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OZET

19. yiizyilin 2. yarisindan giliniimiize dek, {ilkenin siyasal, toplumsal ve ekonomik grafigine
olduk¢a paralel bir gidisat izleyen reklam endiistrisi, Tiirkiye’de kiiltiir ekonomisini dondiiren
temel carklardan biri haline gelmistir. Bir yaratic1 endiistri olan reklam endiistrisi, basta TV, Film,
Miizik, Yeni medya ve internet, fotograf¢ilik olmak iizere, yaratict olan ve olmayan pek ¢ok
endiistri ve aktiviteyi harekete gecirmektedir. Reklam endiistrisi Tiirkiye’de son yillarda TV dizisi
sektoriiniin ortaya ¢ikisinda ve biiylimesinde belirleyici role sahiptir. Yaraticiligi desteklemesinin
yani sira, istihdam yaratmakta ve kiiltiir ekonomileri igerisinden 6nemli bir pay almaktadir.
Reklam endiistrisinin  Tiirkiye’de gelisimi, iilke ekonomisinin kalbinin attig1 Istanbul’da
gerceklesmigtir. Reklam veren gibi, reklam ajanslarinin, reklam mecralarinin, reklamin tetikledigi
tiim yan alanlarin yer aldigi bu kent, tiim diger yaratici endiistriler gibi reklam endiistrisi i¢in de
merkezdir. Bu caligmada, Tirkiye reklam endistrisinin deger zinciri ¢oziimlenerek, temel
gostergeler ortaya koyulmaktadir. Calismada, Istanbul Kiiltir Miras1 ve Kiiltir Ekonomisi
Envanteri 2010 Projesi kapsaminda, yine yazar tarafindan reklam endiistrisine dair olusturulan
niceliksel ve niteliksel verilerden faydalanilmistir. Deger zincirinde yer alan aktorler; istihdam,
firma sayisi, ciro, medya yatirimlari, yer se¢imi gibi temel endikatorler yardimiyla ele alinmakta,
iiretim siireci ve diger sektorlerle iliskiler sektor temsilcileri ile yapilan goriismeler gibi ikincil
kaynaklardan hareketle tanimlanmaktadir.

Anahtar kelimeler: reklam endiistrisi, yaratici endiistriler, deger zinciri, Tiirkiye

GIRIS

Diinyada modern reklamciligin ortaya ¢ikisinda 15. yiizyilin ikinci yarisinda icat edilen matbaa
makinesi dnemli bir kirilma olsa da, reklamciligin kentsel gelismeyi yonlendirici bir alan olarak
kentsel stratejilerde yerini almasi yakin donemde gergeklesmistir. Reklamcilik 1980’lerden bu
yana, yeni ekonomilerin dnemli dallarindan biri olan yaratict endiistriler arasinda sayilmaktadir
(Scott, 1997; DCMS, 1998, 2001; Blythe, 2000; DREAM Ireland, 2001; Van Den Berg ve dig.,
2001; DPA, 2002; Tepper, 2002; GLA, 2004; Marcus, 2005; Objectiveone, 2004; Braun ve
Lavanga, 2007; CC, 2008; CI, 2012; CCI, 2012). Kokeni; bireysel yaraticilik, beceri ve yetenege
dayanan, fikri miilkiyet hakkinin olusturulmasi ve kullanilmasi yolu ile refah ve is yaratan
reklamcilik, miizik, film ve video, televizyon ve radyo, tasarim, mimarlik, yazilim gibi sektorler
(DCMS, 1998), yaratict olan ve olmayan pek c¢ok alanda mal ve hizmet {iretimini harekete
gecirmektedir (Pratt, 1997)".

Reklam endiistrisi, organizasyon ve istthdam yapisi agisindan yaratici endiistrilerin temel
dzelliklerini tasimaktadir. Uretim, siireci; reklamverenin tetikledigi ve “reklam ajansmnin temel
iirlinleri olan yaratict ¢calismalar” (RV, 2005) ile yonetilen deger zinciri lizerinden gelismektedir.
Reklam faaliyetinin ger¢eklesmesinde rekldm verenden gelerek, reklam mecralarina dagilan
onemli bir yatirim s6z konusudur ve bu yatirim iiretim zincirinin halkalarindan gegerek siireg
sonunda onemli bir katma deger ortaya c¢ikarmaktadir. Proje bazli yiiriiyen bu siire¢ emek ve
sermaye yogundur, dolayisiyla yaratict ve teknik isgiicii olarak siniflandirilan isgiiciiniin beceri
diizeyi siirecin ¢ok dnemli bir girdisidir. Uretim siireci mekansal olarak pargalanabilir olmakla
birlikte, firmalar ve diger aktorler kiimelenme egilimi gosterir.

