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Sunus

Bu belge, Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Ajans1 destegi ile Istanbul 11 Kiiltiir ve
Turizm Miidiirliigii ve Tiirkiye Bilimler Akademisi tarafindan yiiriitiilen Istanbul Kiiltiir
Mirasi ve Kiiltiir Ekonomisi Envanteri 2010 Projesi kapsaminda derlenen seriden biridir.
Projenin iki ayagindan biri olan Kiiltiir Ekonomisi Envanteri, 21. yiizy1l Istanbul’unun
bliylime akslarindan biri olan kiiltiir alaninin gelistirilmesi i¢in gerekli adimlara isaret
etmek {lizere tariflenmis kapsamli bir veri arastirma, haritalama ve degerlendirme
caligmasidir. Bilinyesinde bir ¢ok uzman ve akademisyeni bir araya getiren sdz konusu
envanter calismast ile ilk defa hem kamu sektdrii, hem 6zel sektorii kapsayarak Istanbul’un
kiiltlir-sanat varliklarinin, mirasinin ve ekonomisinin bir fotografi ¢ekilmis olmakta ve
toplanan verilerden yola ¢ikarak 21.yiizy1l basinda Istanbul’un bir kiiltiir bagkenti olarak
ilerlemesi i¢in atilmasi gereken adimlara ve politikalara onerilerde bulunulmaktadir.

19. yilizyilin 2. yarisindan giiniimiize dek, iilkenin siyasal, toplumsal ve ekonomik grafigine
olduk¢a paralel bir gidisat izleyen reklam endiistrisi, Istanbul’da kiiltiir ekonomisini
dondiiren temel carklardan biri haline gelmistir. Kiiltiir ekonomisinin diger bilesenleri
arasinda yer alan TV ve film endiistrileri ile ¢ok yakindan iligkili olan reklam endiistrisi
Tirkiye’de son yillarda TV dizisi sektoriiniin ortaya ¢ikisinda ve biliyiimesinde belirleyici
role sahiptir. Yaraticilikla dogrudan iligkili olan reklam endiistrisinin Tirkiye’de gelisimi,
iilke ekonomisinin kalbinin atti1 Istanbul’da gerceklesmistir. Reklam veren gibi, reklam
ajanslarinin, reklam mecralarinin, reklamin tetikledigi tiim yan alanlarin yer aldigi ve 12
milyon kisinin yasadigi bu kent, tiim diger yaratici endiistriler gibi reklam endiistrisi igin
de merkezdir.

Bu rapor, Istanbul reklam endiistrisinin yapisini ¢dziimleyerek, bu yapinin zayif noktalarini
ve kars1 karsiya oldugu tehditleri gz onilinde bulunduran, giiclii noktalarini ve firsatlar
degerlendirebilen kiiltiir politikalar1 ortaya koymay1 amaclamaktadir.

ASU AKSOY - ZEYNEP ENLIL
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Summary

A Wheel for the Cultural Economy in Istanbul:
ADVERTISING INDUSTRY

Structural Features, Threats, Opportunities and Policy Implications
Research Report [December 2010].

Istanbul, in the era of competition, is in need of new economic activities that may produce
new employment opportunities and new business fields. Cultural economies, which are
considered among new competitive economies, have the potential to respond to this need.
Advertising industry is one of the sectors of the cultural economy and it is among the
fastest developing sectors of creative industries. It is at the core of television and film
fields, and also triggers many creative industries such as music, video and internet.

Advertising industry composes 10% of the cultural economy in Turkey, by the number of
firms and employment. However, it creates 15% of the cultural economy by turnover,
which is a great demonstration of its size. Compared to UK, the advertising expenditure in
Turkey is quite small by 2009 but it records a 210% growth in between 2000-2009.

The purpose of this study is to examine the potentials of the advertising industry in
Istanbul in contributing urban economies. In this study, actors that form the advertising
industry are revealed by value chain analyses. The structural features of the industry are
examined by exposing the strength and weaknesses, opportunities and threats of the
industry. Finally, the policy implications are set up in order to manage the advertising
industry.
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1. Giris

Reklam endiistrisinin Tiirkiye’de ortaya ¢ikisi, 19. yiizyilin 2. yarisina, Osmanli’da
modernlesme hareketlerinin goriilmeye basladig: yillara rastlar. Bu tarihten giintimiize dek,
ilkenin siyasal, toplumsal ve ekonomik grafigine oldukca paralel bir gidisat izleyen reklam
endiistrisi, yapisal sorun ve eksiklerine ragmen biiyiimiis ve bugiin Istanbul’da kiiltiir
ekonomisini dondiiren temel ¢arklardan biri haline gelmistir.

