalar1 ortaya ¢ikartmas, is-
letmeler arasi rekabet artmistir. Ozellikle demokratik yonetimlerin ortaya ¢ikmasiy-
la, isletmelerin miisteriye bakisi da yeniden bicimlenmistir. Kitlesel tiretimin ilk do-
nemlerinde tiretici “kral” konumundayken, artan rekabet, tiiketicilerin bilin¢glenmesi
sonrasi misteri “kral” olarak adlandirilmaya baslamis, rekabet reklam sektoriiniin de
hizla biiyimesine neden olmustur.

Tiirkiye’de reklamcilik 6rnekleri ise Osmanli Devleti doneminde baslamis, ancak mat-
baanin tilkeye gec girmesi ve ticareti elinde tutanlarin ¢ogunlukla dis kaynakli olmasi
nedeniyle reklam uygulamalar1 diger gelismis lilkelerden daha sonra goriilmeye bas-
lanmistir. Gazetelerin ortaya ¢ikmasi sonrasi reklamlar 6ne ¢cikmaya baslamis ancak
okuma yazma oraninin diisiik olmasi nedeniyle reklamlarda daha ¢ok gorsel 6geler
kullanilmistir. Cumhuriyet’in ilaniyla birlikte sanayide, ticarette, egitimde, tarimda ye-
rellesme atilimi yapilmis, devlet eliyle veya destegi ile kurulan isletmeler reklamcilik
icin 6nemli bir kaynak olusturmustur. Ayrica radyo ve gazete gibi kitle iletisim aragla-
r1 kullanilarak toplumsal degisimlerin halka ulastirilmasi yine reklamlar araciligiyla
yapilmis, 6zellikle Thap Hulusi Gérey soz konusu donemde iirettigi reklam gorselleri
ile doneme damgasini vurmustur. 1923 yiliyla baslayan ekonomik gelismelere paralel

80



Erdem Varol

olarak gelisen reklam sektorii, 1929 Ekonomik Bunalimi ile duraklamis, ardindan ge-
len ikinci Diinya Savasiyla duraklama devam etmis, 1944 yil itibariyle yeniden atihim
gostermeye baslamis, giiniimiiz cagdas reklamcilik diizeyine erismesiyse 1980’li y1lla-
rin sonunu bulmustur.

S0z konusu ¢alismanin amact 100. Yilini kutlayan Tiirkiye Cumhuriyeti'nin kurulus yili
olan 1923 ile 1943 yillar1 arasinda Tiirkiye’'deki reklam ve reklamcilik faaliyetlerinin
ne gibi doniisiimler yasadigl, yasanan toplumsal degisimlerle ne gibi paralellik gos-
terdigi yapilan reklam calismalar1 ve afisleri nitel bir analiz tiirti olan betimsel analiz
yontemi kullanilarak incelenmistir. Ozellikle harf inkilabi, giyimde yapilan yeniliklerin
topluma duyurulmasinda, 6zlimsetilmesinde ve riza liretilmesinde o donem i¢in radyo
ile birlikte en etkili kitle iletisim arag¢larindan olan ilanlar ve afisler kullanilmistir.

1. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Tarih boyunca toplumlar politik, kiiltiirel degisimler gostermistir ancak reklamciligin
ortaya cikis1 insanligin ticareti icat emesiyle paralellik gostermistir. insanlk, toplayi-
c1-avcl oldugu donemde elindekileri ile yetinmis, ancak artan niifus, yasanan savaslar,
insanin liretim yapmaya baslamasi gibi etmenler sonrasi degisen ihtiyaclar, mallarin
takasi, paranin icadi gibi etmenler sonucunda ticaret ortaya ¢ikmistir (Sayili, 1992).
Reklamin ilk érnekleri olarak i¢gin ise M.0. 3000’li yillara kadar gitmek miimkiindiir.
M.0 3000’1i yillarda kole pazarlarinda satilacak kolelere sahip olabilmek icin altin vaat
edildigi ilanlar tarihi kaynaklara gecmistir. Gliniimiiz icin olumsuz bir 6érnek olarak
goriilmekle birlikte o donemlerde insan da bir ticaret iiriinii olarak alinip satilmak-
taydi. M.O 500°lii yillara gelindiginde ise giiniimiiz italya sinirlarinda bulunan ve bir
yanardag patlamasi sonrasi yok olan Pompei kentinde yapilan kazilarda ortaya ¢ikari-
lan duvar yazilarinda reklam olarak nitelenebilecek ekonomik, politik ve ticari yazilara
rastlanmaktadir (Yapicioglu Ayaz, 2022, s. 189).

Toplu iiretim yapan fabrikalarin ve {iretilen iiriinlerin satildigi magazalarin ortaya cik-
masindan once lreticiler, tirtinlerini evlerinde pazar yerlerinde veya diikkanlarinda
satmakta, miisterilerinin dikkatini ¢ekmek icin ¢esitli tabelalar, ilanlar kullanmakta
veya ¢igirtkanlar yardimiyla tanitim yapmaktaydi. Reklamin gelisiminde kirilma nok-
talarindan biri 1460 yilinda matbaanin icadi olmustur. Matbaanin icadiyla yazil ola-
rak tretilen ilanlari kisa siirede ¢ogaltmak ve bdylece daha ¢ok kisiye tanitim yapmak
miimkiin olmustur. Ayrica matbaa ile yazili basin trtinii olan gazeteler yayginlasma-
ya baslamis, boylece reklamlar sadece belirli noktalara asilan ve orada kalan ilanlara
ek olarak gazetelerle bircok kisinin eline gecebilecek bir Kkitle iletisim aracina eklem-
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lenmistir. Bu durum reklamcilik agisindan 6nemli bir dénemin baslangici olmustur.
(Peltekoglu, 2019, s. 62). Genel anlamda reklamin tarihsel devinimi koéleler i¢in 6diil
verileceginin duyurulmasindan duvar yazilarina, ¢igirtkanlardan, duvar ilanlarina, ya-
zili ilanlardan reklama ilerlemis, glinlimiizde ise profesyonelce iiretilen ulus 6tesi bir
iletisim araci halini almistir (Mattelart, 1994).

