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**Arastirma Makalesi**

“Nostalji. Hassas... ama gucld.” - 1960'larda

Reklamciligin Déniisiimii: Mad Men Dizisi Ornegi

Mehmet YAKIN™
Oz
1960l yillar, reklamcilikta “yaratici devrim” olarak adlandirilan ve uzun yazili metinlerden
kisa metin ile gorsellerin dengeli kullanimina gegilen bir dénemi ifade etmektedir. Bu ¢alisma,

Mad Men dizisi Uzerinden s6z konusu dénisimu elestirel bir perspektifle ele almakta;
iletisim, kaltur ve tuketici davraniglar arasindaki etkilesimi incelemektedir.

Vaka ve icerik analizi yontemleriyle yiratilen arastirma, 1960’lardaki reklamciligin sezgilere
dayal yaraticihlk ve tlketiciyle duygusal bag kurma UGzerine insa edildigini ortaya
koymaktadir. Veri ve teknolojik araglarin sinirli olmasi, reklamcilarn sezgiye ve yaratici
sureclere yoneltmistir.

Bulgular, reklamcihi@in Grin odakli pazarlamadan kimlik, statu ve deger arayiglarina hitap
eden stratejik bir yapiya dénistagini gdstermektedir. Bu dénlisim, toplumsal ve kdlttrel
degisimlerle paralel gelismis; marka sadakati olusturma ve dGrinleri sosyal kimlik
sembollerine dénustirme hedefini beraberinde getirmigtir.

Sonug olarak calisma, dijitallesme dncesi stratejilerin gunimuz reklamciligina nasil temel
olusturdugunu ortaya koymakta ve reklamciligin yalnizca ekonomik bir faaliyet degil, ayni
zamanda toplumsal degerleri sekillendiren bir pratik oldugunu vurgulamaktadir.

Anahtar Soézciikler: Reklamcilik, reklamcilik tarihi, Mad Men dizisi, yaratici devrim
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**Research Article**

"Nostalgia. It's Delicate... but potent" - The
Transformation of Advertising in the 1960s: The
Case of Mad Men’

Mehmet YAKIN~

Abstract

The 1960s represent a period in advertising known as the “creative revolution,” characterized
by a transition from lengthy written texts to a balanced use of concise copy and visuals. This
study critically examines this transformation through the television series Mad Men and
analyzes the interplay among communication, culture, and consumer behavior.

Drawing on case study and content analysis methods, the research demonstrates that
advertising in the 1960s was largely built upon intuition, creativity, and the establishment of
emotional connections with consumers. The absence of advanced data and technological
tools directed advertisers toward reliance on intuitive and creative strategies.

The findings reveal a shift from product-oriented marketing to a strategic structure
addressing consumers’ identity, status, and value pursuits. This transformation developed in
parallel with social and cultural change, fostering brand loyalty and turning products into
symbols of social identity.

In conclusion, the study highlights how pre-digital strategies laid the groundwork for
contemporary advertising and emphasizes that advertising functions not only as an economic
activity but also as a practice shaping social values.

Keywords: Advertising, advertising history, Mad Men TV series, creative evolution
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“Nostalji. Hassas... ama giiclii.” - 1960'larda Reklamciligin

Déniisiimii: Mad Men Dizisi Ornegi

Girig

Tarihsel olarak, reklamciligin yalnizca yeniligi tesvik etmek veya tuketici arzusunu
sekillendirmekle sinirli olmadigi, zamanla fiyat rekabeti, Grtin farklilastirma, marka
itibari, tuketici faydasi veya yenilik gibi konularla farkl sekillerde iliski kurdugu agiktir
(Vonderau, Florin, & Zimmermann, 2021: 54) . Bu calisma, Mad Men dizisi
aracihgiyla 19601 yillarda reklamcihk  sektérinde yasanan  dénlisimi
incelemektedir. Mad Men’in zekice tercihi, 1950’ler hakkinda bir dizi olmak yerine, o
on yildan gérunuste kopusu konu alan bir dizi olmay1 se¢cmesidir—bu kopus, diziye
¢cogu zaman bir anlik izlenim, asimile edilmemis bir kehanet, belirsiz bir 6ngéri veya
1950’lerin sabitlenmig, geleneksellesmis anlamlarini tehdit eden yeni dinyalara ve
yasam tarzlarina gecici bir gbnderme olarak girer (Polan, 2013: 41). Reklam
arastirmacilari, reklam ajanslarinin gerceklestirdigi en énemli iglev olan yaratici fikir
uretimi hakkinda teoriler geligtirmekten, hatta calismaktan sasirtici bir sekilde

kacinmigtir. Reklam ajanslarinin gercekte ne yaptigini TV dizisi Mad Men oldukca iyi
bir sekilde tasvir etmigtir (Rossiter, 2022: 129).

Dizi, dijitallesme 6ncesi dénemin reklamcilik stratejilerini, toplumsal normlarla
etkilesimi ve tiketici algilari Uzerindeki etkileri ile birlikte ele almaktadir. Dénemin
reklamcilik anlayisini detayli bir sekilde yansitan Mad Men, pazarlama stratejilerinin
yalnizca uran tanitimiyla sinirh kalmadigini, ayni zamanda toplumsal ve kulturel

normlari sekillendiren bir rol Ustlendigini géstermektedir.

Reklamcilarin Grettigi goruntuler ve mesajlar, toplumun tiketilmesi arzu edilen
seyleri ve Amerikan Rulyasi'nin mimkun oldugunu nasil algiladigini etkiler (Paulson
ve O’Guinn, 2018). Bu baglamda, reklamcilik yalnizca ekonomik bir faaliyet olmaktan
cikip, toplumsal degerlerin ve normlarin ingasinda aktif bir rol Ustlenmistir. D6nemin
karakteristik 6zelliklerini  tanimlarken Cracknell (2012), Madison Avenue'nun
reklamcilarinin kendilerini yalnizca satis elemanlari olarak degil, halkin algilarini

yeniden sekillendiren sanatcilar olarak gorduklerini belirtir.
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Arastirma, dénemin reklamcilik uygulamalarini analiz ederek, bu stratejilerin
gunimuz pazarlama stratejileri Gzerindeki etkilerini degerlendirmeyi amaclamaktadir.
Bu baglamda, calismanin temel sorulari sunlardir: 1960'h vyillarda reklamcilik
stratejilerinde hangi temalar 6ne cikmigtir? Bu temalar, tuketici algilari ve davraniglari
Uzerinde nasil bir etki yaratmistir? Mad Men dizisi, donemin pazarlama dinyasi

hakkinda bize hangi ipuclarini sunmaktadir?
Kavramsal Arka Plan

1960’ yillar, reklamciligin toplumsal ve kulturel dénlistmlerle etkilesime girdigi bir
dénem olarak 6ne cikmaktadir. Bu dénemde, pazarlama stratejileri sadece Urin
odakli degil, ayni zamanda tiketici ihtiyaclarini ve sosyal kimlikleri yansitan bir yapi
kazanmistir. Ozellikle marka kimligi olusturma ve hedef kitle ile duygusal bag kurma

cabalari, reklamcilik stratejilerinde belirleyici unsurlar haline gelmistir.

1960'lardaki yaratici devrim on yilin sona ermesiyle birlikte son bulmus;
1970'lerde yaratici vurgudan ybnetim bilimlerine, ki¢uk yaratici atdlyelerden buyuk
kurumsal yapilara, canli kigiliklerden kurumsal anonimlige ve sanattan, ilhamdan ve

sezgiden arastirma verilerine dogru bir kayma yasanmistir (Fox, 1985: 272-314).

Mad Men dizisi, reklamciligin bu dénusum sirecini gercekci bir bicimde
yansitarak, izleyicilere donemin pazarlama dinamikleri hakkinda derin bir bakis agisi
sunmaktadir. Dizideki karakterler araciligiyla, reklam dinyasinin sadece ekonomik
bir faaliyet olmadigini, ayni zamanda toplumsal normlari ve bireylerin sosyal
kimliklerini etkileyen bir gic¢c oldugunu gérmekteyiz. Bu baglamda, reklamcilik
alaninda kullanilan stratejiler ve yaratilan kampanyalar, yalnizca Urin satisi ile sinirh

kalmamakta; tuketici algilarini ve sosyal davraniglari yonlendirmeyi amaclamaktadir.

Reklamcihigin dénemin yansimasi oldugunu belirten Laczniak ve Murphy
(2006), "Toplam pazarlama sistemi toplum tarafindan sekillendirilirken, pazarlama
sistemi de toplumun kendisi Uzerinde bir etkiye sahiptir" diyerek, reklamciligin cift
yonlu bir etkilesim icinde oldugunu vurgular. Bu dénemde reklamcilar, tuketici i¢
gorulerine  6nem  vererek markalara kimlik kazandirma caligmalarina
odaklanmiglardir. Don Draper karakteri, Mad Men dizisinde bu yaklagsimin somut bir

6rnegi olarak kargimiza cikar.
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1950'lerin sonu ve 1960'arin bagi, reklamcilikta "Yaratici Devrim" olarak
adlandirilan bir ddnemi igaret etmektedir. Bu dénemde reklamcilar, geleneksel ve kati
reklamcilik yaklagimlarindan uzaklagsarak daha yenilik¢i ve duygusal agidan etkileyici
stratejiler gelistirmeye baslamislardir (Frank, 1997). Reklamlar artik sadece Urindn
Ozelliklerini degil, tuketicinin yasam tarzini ve duygusal ihtiyaclarini da hedef

almaktaydi.

Cracknell (2012), bu dénemde reklamcilarin korkusuz ve yaratici 6zgirlige
sahip olduklarini, cesur fikirler ve siradigi yaklagimlar denemekten c¢ekinmediklerini
belirtir. Yaraticihgin kral oldugu bu ddénemde, reklamcilar tuketicilerin duygusal
tepkilerini kazanmayi hedeflemiglerdir. Don Draper'in "sen UrlUnsun, bir seyler
hissetmen lazim" sézl, reklamcihgin duygusal bag kurma Uzerine yogunlastigini

g6stermektedir (Goodlad, Kaganovsky ve Rushing, 2013).

Reklamlar, toplumsal cinsiyet rolleri, aile yapisi ve sosyal siniflar gibi toplumsal
normlari yansitmis ve ayni zamanda sekillendirmigtir. 1950'lerde reklamlar,
geleneksel aile yapisini ve cinsiyet rollerini pekistiren mesajlar icerirken, 1960'larda
bu normlar sorgulanmaya baslamistir. McDonald, Laverie ve Manis (2021), 1950'lerin
reklamlarinda babanin ekmek kazanan, annenin ise ev igleriyle ugrasan figurler

olarak tasvir edildigini, ancak giinimuzde bu rollerin degistigini belirtir.

Reklamcihgin yaratici devrim 6ncesindeki yapisi, Urin odakli ve dogrudan bir
iletisim tarziyla karakterize ediliyordu. Bu dénemde reklamlar, genellikle tiketiciye
yalnizca Uranun teknik ézelliklerini ve islevselligini tanitmayi amacghyor, duygusal ya
da kualturel bag kurma cabasi goéstermiyordu. Lears (1987: 134), bu dénemin
reklamciligint  "stupid realism" (aptalca gercekcilik) olarak tanimlamis ve bu
yaklasimla, tlketiciyi yalnizca rasyonel kararlar almaya ydnlendiren bir modelin
hakim oldugunu belirtmistir. Ornegin, o dénemin bir sabun reklami, Griiniin temizleme
glcune odaklanirken, gunumuzde yaygin olan “temizlik 6zguven vyaratir’ gibi

duygusal mesajlar tagimiyordu.

Bu dénemde reklamcilik, medya araclarinin sinirliligi nedeniyle, basili yayinlar
ve radyo gibi geleneksel mecralarda yer aliyordu. Ancak bu ydntemler, genellikle
tiketicinin dikkatini cekmekten ¢ok bilgilendirme islevi gériyordu. Kumar ve Gupta

(2016:304), yaratici devrim 6ncesi dénemde reklamciligin pasif bir stratejiyle bilgi
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sunmaya dayandigini ve bu yapinin devrim sonrasinda tamamen degistigini ifade

eder.

1960’larda baslayan yaratici devrim, reklamciligin sadece bir bilgilendirme araci
olmaktan cikarak, tdketicinin duygusal baglarini etkileyen, kultirel ve estetik bir
fenomen haline gelmesini sagladi. Vonderau, Florin & Zimmermann (2021: 52), bu
sireci modernitenin reklamcilikla yeniden tanimlanmasi olarak gérir. Ornegin,
Volkswagen’in "Think Small" kampanyasi, yalnizca urinin ekonomik ve pratik
yonlerini vurgulamakla kalmamig, ayni zamanda tiketicilere minimalist bir yasam

tarzini tegvik etmistir.

Yaratici devrim, mesajlarin estetik sunumunda da kokli bir degisim yaratmigtir.
Pracejus ve digerleri (2006: 83), bu dénemde beyaz alan (white space) gibi
minimalist tasarim 6gelerinin reklamciliga giris yaptigini ve bu stratejinin tuketicilerin
dikkatini ¢cekmekte etkili oldugunu vurgular. Bu estetik yaklasim, Apple’in 1984
Macintosh reklaminda agik¢a gorulur. Bu reklam, yalnizca teknolojik bir Grinu

tanitmak yerine, 6zgurliuk ve bireysellik gibi degerleri 6n plana ¢ikarmigtir.