Reklam enddistrisi, kiiltiir ekonomisinin diger bilesenleri arasinda yer alan TV ve film
endiistrileri ile ¢ok yakindan iliskilidir. Tiirkiye’de son yillarda TV dizisi sektoriiniin
ortaya cikisinda ve biiyiimesinde reklamin belirleyici bir rolii bulunmaktadir. Ekonomik
krizlerle birlikte dizi sektoriinde yasanan kiiclilme, bu sektoriin reklama ne derece bagimli
oldugunun ¢ok dnemli bir gostergesidir.

Yaraticilikla dogrudan iliskili olan reklam endistrisinin Tiirkiye’de gelisimi, {ilke
ekonomisinin kalbinin attig1 Istanbul’da gerceklesmistir. Reklam veren gibi, reklam
ajanslarinin, reklam mecralarinin, reklamin tetikledigi tiim yan alanlarin yer aldig ve 12
milyon kisinin yasadigi bu kent, tim diger yaratict endiistriler gibi reklam endistrisi i¢in
de merkezdir.

Bununla birlikte, Istanbul’da yer alan reklam endiistrisinde isyeri sayis1, ¢alisan sayisi, ciro
gibi gostergelere iliskin saglikli verilere ulasilmakta zorluk c¢ekilmistir. Bu zorluk,
ulagilabilen ana veri kaynaklarinda sozii edilen gostergelerin iilke biitiinii i¢in toplanma ve
derlenme yontemi ile iligkilidir. TUIK, ITO ve SGK veri tabanlarinda yer alan isyeri sayisi,
calisan sayisi, ciro gibi gostergeler, sektorlerin genel resmini ve biiylime oranlarini
saglamakta ancak reklam endiistrisinin bu ¢aligsmanin gerektirdigi derinlikte ele alinmasina
imkan vermemektedir. Bu sebeple, reklam endiistrisinin potansiyelleri ve karsi karsiya
oldugu firsat ve tehditler gibi unsurlar1 ortaya ¢ikarmak acisindan, sektorel raporlara ve
sektor temsilcileriyle yapilan derinlemesine goriismelere bagvurulmustur.



2. KISA TARIHCE

Osmanli’da Tanzimat Fermani’ndan (1839) itibaren goriilmeye baslayan modernlesme
cabalarinda ortak amacin, kapitalizme 6zgii kurumsal iist yapiyr yaratmak oldugu kabul
edilmektedir’. Tiirkiye’de reklamciligin  baslangici  1840°da, reklamlari tiiketiciye
ulastiracak tek kanal olan gazetenin ilk kez yayimlanmasi olarak yorumlansa da?,
Almanya’da 16. yiizyilda ve Ingiltere’de 17. yiizyillda baslayan basin reklamcﬂlglmn3
Osmanli’da ortaya ¢ikisi, bu doniisiimlerin gergeklestigi yillara, 1860’lara rastlamaktadir®,
Gazetelerde ilk rastlanan reklamlar satilik ev, arsa, kitap ve benzeri ilanlardir. ilk ticari
reklamlara Tercliman-1 Ahval gazetesinin 1864 baskilarinda rastlanmaktadir.

Osmanli’da ilk reklam etkinlikleri Rum ve Musevi azinliklarca gergeklestirilmistir.
Dolayisiyla Tiirk reklamciliginin Onciilerinin, Bat1 kiiltlirliniin ve yasam bi¢iminin
Osmanli’daki ilk tagiyicilar1 olan azinlik vatandaslarimiz oldugu st')ylenebilir6.