Bu baglamda, reklamcilik tarihini ti¢ doneme ayirmak miimkiindiir, s6z konusu tarih-
sel gelisim siireci ekonomik gelismelerle paralel sekilde ilerlemistir (Okay, 2009):

a) Pazarlama Oncesi Dénem

Kisisel miilkiyetin ortaya ¢ikmasi, ticaretin baslamasindan 18. Yiizyilin ortalarina ka-
dar olan pazarlama 6ncesi donemde reklam heniiz bir iletisim araci olarak goriilme-
mektedir. Tanitimi yapilan iiriin ve hizmetleri duyurmanin en iyi yolu, tabletler, duvar
yazilari, ci8irtkanlar olmustur. Agizdan agiza pazarlamanin da ilk 6rnekleri s6z konusu
donemde gorilmektedir. Pazarlama dncesi donemin son yillarinda ilk kez ortaya ¢ikan
matbaadan faydalanilmistir.

b) Kitle iletisimi Dénemi

Matbaanin icadi sonrasi ilanlarin baski yontemi ile hizlica ¢ogaltilabilmesiyle basla-
yan reklamin gelisme stireci, 20. Yiizyiln ilk elli yilindaki teknolojik gelismeler sonrasi
geleneksel Kkitle iletisim araclari ortaya ¢ikmasiyla ¢ok genis kitlelere ulasmasini sag-
lamistir.

c) Modern Reklamcilik Donemi

1960’1 yillarla birlikte hem teknolojik hem de ekonomik gelismeler reklamciligi mo-
dern anlamina yaklastirmistir. 2. Diinya Savasi sonrasi ortaya ¢ikan bol tiretim ve bol
tiiketim furyasi sonrasi isletmeler tirlinlerini tliketicilere tanitmak amaciyla profes-
yonel reklam ajanslariyla ¢alismaya baslamistir. Ayrica iiretilen iirtiniin hangi hedef
kitle lizerinde etkili olabilecegi lizerine reklam arastirmalar1 yapilmaya baslanarak
bilimsel verilerden de yararlanilmistir. Milenyumla birlikte dijitallesme reklami daha
da donitistlirmiis, sosyal medya lizerinden artik her tiiketiciye 6zel reklam mesajlari
olusturularak mal ve hizmet taniim dénemine gec¢ilmistir. Dijitallesmenin verdigi hiz
sayesinde dijital bir agizdan agiza pazarlama cesidi olarak ifade edilen viral reklam
ortaya cikmistir.
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2. Modern Reklamciligin Gelisim Merkezi Amerika Birlesik Devletleri

1700’li yillarin ortalarinda ingiltere’de dogan Sanayi Devrimi asil sicramay1 Ameri-
ka Birlesik Devletleri'nde yasamistir. Yasanan teknolojik gelismeler sonrasi tiretimde
makinelesme yayginlasmis, tiimii standart kalitede kitlesel mal liretimi baslamistir
(Arens, 2002, s. 29). Ortaya ¢ikan isci ihtiyacit sonrasi kirsal kesimden kentlere gog
artmis, kentlesme hizlanmis, isciler bir yandan fabrikada iiretim yaparken diger yan-
dan tretilen {riinlerin tiiketicisi haline gelmistir. Klepner’e gore 19. Yiizyila kadar bir
tarim tlkesi olan, ekonomisini tarim triinleriyle dondiiren ABD, 20. Yiizyilin basinda
ise sanayilesmis, kentlesmis, artan ulasim olanaklariyla dagitim kanallarini olustur-
mus bir tilkeye doniismistiir. Kentlesme, zenginlesme sonrasi egitim olanaklarinin
da artmasiyla 6nemli icatlar yapilmis, liretim-tiiketim dengesinin saglanmasi adina
reklamcilik da gelisme gostermistir (Peltekoglu, 2019, s. 67). Sanayi Devrimi sonrasi
dogan rekabet ortami pazarin kontroliinii zorlastirmis, tiretici ve tiiketiciyi bulustur-
mak adina reklamin 6nemi daha da artmistir. S6z konusu dénemde reklamlar tiriiniin
satisa ¢iktigina yonelik ilanlardan olusmaktaydi. Reklamlar az sayida da olsa kitle ileti-
sim araglarinda yer bulmaktaydi, 6zellikle fotografin icadi sonrasi gorselligin katkisiy-
la dergi, gazete gibi kitle iletisim arac¢larinda daha goriiniir olmustur (Elden, 2016, s.
149). 20. Yuzyiln ilk ceyreginde, iirlin gesitliliginin artmasi, radyonun yayginlasmasi,
reklama getirilen kriterler sonrasi hiz kazanan reklamcilik 1929 Buhranu ile bir siire
durmus hatta gerileme yasamistir (Raff, 2006).

Ikinci Diinya Savasi sonuna kadar bu duraganlik devam etmis, savas sonrasi artan nii-
fus ve tlretimle birlikte reklamcilik tekrar parlak giinlerine donmtstiir. Kitle iletisim
araclarinin gesitlenmesi, 6zellikle hem gorselligi hem sesi hem de yaziy1 seyircileri-
ne ayni anda sunan ve ayni anda bir¢ok kisinin takip etmesini saglayan televizyonun
1950’lerde yayginlasmasiyla birlikte hem medya hem de reklamlar hizla gelisim gos-
termistir. Amerika Birlesik Devletleri'nin ikinci Diinya Savasi sonrasi diinyada soz sa-
hibi olmasi, savas icin gelistirilen tliriinlerin sivil yasama da énemli katkilar saglamas,
lirtin cesitliliginin artmasi, niifusta gerceklesen artis sonras1 1950’li ve 1960’1 yillar
arasinda dnemli gelismeleri beraberinde getirmistir. Yasanan toplumsal ve ekonomik
gelismelere paralel olarak reklamcilik sektorii biiytik bir ivme yakalamistir (Sungur,
2009,s.177).