Reklam yaratimi, grafik tasarimi, pazarlama gibi aktiviteleri merkezine alan reklam endiistrisi;

basta TV, Film, Miizik, Yeni medya ve internet, fotografcilik gibi yaratici endiistriler olmak {izere,
pek ¢ok endiistri ve aktiviteyle iliskilidir (DCMS, 2001; Dream Ireland, 2001; Coe ve Johns,
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2004; CCI, 2012). Yaratici yeteneklerin gelismesi igin uygun bir zemin hazirlayan reklam
endiistrisi, TV ve radyo basta olmak iizere ticari gazete ve dergiler gibi diger yaratici endiistriler
icin birincil gelir akisini olusturken (DCMS, 1998), son yillarda gelisen yeni mecralarla birlikte
biliyiime potansiyeli sergilemektedir (DCMS, 2001).

Uretim siireclerinde yaratici endiistrilerin kente onemli katkilar1 ortaya ¢ikmaktadir (UNCTAD,
2008, 2010; KEA, 2006; Jahnson and Power, 2006; Kunzmann, 2004). Bu katkilar basitge; imalat
ve hizmet sektorlerinde cesitlilik saglayarak, ciro, ticaret ve yenilikgiligi destekleme, istihdam
yaratma, kiiresellesme siirecinde kiiltiirel ¢ogulculuk ortaya koyma ve ekonomik ve Kkiiltiirel
bliyiimenin bir arada gerceklesebildigi siirdiiriilebilir kalkinma yaratma olarak tanimlanabilir
(UNCTAD, 2008, 2010).

Bu ¢alismada, reklam endiistrisinin Tiirkiye orneginde ortaya koydugu deger zinciri incelenmekte
ve temel gostergeler 1s18inda tartisgilmaktadir. Calismada iki grup veri kullanilmustir. 1k grubu
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan iiretilen Yillik Sanayi ve Hizmet Istatistikleri
(YSHI) ile Genel Sanayi ve Isyerleri Saymmi (GESIS) verileri olusturmaktadir. Reklam
endiistrisine dair genel bir ger¢eve ¢izmekle birlikte s6z konusu verilerin, toplanma ve
siniflandirilma sistemleri geregi endiistrinin i¢ yapisini ¢oziimleme konusundaki yeterlilikleri
tartismalidir. Ikinci grup veri ise yazar tarafindan, sektor temsilcileriyle yapilan goriismelerden ve
temel aktorler tarafindan olusturulan verilerden derlenmistir.

TURKIYE’DE REKLAM ENDUSTRIiSININ TARIHSEL GELIiSiMi

Tirkiye’de reklamcilik, 1840°da Osmanli’da Tiirk¢e olarak yayimlanan ilk 6zel gazete olan
Ceride-i Havadis gazetesinin ilanat aciklamasi ile ortaya ¢ikmistir (Kologlu, 1999). ilk reklam
etkinlikleri Bat1 kiiltiiriiniin ve yasam bigiminin Osmanli’daki ilk tasiyicilart olan Rum ve Musevi
azinliklarca gergeklestirilmistir. flancilik Kollektif Sirketi’nin kurulmasi ile profesyonel bir kimlik
kazanan reklamcilik, Mesrutiyet’in ilaniyla canlanmistir. Cumhuriyet déneminde, yabanci
firmalarin verdigi ilanlarla yerli firmalarin da hareketlendigi, harf devrimi ve okuryazarlik
seferberliginin ise gazete tirajlarini artirarak reklamlari, gazeteler igin énemli bir gelir kaynagi
haline getirdigi bilinmektedir. 1950°1i yillarda, gazeteyi takiben radyo, etkin bir reklam kanali
olarak goriilmeye baslanmistir. Tiirk reklamciligi acisindan asil doniim noktasi ise televizyonun
yaymna baglamasi (Cetinkaya, 1992) ve 3 Mart 1972°de reklam medyast olarak ilk kez
kullanilmasidir (Ozgiir, 1994).