Kutu 1. Modernligin Tasiyicis1 Olarak Reklam

Tirkiye’de kitle iletisim araclari, batililasma goriintiisiiniin tamamlayicist niteligindeki modernligin
tagtyiciligini yapmasi bakimindan da 6énem tagimaktadir... Peter L. Berger’e gore modernligin sembolleri ve
bunlarla birlikte modern diinya goriintiisii rastgele bir bicimde yayilmaz. Cogu kez bu is kasitli, belirli bir
amact gerceklestirecek bicimde ele alinir. Amaglar ekonomik olabilecegi gibi politik de olabilir.
Modernizasyonun, kapitalist sistem yoluyla etkiledigi ticlincii diinya tlkelerinde yayilma olayinin
gerceklesmesine reklamlarin biiyiik katkist vardir.

Kaynak: Cetinkaya, Y. Alternatif Universite 14: Reklamcilik, Istanbul: Aga¢ Yaymncilik, 1992, s.53.

[lancilik Kollektif Sirketi’nin kurulmasi ile reklamcilik profesyonel bir kimlik kazanmustir.
Mesrutiyet’in ilaniyla canlanan 6zgiirlilk ortami gazeteciligin, dolayisiyla reklamciligin
canlanmasin1 saglamistir. Ancak Balkan Savasi’nin ardindan, Birinci Diinya Savasi’nin
patlak vermesi basma ve reklamciliga biyiik bir darbe indirmistir’. 1931 yilina kadar
devletin, ilanlar1 hicbir kayit ve sarta bagli kalmadan sectigi gazetelerde yaymlattigi bu
donem “Serbest Uygulama Donemi” olarak bilinmektedir®.

Cumbhuriyet doneminde, Ford ve Bayer firmalarinin diizenli ilan vermesi yerli firmalar1 da
etkilemistir. Latin harflerinin kabul edilmesi ve okuryazarlik seferberliginin gazete
tirajlarin1 artirmast reklameciligin gelismesini de hizlandirarak, reklamlar1 gazeteler igin
ciddi bir gelir kaynagi haline getirmistirg.1931 yilinda Maarif Cemiyeti, gelirlerini artirmak
amactyla Istanbul, Ankara ve Izmir’de yaymlatilacak resmi ilanlarm ‘aracilik hakkinr’
almistir. Bu gaye ile kurdugu ‘Ozel Sirket’ 1943 yili baslarina kadar hizmet vermistir.
1943 yilinda ¢ikarilan bir kararname ile resmi ilanlarin aracilik hakki ‘Basin Birligi’ne
verilmistir. Birlik, bir¢ok gazete ile isbirligi yaparak yeni bir sirket kurmus, resmi ilanlarin
kapsami da genisletilmistirlo.

1944 yilinda Musevi vatandasimiz Eli Aciman, o donemin “Sen Sapka” giiniimiiziin ise
“Vakko” firmasimin sahibi Vitali Hakko ve Mario Began ile birlikte “Faal Reklam

! Cetinkaya, Y. Alternatif Universite 14: Reklamcilik, Istanbul: Aga¢ Yayincilik, 1992.

2 Reklamin Tanimi ve Amaglari, http://www.slideshare.net/burhanqa/reklamn-tanm-ve-amalar’dan, [erisim tarihi 1
Temmuz 2010].

% Tenekecioglu, B. “Isletmelerde Reklam”, Diinyada ve Tiirkiye’de Reklameilik: Reklamin Giicii, A. A. Bir ve F. Mavis
(hazirlayanlar), Istanbul: Bilgi Yaymevi, 1998, s.23.

* Cetinkaya, Y., a.g.e.

5 Tenekecioglu, B., a.g.e., s.23.

® Cetinkaya, Y., a.g.e.

" Reklamin Tanimi ve Amaglari, a.g.k.

& Basin {lan Kurumu resmi web sitesi, http://www.bik.gov.tr:8080/web/kurumsal/tarihce, [erisim tarihi 12 Haziran 2010].
® Reklamin Tanimi ve Amaglart, a.g.k.

0 Basin flan Kurumu resmi web sitesi, a.g.k.
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Ajansi”’m1 kurmustur. Faal Ajans zaman iginde biyliyerek Tiirk reklam endiistrisinin
bugiinkii devi Manajans’1 doguracaktir'.

Kutu 2. Bir Duayen Eli Aciman...