1990 yilh itibariyle Soguk Savas sonra ermis, televizyon tiim diinyay1 saran bir Kkitle
iletisim araci olarak reklam mesajlarinin diinya ¢apinda yayilmasina yardimci olmus-
tur. Tim bu gelismeler sonrasi lilke capinda biiyliyen reklam ajanslari, diinyaya yayil-
mis, diger iilkelerdeki ajanslari satin almis veya ortak olmus boylece ABD’'nin de tiim
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diinyada pazarlama ve reklam agisindan lider iilke imajini pekistirmistir (Peltekog-
lu, 2019, s. 71). Tim bu siiregler sonrasinda reklamcilik, tiiketicilere iirtinleri sunan
bir aracidan ziyade bireylere yasam tarzi sunan, onlara nasil yasamalarini, neler satin
almalarini telkin eden bir araca doniismiistiir (Tellan, 2009). Bir baska ifade ile rek-
lamcilik, 20. Yiizyilin baslarinda iiriin tanitimi ve satilmasi amacini giitmekteyken ayni
ylzyilin sonlarina dogru bireylerin tiiketim yaparak her tiirlii ihtiyacini karsilayabile-
cegini Onermistir. Artik mal veya hizmetten ziyade deneyim, yasam tarzi, sosyal statii
satin alinabilmekte ve reklamlar bunu bireylere telkin etmektedir. Ozellikle Sovyetler
Birligi'nin dagilmasi ve tek kutuplu diinya anlayis1 kapitalizm icin yeni pazarlar sag-
lamis, heniiz tiiketim kiiltiirii ile tanismamis genis kitlelere yeni bir kiiltiir, hayat tar-
z1 ve yeni bir toplum anlayisi gelismis kitle iletisim araglar1 araciligiyla sunulmustur.
21. Yizyila dogru yasanan degisimler sayesinde reklamcilik, pazarlama stratejilerinin
merkezine yerlesmistir. Reklam bir¢ok bilim dalindan yararlanmis, psikoloji, sosyoloji,
noroloji gibi disiplinler tiliketicileri ikna etmek adina reklamlarda kullanilmistir (Ya-
vuz, 2013, s. 228).

3. Osmanli Devleti'nden Gen¢ Cumhuriyete Tiirkiye’de Reklamcilik

Reklamciligin Osmanl Devleti'ndeki seriiveni tipki matbaada oldugu gibi icadindan
cok sonra ve gayrimiislim tebaa eliyle baslamistir. Bir baska ifadeyle Avrupa’da matba-
anin icadi sonrasi (16. Yiizyillda Almanya, 17. Yiizyilda Ingiltere) yazili kiiltiir iiriinle-
rinde oldugu gibi yazili reklamlar da hizla genis kitlelere ulasmis ancak Osmanli sinir-
larina ulagsmasi 19. Yiizyili bulmustur (Avsar & Elden, 2004, s. 13). Reklamin Osmanl
Devleti'ne daha ge¢ gelmesinin bir diger nedeni de sanayilesmenin heniiz gelismemis
olmasi nedeniyle iiretim miktarinin diisiik olmasidir. Sanayilesmenin gelismeye bas-
ladigr iilkelerde reklamcilik da sanayinin gelismesiyle paralel sekilde gelismistir. Bat1
tilkelerinde yasanan iktisadi ve sanayi gelismeleri sonrasi ortaya ¢ikan kentli, is¢i sinifi
tiiketici bireyler kirsal niifusun yogun oldugu Osmanli Devleti'nde yok denecek kadar
sayidadir. Osmanl Devleti’'nde reklamciligin gelismemesinin bir baska nedeni de oku-
ma yazma oraninin diigiik olmasidir. Ozellikle yazili reklamlar, ilanlar, tabelalar tebaa
tarafindan okunamadigindan reklamlara 6nem verilmemistir (Kologlu, 1999).

1908 yilinda 2. Mesrutiyet’in ilani sonrasi ortaya ¢ikan gorece basin 6zglrliiglyle bir-
likte ilancilik da gelisme gostermistir. Ertesi y1l ise birkag girisimcinin bir araya gelerek
kurdugu ilancilik Kolektif Sirketi'yle birlikte gelecegin reklam sektoriiniin ilk adimlar:
atilmistir. Bu gelisme, Tiirkiye’de gelecekte bir sektor halini alacak olan reklamciligin
ilk yerli 6rneklerinden biri oldugundan, Tirk reklam tarihi agisindan 6nemli bir kilo-
metre tasi olmustur (Elden, 2016, s. 155).
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Sanayisi gelismemis bir tarim {tilkesi olarak Balkan Savaslarini ve Birinci Diinya Sa-
vasi’'nil yasayan Osmanli Devleti'nin ekonomisi biiyiik yaralar almis, bu durum hentiz
gelisme asamasinda olan reklamcilifa da darbe vurmustur. Ozellikle Diinya Savasi’nin
kaybedilmesiyle ekonomisi tamamen yabanci sermayenin eline gecen Osmanli Devle-
ti'nde yasanan s6z konusu durum Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasina kadar devam
etmistir.

4. Cumhuriyet’in ilk 20 yi1linda Tiirkiye’de Reklamcilik ve Degisimler

Kurtulus Savasi’'nin kazanilmasi sonrasi ilan edilen Cumhuriyetle birlikte biiytik bir sa-
nayilesme hamlesi baslatilmistir. Izmir Iktisat Kongresi’nde alinan kararlar gereginde
hem sanayi hem ticaret hem de tarimda diinyadaki teknolojik gelismeler izlenmis ve
ornek alinmistir. Bu gelismelerden reklamcilik da olumlu etkilenmistir. Yeni sirketler
kurulmus, sanayi tiretimi artmis, okuma yazma bilen ntifus sayisi fazlalasmis, reklama
ihtiyac duyulmus ve reklam ajanslari ortaya ¢cikmistir (Elden, 2016, s. 156). Yine ayni1
doénemde Abdi Tevfik Bey tarafindan yayinlanan “Ilanat Fenni” reklamcilikla ilgili ilk
calisma olarak kayitlara ge¢cmistir (Yilmaz, 2001, s. 306).