Piyasa kosullarinin egemen olmaya basladig1 1950°1i yillar1 takiben 1961°de, reklam alinmasini ve
verilmesini serbest birakan “Basin Ilan Kurumu” kurulmustur. Reklam harcamalar ile birlikte
reklam ajanslarin sayisini da artiran bu gelisme, reklamcilik tarihi agisindan 6nemli bir kirilma
noktasi olarak kabul edilmektedir.

1980 sonrasinda uygulanan neo-liberal politikalar basarili olmus, c¢okuluslu firmalarin
Tiirkiye’deki ajanslarin %351 hissesini satin almak onkosuluyla Tiirk reklamciligina girmeleri
saglanmigtir. Bu gelisme Tiirk reklam endiistrisi igin yeni bir donemi baslatmistir (Cetinkaya,
1992). Bu yillarda, televizyon da yayginlagsmis ve televizyon izleme oranlar1 %98’e varmistir.
1983 yilindan itibaren renkli yayinlarin baglamasiyla birlikte televizyon reklamecilarin ufuklarini
genisleten, reklamlarin dikkat ¢ekmesi, izlenmesi ve siirekli hatirlanmasini saglayacak bazi gorsel
efektler igin daha &nemli bir arag¢ haline gelmistir (inselberg, 2008). 1990’lara gelindiginde
televizyon yayinciliginda devlet tekelinin kirilmasi ve ozel televizyon kanallarmin sayisinin
artmasi1 reklamcilik alaninda tam bir rekabet ortam1 yaratmistir. Stiphesiz bu iligkiler, eklenen yeni
mecralarla gelismekte, reklam pastasi biiylimektedir.

Bununla birlikte giiniimiizde reklamcilik; TV, sinema, basin gibi endiistrileri sadece bir pazarlama
kanali olarak olarak degerlendiren anlayisin Otesine tasinarak, yarattigi deger zinciri ile basta
televizyon, film, miizik, grafik tasarimi, fotograf¢ilik olmak iizere pek ¢ok endiistriyi tetikleyen,
boylece 6zellikle yerel ekonomileri uyaran bir yaratici endiistri olarak goriilmelidir. Boylesi bir
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bakis, reklam deger zincirinde yer alan aktorleri tanimlamayir ve endistriye iliskin temel
gostergeleri ortaya koyabilmeyi gerektirmektedir.

REKLAM DEGER ZINCIiRi VE TEMEL GOSTERGELER

Tirkiye’de reklamin ortaya ¢ikisindan tiiketimine dek uzayan deger zincirinin ana omurgasini;
reklam tiretimiyle dogrudan iligkili aktorler olan reklam verenler (perakende mal saticilarindan
biiyiik iiretici ve pazarlayici holdinglere kadar yirmibinden fazla firma), reklam ajanslari ve
reklam mecralart olusturmaktadir (Sekil 1). Geleneksel siire¢ reklam verenin {irettigi mal ya da
hizmetin tiiketimini artiracak ya da firmanin/kurumun imajimi olusturacak ya da iyilestirecek bir
reklam {iretmesi talebiyle, bir reklam ajansina basvurmasiyla tetiklenmektedir. Reklam ajansi,
biinyesindeki yaratici ve teknik ekip yardimiyla bu talebin gerektirdigi ana kararlar1 vermekte,
mecra ve reklamveren arasinda araci olarak reklam siirecini yiiritmektedir.