Yaratici devrim sonrasi dénemde reklamcilik, tlketicilerin bireysel degerleri ve
duygusal ihtiyacglarini anlamaya odaklanarak, onlara yalnizca bir Griin degil, bir
hikdye ve yasam tarzi sunmayi hedeflemistir. Eckhardt ve Arvidsson (2016: 167), bu
dénemde reklamciligin, tuketicilerle duygusal bag kurmayi basardigini belirtir. Coca-
Cola’nin "I'd like to buy the world a Coke" kampanyasi, bu anlayisi yansitan énemli
bir érnektir. Reklam, evrensel bir birliktelik mesaji sunarak tlketicilerde derin bir

duygusal rezonans yaratmistir.

Bu dénemde reklamlar, markalarin kuiltdrel ikonlar haline gelmesini sagladi.
Soetaert ve Rutten (2017: 325), bu degisimi tlketicilerin bireysel arzularini ve
toplumsal déniisiimleri yansitan bir iletisim bicimi olarak degerlendirir. Ornegin,
Nike'in "Just Do It" kampanyasi, yalnizca spor kiyafetleri degil, ayni zamanda

kararlilik ve azim gibi evrensel degerleri temsil eden bir mesaj sunmustur.

Mad Men, yaratici devrimin reklamcilik Gzerindeki etkilerini ve bu sirecte
yasanan Kkdulttrel dénisumleri anlamak igin bir analiz aracidir. Soetaert ve Rutten
(2017: 324), dizinin ana karakteri Don Draper’i, modern reklamciligin retorik

becerilerini temsil eden bir figir olarak tanimlar. Draper, yalnizca reklam
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kampanyalari tasarlamakla kalmaz, ayni zamanda tuketicilerin duygusal baglarini
yénetme ve etkileme becerisiyle déne c¢ikar. Dizide, Kodak Carousel sunumunda
Draper’in, nostalji ve aile degerlerini bir araya getiren sunumu, yaratici devrimin

duygusal retorik stratejilerini 6zetler niteliktedir.

Dizi, ayni zamanda toplumsal degisimlerin reklamcilik Gzerindeki etkisini ele
alir. Lears (1987: 145), reklamcihigin toplumsal cinsiyet rolleri ve Kkdlturel
dénugstmlerle olan iligkisini vurgular. Mad Men, 1960’larin toplumsal dinamiklerini ve

bu dinamiklerin reklamciliga yansimasini detayl bir sekilde analiz eder.

Mad Men dizisi, bu toplumsal degisimleri ve reklamciligin bu degisimlere nasil
uyum sagladigini gdstermektedir. Dizi, ge¢misin nostaljisini ve ayni zamanda
dénemin irkcilik, cinsiyetgilik ve sinif ayrimciligi gibi olumsuz yanlarini da ele alarak,
reklamciligin toplumsal etkilerini sorgulamaktadir (de Groot, 2011). Nostalji, tiketiciyi
markaya baglayabilecek gugli bir duygudur. Reklamcilar, nostaljiyi kullanarak
tuketicilerin duygusal tepkilerini harekete gecirmeyi ve markaya sadakat olusturmayi
hedeflemigtir. Don Draper'in nostaljinin 6nemine vurgu yapmasi ve bunu reklam
kampanyalarinda kullanmasi, tuketiciyle duygusal bir bagd kurmanin 6énemini
yansitmaktadir (de Groot, 2011). Dizinin kendisi de nostalji kavramiyla oynayarak,
izleyicilere gegmigin hem cekici hem de sorunlu yo6nlerini sunmaktadir. Bir yandan
savas sonrasi refahi ve kdlturel ortami hatirlatirken, diger yandan o dénemin
toplumsal sorunlarini gézler 6nine sermektedir. Bu yaklagim, nostaljinin reklamcilikta

nasil kullanildigini ve tuketici algilarini nasil etkiledigini gdstermektedir.

1960' yillarda reklamcilik, toplumsal ve kultirel dénastmlerle i¢ ice gecmis,
tiketici algilari ve davraniglari tGzerinde derin etkiler birakmigtir. “Mad Men dizisinin
dizi televizyon tarihindeki bu kadar 6zgin goérinmesinin bir nedeni, yalnizca kurgusal
karakterlerinin kendi aralarinda etkilesimleri sonucu yasanan icsel anlatisal
degisimlerle ilgili olmamasi, ayni zamanda gercek, televizyon digi bir tarihin onlari
nasil etkilediginin gdrulmesiyle ilgilidir” (Polan, 2013: 42). "Mad Men, ayni zamanda
bliylk Oblcekli belirleyici olaylarla kendi ddnemine giris yapar: siyasi (6rnegin,
baskanlik kampanyalari, secimler ve suikastler; bir baskanin metresinin [Marilyn
Monroe] intihari), kdltdrel (6rnegin, dénemin filmleri ve sarkilari, Beatles'in Amerika'yi
kasip kavurmasi) ve sosyal (6rnegin, Afro-Amerikalilarin toplumda gériindirliik ve hak

mcadelesinin artisi) " (Polan, 2013: 42).
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Mad Men dizisi, bu dénemin reklamcilik stratejilerini ve toplumsal dinamiklerini
basarili bir sekilde yansitarak, gunimuiz pazarlama stratejilerine 151k tutmaktadir.
Reklamciligin sadece Urin tanitimi degil, ayni zamanda toplumsal normlarin ve

tiketici kimliklerinin sekillendiriimesinde énemli bir rol oynadigi gérulmektedir.

Bu calisma, do6nemin reklamcilik stratejilerinin  gunimulz pazarlama
uygulamalari Gzerindeki etkilerini degerlendirerek, pazarlama dunyasinin gecmisten
bugine nasil evrildigini anlamayr amaclamaktadir. Reklamciligin toplumsal ve
kdltrel baglamini inceleyerek, tiketici davraniglarini ve pazarlama stratejilerini daha

derinlemesine anlamak mimkuin olacaktir.
Arastirma

Nitel arastirma, inceledigi probleme iligkin sorgulayici, yorumlayici ve problemin
dogal ortamindaki bicimini anlama ugrasi icinde olan bir yéntemdir (Guba ve Lincoln,
1994; Klenke, 2016). Calisma, nitel arastirma ydntemlerinden vaka incelemesi (case
study) yaklasimini benimsemis olup, elde edilen veriler betimsel analiz (descriptive
analysis) ve icerik analizi (content analysis) yOntemleriyle incelenmigtir. Betimsel
analizle 6zetlenen ve yorumlanan veriler, icerik analiziyle derinlemesine bir isleme
tabi tutulur ve yeni kavramlar veya kavramlar arasi iligkiler kesfedilir. igerik analizinde
birbirine benzeyen verileri, belirli kavramlar ve temalar cercevesinde bir araya
getirmek ve bunlari okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde dizenlemek esastir
(Guba ve Lincoln, 1994; Maxwell, 2008; Pope vd., 2006). Vaka incelemesi, belirli bir
olay, birey veya grubun derinlemesine anlagiimasini saglayan bir cerceve sunarken,
betimsel analiz bu baglamda toplanan verilerin organize edilmesi, tanimlanmasi ve
dzetlenmesi igin kullanilmistir. icerik analizi ise elde edilen nitel verilerden anlamli
temalar ve kategoriler olusturularak daha derin teorik yorumlamalar yapilmasini
saglamistir. Bu yontemlerin bir arada kullaniimasi, arastirmada hem genis bir
perspektif hem de derinlemesine bir analiz sunarak kapsaml bir anlayis

geligtiriimesine katkida bulunmustur.

Mad Men dizisi, reklamcihgin dijitallesme 6ncesi ddnemde nasil isledigini ve
temel dinamiklerini yansitan zengin bir kaynak olmasi nedeniyle secilmigtir. Dizideki
karakterler, markalar ve reklam ajanslari araciligiyla, 1960'h yillarin reklamcilik

anlayigi detayh bir sekilde gézlemlenmigtir. Bu sayede, dénemin reklamcilik anlayigi
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ile gunumuz dijital reklamciigr arasindaki farklar kargilastirmali bir perspektifle

incelenmisgtir.

icerik analizinde elde edilen veriler, dért asamada analiz edilir: (1) verilerin
kodlanmasi, (2) kod, kategori ve temalarin bulunmasi, (3) kod, kategori ve temalarin
dizenlenmesi ile (4) bulgularin tanimlanmasi ve yorumlanmasi (Eysenbach ve
Kdhler, 2002; Miles ve Huberman, 1994).

Kodlama streci, dizinin tim sezonlari ve bdlumleri dikkatlice analiz edilerek
gerceklestiriimigtir. Kodlama sirasinda, arastirmanin sorularina yanit verebilecek
sahneler ve diyaloglar, reklamcilik literatiriinde 6ne ¢ikan temalara dayali olarak
Maxqgda programi 2002 versiyonuyla isaretlenmis ve ayrintili olarak kodlanmigtir. Bu
surecte, dizide gecen reklam stratejilerinin, marka kimligi olusturma ve tiketici ic

goruleri gibi temel kavramlarla nasil iligkilendirildigi dikkate alinmigtir.
Kodlama surecinde dort ana tema belirlenmisgtir:

e Marka Kimligi Olusturma: Bu tema, markalarin belirli bir imaj veya kimlik
olusturma cabalarina odaklanmaktadir. Dizideki markalarin kimliklerini nasil
tanimladiklari ve hedef Kkitleleriyle nasil baglanti kurduklari, "marka degeri" ve

"pozisyonlama" kavramlari isiginda incelenmigtir.

o Tliketici icgorileri ve Psikolojisi: Tilketicilerin satin alma kararlarini etkileyen
icsel motivasyonlar ve ihtiyaclar analiz edilmigtir. Bu tema, ddnemin tiketici
egilimlerini yansitan sahneler Uzerinden kodlanmigtir ve "tUketici psikolojisi"

kavramsal cercevesiyle aciklanmigtir.

e Yaraticl Surec¢: Reklam kampanyalarinin olusturulmasinda kullanilan yaratici
fikirler ve 6zguin yaklagsimlar bu tema altinda degerlendirilmistir. Bu baglamda,

"yaratici devrim" kavramina vurgu yapilmigtir.

eToplumsal Normlar ve Reklamcilik: Reklamlarin dénemin toplumsal
normlariyla nasil bir etkilesim i¢cinde oldugu, cinsiyet rolleri ve sinif ayrimi gibi konular
bu tema altinda incelenmistir. Bu tema, reklamciligin toplum Uzerindeki etkilerini

anlamak icin "toplumsal yansima" ve "kulturel baglam" kavramlarina dayandiriimigtir.

Kodlama sureci sonrasinda elde edilen veriler, belirlenen ana temalara gore
gruplandirimig ve anlamli kategoriler olugturulmustur. Her tema, reklamcilik

literattriinde yer alan kavramsal cercevelere dayandiriimistir. Ornegin, "marka kimligi
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olusturma" temasi, marka degeri ve pozisyonlama stratejileri Uzerine yapilmig
calismalarla iligkilendiriimistir. Bu temalar, literatirdeki benzer ¢aligsmalardan
hareketle olusturularak guvenilir bir analiz cergevesi olusturulmustur. Arastirmada
belirlenen kategoriler—marka degeri, marka kimligi olusturma, konumlandirma,
rekabet stratejileri, tlketici ic goérileri, pazar segmentasyonu, yaratici sure¢ ve
musteri iligkileri—reklamcilik alaninin temel unsurlarini temsil etmektedir. Bu
kategoriler, Mad Men dizisinin her sezonunda yer alan reklam kampanyalarini ve
stratejilerini sistematik ve derinlemesine analiz etmek amaciyla secilmigtir. Bu
kategoriler, reklamcilik disiplininin temel bilesenlerini temsil eder ve birlikte
kullanildiklarinda kapsamli bir analiz ¢ercevesi sunar. Arastirmada bu kategorilerin

secilmesinin ana gerekgeleri sunlardir:

« Sistematik Analiz imkani: Kategoriler, reklam kampanyalarinin farkli yonlerini

ayri ayri incelemeye olanak tanir, bu da detayli ve yapilandiriimig bir analiz saglar.

e Tarinsel ve Toplumsal Baglamin Anlasiimasi: Her kategori, dénemin
toplumsal, tarihsel ve teknolojik degisimlerinin reklam stratejilerine nasil yansidigini

anlamaya yardimci olur.

e Reklamciligin Cok Boyutlu Dogasi: Reklamcilik, sadece yaratici fikirlerden
ibaret degildir; ayni zamanda strateji, pazar analizi, tlketici psikolojisi ve musteri
iliskileri gibi birgok unsuru icerir. Bu kategoriler, bu ¢ok boyutlu yapiyr tam anlamiyla

kapsar.

e Kargilagtirmali Analiz: Kategoriler, sezonlar arasinda ve farkh markalar
arasinda karsilastirma yapmayi kolaylastirir, bdylece reklamciligin zaman igindeki

evrimini izlemek mumkun olur.