Osmanli Devleti’'nden kalan ekonomik miras yeni kurulan Cumhuriyet’i son derece zor
sartlarla karsi karsiya birakmistir. Cumhuriyet’in kuruldugu 1923 yilinda Tiirkiye, bir
tarim tilkesi lizerine insa edilmesine ragmen endiistriyel ve teknolojik gelismelere ge¢
kalinmasi sonucunda bugday, sekerpancari gibi tarim iirtinlerini bile ithal etmek zo-
runda kalmistir. 1923 ile 1928 yillar1 arasinda izlenen liberal politikalar 1929 yilinda-
ki kiiresel ekonomik durgunluk sonrasi yerini devletgi politikalara birakmis, yapilan
yerli sanayilesme, tarimda traktor kullanimina baslanmasi gibi hamleler meyveleri-
ni vermistir. Tiirkiye ekonomisi yaklasik on yillik siirecte (1927-1938) ortalama %9
dolayinda biiyliimtstiir (Durmus & Aydemir, 2016, s. 156). Tirkiye 15 yillik siirecte
kendine yetemeyen bir tlilkeden tarim iirtinleri ihra¢ eden bir lilkeye donlismiistiir
(Oztiirk, 2018, s. 44). Sanayi kuruluslarinin bircogu yabanci sermayenin elinden alin-
mis, yerli bir sanayi ve ekonomi kurulmasi hedeflenmis ve bu dogrultuda kurumlar
yaratilmistir. Ornegin, yerli sermayeyi 6ne ¢cikarmak, yerli mallarini tesvik etmek, ha-
lihazirdaki yerli mallarinin kalitesini aritmak, israfi azaltmak, tasarrufu 6zendirmek
amaciyla Ulusal Ekonomi ve Arttirma Kurumu 1929 yilinda kurulmustur (Atatiirk An-
siklopedisi, 2022). Milli sermaye amaciyla kurulan kuruluslarin basinda ise Tirkiye
Is Bankas1 gelmekte olup, s6z konusu kurum o dénemki en énemli reklam verenler
arasinda yer almaktadir. Is Bankas: disinda diger yerli kurumlar Siimerbank ve Ziraat
Bankasi olurken, uluslararasi sermayeden Tiirkiye'nin ilk otomobil fabrikasini kuran
Amerikali Ford, Alman Bayer, radyo markalar1 Cumhuriyet’in ilk yillarindaki yabanci
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reklamverenler olarak 6ne ¢ikmaktadir (Camdereli, 2013, s. 25).

Global ekonomiye bagh bircok tilkede oldugu gibi Ttrkiye’de de 1950'li yillarin orta-
larina kadar modern anlamiyla reklam kampanyalari yerine daha ¢ok mal ve hizmet-
lerin tanitildig1 ya da devletlerin propaganda amaciyla yayinladigi halki bilgilendirme
ilanlarina rastlanmistir. S6z konusu donemlerde mal ve hizmetlerin tanitimini1 yapmak
amaciyla reklam ajanslarinin ilk drnekleri olarak “ilan acenteleri” veya “tabelaci diik-
kanlar1” gorilmektedir. Cumhuriyet’in ilani sonrasi ayricaliklarini kaybeden yabanci
sermayenin yerine Is Bankasi, Siimerbank, Milli Piyango, Tiirkiye Seker Fabrikalari,
Inhisarlar (tekel irtinleri, i¢ki, sigara) gibi yerli kurumlar doldurmustur. S6z konusu
kurumlar halki yerli mali kullanmaya tesvik eden ilanlar vermistir (Kologlu, 1999, s.
263).

Birinci Diinya Savasi sonrasl isgal altinda kalan bagkent istanbul’da, birgok isletmenin
oldugu gibi haberlesme isletmeleri de isgal devletlerinin kontrolii altindaydi. Ttrkiye
Havas-Router Ajansi olarak bilinen isgal giicleri tarafindan kurulan haberlesme ajansi
ayni zamanda ilk ilan acentesi olarak nitelendirilmektedir. Kurtulus Savasi’'nin kaza-
nilmasi sonrasi imzalanan Mudanya Ateskes Anlasmasi’yla isgal kuvvetleri Istanbul’u
terk etmis, Istanbul’'un hakimiyetini geri alan Tiirk Hiikiimeti istegi iizerine Havas
ajansi faaliyetlerini Cumhuriyet’'in yeni kurulan ajansi olan Anadolu Ajansi'na dev-
retmistir. Savas sonrasi yasanan ekonomik zorluklar, sermayenin el degistirmesi gibi
reklamciligin yapilmasinin zor oldugu stirecte Havas ilan acenteligini stirdirmiistiir.
Havas Hakimiyet-i Milliye gazetesine 22 Ocak 1924 tarihinde verdigi ilanla kendi rek-
lamini yapmustir: “Ajans Havas Ilan hizmetleri Istanbul Beyoglu Caddesi 255 Mahalli
gazetelerle ve biitlin diinya matbuatinda ilanat yapar” (Kologlu, 1999, s. 225). 1925
yilina gelindiginde bir reklam gazetesi olan Tiirkiye Salon ve ilanat Gazetesi yayin ha-
yatina baslamistir. Her ay Tiirkce ve Fransizca olarak yayinlanan 48 sayfalik gazete-
nin imtiyaz sahibi Cemal Nadir’dir. Gazetenin iceriginde ticari ve sanayi konularinda
yazilarla birlikte bircok boyut ve tasarimda gorselligin 6n planda oldugu ilanlara yer
verilmistir. Nadir, Tiirk reklam camiasina bir yenilik getirmeyi amacladig1 s6z konu-
su gazeteyi cikararak iilke sinirlarindaki tiiccarlari, isletmeleri, fabrikalar: ve tiriinleri
birbirine tanitmay1 hedeflemistir (Camdereli & Varli, 2009, s. 50-52). Liberal ekonomi
denemelerinin sonlarina gelen 1927 yilinda Dogu Yillig1 adli yayinda devlet ajansi olan
Anadolu Ajansr’'nin yani sira yerli ve yabanci ilan sirketlerine rastlanmaktadir. Rek-
lamcilik alaninda dort yillik siirecte bes farkl sirket faaliyet gostermeye baslamistir
(Kologlu, 1999, s. 226). S6z konusu ajanslardan yabanci sermaye ile kurulan Ilancilik
Kollektif sirketine, kurucularindan Hooffer’in tilkesine donmesiyle, 1936 yilinda o d6-
nem Cumhuriyet Gazetesi'nin yazi isleri miidiirti olan Kemal Sahir Sel ortak olmustur
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(Peltekoglu, 2019, s. 89).

Resim 1: 1936 Yilinda Cumhuriyet Gazetesi’'ndeki Reklamlar
(Cumhuriyet Gazetesi Arsivi)

Cumhuriyet'in yirminci yilina kadar reklam ve reklamcilik belirli bir diizeye gelme-
sine ragmen cagdas anlamda reklamciliktan hala uzaktadir. Ikinci Diinya Savasi’nin
sonuglandigl 1945 yilindan itibaren Tiirkiye’nin yeniden liberal ekonomik politikala-
ra donmeye baslamasiyla reklamcilik da gelisme gdstermeye baslamistir. 1944 yilina
kadar reklam ajanslar1 arasinda éne ¢ikan ilancilik Kolektif Sirketiyken, s6z konusu
yilda Faal Reklam Acentesi'nin kurulmasi ajanslar arasi rekabetin baslangici olarak
gosterilebilmektedir. Yine ayni y1l kurulan Yapi Kredi Bankasi’'nin bankalar arasinda
rekabette one ¢ikmak adina reklama verdigi 6nem nedeniyle reklam sektorii 6nemli
bir atilim yagsamistir (Peltekoglu, 2019, s. 90-92).