Reklamverenle uzlasi halinde, reklam ajansi tarafindan alinan kararlar, gesitli reklam tiirlerinin
yaratilmasini gerektirebilmektedir. Reklam, gazetede yayimlanan iki boyutlu bir gorselden ibaret
olabilecegi gibi, TV kanallarinda yayinlanan bir reklam filmi de olabilmektdir". Siiphesiz bu iki
reklam tiirii, deger zincirine farkli aktorlerin dahil olmasini gerektirmekte, gosterildikleri mecra
da, buna bagli etkileri de farklilagmaktadir. Bu baglamda reklam iiretim siirecine, reklamin tiiriine
ve igerigine gore grafik tasarim, miizik, fotografcilik basta olmak {izere yaratici olan ve olmayan
pekeok endiistrinin dahil oldugu goriilmektedir. Ornegin yazilim, reklamla dogrudan iliskili
goriinmese de, biiylik dlgiide bilgisayar kullanarak gerceklestirilen grafik uygulamalarinda 6nemli
bir aragtir. Reklam materyalleri imalat1 ve destek hizmetler de yaratici olmamakla birlikte siirece
dahil olmaktadir. Reklam konusu olan her tiirlii mal ve hizmetin tretimi/satist ile TV, radyo gibi
araclarin iretimi/satisi da bu siliregte uyarilmakta ve geri besleme ile reklam {iretim siirecini
etkilemektedir (Sekil 1).

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu Sanayi ve Ticaret Bakanligi Reklam C')zdgnetim Kurulu
(RTUK) Reklam Kurulu (ROK)

Arastirma Firmalari €———— Dernekler —> Yayinlar
Egitim Kurumlan <——— Vakiflar ———=  vargmalar/ Odiiller

L

Reklam Filmi
Yapim Firmalan EE

Mecralari

Yaratlcl_+
Teknik Isgiicii

Reklamveren Reklam Ajanslari

Perakende mal -Yaratici Ajanslar -TVkanallar —»

saticisi -Medya Ajanslar -Sinema Dizi Film
ﬂrma!ardar_x, _ -Dogrudan ) -Radyo Yapim
blytk dretici ve Pazarlama Ajanslan -Basin (gazete/dergi) Eirmalan
pazarlayici -Sanal Ortam _Outdoor
holdinglere kadar Ajanslari Grafik Tasarimi, Yazilim -Dijital
binlerce firma Miizik, Fotografcilik ... B ]

Reklam konusu her turld mal ve

A

Reklam Materyalleri imalat

Destek Hizmetler

hizmetin Gretimi/satisi

Reklamin yayinlandigi TV, radyo
gibi araclarin dretimi/satisi

Sekil 1. Reklam Deger Zinciri
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmus (Tore, 2010a) ve giincellenmistir.

Reklam deger zincirinde reklam iiretimiyle dolayli olarak iligkili pek ¢ok aktor bulunmaktadir. Bu
aktorler, reklam iiretim siirecine bizzat dahil olmamakta, ancak reklam endiistrisinin cesitli
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asamalarinda énemli roller oynamaktadir. Bu noktada dncelikle; 1972°den bugiine kurulan on iki
dernek ve bir vakfin faal oldugu reklam endiistrisinde bir meslek birligi bulunmadig:
vurgulanmalidir (Tore, 2010a). Tim bu dernek ve vakiflar arasinda Reklamcilar Dernegi (RD)
endiistrinin egitim, etkinlik ve aragtirma altyapisina katkilart dolayisiyla 6ne ¢ikmaktadir.
Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ile kurulan Sanayi ve Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu
ve RTUK iin yan1 sira; reklam ajanslari, reklam verenler ve rekldm mecras1 kuruluslarmm 1994
yilinda ortaklasa kurduklar1 Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK) reklamda denetimi saglayan gok
6nemli organlar olarak bu zincirde yer alir. Deger zincirine girisim sayisi, ¢alisan sayis1 ve ciro
gibi temel gostergeler lizerinden bakildiginda™, 2003-2008 yillar1 arasinda sayilan bu ii¢ alanda
artls yasandig1 goriilmektedir (TUIK, 2008). Bu artis girisim sayisinda %112, calisan sayisinda
%115 ve ciroda %179 olarak gergeklesmistir. Reklam endiistrisinin toplam ekonomi igerisindeki
pay1 kii¢iik olmakla birlikte, s6z konusu artislarin Tiirkiye toplam biiyiime yilizdelerinin iizerinde
gergeklestigi goriilmektedir. Kiiltiir ekonomisi igerisindeki payma bakildiginda ise; firma ve
calisan sayist itibariyle Tiirkiye’deki kiiltiir ekonomisinin %10’unu olusturdugu, reklam hizmetleri
alaninda ortaya ¢ikan cironun, Kkiiltir ekonomisi toplam cirosunun % 15’ini gectigi
goriilmektedir".