Gegtigimiz giinlerde kaybettigimiz, Tiirk reklamciliginin duayenlerinden Eli Aciman, reklam hakkindaki
goriislerini Baransel’in kitabinda su s6zciiklerle ifade etmektedir:

Biliyor musun, hi¢ sevmem su reklam sozciigiinii! Meslegimiz reklamcilik. Askla bagladim bu meslege. Ama
nedense reklam sozciigiine hi¢hir zaman sempati duymadim. Ciinkii pejoratiftir. Reklamci dedigin saman
“vankesici” gibi negatif bir anlam yiikler sozciige!

Reklam, sozciik olarak basl basina bir handikap... Hele reklamct!

Bilimsel bir anlami olsun, olmasin, reklami her yerde gormek miimkiindiir. Reklam, en yalin ifadeyle, dikkat
yaratma sanatidwr. Bir tiriin ya da hizmet hakkinda aydinlatict haber verme faaliyetidir. Ureticiyle tiiketici
araswmndaki bilgi hattidwr. Yani reklam, iletisim kurmaktur.

Kaynak: Baransel, N. Eli Aciman Sevmedigi Sozciik Reklam, Asik Oldugu Meslegi Reklamclik’, istanbul:
Dogan Kitapgilik AS, 2003, s.165.

1950°de ¢ok partili donemle birlikte ekonomide piyasa kosullar1 egemen olmaya
baslamistir. Ilan gelirlerinin gazeteler agisindan dnemini degerlendiren iktidar, devlet
tekeliyle basini kontrol etmek iizere bu durumdan yararlanmis ve bir kararnameyle gazete
ve dergilere ilan verme hakkini yalnizca Resmi ilanlar Sirketi’ne tanimistir. Basimi ve
ajanslar1 bu zor durumdan 1961°de “Basin ilan Kurumu”nun kurulmasi kurtarmistir. Halen
yiriirliikte olan bu kurum, resmi ve dis kaynakli ilanlar disindaki her c¢esit reklamin
alinmasini ve verilmesini serbest birakiyordu. Bu engellerin ortadan kalkmasiyla reklam
harcamalar1 ve ajanslarin sayist artmig, reklamcilik toplum tarafindan kabul edilen bir
meslek haline gelmistirlz.

Kutu 3. Tiirkiye Aydiminin Carpici Sorunu

Ege’nin (Ege Ernart) ¢ok sevdigi tiyatroyu bwrakip reklamciliga baslamast zorluklar yiiziinden olmustu.
Oncelikle diizenli bir gelir ihtiyacindan. Benzer sekilde bircok aydin, reklam sektoriine gecmeye basladi.
Ctinkii asil yapmak istedikleri igi yapamiyorlardi. Birlikte bir¢ok kampanya iiretecekleri Biilent Kocamemi de
aymi stkintiyi yasayanlardandi: “Ben ressam olmayt istiyordum. Ama ressamlikla pazar kazanamayacagimi
diigtindiigiim icin grafiker oldum.” ... Tiirkiye aydininin bu ¢arpict sorununu Egemen Berkoz de dile getirir:
“Tiirk aydvminin, o dénemlerde, geng yaslarinda; uzun bir siire sanatla, siirle, edebiyatla ugrastiktan sonra,
ekmek kavgasina diigiip, bir Pazar kazanma zorlugu ortaya c¢ikinca... Aralarindan ¢ok kisi reklam
sirketlerine girdi, ben de onlardan biriyim; Hulki Aktung, Siireyya Berfe gibi pek ¢ok kisi var ...

Kaynak: Sezer, K. Reklam Ustalari: Ege Ernart Bir “Oncii” Reklamci ve Siradisi Yasami, Istanbul:
Reklamcilik Vakfi Yayinlari, 2003, s.52-53.