5. Cumhuriyet’in Oncii Reklamcisi ihap Hulusi Gorey

Cumbhuriyet’in ilanindan ikinci Diinya Savasi’'na kadar olan yaklasik yirmi yillik siirecte
Tiirk reklamciligina yon veren isim Thap Hulusi Gérey olmustur. Ozel sektoriin heniiz
yok denecek kadar az oldugu s6z konusu déonemde ayrica devlet tarafindan yapilan
yeniliklerin (Harf Inkilabi, Sapka Kanunu, Kilik-Kiyafet Uygulamalari) halka ulasmasi
adina devlet kurumlarinin reklamlari 6ne ¢ikmaktadir. Toplumsal degisim ve donii-
stimlerin yasandigl bu donemde Atatlirk’iin muasir medeniyet hedefi dogrultusunda
bireylere kent yasaminda nelere dikkat edilmesi gerektigini anlatan, Saygisizlikla Mii-
cadele Dernegi'ne ait “vatandas” ilan1 dikkat cekmektedir. Gorey ilk 6zel tesebbiis rek-
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lam afisini (Resim 2) ise 1927 yilinda tasarlamis, izmir’den inci markali dis macununu

tanitan bu afiste siyahi bir kadin gorseli kullanilmistir.

e P T

Resim 2: Gorey'in ilk Reklam Afisi (Yarar, 2021)

Tiirkiye Cumhuriyeti’'nin ekonomi politikas1 1929 Buhrani’na kadar karma model ola-
rak uygulanmistir. Hem devlet yatirimlar: hem de dzel tesebbiisii tesvik eden s6z ko-
nusu politika 1930’1u yillardan ¢ok partili hayata gecilen 1950’lere kadar devletci bir
ekonomik modele doniismiistiir. Global ilk ekonomik kriz olarak da nitelendirilebile-
cek Biyiik Buhran yillarinda Tiirkiye mecburen disa kapaly, ithalatin daraltildig: ulu-
sal bir sanayilesme hamlesine girismistir. Bu hamle 6ncelikle siklikla kullanilan temel
tiikketim mallarinin (un, seker, gibi gida hammaddeleri ve pamuk gibi tekstil hammad-
deleri) ithal edilmesi yerine tlilkede iiretilmesine dayanmaktadir. Milli ekonomi sefer-
berligi, tasarruf, yerli mal liretimi ve tliketimi tesvik etme ¢agrilar1 déonemin reklam-
cilarini da etkilemistir. Bu duruma uygun afisler, ilanlar tasarlamislardir (Tiirkoglu,
1995, s. 13).

1929 Ekonomik Buhrani’'nin diinyay: etkiledigi donemde kendi atdlyesini kuran Go-
rey, yasanan ekonomik sikintilar nedeniyle 6zel tesebbiisiin reklam vermekten uzak
durmasi, devletci ekonomik modelin uygulanmasi etkisiyle devlet kurumlarinin (Si-
merbank, Ziraat Bankasi ve Hava Yollar1) reklam afislerini tasarlamaya devam etmistir.
Ozellikle Atatiirk’iin istegiyle yeni alfabe icin hazirlanan kitapgiginin kapagini tasarla-
mistir (Resim 3). Giyim konusunda yapilan yenilikler Siimerbank tizerinden topluma
sunulmaktayken, yapilan afisler ve ilanlarla genis kitlelere ulasma hedeflenmektedir.
Yeni harflere geciste bir yandan alfabeyi tanitan ilanlar yapilirken diger yandan gecis
slirecinde okuma yazma bilmeyen kesimleri de etkilemek adina gorsellik 6ne ¢ikmak-
tadir. Yazidan ziyade gorselligin kullanilmasi ihap Hulusi Gérey’in ¢alismalarinda da
goriilmektedir. Gorey’in, kisa ve 6z anlatimi gorsellikle birlestirdigi yaratici calismala-
11, ilerleyen dénemlerde Tiirk reklamciligina da yol gdstermistir (Merter, 2003).

88



Erdem Varol

Resim 3: Alfabe Kitabi (Yarar, 2021)

6. Toplumsal Degisimlerin Etkisindeki Reklam ve Reklamlarla Toplumsal Degi-
sim

Toplumsal degisimleri etkileyen bir¢cok faktorden s6z etmek miimkiindir. Bu faktor-
lerden, fiziksel cevre, politik orgiit ve kiiltlirel etmenler oldugu gibi ayni1 zamanda
ozellikle kapitalizmle birlikte ekonomik etmenler de diger etmenler kadar etkili ol-
maktadir (Giddens, 2012, s. 552). Toplumsal hareketleri olusturan etmenler disinda
harekete geciren eylemler iki sekilde meydana gelmektedir. Bunlar: Toplumu olustu-
ran kitlelerin degisim talebi iilke yonetimini etkiledigi alttan {liste degisimler ve tilke
yonetiminin topluma yonelik degisiklik yapma istegini olusturan tistten alta hiyerarsik
degisimlerdir. Demokrasinin etkili oldugu toplumlarda degisimler genellikle halkin ve
sivil toplumun talepleriyle olmaktayken, Mesrutiyet, yar1 demokratik, imparatorluk,
krallik gibi yonetim sekillerinde genellikle iistten alta bir degisim talebi olusmakta-
dir. Diinya’da demokratik yonetimlerin pek goriilmedigi 1920’1i yillarda da yasanan
degisimlerin cogu yonetici elitlerin istekleri dogrultusunda olmustur. Ozellikle egitim
durumu disiik, hentiz kentlesememis, tarim toplumlarinda dilde, egitimde, saglikta,
sanayilesmede yasanan degisimler toplumu olusturan Kkitlelerin taleplerinden ziyade
iktidarlar eliyle yapilmistir.