Dizideki her sezon ve bélimler, belirlenen temalar dogrultusunda analiz
edilmigtir. Sahneler, icerik analizi ydntemine uygun olarak anlam birimlerine ayriimig
ve her bir sahnenin temsil ettigi stratejik yaklasim degerlendirilmistir. Bu analiz
sirasinda, dizi karakterlerinin reklamcilik stratejileri hakkinda soéyledikleri sézler,
aldiklari kararlar ve bu kararlarin tiketici Uzerindeki etkileri derinlemesine
incelenmigtir. Bu yéntemle, dizideki sahnelerin 1960’larin reklamcilik pratiklerine nasil

bir 11k tuttugu anlasiimistir.
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Bu calisma, kurgusal bir dizi olan Mad Men Uzerinden yapilmistir. Dizinin tarihi
gercekliklere dayansa da, dramatik unsurlar icerebilecedi gbz 6ninde
bulundurulmalidir. Ayrica, calisma sadece 1960’l yillarda reklamcihdin dénisimune
ve reklamcilik sektorinin o donemde yon veren Amerikan reklam sektorine

odaklandigi icin bulgularin genellenebilirligi sinirli olabilir.

Dijitallesme 06ncesi dbnemde reklamcilik sektérinin temel dinamikleri ve
pazarlama stratejileri, Mad Men dizisi Uzerinden detayli bir sekilde incelenmigtir.
Arastirma, donemin reklamcilik anlayisinin 6zgun yanlarini belirleyerek sunmaktadir.
Bulgular, reklamciligin zaman iginde veri odakli hale gelmeden 6nce nasil daha
sezgisel ve hikayelestirmeye dayali oldugunu ortaya koymakta ve pazarlama
alaninda hem akademik hem de pratik uygulamalar icin degerli ic goriler

sunmaktadir.
Bulgular ve Analiz

Arastirmanin bulgularn, Mad Men dizisindeki sahnelerden elde edilen analizlere
dayanmaktadir. Dizide, markalarin tiketiciye ulasmak icin hikaye anlaticiligini nasil
kullandigi ve duygusal bag kurmanin &énemi sik¢a islenmektedir. Dizinin ilk
sezonunda Lucky Strike gibi markalarin vyaratici kampanyalarla tanitilmasi,
dijitallesme 6ncesi reklamciligin markalarin kimlik olusturma c¢abalarini gésterir. Ayni
zamanda tuketiciye ulasma c¢abalarinin sezgiye ve vyaraticiiga dayandig
g6zlemlenmigtir. Tlketici davranislarinin analiz edilmesi ve hedef kitle belirleme
surecleri, bu dénemde veri tabanli degil, daha ¢ok deneyim ve piyasa bilgisine dayal
olarak yapilmaktadir. Dijital araglarin olmadigi bir ortamda markalarin tiketiciyle
duygusal bag kurma cabasi, dénemin reklamcilik anlayisini yansitir. Bulgular,
reklamciligin zaman icinde veri odakli hale gelmeden 6nce nasil daha sezgisel ve

hikayelestirmeye dayall oldugunu ortaya koymaktadir.

Bulgular Mad Men dizisinin tUm sezonlarinin detayh analizine dayanmaktadir.
Her sezon, o dOnemin toplumsal, tarihsel ve reklamcilik tarihindeki gelismeler
ISIginda incelenmis ve reklam stratejilerinin bu faktérlerden nasil etkilendigi Gzerinde
durulmustur. Ayrica, her sezonun sonunda, Onceki sezonlarla kargilagtirmalar

yapilarak reklamciligin nasil evrildigi ve stratejilerin nasil degistigi degerlendirilmistir.
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Birinci Sezon (1960)

1960 yili, Amerikan toplumunda geleneksel degerlerin hakim oldugu, ekonomik
refahin sirdugu ve tuketim kdlturindn hizla yayildigi bir dénemdir. Il. Dinya Savasi
sonrasi yasanan ekonomik buyidme, orta sinifin gi¢clenmesine ve banliyd yagsaminin
yayginlagsmasina yol acmistir. Televizyonun evlere girmesiyle birlikte, reklamcilik
sektdri yeni bir mecra kazanmis ve Kkitlelere ulasma potansiyeli artmistir. Bu
dénemde reklamcilik, Granlerin 6zelliklerini ve faydalarini vurgulayan, tuketicinin
ihtiyaclarina dogrudan cevap vermeyi amaglayan bir yaklasim benimsemistir (Fox,
1984).

1950'lerin sonu ve 1960'larin basi, reklamciligin "altin ¢cag" éncesi olarak kabul
edilir. Reklam ajanslari, Grin odakl tanitimlardan ziyade tiketicinin duygusal ve
psikolojik ihtiyaglarina yonelik stratejilere gecis yapmaya baslamistir. Bu dénemde,
Rosser Reeves'in "benzersiz satis teklifi" (USP) kavrami, reklamcilikta etkili bir
ybntem olarak kullaniimaktadir (Schudson, 2013). Ayrica, reklamlar genellikle otoriter
bir tonla yazilir ve tlketicilere ne yapmalari gerektigi sdylenir. Dizinin ilk sezonunda

temalara gore 6rnek vakalar;

Lucky Strike (Tutin Markasi) : Lucky Strike, 1960'larda sigaranin sagliga
etkilerinin henliz tam anlamiyla bilinmedigi bir dénemde, tlketicilere "zararsiz" bir
drdn sundugu algisini yaratmaya c¢alisir. Bu baglamda titan enduistrisi, halkin sigara
icmeye yonelik endiselerini gidermek amaciyla given inga etmeye caligir. B6lum 1'de
Don Draper, tuketici i¢ gorulerini analiz ederken sigara igicilerinin sosyal kabul gérme
ve rahatlama arayiginda olduklarini fark eder. Bu i¢ gorllerden hareketle gelistirdigi
"It's toasted" sloganini dnerirken, "Herkesin zararh dedigi sey ic¢in basit bir mutluluk
mesajl sunacagiz" repligini kullanir. Bu slogan, sigaranin zararsiz oldugu ve guvenilir
bir islemle dretildigi algisini guclendirir. Ayni zamanda, rakiplerin standart saglik
endigelerine kargl, Lucky Strike sigaralarinin "guvenilir" bir marka olarak
algilanmasini saglar. Bolum 4'te Don, Lucky Strike’t konumlandirma stratejisini
tartisirken, "insanlar, giiven duyduklari bir markayi tercih eder" diyerek, markanin
tiketici zihninde guvenli bir konum kazanmasini hedefler. Lucky Strike, "It’s toasted"
sloganiyla dénemin saglik endiselerini bertaraf eden bir "zararsiz" algisi yaratarak

tiketicinin gaven ihtiyacini kargilar ve sektérde 6ncu bir konuma gelir.
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Belle Jolie (Kozmetik Markasi) : Belle Jolie, 1960'larin sosyal normlari geredgi,
kadinlar yalnizca guzellik ve zarafetle sinirlandirmadan bireysel ifade ve 6zgurlik
vurgusunu 6ne c¢ikarir. D6nemin reklam dinyasinda kadinlar genellikle ev i¢i rollerle
sinirlandirilsa da Belle Jolie, kadinlarin 6zgunluk ve bireysellik arayiglarini yansitan
bir marka imaji olugturur. Bélim 2'de Belle Jolie icin yapilan pazar arastirmalarinda,
kadin tuketicilerin kendilerini 6zel ve bireysel hissetme arayisinda olduklari ortaya
cikar. Bu i¢ goruler dogrultusunda Don Draper, Belle Jolie reklami icin "Kadinlar rujla
kendilerini ifade edebilirler" diyerek, makyajin kadinlar icin bir ifade araci oldugunu
One surer. Konumlandirma agisindan Bolum 4'te Belle Jolie, ruj kullanimi Gzerinden
kadinlara bireysellik kazandirmay! hedefler. Boélim 11'de ise "Ruj, bir kadinin
dudaklarinda bir manifestodur" repligi, markanin rujlarini bir 6zgurlik sembolu olarak
konumlandirdigini yansitir. Belle Jolie, kadinlarin kendilerini 6zglin bir sekilde ifade
edebilecegi bir alan sunarak 6zgurlik temasi etrafinda gugcli bir bag olusturur. Bu
strateji, markanin kadin tuketiciler icin bir ifade araci olarak algilanmasina katkida

bulunur.

Right Guard (Erkek Bakim Uriini) : Right Guard, 1960'larda erkek bakim
ardnleri piyasasinda yer edinmeye calisan bir deodorant markasidir. Erkeklerin
gunluk bakim ihtiyaclarini karsilamanin yani sira glvenli ve ferah bir deneyim
sunarak marka kimligini olugturur. Bolum 5'te, tUketici ic gorilerini elde etmek igin
yapilan kisa anketler sonucunda erkeklerin ferah bir his arayisinda oldugu belirlenir.
Bu analiz dogrultusunda Don, Right Guard icin "Erkekler ferah hissetmek ister"
diyerek, markanin sundugu ferahlik ve guven duygusunu vurgular. Tuketici ic
gorulerine dayall olarak geligtirilen bu mesaj, erkeklerin is ve sosyal yasamlarinda
kendilerine giiven kazanmalarini saglar. Don’un bu yaklagimi, Right Guard’in tiketici
zihninde yalnizca bir deodorant degil, ayni zamanda kendine gliven saglayan bir
urin olarak konumlanmasina katkida bulunur. Right Guard, erkeklerin kendilerini
glvende ve taze hissetmelerini saglayarak, erkek bakim trtnleri sektériinde kalici bir
yer edinmeyi hedefler. Bu strateji, markayi glven ve ferahlik sunan bir Grin olarak

konumlandirir.

Menken’s Department Store (LUks Aligveris Magazasi) : Menken’s Department
Store, dénemin lUks aligveris magazalarindan biridir ve musterilere siradan bir

aligveris deneyimi degil, prestijli bir yasam tarzi sunmayi amagclar. Don Draper,
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B6lum 6'da yapilan mugsteri gézlemleri ve birebir gérismeler sonucunda, Menken’s’in
hedef kitlesinin yalnizca aligsveris yapmaktan 6te, prestijli bir ortam aradigini fark
eder. Bu baglamda, magazanin kimligini "Hayallerinizi burada bulacaksiniz" diyerek
tanimlar. Marka kimligi olusturma slrecinde, Menken’s’in yalnizca bir aligveris
merkezi degil, ayni zamanda tiketicinin hayallerini yansitan bir destinasyon olarak
algilanmasini saglar. Musterilere sundugu "liks" ve "kalite" vurgusu, magazanin
hedef kitlesine sundugu yasam tarzini ve musteri baglihgini guglendirir. Menken’s
Department Store, tiketici zihninde zarif ve prestijli bir yasam tarzini temsil eden bir
destinasyon olarak konumlanir. Bu strateji, magazanin sadece bir aligveris merkezi
degil, mugterilerin lUks ve statl arayiglarini karsilayan bir marka olarak algilanmasini

saglar.

Bu sezonda reklam stratejileri, geleneksel Grin odakli yaklasimdan tiketici
odakli yaklagima gegisin baglangicini temsil eder. Markalar, tiketicilere guven, prestij
ve kendini ifade etme firsati sunarak duygusal bag kurmayi hedeflemistir. Reklamcilik
tarihi baglaminda, bu dénem psikolojik ve duygusal temalarin reklam stratejilerine

entegre edilmeye baglandigi bir gecis dénemidir.
ikinci Sezon (1962)

1962 yili, Soguk Savas'in etkilerinin hissedildigi, uzay yariginin bagladigi ve tuketici
kdltdranin daha da guclendigi bir dénemdir. Kadinlarin is hayatina katilimi artmaya
baslamig, ancak toplumsal cinsiyet rolleri hala belirgindir. Tuketiciler, teknolojik

ilerlemeler ve modern yasamin getirdigi yeniliklere ilgi duymaktadir.

Bu donemde, reklamcilikta yaraticihk ve tuketici arastirmalarinin  énemi
artmigtir. Motivasyon arastirmalari ve tiketici davraniglarinin psikolojik analizleri,
reklam stratejilerinin temelini olusturmaya baglamistir (Marchand, 2023). David
Ogilvy gibi reklamcilar, hikaye anlaticiigi ve marka imaji olusturmanin énemini

vurgulamigtir.

Bu sezon boyunca Ozellikle arastirmanin kategorileri baglaminda éne c¢ikan

Kodak Carousel, American Airlines, Heineken, ve Playtex markalari analiz edilmistir.

Kodak Carousel (Fotograf Sunum Cihazi) : Kodak Carousel, tiketicilerin ani
biriktirme ve aile degerlerine olan baghliklarini hedef alan yaratici bir yaklagimla ele

alinir. Don Draper, tiketici i¢ géruleri baglaminda, insanlarin fotograflara sadece birer
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belge degil, gecmise donuk duygu yuklt hatiralar olarak baktiklarini fark eder. Bu i¢
gbruyl analiz eden Draper, Carousel icin nostalji ve bag kurma temasini 6éne ¢ikartan
bir reklam fikri gelistirir. Yaratici sire¢ asamasinda Carousel’i yalnizca teknik bir
cihaz olarak degil, "anilari saklayan bir dost" olarak konumlandirir ve "Anilar,
insanlari gelecege tasiyan bir kdéprudir" ifadesini kullanir (Bélim 1). Bu vurguyla
Carousel, tuketicilere gecmis ve bugln arasinda duygusal bir bag kuran bir arac
olarak sunulur. Draper’in yaraticihgi, Urline sadece bir cihaz olarak degil, aile

degerleriyle i¢ ice gecmis bir marka kimligi kazandirir.