Ikincil kaynaklar kayitli reklam ajansi sayismi 100 olarak ifade etmektedir (RD, 2009). Bir
meslek birligi olmayan reklam endiistrisinin en koklii derneklerinden biri olan RD’ye iiye olan bu
firmalar, sektordeki toplam cironun yaklasik %80’ini gergeklestirmektedir (Molu, 2010). Reklam
endiistrisinde agirlikla kiigiik ve orta biiyiikliikte firmalar oldugu goriilmektedir. Biiyiik 6lgekli
reklam firmalar1 agirlikla %100 yabanct hisseli ya da yabanci ortakli olan firmalardir.

Bir baska carpici veri ise Tiirkiye biitiiniinde reklam hizmetleri alaninda mevcut olan firmalarin
%49 unun, istihdamin ise %71’inin Istanbul’da yer almasidir (TUIK, 2002). Bu veri Istanbul’daki
onemli diizeyde yigilmay1 gostermektedir ve yaratict endiistrilerin kiimelenme egilimine iliskin
onemli bir bulgu olarak degerlendirilmelidir. RD iiyesi reklam ajanslarinin yer sec¢imleri de,
Tiirkiye’de Istanbul’un odak oldugu, ilk merkez olarak Sisli ve Besiktas Ilceleri, 2. merkez
olaraksa Beyoglu Ilgesi’nin 6ne ¢iktig1 bir tablo c¢izmektedir. Sariyer, Kadikdy ve Kagithane,
reklamcilarin yer sectigi diger il¢elerdir (Tore, 2010a). RD (2009) verilerine gore, 1980 sonrasi
kurulan ajanslar toplamin %85’ini olusturmaktadir. Toplam iiye firma sayisinin %42’si ise 2000
yilt ve sonrasinda kurulmustur. Bu durumu, 1980’lerde neo—liberallesme ile baslayan egilimin,
1990’larda kiiresellesme dalgasi ile genisleyerek Istanbul’u da igine almasi olarak degerlendirmek
miimkiindiir. “Imaj”, “marka” gibi sloganlarin tasiyicist olan “reklam” sektorii iilkemize de
sicramis, iis olarak iilkenin ekonomik ve kiiltiirel kalbi olan Istanbul’u se¢mistir.