Tiirkiye Cumhuriyet’i, Birinci Dlinya Savasi gibi bir savastan yenilgiyle ¢ikarak isgale

ugrayan Osmanli Devleti’'nin yerine, isgale karsi yeni bir savas baslatarak ve onu ka-
zanarak kurulmustur. Savastan c¢ikarak kurulan iilkede durum, bir¢ok dis borca sahip,
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diinya hizla sanayilesirken bu yarista geri kalmis tek tiretimi eski yontemlerle iiretilen
tarimsal irlinler olan, sermayesi yabanci kisi ve tilkelerin tekelinde kalmis seklindedir.
Ayrica hem savaslarla hem de toprak kayiplariyla insan kaynagi dnemli 6lciide azal-
mistir. Bu nedenle Cumhuriyet’i ilan eden kadrolar, toplumu giiniin ¢agdas kosullarina
gore modernize etmek (giyimde, giinliik yasamda modern iirtinlerin kullanimi) i¢in
listten inen, devletin gerektiginde sert, gerektiginde yumusak yiiziinii kullanarak top-
lumsal degisimi saglamaya calismislardir (Tiirkoglu, 1995, s. 7). Giiniin kosullarinda
kitle iletisim araglar1 6nem kazanmaya baslamis ancak radyo ve yazili basin disinda
baska bir iletisim kanali bulunmamaktadir. S6z konusu araclarin hem avantajlar1 hem
de dezavantajlar1 bulunmaktadir. S6z gelimi radyo yayini i¢in dinleyicilerin okuma
yazma bilmesine (okuma yazma oraninin ¢ok diisiik oldugu goz 6niine alindiginda)
gerek yoktur ancak radyoya ulasim i¢in ya satin almak ya da kiraathane gibi toplu alan-
larda bulunmak gerekmektedir. Radyo yayimciliginin Tirkiye’'de kisith sartlarda ve az
sayidaki yerlesim yerine ulasabildigi diisiiniildiigiinde radyonun toplumsal déniisiim
icin cok etkili bir kitle iletisim araci olmadigi goriilmektedir.

Yazili basin radyoya gore daha genis kesimlere ulasabilen bir mecra olmasina ragmen
cogunlukla yazilardan olusmasi, gazeteyi okuyabilecek kesimin niifusun kii¢iik bir bo-
liimii olmasi toplumsal degisimleri halka anlatmak acisindan eksik kalmaktadir. Ancak
s0z konusu donemde giiniimiiz iirlin tanitimi, tutundurma, imaj olusturma gibi 6zel-
likleri heniiz tam etkili olmayan reklamlar, hem yazi olmadan gorselligin bolca kul-
lanilabilmesi hem de kamusal alanda sergilenebilmesi acisindan hedef kitleye mesaj
iletmede 6nemli bir mecra olmustur.

7. Yontem

S6z konusu calisma, 100. Yilin1 kutlayan Tiirkiye Cumhuriyeti'nin kurulus yili olan
1923 ile 1943 yillar1 arasinda Tiirkiye’deki reklam ve reklamcilik faaliyetlerinin ne gibi
dontisiimler yasadigl, yasanan toplumsal degisimlerle ne gibi paralellik gosterdigi ya-
pilan reklam ¢alismalarinin ve afislerin incelenmesi lizerine insa edilmistir. Calismada,
Cumhuriyet ilan edilmeden 6nceki ve ilan edildigi donemin ekonomik, siyasi sartla-
rindan bahsedilmis hem de s6z konusu donemlerde reklam ve reklamciligin gelisimi,
yasanan gelismelerden nasil etkilendigi ve ne gibi etkileri olduguna deginilmistir. Ince-
leme kisminda ise seg¢ilen reklam afisleri, yine s6z konusu donemde yasanan degisim
ve donlsiimler baglaminda analiz edilmistir. Makalenin inceleme kisminda nitel bir
analiz yontemi olan betimsel analiz yontemi kullanilmistir. Betimsel analiz yontemi-
ne gore, farkli yontemlerle elde edilmis veriler, belirlenen (ekonomik, siyasal) temalar
15181nda incelenmekte ve acgiklanabilmektedir (Yildirim & Simsek, 2008, s. 253-256).
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8. Bulgular

Cumhuriyet’in ilaniyla birlikte Istanbul’da demografik degisimler gériilmiis, kirsal
kesimden veya Anadolu’nun bir¢ok sehrinden istanbul’a gé¢ baslamis, “Imparatorluk
Baskenti” vasfini yitiren kentte yasayanlar, sehre yeni gelen kisilerin bu yasam tarzi-
na uyum saglayamamalarindan sikayet etmekteydi. Istanbul halkina gore kent mimari
acidan gelismekteyken medeni a¢idan geriye gidiyordu. Bu durumu engellemek, hatta
yeni Istanbullular egitmek icin Saygisizlikla Savas Dernegi’'nin kurulmasi kararlastiril-
mist1 (Obuz, 2022, s. 684). Ornegin s6z konusu dernegin Resim 4’te modern kent top-
lumuna uyum saglayamayan (yere tiikliren, giiriiltli ¢cikaran) vatandaslara karsi tepki
gosterilmesini telkin eden afisi goriilmektedir.

ALDIRMAMA

SAYSISIZLIKLA SAVA pERNESI

Resim 4: Saygisizlikla Miicadele Dernegi Afisi (Yesil, 2019)

Bir baska afis 6rnegi olan Resim 5’te ise tarim ile ugrasan vatandaslara destek amaciy-
la kurulmus Ziraat Bankasi reklami goriilmektedir. Bu afiste de ¢iftcilikle ugrasan bir
vatandasin tasarruf ederek rahata eristigi tasvir edilmistir. Boylece hem ziraat banka-
sinin tarimi destekledigi hem de tarimda, sanayide yerlilesme ¢abalari gosteren devlet
politikasina vatandasin da tasarruf ederek katkida bulunabilecegi mesaji verilmistir.