American Airlines (Havayolu) : American Airlines icin yapilan calismalarda,
tiketici guvenini yeniden kazanma ihtiyaci 6ne cikar. Sirketin yasadigi kriz
sonrasinda Draper, tuketici i¢c goruleri dogrultusunda, tuketicilerin guvenlik
konusundaki endiselerine yanit vermesi gerektigini fark eder. Kriz ydnetiminde given
kavramini merkeze alan Draper, "insanlar yalnizca gilven duydugu bir yolculuga
cikar" diyerek (Boélim 10), markanin yeniden inga edilecek glven bagini vurgular.
Yaratici sure¢ asamasinda American Airlines’i "hayatinizi glivenle tagiyan bir marka"
olarak tanimlar ve marka degerini glven temelli bir yaklasimla yeniden insa eder.
Draper’in bu yaratici stratejisi, American Airlines’in hava yolculugu guvenligi algisini
tiketici zihninde yeniden yapilandirmasina katki saglar.

Heineken (Bira) : Heineken, Amerikan pazarinda Avrupa kalitesini temsil eden
bir marka olarak konumlandirilir. Ajans, tiketici i¢ géruleri dogrultusunda Heineken’in
Amerikan bira pazarinda farkh bir segment olan "farki bilen" tUketicilere hitap ettigini
gdzlemler. Heineken’in standart bir bira degil, Avrupa’dan gelen kaliteli bir Grin olarak
algilanmasini saglamak icin yaratici sure¢ devreye girer. Draper, Heineken’i "farki
bilenler icindir" gibi bir séylemle Amerikan tiketicisine sunar ve bu séylemle
markanin Avrupa Kkalitesini vurgulayan bir konumlandirma stratejisi olusturur.
Bdylece, Heineken yalnizca bir bira degil, yuksek kaliteli bir se¢cenek olarak éne c¢ikar.
Heineken, Amerikan pazarinda Avrupa kalitesini vurgulayan yaratici bir yaklagim ile
Ust segment bir tiketici kitlesini hedefler ve pazardaki diger bira markalarindan

ayrisir.

Playtex (Kadin Bakim) : Playtex, kadinlarin ginlik yagsamda kendilerini rahat ve
guvende hissetmeleri icin tasarlanmig bir marka olarak 6ne ¢ikar. Draper, tliketici i¢

goruleri analizinde, kadinlarin konforlu ve islevsel ic camasirlarina olan ihtiyacini fark
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eder. Bu i¢ goéruler dogrultusunda yaratici sure¢ asamasinda Playtex icin, kadinlarin
kendilerini givende ve rahat hissetmelerini saglayacak bir kampanya fikri gelistirir.
Draper, Playtex’i "kadinin ikinci cildidir" seklinde tanimlar (BOlim 9) ve Urinun
yalnizca bir i¢ camasiri degil, kadinlarin kendilerini iyi hissetmeleri icin bir destek
oldugunu vurgular. Bu yaratici yaklagim, Playtex’i kadin tiketicilerle duygusal bir bag

kuran bir marka olarak konumlandirir.

ikinci Sezon 1962 yilinda gecer ve reklamcilik tarihi acisindan daha sofistike,
psikolojik yonelimli reklam stratejilerinin 6ne ¢iktigi bir dénemi temsil eder. Bu
dénemde ajans, Kodak Carousel gibi markalarla nostalji temali calismalar yaparken,
American Airlines ile glven tazeleme stratejisi gibi daha duygusal bag kurmaya
yonelik yaklagimlar benimser. 1960'larin basinda tiketici psikolojisinin 6nem
kazanmaya baslamasiyla birlikte, tiketici ic goruleri ve yaratici strec¢ kategorileri én
plana cikar. Reklamcilik literatirinde duygusal bag kurma ve markalarin tiketici
hayatina dokunma anlayigi giderek gugclenir. Bu baglamda, dizinin birinci ve ikinci
Sezonlari, reklamcilik tarihindeki bu degisimi, yani 1950'lerin dogrudan satis odakli
anlayigsindan 1960'larin daha duygu yukli ve tiketici odakh yaklagsimina gegisi

yansitarak, reklam stratejilerinin evrimini gozler 6nune serer.
Uciincii Sezon (1963)

1963 yili, John F. Kennedy suikasti ve sivil haklar hareketlerinin yulkseligiyle
toplumsal calkantilarin arttigr bir dénemdir. Medya, toplumsal degisimlerin ve
olaylarin hizli bir sekilde yayilmasini saglamistir. TUketiciler, belirsizlik ve glvensizlik

duygulariyla basa ¢cikmaya calismaktadir.

Bu donemde, reklamcilik sektori daha vyaratici ve yenilikgi yaklagimlar
benimsemeye baglamistir. Bill Bernbach'in liderligindeki DDB ajansi, geleneksel
reklamcilik yontemlerini sorgulayarak tuketiciyle daha samimi ve duarust bir iletigsim
kurmay! hedeflemigtir (Cracknell, 2012). Mizah, ironi ve sade tasarimlar reklamcilikta

Oone cikmigtir.

Mad Men dizisinin Uclincii Sezonunda, 1963 yili itibariyla reklam diinyasi hizla
degismekte ve Amerikan toplumunda sosyal ve kultirel déntisimler yasanmaktadir.
Bu sezonda, ajansin London Fog, Pepsi’s Patio, Conrad Hilton ve Mercedes-Benz

gibi markalarla calismalari, dénemin sartlari g6z Ondne alindiginda 6&zellikle
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konumlandirma, marka kimligi olusturma, tlketici i¢c gorlleri ve yaratici sureg

kategorilerinde dikkat ceker.

London Fog (Trengkot) : 1960’larin basinda Amerikan toplumunda statl ve stil
sembolleri 6nem kazanirken, London Fog ajans icin hem iglevsel hem de sembolik
bir Grin olarak 6ne cikar. Birinci bolimde Don Draper, London Fog trengkotlarini
yalnizca bir dis giyim parcasi degil, stati ve gizem semboll olarak konumlandirir.
Draper, "Yagmurdan daha fazlasi igin" sloganini Onerirken, trengkotlari gunlik
hayatin 6tesinde zarif bir stil ve koruma saglayan bir aksesuar olarak sunar. Marka
kimligi olusturma ve tiketici i¢ goruleri baglaminda yaratici sureci iglerken, Draper’in
stratejisi, trenckotlarin sikligina énem veren tiketicileri hedefler. Bu yaratici sireg,
tiketicilerin trenckotlari bir stat semboll olarak gérmesini ve kendilerini gizemli bir
figur olarak yansitmalarini saglar. London Fog, "Yagmurdan daha fazlasi icin"
sloganiyla, 1960'larin statl ve gizem arayisina yanit vererek, tiketici zihninde zarif

bir stil ifadesi olarak konumlanir.

Pepsi’s Patio (Diyet Icecek) : Sekizinci bélimde Pepsi’s Patio, 1960’larin
basinda diyet iceceklerin populerlik kazanmaya basladigi dénemde pazara
girdiginde, ajans Urin0 saglikh yasam bilincinin arttigi bu dénemin beklentilerine
uygun sekilde konumlandirir. Draper, Pepsi’'s Patio’yu kalori kaygisi tasiyan kadin
tiketicilere hitap edecek sekilde "Kalori yok, tat var" temasiyla sunar. Tuketici i¢
goruleri ve pazar segmentasyonu dogrultusunda olusturulan bu kampanya, kadin
tiketiciler icin lezzetli ve hafif bir secenek sunar. Draper’in slogani, Pepsi’s Patio’nun
kadinlarin ideal vucut imajina yénelik arayigsina hitap eden saglikh bir tercih olarak
gbérulmesini saglar. Pepsi’s Patio, "Kalori yok, tat var" sloganiyla, 1960’larin saglikli

yasam arayisina yanit vererek, diyet icecek segmentinde kendine yer edinir.

Conrad Hilton (Otel Zinciri) : Soguk Savas dénemi, Amerikan Kkulturanun
dinyaya vyayillmasini hizlandirirken, altinci bdlimde Conrad Hilton otelleri,
Amerikalilar i¢in guven ve tanidik bir ortam sunan bir marka olarak 6ne ¢ikar. Draper,
Hilton’u "Hilton, Amerika’yi dinyaya tasiyor" sloganiyla tanitirken, otellerin sadece bir
konaklama noktasi degil, Amerikahlar icin dinyanin dért bir yaninda tanidik bir yuva
oldugunu vurgular. Bu yaratici surecte marka kimligi olusturma ve tuketici ic goruleri
kategorilerinde, Hilton otellerinin her yerde "Amerikan yasam tarz1" sundugunu

anlatir. Draper, Hilton'un Amerikalilarin yurt digindaki evleri gibi algilanmasini
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saglamak icin gucli bir strateji gelistirir. "Amerika'ylr dunyaya tasiyor" sloganiyla,
Amerikan kultdrinan kuresel etkisi ve ulusal gurur temalari islenmigtir. Bu, Soguk

Savas déneminde ulusal kimlik ve degerlerin vurgulanmasinin bir yansimasidir.

Mercedes-Benz (Otomotiv) : Mercedes-Benz, Uciinclii Sezonda Draper’in
isledigi Ust segment bir otomobil markasi olarak, dénemin Amerikan toplumunda
prestij ve glven arayisina hitap eder. 12.bélimde Draper, "Mikemmellik standart
degil, secimdir" sloganiyla, Mercedes-Benz’in siradan bir ara¢ degil, uzun émarla ve
guvenilir bir yasam tarzi sundugunu vurgular. Konumlandirma ve tuketici i¢ goruleri
baglaminda gelistirilen bu yaratici sure¢, Mercedes-Benz'’i yalnizca bir ara¢ degil,
hayatin her aninda guven duyulacak bir egslik¢i olarak sunmayi hedefler. Bu
semboll olarak goérilmesini saglar. Mercedes-Benz, "Mukemmellik standart degil,
secimdir" sloganiyla Amerikan pazarinda liks ve guven arayigindaki tiketiciler igin

bir prestij markasi olarak konumlanir.

Mad Men dizisinin U¢lncl Sezonu, reklamcilik tarihinde tuketicilerin kimlik ve
yasam tarzina odaklanilan bir donemi yansitarak, ajansin stratejik yaklagimlarini
derinlestirir. Birinci sezonda ajans, Lucky Strike ve Belle Jolie gibi markalarla
calisirken, tiketiciye glven ve 6zglunluk sunarak dogrudan Urin odakli bir iletisim
kurmustu. Ikinci sezonda ise Kodak Carousel ve American Airlines gibi markalar
Uzerinden nostalji, guven ve statiye yoOnelik psikolojik bag kurma stratejileri
gelistirildi; bdylece reklamcilikta duygusal derinlik kazaniimaya baslandi. Uglinci
sezona gelindiginde, London Fog, Pepsi’s Patio, Conrad Hilton ve Mercedes-Benz
gibi markalarla calisirken ajans, tuketicilerin kimlik, yasam tarzi ve sosyo-kulturel
statl arayisina daha kapsamli bir sekilde yanit vermeyi amagladi. Donemin Amerikan
toplumunda prestij, saghkli yasam ve ulusal kimlik temalarn éne ¢ikarken, ajans bu
sezon tuketici ic goOruleri ve yaratici sire¢ kategorilerinde guclu stratejiler gelistirdi.
Bu gecis, reklamcihigin bir Grini pazarlamaktan 6te, tiketicilerin kulttrel kimliklerini

yansitan bir ara¢ haline geldigi yeni bir dénemin isaretidir.
Dérdiincii Sezon (1964-1965)

Mad Men dizisinin doérdincli sezonu 1964-1965 vyillarini kapsar; bu dénemde
Amerika’da toplumsal degisimler, tiketim aligkanliklarn ve kultirel dénusumler hiz

kazanir. Vietham Savasli, sivil haklar hareketleri ve kadin o6zgurltkleri konulari,

373



Kdiltlir ve iletisim, 2025, 28 (2): 356-395 Mehmet Yakin

toplumun dikkatini cekerken reklamcilik diinyasi da bu degisimlerden etkilenir. Ajans,
tiketicilerin gavenlik, 6zgurlik ve statu arayiglarina yanit verecek stratejiler gelistirir
ve markalarla calisirken tuketicilerle duygusal bag kurmaya daha cok odaklanir.
Dizinin bu sezonu reklamciligin yaratici yénleri kadar stratejik yonlerinin de 6n plana
ciktigr bir dénemdir. Reklamcilik, bu dénemde toplumsal degisimlere ve kargi kultur
hareketlerine tepki vermeye basglamistir. Ajanslar, gen¢ neslin isteklerine ve
degerlerine uygun stratejiler gelistirerek, geleneksel reklamcilik yéntemlerini
sorgulamistir (Nixon, 2016). Sosyal biling ve sorumluluk temalar reklam mesajlarinda

yer almaya baglamistir.