Bu se¢imin bir gostergesi olarak; tiim iiye firmalarin %25’inden fazlasinin yabanci hissedarlik,
ortaklik ya da isbirligi yoluyla yabanci firmalarla iligki kurmasi (RD, 2009) dikkat ¢ekicidir.
Cokuluslu sermayenin 1980’lerde Tiirkiye’ye girmeye baglamasiyla birlikte, reklam verenin
talebiyle, biiylik gruplarin Tiirkiye temsilcileri olusmaya baslamigtir. Bu siireg, yabanci reklam
verenlerin lokal reklam verenleri adeta egitmesi olarak ifade edilmektedir (Bleda, 2010). Boylece
reklam pazarinda rekabet dogmus ve yabanci firmalar sektorii besleyen kanallara (dagitim
sirketlerine, bakkallara, marketlere...) “isi 6gretmeye” baslamislardir. Ogrenme siirecinde yerel
firmalar yabanci firmalardan isgiicii destegi almislardir. Reklam verenin doniisiimii reklam
endiistrisinin gelisimi agisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Tiirkiye’de reklamecilik egitimi,
agirlikla Istanbul’da yer segmis devlet ve vakif iiniversitelerinin reklamcilik, halkla iliskiler ve
ilgili diger boliimlerinde verilmektedir (Tore, 2010a). Teknoloji, sermaye ve emek yogun istihdam
yapisina sahip olan reklamecilik alaninda egitim biiyiik 6nem tagimaktadir. Reklamin iiniversite ve
iniversite ¢evreleri ile de ¢ok ciddi baglar1 vardir (Molu, 2006). Sektor temsilcilerinin gesitli
programlar dahilinde egitim alaninda da yer almasiyla birlikte teori ve deneyim birlesme firsati
bulmus, dolayisiyla egitim alaninda onemli bir mesafe kat edilmistir. Bunlarin disinda RD’nin,
reklamcilik mesleginin ve reklam ajanslarinin geliserek ve giiglenerek devamini saglama amaciyla
gelistirdigi projeler mevcuttur. Yaratict Kapasiteyi Gelistirme Trend Olusturma konusunda Kristal
Elma, Effie, Kirmiz1 Odiilleri, Felis ve Ag¢ikhava Odiilleri gibi ¢esitli yarisma ve odiillerin de
onemli katki sagladig1 s6ylenebilir.
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Bugiin Tiirk reklam sektoriiniin, AB ve Hizmet Ticareti Genel Anlasmasi (GATTS) standartlarini
benimseme ve uygulama, ¢okuluslu sirketlerle kurulan ortakliklar, iretilen reklamlarin niteligi,
kurumsal yapilanma ve yonetim kural ve uygulamalar1 agisindan diger bir¢ok sektdriin dniinde
oldugu (RD, 2012) ifade edilmektedir. Kurumsallagsma, her sektdr i¢in oldugu gibi, siiphesiz
reklam i¢in de biiyiikk 6nem tasir. Kurumsallagsma; kayit altinda, dlgiilebilir, dolayisiyla yatirimci
acisindan temel gostergeleri iiretebilen bir endiistrinin varligimi simgelemektedir. Bu baglamda
reklam, Ornegin film endistrisiyle karsilastirildiginda “kayit altinda” bir endiistri olarak
degerlendirilebilir (Ozkan, 2009; Tére 2010 b,c). Kayit altinda olusu, reklamin etkisinin mecralar
bazinda ve ¢esitli yontemlerle 6l¢iilebilir olmasini saglamaktadir. Boylece, 6rnegin gazete ya da
TV reytingleri gibi temel gostergeler, reklamveren igin karar mekanizmasinda dikkate alinan
oncelikli unsurlar olabilmektedir. Bu noktada, reklam deger zincirinin temel halkalarindan birini
olusturan reklam mecralarina bakmak 6nem tagir. Tirkiye’de 2005 yili itibariyle reklam tasima
potansiyeli bulunan medya kuruluglari olarak 16’s1 ulusal, 15'i bolgesel, 229’u yerel 6lgekte yayin
yapan 260 televizyon kanal1 (5371 kablolu), 30 ulusal, 108 bolgesel 1062 yerel yaym yapan 1200
radyo istasyonu, tiim lilkede dagitimi yapilan 32 gazete ve 85 dergi sayilmaktadir (RD, 2012).
Olgiilebilir belli basli reklam mecralar1; ulusal televizyon kanallari, ulusal gazete ve dergiler,
ulusal ve bazi bolgesel radyolar, tiim sinemalar, tiim agikhava mecra kuruluslari ile display ve
mobil uygulamalar1 olarak goriilmektedir. 2000 ve 2011 yillari igerisinde bu mecralara yapilan
medya harcamalar1 karsilastirmali olarak Tablo 1’de verilmektedir.

2011 yilinda Tiirkiye’de gerceklesen medya yatirimlart %56,7’lik payla TV nin 6ncii oldugu bir
tablo ¢izmektedir (Tablo 1). 2000-2011 yillar1 arasinda mecralara gére medya yatirimlarina
bakildiginda ise; toplam medya yatirimlarinda yaklasik %384’liik bir artis gerceklestigi
goriilmektedir. Tiim mecralar igerisinde ger¢eklesen en garpici artis gerek yatirim degerinde
(%760) gerekse toplam yatirnmlar icerisindeki oraninda (%78) yine TV mecrasinda
gerceklesmigtir. Basin ve Radyo, deger olarak yiikselme kaydetse de, oran olarak diisiistedir. Bu
tablodan ac¢ik ve net bir bicimde okunan Tiirkiye’de kitle mecrasinin ¢ok énde oldugudur.

2000 2011 2000-2011
Trilyon Pay (%) Milyon Pay (%) Gelisme (%)
TL YTL
TV 284,5 31,9 2.448 56,7 760 78
Basin 271,8 30,5 1.048 242 285 -20
Gazete 0,0 953 22,1
Dergi 0,0 95 2,2
Ac¢ikhava 56,9 6,4 306 7,1 438 11
Radyo 47,4 53 121 2,8 155 -47
Sinema 8,2 0,9 53 1,2 550 34
Dijital* 0,0 344 8,0
Diger 2232 25,0
Toplam 892 100,0 4.320 100,00 384 0

Tablo 1. Mecralara Gére Medya Yatirimlari, 2000-2011
Kaynak: RD (2012)’den derlenmistir.