91



Cumbhuriyet’in ilk 20 Yilinda Tiirkiye’de Reklam ve Reklamcilik
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Resim 5: Bir kamu kurumu olan Ziraat Bankasi Reklami (Yarar, 2021)

SUMET ™

L 4 & &

PAZARLARIMIZDAN TEDARIK
EDINiZ ++

Resim 6: Bir bagska kamu kurumu olan Stimerbank Reklami (Yarar, 2021; Merter, 2008, s.
107)

Bir diger reklam afisi olan Resim 6’da bir baska kamu kurumu olan Stimerbank’in rek-
lam1 goriilmektedir. S6z konusu afiste modern giyim tarzina sahip bir erkek bulun-
maktadir. Topluma yaz ayinda bu tarz giyinmenin modernligin bir gostergesi oldugu
mesaj1 verilirken ayni zamanda afisin tist kisminda yerli mali iirtinler kullanilmasi tel-
kin edilmektedir.
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ULUSAL EKONOMi VE ARTTIRMA KURUMU

Resim 7: Ulusal Ekonomi ve Arttirma Kurumu Reklam Afisi (Librakons, 2023)

Resim 7’de ise 1929 Ekonomik Buhrani’'nin etkilerini azaltmak, yerli sermayeyi 6ne ¢i1-
karmak, yerli mallarini tesvik etmek, halihazirdaki yerli mallarinin kalitesini artirmak,
israfi azaltmak, tasarrufu 6zendirmek amaciyla kurulan Ulusal Ekonomi ve Arttirma
Kurumu’'nun afisi gériilmektedir. S6z konusu afiste ¢iftci bir vatandas ile kentli modern
gorinimli bir vatandas bulunmaktadir. Cift¢i vatandas, kentli vatandasa yerli tiriinler
olan iizlim, incir ve findiktan yemesini telkin eder. Boylece hem tarimla ugrasan vatan-
daslar para kazanabilecek, hem yerli mallar1 kullanilarak disaridan {iriin alinmasina
gerek kalmayacak hem de bu tiriinleri tiiketen kentli vatandaslar saglikli olacak mesaji
verilmektedir. Bu afisle 1929 Ekonomik Krizi'ne karsi alinan yerlilesme, yerli tarim ve
yerli sanayi hamlesine uygun mesajlar topluma iletilmektedir (Atatilirk Ansiklopedisi,
2022).
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1]

Ulusal Ekonomi ve Arttirma Kurumu

Resim 8: Ulusal Ekonomi ve Arttirma Kurumu Afisi (Onedio.com, 2015)

Ulusal Ekonomi ve Artirma Kurumunun bir baska reklam afisinde (Resim 8) ise ev
kadinlarina seslenilmektedir. [hap Hulusi Goérey imzali afiste, ev kadinlarina yerli mah
meyve sebzelerle recel ve surup hazirlamasi telkin edilmektedir. Bu afiste dnceki afis-
lerde oldugu gibi halki hem yerli mali kullanmaya tesvik etmekte hem de ev yapimi
tiriinlerin yaz kis kullanilabilecegi ve saglikli oldugu mesaji verilmektedir.

3
=
d

Resim 9: Siimerbank Reklam Afisi (Sagsoz, 2015)
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Yerli giyim triinlerini {ireten Siimerbank’in reklam afisinde modern gériiniimlii bir
kadin ve erkek yer almistir. Reklam sloganinda ise Siimerbank’in tirettigi kiyafetlerin
diger marka kiyafetlere gore daha zarif ve saglam oldugu vurgulanmaktadir. S6z konu-
su afiste hem modern giyim iiriinlerine, hem de yerli mali kullanimina dair topluma
tesvik edici mesajlar verilmektedir.

Sonuc¢

Bu ¢alismanin amact 100. Yilin1 kutlayan Tiirkiye Cumhuriyeti'nin kurulus yili olan
1923 ile 1943 yillar arasinda Tiirkiye’deki reklam ve reklamcilik faaliyetlerinin ne
gibi donlistimler yasadigl, yasanan toplumsal degisimlerle ne gibi paralellik gosterdigi
yapilan reklam ¢alismalari ve afisleri betimsel analiz yontemi tizerinden incelenmistir.
Ozellikle harf inkilabi, giyimde yapilan yeniliklerin topluma duyurulmasinda, éziimse-
tilmesinde ve riza iiretilmesinde o donem icin radyo ile birlikte en etkili kitle iletisim
araclarindan olan ilanlar ve afisler kullanilmistir.

S6z konusu ¢alismada diinyada ve Tiirkiye’de reklamin ve reklamciligin gelisimi ince-
lenmis; siyasi, askeri, toplumsal ve ekonomik gelismelerin reklamciliga etkilerinin ve
ayni sekilde reklamin bu degisimler i¢in nasil kullanildigi, dénemin iletisim sartlar
icinde Ozellikle afislerle bireylerin toplumlarin iilke politikalarina paralel olarak do-
nistirilmeye ¢alisildigi vurgulanmistir. Basta Balkan Savaslari ve 1. Diinya Savasi'y-
la ekonomisi, sinirlari, demografik yapisi yok olmaya yiiz tutan Osmanli Devleti'nin
ardindan kurulan Cumhuriyet’in ilk yirmi yilinda yaptig1 atiimlar, izledigi politikalar,
ekonomik, iktisadi ve toplumsal déniisiimiine reklamlar agisindan bakilmistir. Ozel-
likle tilke ekonomi politikalarinin reklamlar: ve reklamcilari nasil etkiledigi, reklamci-
larin ¢alismalarinin ise s6z konusu degisimleri topluma nasil duyurdugu ve reklamin
nasil bir iletisim araci oldugu incelenmistir.