4.sezonda ajansin calistigi Pond’s Cold Cream, Samsonite, Honda ve Lucky

Strike gibi markalar, belirlenen kategoriler cercevesinde 6ne ¢ikar.

Pond’s Cold Cream (Cilt Bakimi) : Pond’s Cold Cream, 1960’larin ortasinda,
Amerikan toplumunda kadinlarin kendini ifade etme ve bakimli gérinme arayigina
hitap eden bir marka olarak One cikar. Bu dénemde guzellik Grlnleri, kadinlarin
gunlik hayatinda Onemli bir yere sahipken, Pond’s gibi markalar kadinlar igin
6zglven semboll haline gelir. Sekizinci bélimde Draper, Pond’s i¢cin "Her kadin geng
ve glzel olmak ister" diyerek, kremi yalnizca bir bakim Griini degil, kadinlar igin bir
genclik ve guzellik sembolu olarak tanimlar. Tuketici i¢ goruleri baglaminda,
kadinlarin guzellik arayisini anlamlandiran ajans, Pond’s’t “her kadinin genclik sirr”
olarak konumlandirir. Draper’in stratejisi, kremi kadinlarin 6z gtvenlerini besleyen bir
arac haline getirirken, kadinlarin bakimli olma istegini dogrudan destekler. Pond’s
Cold Cream, "Her kadin gen¢ ve glzel olmak ister" temasiyla, kadinlarin guzellik ve
genclik arayigina yanit vererek, tuketici zihninde 6zguven kazandiran bir marka

kimligi kazanir.

Samsonite (Valiz) : 1960’larin basinda artan seyahat tutkusu ve dinyayi
kesfetme arzusuyla birlikte, Samsonite dayanikli ve guvenilir bir seyahat arkadasi
olarak konumlanir. Dérdincu bélimde Draper, Samsonite valizleri igin "Bavulunuz
sizi tasir" diyerek drlnu yalnizca bir tagima araci degil, macera ve dayaniklilik
sembolu olarak sunar. Konumlandirma ve yaratici sire¢ baglaminda, Samsonite’in
valizleri saglamlik ve givenilirlik arayan tuketicilere hitap eder. Draper’in "Bavulunuz,
dinyay! kesfetme anahtarinizdir" yaklasimi, valizi bir yol arkadasl ve macera araci

olarak tuketicilere sunar. Bu yaratici sure¢, Samsonite’in saglam ve dayanikl bir
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marka kimligi kazanmasini saglar. Samsonite, tiketiciler icin seyahatin guvenilir ve
saglam bir parcasi olarak konumlanir ve dayanikliik, macera arayisina yanit veren

bir marka kimligi kazanir.

Honda (Otomotiv - Motosiklet) : 1960’larin basinda Amerikan pazarina girig
yapan Honda, genc tlketiciler icin 6zgurligu ve ulasilabilirligi temsil eden bir marka
olarak lanse edilir. Bu dénemde motosiklet, Amerikan gencligi icin 6zgur ruhlu bir
yasam tarzini sembolize eder. Onuncu bdélimde Draper, Honda igin "Senin
Amerika’n" sloganini &nerirken, markanin 6zgurlik ve erisilebilirlik sundugunu
vurgular. Pazar segmentasyonu ve konumlandirma kategorilerinde 6ne c¢ikan bu
strateji, Honda’yi gen¢ ve macera arayan tiketicilere hitap eden uygun fiyath bir
ulasim araci olarak konumlandirir. Draper’in yaratici sureci, Honda’y1 sadece bir
motosiklet degil, Amerikan gencligi icin 6zglr ruhun ve bireysel kesfin bir semboli
olarak sekillendirir. Honda, "Senin Amerika’n" sloganiyla, ézglr ruhlu ve geng kitle
icin ulagilabilir bir ara¢ olarak konumlanir ve Amerikan riyasini sembolize eden bir

marka kimligi kazanir.

Lucky Strike (Tutun) : Tatin karsitt sdylemlerin arttigr ve saglik riskleri
konusunda farkindaligin yukseldigi 1960’larin ortalarinda, Lucky Strike icin markanin
sadakatini korumak amaciyla nostalji ve geleneksel degerler iglenir. Altinci bélimde
Draper, Lucky Strike icin "Guvenilir bir Amerikan gelenegi" sloganini 6nerir ve
sigaranin toplumdaki kokll yerini vurgular. Kriz yénetimi ve marka kimligi olusturma
baglaminda éne ¢ikan bu yaklasimda, Lucky Strike’in saglk tartismalarina ragmen
tiketici sadakatini koruyabilmesi icin "degismeyen bir Amerikan degeri" oldugu fikri
islenir. Draper, sigarayi yalnizca bir Grtin degil, Amerikan yasam tarzinin nostaljik bir
parcasi olarak sunarak yaratici bir strateji gelistirir. Lucky Strike, "Guvenilir bir
Amerikan gelenegi" temasiyla saglik tartismalarinin yogunlastigi bir dénemde,
nostaljiye dayal bir marka kimligi kazanir ve tuketicinin sadakatini koruma stratejisi

izler.

Mad Men dizisinin doérduncu sezonu, Onceki U¢ sezona kiyasla toplumsal
degisimlere ve genclik klltirine daha fazla odaklanmigtir. Reklamlar, geleneksel
degerlerin yani sira 6zgurlik, bireysellik ve sosyal sorumluluk temalarini islemeye

baslamigtir. Bu, reklamciligin toplumsal olaylara daha duyarli hale geldigini gésterir.
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Besinci Sezon (1966)

1966 yil, Vietham Savasi'nin yogunlastigi, kargi kultir hareketlerinin ve genclik
isyanlarinin  yukseldigi bir ddnemdir. Teknolojik ilerlemeler ve ekonomik
dalgalanmalar toplumun dinamiklerini etkilemistir. Tuketiciler, geleneksel degerlerle
modern yasamin getirdigi degisimler arasinda denge kurmaya calismaktadir.
Reklamcilikta, pazarlama arastirmalari ve tlketici segmentasyonunun o6nemi
artmistir. Ajanslar, farkli tiketici gruplarina 6zel mesajlar ve stratejiler gelistirmeye
baslamigtir (Schultz, 2003). Ayrica, televizyon reklamlari daha yaygin hale gelmis ve

gorsel hikaye anlaticiligi glglenmistir.

Dizinin bu sezonunda Ozellikle Heinz Beans, Cool Whip, Jaguar ve Topaz
Pantyhose gibi markalar, belirlenen kategoriler cercevesinde 6ne c¢ikar. Ajansin
buyudk markalarla calisarak sektérdeki konumunu giglendirmeye odaklandigi, yaratici
fikirlerle stratejik iletisimi harmanladigi bir dbnemdir. Marka hikayelestirme, tuketici
davranig analizi ve duygusal bag kurma bu sezonda 6ne ¢ikan temalardir. Ajans, bu

unsurlari birlestirerek musteri cekme ve elde tutma stratejilerini ¢esitlendirir.

Heinz Beans (Konserve Gida) : Heinz Beans, 1966 yilinda, Amerikan
toplumunda aile degerlerinin merkezde oldugu bir dbnemde, ajans i¢in hem tiketici i¢
goruleri hem de yaratici sure¢ kategorilerinde 6ne c¢ikar. Draper, besinci bélimde
Heinz Beans i¢in “Amerikan sofralarinin vazgecilmezi” konseptini gelistirirken, trind
aile birlikteligini ve sicak bir ev ortamini temsil eden bir Griin olarak tanimlar. Bu
strateji, Heinz Beans’i yalnizca bir konserve yiyecek degil, Amerikan aile yapisinin
simgesi olarak tiketici zihninde konumlandirir. Heinz Beans, “Amerikan sofralarinin
vazgecilmezi” temasiyla, aile degerlerine vurgu yaparak tiketicinin zihninde aileyi bir

arada tutan bir marka olarak kalici hale gelir.

Cool Whip (Gida - Tath) : 1960’larin ortasinda, kadinlarin is glctine daha fazla
katilmasiyla birlikte, Cool Whip pratik bir tath secenegi olarak pazarda yerini alir.
Draper, yedinci bélumde Cool Whip icin “Aninda lezzet, hemen tat” sloganini énerir;
bdylece, yogun calisan kadinlarin hizl ama lezzetli ¢ézimler arayisina cevap verir.
Pazar segmentasyonu ve konumlandirma baglaminda Cool Whip, calisan annelere
yonelik pratik ve hizli bir cézim olarak sunulur. Bu yaratici sure¢, Cool Whip’i modern

ve calisan kadinin tercih ettigi kolaylik saglayan bir Grin haline getirir. Cool Whip,
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“‘Aninda lezzet, hemen tat” sloganiyla ¢alisan kadinlarin pratik tath ihtiyaclarina hitap

ederek, kullanici dostu bir marka olarak 6ne ¢ikar.

Jaguar (Otomotiv) : Jaguar, 1960’larin sonlarina dogru Amerikan toplumunda
liks ve 6zgunlik arayiginin simgesi haline gelir. Draper, onuncu bdlimde Jaguar icin
“Ozgirligin zirvesi” sloganini gelistirir; bu slogan, dénemin ézgiirlik arzusunu ve
prestij arayisini yansitarak, Jaguar’ts Amerikali tiketiciler icin yalnizca bir ara¢ degil,
6zgurlik ve stati semboll olarak konumlandirir. Konumlandirma ve marka kimligi
olusturma baglaminda bu strateji, Jaguar’i liks yasamin ayrilmaz bir pargasi haline
getirir. Jaguar, “Ozgurligin zirvesi” sloganiyla tiketicinin zihninde hem prestijli bir

yasamin hem de 6zgurligin sembolu olarak yer bulur.

Topaz Pantyhose (Kadin Bakim) : Topaz Pantyhose, 1966'da is glcune katilan
kadinlarin artan sayisi ve moda taleplerine yanit verir. Draper, sekizinci bdlimde,
Topaz Pantyhose icin “Zarafeti yasayin, gin boyu dayaniklihk” sloganini geligtirir.
Marka kimligi olusturma ve tuketici i¢ goruleri kategorilerinde, Topaz Pantyhose’u
kadinlarin is hayatinda zarif ve dayanikli bir secenek olarak konumlandirir. Bu
yaratici sure¢, Topaz’in hem siklik hem de dayaniklihk sunan bir marka kimligi
kazanmasini saglar. Topaz Pantyhose, “Zarafeti yasayin, gin boyu dayaniklilik”
sloganiyla calisan kadinlarin gunlik yasamina uygun zarif ve guavenilir bir marka

olarak konumlanir.

Besinci Sezon, dnceki sezonlardan farkli olarak, reklamciligin sadece bir trln
pazarlama degil, toplumsal hareketler ve kaltirel donusimlerle tiketici kimligini
sekillendiren bir ara¢ haline geldigini gdsterir. Bu sezon boyunca ajans, dénemin
sosyal dinamiklerine uygun stratejiler gelistirerek, tuketiciye kendi kimligini
yansitabilecegi, 6zgurlik, zarafet ve pratiklik gibi degerlerle uyumlu kampanyalar

sunmustur.

Draper ve ekibi, tuketici verilerini toplamak icin dénemin kosullarina uygun
yontemler kullanarak daha derinlemesine analizler yapar. 1960'larin ortalarinda, veri
toplama sureci buglinki dijital imkanlardan yoksun oldugundan, ekip genellikle
dogrudan gézlem (Sezon 5, Bélim 10: "Christmas Waltz"), anketler (Sezon 5, Bélim
4: "Mystery Date"), odak gruplari (Sezon 5, B6lum 7: "Lady Lazarus") ve tiketici
gérusmelerinden (Sezon 5, Bélum 8: "Dark Shadows") faydalanir. Draper ve ekibinin

sezgisel yaklasimlari, bu verilerle birleserek markalarin stratejik hedeflerine uygun,
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etkili reklam kampanyalari geligtirir. Bu sezon, ajansin reklamcilik sektérindeki
rekabeti gbze alarak yenilik¢i yollarla 6ne ¢ikmaya calistigi, tiketiciyi merkezde tutan

bir reklamcilik anlayigini temsil eder.
Altinci Sezon (1968)

1968 yili, Martin Luther King Jr. ve Robert Kennedy suikastleri, Vietham Savasi
protestolari1 ve sivil haklar hareketleriyle Amerikan tarihinin en c¢alkantili
doénemlerinden biridir. Toplumsal guven ve istikrar duygusu ciddi sekilde sarsiimistir.
Genclik hareketleri ve karsi kultar akimlari giclenmistir. Bu dénemde, reklamcilik
sosyal sorumluluk ve etik konularina daha fazla 6nem vermeye baglamistir. Ajanslar,
toplumsal meseleleri ve tuketicilerin duygusal durumlarini g6z éninde bulundurarak
stratejiler gelistirmistir (Laczniak ve Murphy, 2006). Ayrica, tiketici haklari hareketleri

ve reklamlarin etik boyutu tartigsiimaya baglanmistir.

Bu sezonda ajansin calistigi markalar icerisinde kategoriler baglaminda 6ne
cikan markalar, Chevrolet (marka kimligi olusturma ve duygusal bag kurma),
Hershey’s Chocolate (tiketici ic gorileri ve yaratici sureg¢) ve Kodak (yaratici sureg

ve tuketici i¢ goraleri) olur.