*Bir reklam mecrast olan Dijital; display ve mobil uygulamalarini kapsamaktadir. 2011
yilindan itibaren 6l¢iilmektedir.

Bir karsilastirma yapmak agisindan Ingiltere (UK) degerleri ile birlikte ele alindiginda’,
Tirkiye’deki reklam mecra yatirim degerlerinin oldukga diisiik oldugu goze ¢arpmaktadir. Bir
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baska carpici nokta ise Tiirkiye’de TV mecrasinin toplam mecralar igerisinden aldigi payin
Ingiltere’deki TV mecrasi payinin iki kat1 olusudur (Tablo 2).

TURKIYE INGILTERE (UK)*

Milyon Pay (%) Milyon YTL  Pay (%)

YTL
TV 1.442 52,1 9.118 26,2
Basin 818 29,6 10.301 29,6
Acikhava 198 72 1.879 5.4
Radyo 88 32 974 2,8
Sinema 39 1,4 383 1,1
Internet 182 6,6 8.422 242
Diger 3.724 10,7
Toplam 2.767 100 34.800 100

Tablo 2. Mecralara Gére Medya Yatirimlari, Tiirkiye- Ingiltere (UK) Karsilastirmasi, 2009
Kaynaklar: RD (2012) ve AA (2010)’dan derlenmistir.

*Mecra 6zelindeki rakamlar, medya harcamalari miktar1 ve mecralara gore yiizdelerden hareketle
hesaplanmigtir. 1 pound 2009 yil1 i¢in 2,4 YTL kabul edilmistir.

TV mecrasinda toplanan bu yatirim, tiiketici aligkanliklariyla birlikte degerlendirildiginde anlam
kazanmaktadir. Nitekim Tiirkiye’de tiiketiciler zamanlarinin %10’unu kiiltiire ayirmakta ve bu
zamanin %87’sini televizyon seyretmekle gegirmektedir (TUIK, 2006). Televizyon kanallarinin
tilketici tarafindan tercih edilmesindeki en Oonemli unsurun ise, yayinlanan dizilerin begenilme
diizeyi oldugu gozlenmektedir (RTUK, 2009). izleyiciyi ¢eken yerli diziler, reklamveren igin
genis bir tiiketici kitlesinin gostergesidir. Boylelikle TV, reklam yatirimlarinda giderek daha
onemli bir mecra haline gelmekte, reklam gelirini artirmak isteyen TV kanallar1 dizi film
yapimciligini tetikleyerek daha ¢ok sayida ve daha uzun siiren dizi filmler siparis etmektedir. Bir
nevi tageronlasma olan bu iliskiler igerisinde TV kanallar1 i¢in dizi film iiretimi bir yan sanayi
olarak hizla biiyiimektedir (T6re, 2010c¢).

Bu durum dizi sektoriinii, bir taraftan reklam verene bagli ve dolayisiyla ekonomik krizlere son
derece duyarli hale getirmektedir. Nitekim 2001 yilinda ekonomik kriz nedeniyle toplam medya
yatirimlarinda bir 6nceki yila gore %46 oraninda kii¢lilme gerceklesmis (RD, 2012), 2009 yilinda
ise global krizin etkisi ile medya yatirimlari %15 oraninda azalmistir (MH, 2010). Calismalar, kriz
nedeniyle reklam ve sponsorluk gelirleriyle birlikte yillik en az 1 milyar YTL dolayinda olan dizi
film ekonomisinde, 2008 ekonomik krizinden kaynaklanan %30’luk bir kiigiilme gerceklestigine
dikkat ¢ekmektedir (ISMMMO, 2008; ISMMMO, 2010).