Benzer calismalara bakildiginda daha farkli zaman araliklarinin incelendigi goriilmek-
tedir. Ornegin Oztiirk’iin (2018) calismasinda Cumhuriyet’in ilanindan éncesinden
baslayarak II. Diinya Savasi sonrasini da kapsayan 1920-1950 yillar1 arasina mercek
tutmustur. Ancak literatiirde Cumhuriyet’in ilk yirmi yilin1 inceleyen herhangi bir calis-
maya rastlanmamistir. Cumhuriyet’in ilanindan giintimiize kadar olan stire¢ boliimlere
ayrildigi takdirde ilk yirmi yili iilkenin kurucusu ve ilk Cumhurbaskani1 Mustafa Kemal
Atattirk’iin fikirleri dogrultusunda yonetildigi, 6nemli ekonomik ve toplumsal kararla-
rin alindig1 bir donem olarak adlandirmak miimkiindiir. Ancak Atatiirk’iin 1938 yilin-
da hayatini1 kaybetmesiyle iilkenin yonetim vizyonu agisindan degisimler yasanmistir.
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Reklamlar, halihazirdaki ve potansiyel miisterileri, toplumlari etkilemek amaciyla tire-
tilen mesajlar olarak nitelenmesine ragmen hedef kitlesinin bulundugu toplumdan
etkilenmektedir. Bir baska ifadeyle karsilikli bir etkilesimden s6z etmek miimkiindiir.
So6z gelimi bir toplumda ekonomik a¢idan zor durumdaki insanlar sayica fazlaysa,
egitim durumu ve hatta okuma yazma orani diistikse, liretim geri kalmissa, sanayi-
den ziyade tarim trinleri iizerine kuruluysa, o toplumda reklamlarin ve reklamcili-
gin gelismesi zorlagsmaktadir. Birinci Diinya Savasi’'na ekonomik agidan zor durumda,
sanayisi ve ticareti yabanci sermayenin elinde olarak, okuma yazma orani diisiik bir
halkla giren Osmanli Devleti'nde reklamlar da yabanci sermayenin elindeydi. I. Diinya
Savasi'ndan maglup ayrilan Osmanl Devleti'nin basta baskenti Istanbul olmak iizere
bir¢ok noktasi isgale ugramisti. Osmanli Devleti sonrasi kurulan Tiirkiye Cumhuri-
yeti ise gecmisten kalan kotii ekonomik mirasla bas basa kalmis, bir yandan devlet
eliyle tiretim tesisleri kurarken diger yandan 6zel sermayeyi tesvik etmistir. Liberal
ekonomik politikalarin 6ne c¢iktig1 bu donemde Osmanli Devleti doneminde oldukea
az sayida olan reklam sektorii gelismeye baslamis, o dénem ilan olarak nitelendirilen
reklamlar i¢in ilan acenteleri, reklam ajanslarinin baslangi¢ noktasini olusturmustur.
Basta kamu kurumlar1 olmak tizere yerli ve yabanci markalar o déonemin en 6nemli
kitle iletisim araclari olan gazetelere ve radyoya reklamlar vermeye baslamistir. 1928
yilina dek gen¢ cumhuriyetin ekonomisiyle paralel olarak reklam sektorii de biiyiime
kaydetmis ancak 1929 yilindaki kiiresel ekonomik bunalim 6zel sektoriin gii¢ kaybet-
mesine neden olmus, ekonomide carklar1 dondiirmek yine devlet kurumlarina dis-
miistiir. Dolayisiyla tiim sektorlerde oldugu gibi reklam sektorii de ayakta kalmak icin
devlet destegine ihtiya¢ duymustur.

Tirkiye Cumhuriyeti’'nin ilk yirmi yilinda reklam sektoriintin 6ne ¢ikan aktort ise yap-
t1g1 afislerle hem iiriinlerin tanitilmasina hem de gen¢ cumhuriyetin yaptig1 gtinliik
hayati etkileyen yeniliklerin, degisimlerin toplumun genis kesimlerine ulasmasini sag-
lamistir. Ozellikle kentlesmenin arttil, okuma yazma seferberliklerinin basladig giin-
lerde hem modern kiyafetleri, hem yeni Tiirk Alfabesini hem de kent yasaminda gerek-
li olan Adab-1 muaseret kurallarinin halka ulastirilmasinda tasarladig: etkili afislerle
Gorey, Cumhuriyetin toplumla arasindaki iletisim koépriilerinden birisini insa etmistir.

Tarihteki olgular arkasindan gelen olgulari da etkilemektedir. 1929 Ekonomik Buna-
Iiminin etkileri diinyay1 ikinci bir savasa stiriiklemis, Tiirkiye savasa katilmamis ol-
masina ragmen savasin etkilerini cok yakindan hissetmistir. Diinya savaslari boyunca
silah sanayi disinda diger bircok sanayide iiretim azalmis, reklamlar yerini daha ¢ok
tilkelerin propagandalarina birakmistir. S6z konusu dénemde reklamlarin propaganda
amaciyla kullanildig1 goriilmektedir. Ozellikle 2. Diinya Savasi dncesi ve sirasinda halki
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bir arada tutmak, asker toplamak amaciyla 6zellikle Nazi Almanya’sinda ve Amerika
Birlesik Devletleri’'nde propaganda afisleri ve radyo yayinlari savas stratejileri a¢isin-
dan 6nemli birer arag olarak kullanilmistir. Birgok teknolojik gelismenin askeri tekno-
loji calismalarinda ortaya ciktig1 bilinmektedir, reklam ise sivil hayattan askeri hayata
gecmis ancak kitleleri ikna etme giiclinlin bu zor testi gegcmesi sonrasi reklamin 6nemi
bir kez daha anlasilmistir.

1945 yilina kadar siiren bu durum, savasin sonunun yaklasmasiyla degisime ugramis,
Basta Amerika Birlesik Devletleri olmak {izere diinyada ve Tirkiye’de hem reklam
ajanslarinin hem de reklam verenlerin sayilari artmaya baslamistir. Tiirkiye, savasin
sona ermesiyle soguk savas doneminde ABD’ye yakinlasarak daha liberal ekonomi
politikalarina yonelmistir 1950’li yillara gelindiginde Amerika Birlesik Devletleri'n-
de hizla biiyliyen ve gliniimiizdeki halini almaya baslayan reklam sektdrii ve reklam
ajanslar ilerleyen yillarda Tiirkiye’deki reklam ajanslari da dahil olmak tizere bir¢ok
tilkedeki reklam ajansina ortak olmus veya s6z konusu ajanslari satin almistir.

S6z konusu ¢alismayla Tiirkiye Cumhuriyeti’'nin kurulusundan (1923-1943) yirmin-
ci yilina kadar yasanan ekonomik, siyasi ve toplumsal gelismelere reklam afisleri ve
reklamcilik penceresinden bakilmistir. Bu ¢alisma 1s1g1nda gelecek yillarda bu konuda
daha detayli akademik veya sektorel calismalar yapilarak kitle iletisim araglarinin si-
nirli oldugu bir ddnemde reklamlarin bir tilkenin kurulus asamasinda nasil bir iletisim
araci olarak kullanilmasi konusunda betimsel analiz yontemi disinda farkli yontem ve
tekniklerle ¢calismalar yirttiilebilir.

Makale Bilgi Formu
Yazar(lar)in Katkilari: Makale tek yazarhdir.
Cikar Catismasi Bildirimi: Calismada higbir ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.

Destek/Destekleyen Kuruluslar: S6z konusu ¢alisma i¢cin herhangi bir kurumdan destek
alinmamistir.

Etik Onay ve Katilimci Rizasi: Yapilan reklam afisi ve tarihi bir dénemi inceleme ¢alismasi
oldugundan etik kurul onay1 alinmamistir.
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