Chevrolet (Otomotiv) : 1968 yilinda Amerikan toplumunda 6zgurlik arayisi ve
Amerikan ruyasinin énemi hala gucla bir temadir. Draper ve ekibi, Chevrolet igcin bu
temalan isleyen bir kampanya gelistirir. Yedinci bélumde, Chevrolet’in gengler ve
aileler icin bir "ézgirlik simgesi" olarak 6éne cikarilmasina odaklanir ve “Ozgiirliigi
kesfet” sloganini &Onerir. Marka kimligi olusturma ve duygusal bag kurma
kategorilerinde Chevrolet, sadece bir otomobil degil, Amerikan riiyasinin bir parcasi
olarak konumlanir ve tiketicilere 6zgurlik hissini vadeder. Draper’in stratejisi, Chevy’i
Amerikan degerleri ve idealize edilmis bir yasam tarziyla bagdastirir. Chevrolet,
“Ozgurligl kesfet” temasiyla tiketicinin zihninde hem prestijli bir yasamin hem de

Amerikan rayasinin semboli olarak yer bulur.

Hershey’s Chocolate (Gida - Cikolata) : 1960’larin sonlarinda nostalji, tiketicinin
duygusal olarak sigindigi bir alan haline gelirken, Hershey’s Chocolate ¢ocukluk
anilarina vurgu yapar. Draper, 12.b6limde, Hershey’s icin "Saf mutluluk" sloganini
Onerir ve Hershey’s’i nostalji ve mutlulukla bagdastirir. Tuketici i¢c géruleri ve yaratici

sure¢ baglaminda Hershey’s, yalnizca bir cikolata degil, cocukluk anilarini cagristiran
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bir tath olarak konumlanir. Bu yaratici sireg, Hershey’s’i cocukluk glnlerine duyulan
6zlem ve basit mutluluklarin semboll haline getirir. Hershey’s, “Saf mutluluk”
sloganiyla, tlketicinin ¢ocukluk anilarina dokunan ve duygusal bir bag kuran bir

marka olarak 6ne ¢ikar.

Kodak (Fotograf) : Draper ve ekibi, Kodak’in 1968’de tliketicinin aile degerleri ve
ani biriktirme edgilimlerine hitap eden bir kampanya gelistirmesi gerektigini gorur.
Dokuzuncu bélimde Kodak i¢in "Anilar bir 6mur sirer" temasi olusturulur ve marka,
tiketici zihninde yalnizca bir fotograf cihazi degil, degerli anilari saklayan bir ara¢
olarak konumlanir. Yaratici sireg¢ ve tiketici i¢ goruleri kategorilerinde 6ne c¢ikan bu
kampanya, tiketicilere aile baglarini sirdirme ve gecmise dair gluzel anilar saklama
imkani sunar. Kodak, “Anilar bir émur slrer’ temasiyla, tiketicilerin aile degerlerine

duydugu baghhgi vurgulayan ve duygusal bag kuran bir marka olarak yer bulur.

Altinci Sezon, 1968'in toplumsal calkantilari ve kimlik arayislarinin damgasini
vurdugu bir dénemde, reklamciligin daha kisisel ve kulturel baglamda gelistigi bir yili
temsil eder. Draper ve ekibi, markalari donemin sosyal dinamikleriyle buttnlestirerek
tuketicilere kimlik, 6zgurlik, nostalji gibi gucgli duygusal mesajlar sunar. Altinci
Sezon, markalarin yalnizca tiketim araci deqgil, kiltirel ve duygusal semboller haline
geldigi bir reklamcilik anlayisini yansitir. nostalji ve duygusal bag kurma temalarini
daha derinlemesine iglemistir. Toplumsal calkantilar ve guvensizlik ortami,
reklamcilari  tlketicilere geg¢misin guvenilir ve sicak duygularini  sunmaya
yoénlendirmistir. Sosyal sorumluluk ve etik degerler, reklam stratejilerinde daha fazla

yer almigtir.
Yedinci Sezon (1969)

1969 yili, Woodstock Festivali, Ay'a inis ve Vietnam Savasi'nin devam ettigi bir
dénemdir. Karsi kultdr hareketleri, cevresel farkindalik ve toplumsal degisim talepleri

guclenmistir. Toplum, gelecege dair umut ve endiseleri bir arada yagsamaktadir.

Bu degisimler, tiketicinin degerleri ve kimlik arayislarini yeniden sekillendirirken
reklamcilik dinyasinda da markalarin kimlik odakli, 6zgurluk temal ve c¢evresel
farkindaliga duyarh stratejiler gelistirmesi gerektigi bir ortam yaratir. Reklamlar,
sadece bir Urin sunmanin O6tesine gecerek daha buylk bir anlam arayisiyla

toplumsal ve kigisel kimlikleri sekillendirme c¢abasina odaklanir. Reklamcilikta,
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butincul pazarlama iletisimi ve marka deneyimi kavramlari 6nem kazanmaya
baslamistir. Ajanslar, tuketicilerle uzun vadeli iligkiler kurmayir ve markalarin
toplumsal rollerini vurgulamay1 hedeflemigtir (Holt, 2004). Ayrica, sosyal ve ¢evresel

sorumluluk temalar reklam mesajlarina entegre edilmistir.

Yedinci Sezonda belirlenen kategoriler baglaminda éne ¢cikan markalar, Coca-
Cola (duygusal bag kurma ve marka hikayelestirme), Burger Chef (sosyal baglar ve
tiketici ic goraleri) ve Accutron Watches (kimlik ve stati vurgusu) olur. Sezon
boyunca, ajansin degisen piyasa kosullarina uyum saglama, musteri sadakatini

artirma ve markalari kaltirel ikonlar haline getirme cabalari 6éne cikar.

Coca-Cola (Igecek) : 1969 yilina gelindiginde Amerikan toplumu bir arada olma,
birlik ve huzur arayisindadir. Draper ve ekibi, Coca-Cola i¢in bu temalari isleyen bir
kampanya gelistirir. 13.bélimde Coca-Cola, farkli sosyal gruplar ve kulturleri bir
araya getiren bir "birlik sembolu" olarak konumlandirilir ve “Herkes icin Coca-Cola”
slogani énerilir. Duygusal bag kurma ve marka hikayelestirme kategorilerinde Coca-
Cola, yalnizca bir icecek degil, toplumsal baglari guglendiren bir sembol olarak
tiketicilere sunulur. Draper’in stratejisi, Coca-Cola’yi barig ve huzur icinde bir araya
gelen toplumun simgesi haline getirir. Coca-Cola, “Herkes icin Coca-Cola” temasiyla,
toplumun birlik ve huzur ihtiyacina yanit veren, genis kitlelerle duygusal bir bag kuran

bir marka olarak one cikar.

Burger Chef (Fast Food) : 1960'arin sonunda Amerikan toplumu hizla
degisirken, Burger Chef aile baglarini ve sosyal paylasimlari vurgulayan bir marka
olarak konumlandirilir. Altinci bélimde Draper, “Aileyi bir araya getiren lezzet”
sloganini geligtirerek, Burger Chef’i tiketici zihninde sadece bir fast food degil, aile
baglarini destekleyen bir mekan olarak tanimlar. Tuketici i¢ goruleri ve sosyal baglar
kategorilerinde Burger Chef, aile bireylerinin birlikte keyifli vakit gecirdigi, modern bir
toplanma noktasi olarak sunulur. Draper’in stratejisi, Burger Chef’i hizla modernlesen
toplumda aile birligini destekleyen bir marka haline getirir. Burger Chef, “Aileyi bir
araya getiren lezzet” temasiyla, modernlesen toplumda aileyi bir arada tutan bir

sembol olarak tiketici zinninde kalici hale gelir.

Accutron Watches (Saat) : Amerikan toplumunda bireyselligin ve stati
sembollerinin 6nem kazandigi bir ddnemde, Accutron Watches yiksek teknoloji ve

modern tasarim Ozellikleriyle prestiji simgeler. Draper, ikinci bélimde Accutron igin
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“Zamanin Otesinde” sloganini énerir. Kimlik ve statl vurgusu kategorilerinde 6ne
cikan bu kampanya, saati sadece bir zaman 6lgme araci olarak degil, modern ve
prestijli bir yasamin ayrilmaz bir pargasi olarak konumlandirir. Draper, Accutron'u
tuketicilere kisisel tarzlarini yansitan, ileri teknoloji ve statt odakli bir Grin olarak
sunar. Accutron Watches, “Zamanin o6tesinde” sloganiyla, bireyselligi ve yiksek

teknolojiyi 6nemseyen tuketiciler icin statl semboll olarak 6ne cikar.

Yedinci sezon, Draper ve ekibinin yaraticilik, strateji ve tuketici odakhligin
sinirlarini zorladigr bir dénem olarak éne cikar. Tuketici i¢ gorilerine dayali, gucli
hikayeler yaratmaya odaklanan ajans, dijital caga gecisin esiginde sektérde derin
izler birakacak kampanyalara imza atar. Bu sezon, ajansin son buyuk
kampanyalariyla reklamcilik dinyasinda kalici bir miras biraktigini ve tiketiciyi

merkeze alan bir reklamcilik anlayisi benimsedigini gésterir.
Bulgulara Dair Genel Degerlendirme

Aragtirmada, Mad Men dizisinin sezonlari analiz edilirken belirli reklamcilik
kategorileri olusturulmustur. Bu kategoriler, dizide 6ne ¢ikan reklam kampanyalarinin
temel stratejik unsurlarini tanimlamak amaciyla belirlenmigtir. Marka degeri, Marka
kimligi olusturma, konumlandirma, rekabet stratejileri, tuketici i¢ géruleri, pazar
segmentasyonu, yaratici sure¢ ve musgteri iligkileri kategorileri, her bir sezondaki
reklam stratejilerinin ve karakterlerin reklamcilik dinyasina katkilarinin daha
sistematik bir sekilde analiz edilmesine olanak saglamistir. Bu kategoriler
belirlenirken, dénemin reklamcilik tarihine ve dizide islenen temalarin toplumsal

kosullara uygun olarak nasil evrildigine odaklaniimigtir.

Dizinin ilk sezonundan itibaren, Mad Men'de ajansin calistigi markalarin,
tiketicilere gliven, sadakat ve nostalji gibi degerleri yansitmaya calistigi gorulir.
Reklam ajansinin gérevi ise markanin temel faydasini hedef kitleye en etkili sekilde
iletecek yaratici bir fikir bulmaktir (Rossiter, 2022: 129). Ozellikle ilk sezonda "It’s
Toasted" sloganiyla sigaranin zararsiz oldugu algisini yaratmaya calisan ajans,
gliven vermeyi hedeflemistir (Lucky Strike). ikinci sezonda anilar ve aile degerleri gibi
marka degerlerine odaklanilirken (Kodak Carousel), besinci Sezonda pratiklik ve
guven temalari 6ne ¢ikar (Cool Whip). Marka degerleri, sezonlar ilerledikge glven ve

nostaljiden 6zgurluk, sosyal baghlik ve ¢cevresel sorumluluk gibi daha genis temalara
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evrilir; Yedinci sezonda Coca-Cola markasina "Herkes icin" slogani altinda toplumun

birlik ve paylagim ihtiyacini yansitan bir deger olusturulur.

Marka kimligi, ajansin her sezonda tuketiciye sundugu markalar icin temel bir
strateji olmustur. Diziden c¢ikarak gergcek 1960°h yillarda reklamcilik sektdrine
baktigimizda Bill Bernbach tarafindan tasarlanan "Think Small" kampanyasinin
reklamciligi iki temel sekilde degistirdigini géraruriz. Birincisi, grafik tasarimcilar ve
yazarlari bir araya getirdi; eskiden Uretim hatti seklinde caligirlarken, artik ayni
alanda caligip iletisim kurmaya bagladilar. ikincisi, reklam stratejisi, formiilize edilmis
mesaj bombardimanindan daha sanatsal bir ikna bicimine donusti. Yeni hedef,
esprili veya beklenmedik gérsel-baglik kombinasyonlarini kullanarak Grini tiketicinin
zihnine herhangi bir sekilde yerlestirmekti (Berger, 2004). 1960 yilinda reklam
hesabini BBDO reklam ajansina kaydirdiktan sonra Pepsi'nin reklam kampanyalari,
Coke’un yetiskin, is odakli, banliyd imgesine karsi bir durus sergiledi ve bunun yerine,
hizla gelisen bos zaman ve tiketim zevkleriyle ugrasan kurgusal olarak
Ozgurlestirilmis bir nesil (sloganda gectigi sekliyle "Pepsi Nesli") sundu (Vonderau,
Florin, & Zimmermann, 2021: 59). Frank, Pepsi'nin 1960'larda gec¢ yukseliginin
"karnavalesk ve genglik isyani imgelerinin yikici, anargik glictunden ustaca yararlanan
bir reklam kampanyasi sayesinde mimkun oldugunu" gbézlemler. Genis ¢apli basili
ve televizyon reklam kampanyalarinda Pepsi, "Pepsi’ligi' "Coke’luga" karsi
konumlandirdi: "Pepsi havalidir, Coke demodedir; Pepsi genctir, Coke yaslidir; Pepsi
kurallar1 ve baskilar yikar, Coke savas sonrasi sikici dizenin igine hapsolmustur;

Pepsi bireyler icindir, Coke uyumlular i¢in" (Frank, 1997: 170-172).