SONUC

Bu ¢alismada bir yaratict endiistri olan reklam endiistrisinin Tiirkiye orneginde ortaya koydugu
deger zinciri temel gostergeler 1siginda ele alimmustir. Calisma {i¢ temel noktayi aciga
¢ikarmaktadir. Bunlardan ilki, Tiirk reklam endiistrisinin, yaratici endiistrilerin temel 6zelliklerini
tagimasidir. Reklam iiretimi proje bazli yiirliyen, 6nemli bir katma deger ortaya ¢ikaran emek ve
sermaye yogun bir siirectir. Bu nedenle yaratici ve teknik isgiiciiniin beceri diizeyi siirecin gok
onemli bir girdisi olmaktadir. Mekansal iliskiler baglaminda bakildiginda ise deger zincirine asili
olan firmalarin ve diger aktorlerin Istanbul’da Sisli, Besiktas ve Beyoglu Ilgelerinin
mahallelerinde kiimelenme egilimi gdsterdigi izlenmistir. Ikinci nokta reklam endiistrisinin
Tirkiye ekonomisi igerisindeki paymin kiigiik olmasiyla birlikte biiylimekte olan bir grafik
¢izmesi ve kurumsallagsmig bir yapiya sahip olmasidir. Bu yoniiyle reklam endiistrisi, bugiin
Tirkiye’de pek ¢ok yaratici endiistrinin Oniinii agabilecek dinamiklere sahip goriinmektedir.
Ugiincii ve son nokta ise reklam endiistrisinin basta TV ve film endiistrileri olmak iizere pek ¢ok
sektorii harekete gegirmesidir. TV endiistrisinin ve yerli dizi film {iretiminin belkemigini reklam
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gelirlerinin olusturmasi, reklam endiistrisini yerel ekonomiyi uyarma becerisi anlaminda olduk¢a
giiclii bir sektor olarak 6ne ¢ikarmaktadir.
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" Ornegin miizik endiistrisi, sadece yaratic1 bir iiretim siirecini degil, miizik enstriimanlarinin imalatindan baslayan ve
tiiketici tarafindan satin alinan albiimiin dinlenebilmesi igin ihtiya¢ duyulan CD g¢alarlarin iiretimine dek uzayan genis
bir yelpazeyi igerir (Pratt, 1997). Nitekim enstriimanlar iiretilmezse performans gerceklesemeyecek, CD ¢alar {iretimi ve
satis1 olmazsa albiim dinleyiciye ulasamayacaktir.

i Reklam tiirleri arasinda reklam filmleri dikkat ¢ekici bicimde One ¢ikmaktadir. Reklam filmi siireci, 6rnegin bir
sinema filmiyle karsilastirildiginda, birkag giinliik bir ¢ekim siirecinde ve ¢ok yiiksek biitgelerle yiiriimekte ve yiiksek
derecede uzmanlagmis isgiicii gerektirmektedir. Risk faktoriinii en aza indirgemek ve ¢ikan {irliniin niteligini artirmak
amaciyla “...reklam film ekipleri, profesyonel stiidyolarda ve ileri teknolojiye sahip teknik donanimla ¢alisiyor; yiiksek
becerilere sahip yaratici ve teknik isgiiciinden olusuyor” (Tére, 2010c, s.75).

i Kiiltiir endiistrilerinin hangi yontem ve endikatdrlerle Olciilebilecegine dair kavramsal tartigmalar stirmektedir.
Yontemsel farkliliklar dolayisiyla, genel tanimlar ve elde edilen veriler birbirlerinden farklilik gostermekte, reklam
endiistrisi de sliphesiz, bu belirsizlik ortamindan paymi almaktadir. Yaygin kabul, NACE Rev.1 sisteminde kodlanan
reklam hizmetleri (Kod: 7440) degerleridir. Bununla birlikte bu kodun, toplanma ve derlenme yontemi dolayisiyla
reklam enddistrisi i¢in yeterli detayda bilgi saglayamamadigi hatirlanmalidir. Bu kod sistemi diginda bir sistemle
siniflandirilan ITO ve SGK verilerine bu ¢alisma dahilinde yer verilmemistir. Konuyla ilgili detayli ¢alisma igin bkz.
Tore, 2010a; Ozkan, 2009.

" Ayrintili bilgi igin bkz. Tére, 2010a.

¥ Ingiltere’de 2010 ve 2011 yilinda gerceklesen reklam yatirimlarina dair verilere ulagmak miimkiin olmamistir. Saglikli
bir karsilastirma yapabilmek amaciyla, Tiirkiye’ye ve Ingiltere’ye ait 2009 y1li verilerinden faydalanilmustir.
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