Birinci Sezonda guven veren, nostaljik bir marka kimligi olusturulurken (Lucky
Strike), G¢lincu Sezonda statl ve prestij simgesi olarak sunulmak istenen baska bir
marka c¢alismasi yapilir (London Fog). Dérdinci Sezonda kadinlarin guzellik
arayisina hitap eden bir genglik ve zarafet kimligi gelistirilirken (Pond’s Cold Cream),
altinci Sezonda 6zgurlik ve Amerikan rldyasini temsil eden bir kimlik tanitilir
(Chevrolet). Yedinci Sezonda ise aile degerlerini destekleyen bir marka olarak
konumlanir (Burger Chef). Bu slre¢ boyunca, ajans tiketiciye yalnizca trin degil,

kalici ve duygusal anlamda guclid bir kimlik sunmay1 amaglar.

Her sezonda ajans, markalari dikkat ¢ekici sekilde konumlandirmaya caligir.

Arnott (1992: 111-114), konumlandirmay! su sekilde tanimlar: "... pazarlanabilir bir
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teklifin tiketici algilarini tanimlama, &6lcme, degistirme ve izleme sireci; kasitli,
proaktif ve vyinelemeli bir sdrectir...". "Saglam markalar olusturmanin temel
kilavuzlarindan biri, zaman iginde tutarli bir kimlik, konumlandirma ve uygulamaya
sahip olmaktir" (Aaker, 1996; D'Alessandro, 2001; Ries ve Ries, 1998). Markanin
nasil en iyi sekilde konumlandirilacagina ve temel faydasinin ne olacagina karar
vermesi gereken miisteri olmalidir (Rossiter, 2022: 129). ikinci Sezonda "nostalji" ile
konumlandirilan bir marka, tuketicilere anilarini yasatma fikri sunarken (Kodak
Carousel); Ugiinclii Sezonda prestijli bir yasam tarzi sembolii olarak tanitilan markalar
6n plana cikar (American Airlines, London Fog). Besinci Sezonda luks ara¢
pazarinda 6zgurlik ve statu arayigindaki tiketicilere hitap eden kampanyalar goéralir
(Jaguar). Yedinci Sezonda toplumsal birlik ve aile degerleri Uzerine kurulu
kampanyalar sunulurken, Coca-Cola “herkes i¢cin” mesajiyla daha kapsayici bir
marka olarak tanitilir. Konumlandirma sureci, her sezon tuketicilerin kdltirel ve

sosyal degerlerine uygun bir kimlik kazandirarak markalari benzersiz kilar.

Dizinin birgcok sezonunda, rekabet stratejilerinin ajansin kararlarinda belirleyici
rol oynadigi géralir. Birinci Sezonda bir sigara markasi icin gelistirilen strateji, diger
markalarin saghk endigeleri uyandiran yaklasimlarina kargi guven verir (Lucky
Strike). Dérdincu Sezonda dayanikhlik ve guvenilirlik temalariyla 6éne cikmaya
calisilan bir markayla kampanya yuratular (Samsonite). Besinci Sezonda ise liks
ara¢c pazarinda prestij unsurlarini vurgulayan yaratici kampanyalar dikkat ceker
(Jaguar). Yedinci Sezonda aile odakl stratejilerle fast-food pazarindaki rekabette
benzersiz bir konum elde edilir (Burger Chef). Rekabet stratejileri, rakiplerin
eksikliklerini guven, dayaniklilik ve benzersizlik gibi 6zelliklerle yanitlayarak markalari

pazarda One ¢ikarma amacini tagir.

Her sezonda ajansin, tuketici i¢c gorilerine dayall stratejiler gelistirdigi goralur.
ikinci Sezonda nostaljiye vurgu yapilarak tiiketicinin anilara duydugu baghliktan
yararlanilirken (Kodak Carousel), Dérdlinct Sezonda guzellik arayisi ve gen¢ kalma
arzusu Uzerine stratejiler gelistirilir (Pond’s Cold Cream). Besinci Sezonda calisan
kadinlarin pratik ¢cézimler arayisina yénelik kampanyalar dikkat ¢ceker (Cool Whip).
Yedinci Sezonda tiketicilerin birlik ve sosyal bag kurma arzusuna hitap eden
kampanyalar 6ne cikar (Coca-Cola). Tiketici i¢c gbruleri, sezondan sezona toplumsal

degisimlere uyum saglayarak daha incelikli reklam kampanyalarina zemin olusturur.
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Ajans, sezonlar boyunca pazar belirli tUketici gruplarina gbre segmentlere
ayirarak hedefler. Musteriler, yaratici reklamlarin geligtiriimesi ve
degerlendiriimesinde énemli bir gic¢ olduklarindan, bu durum reklam ajanslarinin
reklam kampanyalan ‘'yaratirken" deger Onerilerini iletme bigimlerini acik¢a
etkilemektedir (Koslow, Sasser ve Riordan, 2006) Besinci Sezonda 6zellikle ¢alisan
kadinlarin pratik ihtiyaclarina hitap eden bir segmentasyon 6rnegdi sunulur (Cool
Whip). Dérdlinct Sezonda geng kadinlari hedef alan kampanyalar varken (Pond’s
Cold Cream), Altinci Sezonda 6zgurlik arayisindaki gencler ve ailelere ydnelik bir
marka konumlandirmasi géralir (Chevrolet). Yedinci Sezonda ise aile odakli bir
pazar segmentine hitap eden, bir araya gelmeyi kolaylastiran bir marka c¢alismasi
O6ne cikar (Burger Chef). Bu segmentasyon stratejileri, ajansin her sezonda belirli

tiketici gruplarinin ihtiyacglarina uygun reklamlar gelistirmesini saglar.

Yaratici sureg, her sezonda ajansin kampanyalar farkli ve dikkat ¢ekici kilmak
icin gelistirdigi stratejilerin merkezindedir. ikinci Sezonda kullanilan nostaljik sunum
yaratici sirrecin etkileyici bir érnegidir (Kodak Carousel). Uclincii Sezonda ézgliven
ve statl temasinin yaratici bir sekilde kullanildigi kampanyalar ajansin farkh bakis
acisini ortaya koyar (London Fog). Besinci Sezonda luks bir arac icin geligtirilen
“Ozgirligin zirvesi” kampanyasi, yaratici sirecin glcli bir érnegidir (Jaguar).
Yedinci Sezonda ise toplumun birlik arayisina hitap eden yaratici kampanyalar dikkat
ceker (Coca-Cola). Yaratici slreg, ajansin toplumsal baglami anlamasina ve

tiketiciye ulagsmanin en etkili yollarini bulmasina katki saglar.

Ajansin masteri iligkilerini ydonetme sekli, sezon boyunca 6nemli bir unsur olarak
dne cikar. ikinci Sezonda bir havayolu markasi ile olan iligkisinde ajans, miisteriyi
tatmin etmek icin ¢caba gdsterir (American Airlines). Dérdinct Sezonda uzun vadeli
iliskiler kurma cabalari musteri memnuniyetine odaklanir (Samsonite, Pond’s Cold
Cream). Besinci Sezonda bir gida markasi ile devam eden igbirligi, gliven ve sadakat
Uzerine kurulu bir musgteri iligkisini gosterir (Heinz Beans). Yedinci Sezonda buyuk
markalarla kurulan iligkiler, ajansin musteri sadakati saglama ve kalici ortakliklar
kurma stratejilerini ortaya koyar (Burger Chef, Coca-Cola). Musteri iligkileri, ajansin

pazarda guvenilir bir ortak olarak uzun vadeli basar saglamasina katkida bulunur.

Sezonlar karsilastirildiginda, Birinci Sezonun dogrudan satis ve guven Uzerine

kurulu stratejilerinin, sonraki sezonlarda daha kompleks ve psikolojik temalara
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evrildigi gorilar. ikinci Sezon itibariyla reklamcilik, tilketici psikolojisini anlamaya
yonelik daha derin yaklagimlar geligtirir ve marka sadakati, nostalji gibi duygusal
temalar islenir. Uclincli Sezonda reklamcilik, sosyal statii ve prestij unsurlarini
kullanarak tlketiciye kimlik kazandiran bir hale gelir. Dérdlinci Sezonda glven ve
aile degerleri gibi icsel ve duygusal baglar kurma stratejileri agirlik kazanirken,
Besinci Sezonda tiketici gruplarinin gunlik hayatini kolaylastirmaya yoénelik, daha
pragmatik bir yaklagsim benimsenir. Altinci Sezonda toplumsal calkantilarin bireysel
6zgurluk ve kimlik arayiglarini 6ne ¢ikardigi gérulurken, Yedinci Sezonda reklamcilik,
toplumun c¢evresel farkindalik ve birlik arayisini dikkate alan kapsayici bir alan haline

gelir.

Mad Men dizisinin her sezonu, reklamciligin toplumsal olaylara ve kdltlrel
dénistimlere nasil adapte oldugunu gdsterdigini ortaya koymaktadir. Dizi,
reklamciligin GOrin odakh bir stratejiden, toplumsal kimlikleri ve bireysel degerleri
destekleyen bir yapiya dénusiminu gobzler 6nline serer. Her sezonda reklamcilik
daha kapsamli, derin ve birey odakli bir hal alarak toplumsal degerleri yansitan bir

arac haline gelir.
Tartisma

Bu calismada, Mad Men dizisi araciligiyla 1960 yillarda dijitallesme &éncesi
reklamcilik sektorinin temel dinamikleri ve stratejik yaklagimlari incelenmigtir.
Bulgular, o dbénemde reklamciligin sezgisel ve vyaratici odakli ydntemlere
dayandigini, veri ve teknolojik araglarin eksikliginin stratejik planlamayi1 énemli 6l¢tide

etkiledigini géstermektedir.

Draper'in mugterilere yonelik yaklagimi, duygusal bag kurarak Griini dogrudan
musterinin hayatinda vyerlestirmeyi amacglamaktadir (Goodlad, Kaganovsky ve
Rushing, 2013: 218). Bu yaklasim, tiketicilerin gizli arzularina odaklanarak onlarin
icsel hislerini aciga c¢ikaran reklam stratejileriyle 6rtismektedir (Gutiérrez-Martinez,
2020: 184). Draper'in ikna edici mesajlar olusturmak icin tiuketicinin duygusal
yolculugunu anlamaya verdigi 6nem, tuketici ic gorulerinin o dénemdeki reklamcilikta

merkezi bir rol oynadigini géstermektedir (Soetaert ve Rutten, 2017: 330).

Pazar segmentasyonu, dijitallesme dncesi ddnemde de dnemli bir stratejik arag

olarak kullaniimistir. Pete Campbell''n demografik analizler kullanarak Sterling
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Cooper'in musteri tabanini genigletme cabalari, tiketici gruplarinin belirlenmesi ve
hedeflenmesinin reklam stratejilerinde temel bir bilesen oldugunu vurgulamaktadir
(Goodlad, Kaganovsky ve Rushing, 2013: 223). Ancak bu segmentasyon, ginimuiz
dijital reklamcih@indaki gibi blyuk veri analizlerine dayanmaktan ziyade, daha ¢ok

sezgilere ve sinirli pazar aragtirmalarina dayanmaktadir.

Yaratici sureg, dizide reklamciligin bir bilimden ziyade bir tlr inan¢ oldugunu
vurgulamakta ve izleyiciyi bir zaman makinesi fantezisine ¢cekmektedir (Goodlad,
Kaganovsky ve Rushing, 2013: 120). Draper'in Kodak "Carousel" sunumunda
nostaljiye dayanarak driinn tuketicinin ge¢gmisine dokunmasini saglamasi, gucli bir
marka kimligi olusturmanin énemini ortaya koymaktadir (Gutiérrez-Martinez, 2020:
197). Bu durum, marka kimliginin Kkigisel kimligin bir uzantisi haline nasil

gelebilecegini gbstermektedir (Soetaert ve Rutten, 2017: 328).

Konumlandirma stratejileri, dizide Sterling Cooper ajansinin rakipleri DDB'nin
yenilik¢i  "hip" tarzini inceleyerek kendilerini farklilastirmaya calismasiyla
belirginlesmektedir (Gutiérrez-Martinez, 2020: 190). Reklamcilik, Grin ve kisisel
konumlandirmay! toplumsal hiyerargiler iginde kurmanin bir araci olarak
kullaniimaktadir (Soetaert ve Rutten, 2017: 325). Bu yaklasim, markalarin tiketici

zihninde belirli bir sosyal sinif veya yasam tarzi ile iliskilendiriimesini saglamaktadir.

Rekabet stratejileri agisindan, Sterling Cooper kendi geleneksel yontemlerini
sorgulayarak rakiplerin yeni yaklagimlarina uyum saglamaya calisir ve avantaj elde
etmek icin benzersiz retorik stratejiler kullanir (Goodlad, Kaganovsky ve Rushing,
2013: 148). Don Draper, rakiplerin geleneksel stratejilerini gbzlemleyerek farkh ve
carpici yaratici yaklagimlar geligtirir (Gutiérrez-Martinez, 2020: 189). Bu durum,
reklamcilik sektérinun rekabetgi dogasini ve ajanslarin yenilik¢ci olma gerekliligini
vurgulamaktadir (Soetaert ve Rutten, 2017: 328).

Dijitallesme 6ncesi dénemde, tuketici i¢c goéraleri sinirh veri ve arastirma
olanaklariyla elde edilmekteydi. Bu nedenle, reklamcilar tuketicinin duygusal ve
psikolojik ihtiyaglarini anlamak igin sezgilere ve yaratici i¢ goérllere glivenmek
zorundaydi. “Nicel reklam 6n testleri, 6zellikle 1960'ar ve 1970'lerdeki altin
caglarindan bu yana gbzden didsmdastir. Bunun muhtemelen tasariminin zor
olmasindan kaynaklandigini sdyleyebiliriz; ézellikle giinimuizde birgok farkli medya

tird bulunmasi, iletisim hedeflerinin uzun vadeli medya reklamciligi ile kisa vadeli
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dogrudan yanit reklamciligr ve promosyonlar arasinda farklilik géstermesi ve ayrica
bu mikro hedefleme caginda hedef kitle katilimcilarini 6n test icin ise almanin ¢ok
daha zor ve pahali hale gelmesi gibi faktérlerle birlikte dusunuldiginde” (Rossiter,
2022:134). Gunuamuzde ise dijital araglar ve buylk veri analitigi sayesinde tiketici

davraniglari daha derinlemesine ve kesin bir gsekilde analiz edilebilmektedir.

Geleneksel medya araglarinin reklamcilik Uzerindeki etkileri, dijital cagin
etkileriyle kiyaslandiginda 6nemli farkhliklar géstermektedir. 1960'larda televizyon ve
basin gibi kitle iletisim araglari ana reklam mecralari olarak kullanilirken, ginimuzde
dijital platformlar ve sosyal medya 6n plana ¢ikmigtir. Bu dénidsim, marka kimligi
olusturma, tlketici ic goéruleri gelistirme ve rekabet stratejilerinde kokllu degisikliklere

yol agmistir.

Ozellikle marka kimligi olusturma siireci, dijitallesme 6ncesi dénemde hikaye
anlaticihgr ve duygusal bag kurma Uzerine yogunlasmaktaydi. Draper'in Kodak
"Carousel" sunumu, nostalji ve duygusal bag kurmanin gicinu etkili bir sekilde
kullanarak gugli bir marka kimligi olusturmanin énemini gostermektedir (Gutiérrez-
Martinez, 2020: 197). Dijital cagda ise marka kimligi olusturma surecleri,
kisisellestiriimis deneyimler ve etkilesimli platformlar araciligiyla daha dinamik ve

surekli bir hale gelmistir.

Tuketici ic goruleri gelistirme sdrecinde, dijitallesme 6ncesi dénemde sinirh
arastirma yontemleri ve dogrudan gdézlem kullaniimaktaydi. Bugin ise cevrimici
davranis analizi, sosyal medya etkilesimleri ve veri madenciligi gibi ileri teknolojiler

sayesinde tuketici i¢c goruleri daha hizli ve detayh bir sekilde elde edilebilmektedir.

Rekabet stratejileri de dijitallesmeyle birlikte Onemli Olgide evrilmistir.
1960'larda ajanslar, yaratici fikirler ve gucli mugteri iligkileriyle rekabet avantaji
saglamaya calisirken, gunumulzde dijital pazarlama teknikleri, arama motoru
optimizasyonu ve sosyal medya stratejileri gibi dijital araclar rekabetin merkezine

yerlesmistir.

Bu karsilastirmali bakis acisiyla, dijitallesme oncesi ve sonrasi reklamcilik
stratejilerindeki temel benzerlik ve farkhliklar ortaya cikmaktadir. Benzerlikler
arasinda, tiketiciyle duygusal bag kurmanin ve yaratici sireclerin énemi devam

etmektedir. Farkliliklar ise veri ve teknoloji kullaniminin artmasi, tiketici i¢ gorulerinin

387



Kdiltlir ve iletisim, 2025, 28 (2): 356-395 Mehmet Yakin

daha kesin ve Oélculebilir hale gelmesi ve medya kanallarinin gesitlenmesi olarak

siralanabilir.

Mad Men dizisi aracihgiyla 1960'l yillarin reklamcilik anlayigi incelendiginde,
sezgisel ve yaratici odakli yéntemlerin én planda oldugu, veri ve teknolojik araglarin
eksikliginin stratejik planlamay etkiledigi gérulmektedir. Bu durum, ginimaz dijital
reklamciligiyla karsilastirildiginda, reklamciligin temel prensiplerinin ayni kaldigini
ancak uygulama ve stratejilerin teknolojik gelismelerle Dbirlikte evrildigini
gOstermektedir. Bu calisma, reklamcilik alanindaki teorik ve pratik uygulamalar igin
gecmisten ginimuze uzanan bir perspektif sunarak, dijitallesmenin sektdr Gzerindeki

etkilerini daha iyi anlamamiza katki saglamaktadir.

How Much is Enough? kitabinda, modern reklamcihigin (yani, 1960'lardan
sonrasl) 1960'larin yaratici devrimini doguran 1950'lerin ortalarindaki durgunluk
dénemi gibi bir bagka durgunluk déngustnde oldugunu yazar (Jones, 1992:38).
Weilbacher, reklamcihgin uzun vadeli yaratici disistinin yedi faktérin Grdnad
oldugunu savunur: yaraticilarin calistigi ajans ortamindaki degisiklikler, reklam
olusturma surecindeki degisiklikler, buyuk fikirlerin tikenmesi, daha sofistike ve pazar
bilgisine sahip bir tiketicinin ortaya cikisi, yaraticilarin tuketiciler ve Urinlerle olan
temaslarinin azalmasi, yaratici is yapan Kigilerin yapisindaki degisiklikler ve

yoneticilerin "veri odakh" metin test tekniklerine asiri givenmesi (Weilbacher, 1993).
Sonucg

Bu calisma, Mad Men dizisini inceleyerek dijitallesme dncesi dénemde reklamciligin
temel Ozelliklerini ve igleyisini anlamayr amaclamigtir. Arastirma, 1960'll yillarda
reklamcilik sektérinin gegirdigi donusuimui analiz etmis ve bu dénusimuin gunimuz
dijital reklamcih@iyla nasil bir karsithk olusturdugunu ortaya koymustur. Bulgular, o
dénemde reklamciligin buyuk 6lgide sezgilere dayali stratejiler, yaratici siregler ve
tiketiciyle duygusal baglar kurma tzerine kurulu oldugunu gostermektedir. Bu durum,
reklamcilarin veri ve teknolojik aracglarin eksikligi nedeniyle tlketiciyi anlamak ve

onlarla baglanti kurmak icin sezgi ve yaraticiliga guvendiklerini ortaya koymaktadir.

Calisma, reklamcihgin tarihsel gelisimine dair akademik literattre katki sunarak,
dijitallesme 6ncesi stratejilerin ginimuz dijital reklamcilik yaklagimlarina nasil temel

olusturdugunu géstermektedir. Mad Men dizisinin ele aldigi dénemde, yani 1960'li
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yillarda, reklamcilik daha ¢ok uUrunin 6zelliklerini ve faydalarini 6n plana ¢ikaran bir
pazarlama yaklasimindan, tuketicinin kimlik, stati ve deger arayiglarina hitap eden
stratejik bir yapiya evrilmistir. Bu dénisim, toplumsal ve kiltirel degisimlerin
etkisiyle gerceklesmis ve reklamcilarin tlketicilerle daha derin bir bag kurma, marka
sadakati olusturma ve Urlnleri sosyal kimlik sembollerine dénistirme hedeflerine

odaklanmasina neden olmustur.

1960'lar ve 1970'lerin baslari, reklamcilik alaninda "Altin Cag" olarak
aniimaktadir. Bu dénemde ajanslar, yaratici yaklagimlar ve etkileyici kampanyalarla
One cikan bir reklamcilik anlayisi benimsemislerdir. Mad Men, tuketici i¢ gorulerini ve
psikolojik analizleri kullanarak bireylerin kendilerini daha iyi ifade etmelerine olanak
saglayan kampanyalarin gelisimini detayli bir sekilde yansitmaktadir. Reklamlar,
markalar yalnizca tiketim araglar olarak deqgil, ayni zamanda tlketicilerin kimliklerini
ifade ettikleri birer sembol olarak sunmaya baglamistir. Bu baglamda, calisma,
reklamciligin tiketiciye given kazandirma, kimlik olusturma ve duygusal bag kurma
gibi temel hedeflerle gelisirken, toplumsal degerler, statlii ve prestij arayisini nasil

merkezine aldigini géstermektedir.

Gunumuz reklamciligr ise Mad Men dizisinde ele alinan dénemden ¢ok daha
karmagik, veri odakli ve dijitallesmis bir yapiya sahiptir. Dijital platformlarin ve sosyal
medyanin yukselmesiyle, reklamcilik, tuketici davraniglarini ger¢cek zamanl olarak
analiz eden, kigisellestirilmis mesajlarla bireysel tiketici deneyimlerine odaklanan bir
anlayisa evrilmigtir. Bu baglamda, 1960'larin genis kitlelere hitap eden reklam dili
yerini, her tiketiciyi bireysel olarak ele alan, kisisel tercihlerine, ilgi alanlarina ve
ihtiyaglarina gbre 6zellestirilmis reklam stratejilerine birakmigtir. Veri analitigi, yapay
zeka ve makine 6grenimi gibi teknolojilerin destegiyle modern reklamcilik, tiketiciyi
yalnizca kimlik ve statl temelinde degil, bireysel davraniglar ve ¢evrimigi aligkanliklar
uzerinden analiz etmektedir. Bu gelisme, ginimuz reklamciliginda tiketiciyle daha

dogrudan, etkilesimli ve iki yonla bir iletisim kurulmasini saglamaktadir.

Bu arastirmanin literatire katkisi, dijitallesme Oncesi donemin reklamcilik
Ozelliklerini Mad Men dizisi Uzerinden ortaya koyarak, bu dénemin stratejilerinin
gunamuzdeki dijital reklamcilik yaklasimlarina nasil temel olusturdugunu
gdstermesidir. Dijitallesme dncesi dénemde reklamcihgin tamamen sezgi, yaraticilik

ve hikdye anlaticiligi gibi unsurlar Gzerine kurulu oldugu anlasiimistir. 1960'larda
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reklamcilar, tlketiciye glven vermek, onlarla duygusal bag kurmak ve markalarini
birer kimlik unsuru olarak sunmak Uzerine odaklanmiglardir. Arastirma bulgulari,
dijitallesmenin bu geleneksel yontemleri nasil donustirdigind ve gunumiz
reklamciliginin hikdye anlaticiligi ve duygusal bag kurma unsurlarini veri analitigi ile

destekleyerek daha hedef odakli hale getirdigini ortaya koymaktadir.

Calismanin sonuglari, ginimuz reklamciliginin 1960'larin sezgi ve yaraticilikla
sekillenen stratejilerinden nasil ayrigtigini gbsterirken, ayni zamanda bu dénemin
tarinsel perspektifini dijital ¢cagin gerekleriyle karsilastirmak i¢in énemli bir zemin
sunmaktadir. Bu tarihsel bakig, hikdye anlaticihgl ve duygusal bag kurma gibi
unsurlarin ginimuizde de gecerliligini korudugunu, ancak dijitallesme ile bu
unsurlarin daha da guclendigini géstermektedir. Dijitallesmenin, duygusal bag kurma
kapasitesini guclendiren veya zayiflatan yonlerini ele almak, modern reklamcilik igin

Onemli bir tartigma konusudur.

Sonuc olarak, bu calisma dijitallesme 6ncesi dénemde reklamciligin temel
dinamiklerini kavrayarak, ginimuz reklamcihginin nasil sekillendigine dair tarihsel bir
bakis acisi sunmaktadir. Mad Men dizisinden elde edilen bulgular, dijitallesmenin
reklamcih@i yalnizca veri odakli bir hale getirmekle kalmayip, duygusal bag kurma ve
hikdye anlaticihgl unsurlarini da doénustirdiganid gdstermektedir. Gelecekteki
arastirmalar, dijitallesmenin reklamcihgin duygusal bag kurma kapasitesi Uzerindeki
etkilerini daha derinlemesine inceleyerek, bu ddénisimin gunimuiz tdketici
davraniglari Gzerindeki sonucglarini daha kapsamli bir sekilde ele alabilir. Ayrica,
dijitallesmenin reklamcilik sektérinde vyaraticiigin rolini nasil etkiledigi ve
geleneksel reklamcilik tekniklerinin giinimaz dijital dinyasinda nasil adapte edildigi

konulari da arastirilabilir.

Bu calisma, reklamcihgin tarihsel gelisimine 1sik tutarak, dijitallesme 6ncesi ve
sonrasi dénemler arasindaki farklari ve benzerlikleri irdelemektedir. Reklamciligin
temelinde yatan hikdye anlaticiligi ve duygusal bag kurma gibi unsurlarin, teknolojik
ilerlemelerle nasil evrildigi ve sekillendigi, gelecekteki calismalarda &nemli bir

referans noktasi olusturmaktadir.
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