Radyonun bir reklam kanal olarak giindeme gelmesi 1951°den sonra baslamistir.
1951°de artan reklam talebi karsisinda Bakanlar Kurulu bir kararnameyle radyolarda
reklami serbest blrakmlstlrl?’. Daha sonra ayn1 reklam siiresi i¢inde birgok kurulusun spot
reklamlar1 da verilerek, bu uygulama ortak bir reklam programina doniistiiriilmiis,
televizyonun yayina basladigi yila kadar radyo, etkili bir reklam araci olmustur™,

Televizyonun yayma baslamasi Tiirk reklamcili§i agisindan bir donlim noktasi olarak
degerlendirilmektedir™. Televizyon kisa zamanda, tiiketiciye dogrudan seslenebilmenin en
etkili aract olmustur. Ayrica ekonominin yabanci sermayeyle biitiinlesmesi ve reklamin
reklam verenlerce satis artirici bir etken olarak goriilmesi reklamciligin olumlu ydnde

1 Cetinkaya, Y. Alternatif Universite 14: Reklamcilik, istanbul: Agag Yayincilik, 1992.

12 Reklamin Tanimi ve Amaglari, http://www.slideshare.net/burhangg/reklamn-tanm-ve-amalar’dan, [erisim tarihi 1
Temmuz 2010].

3 Radyoculugun ilk donemlerinde uygulama; biiyiik 6zel kuruluslar, bankalar ve yari resmi kuruluslar tarafindan kendi
adlarma program diizenlemesi amaciyla radyo saatlerinin kiralanmasi seklindeydi.

1% Reklamin Tanimi ve Amaglari, a.g.k.

18 Cetinkaya, Y., a.g.e.
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gelismesine katkida bulunmustur. Reklam ajanslar1 arasindaki rekabet isbolimii ve
uzmanlagmay1 gelistirmistir. 16

1970’lerde kapitalizmin yapisal krizinin derinlesmesi reklamciligi da olumsuz ydnde
etkilemistir. 1980 sonrasinda uygulanan “ekonomiyi disaridakilere agma politikalar1”
basarili olmus, ¢okuluslu firmalarin Tiirkiye’deki ajanslarin %51 hissesini satin almak
onkosuluyla Tiirk reklamciligina girmelerini saglamistir. Bu gelisme Tiirk reklam
endiistrisi i¢in yeni bir donemi baslatmlstlr”.

Aksoy, 1980’leri Tirkiye’de pazarlarin olgun olmadig, markalarin penetrasyon
siireclerinin tamamlamamis olduklar1 i¢in is yapan reklamlarin neredeyse tlimiiniin, is
yapmasinin gercek nedenlerini aragtirmadan ‘yaratict’ sayildigir bir donem olarak tarif
etmektedir'®,

Kutu 4. Yaraticilik ve Tiirkiye

1980°’lerde TRT’nin garip ve ¢ag dist kurallar1 sadece biiyiik biitgeleri ddiillendiriyordu zaten. ‘Yasam’
sozctigiine izin vermeyecek kadar akil almaz bir dil sansiirii; kura ile yerlerin alinmasi; 30 saniyeden daha
kisa reklamlara izin verilmemesi temelde- bilingli ya da bilingsiz olarak- oligopolik pazarlar yaratmaya
hizmet ediyordu. Ajanslar yaraticiliktan 6te kirk yilda bir ellerine gegen biitceyi televizyonda yayina
sokabilmek i¢in meslekleriyle ilgisi olmayan biirokratik bir ¢aba veriyorlardi.

Kaynak: Aksoy, A. Yeni Reklamcilik, Istanbul: Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari, 2005, s.139

Aksoy, bu olumsuz ortam icinde bazi olumlu gelismelere dikkat ¢eker. 1970’lerin sonu,
1980’lerin basinda kurulan Ajans Ada yaratict akimi cesaretlendirmis, Ajans Ultra,
Birlesik Reklamcilar, Reklamevi ve RPM bu damar1 gelistiren ajanslar olmuslardir. Bu
donemi Tirkiye reklamciliginin ikinci miladi olarak tamimlayan Aksoy, biitceler
konusunda iki soruna dikkat ¢eker. Biiylik biit¢eler ya uluslar arasi networkler tarafindan
ya da Tiirkiye nin ezeli hastalig1 olan es-dost iliskisi icinde paylasiimaktadir™,

Televizyon yayimciliginda devletin yaym tekelinin kirilmasi ve o6zel televizyon
kanallarinin sayisinin artmasi reklamciligin dniindeki bir engeli ortadan kaldirmustir. Ozel
televizyon kanallarinin ¢ogalmasi bu alanda tam bir rekabet ortami yaratmis, reklam icin
uygulanan sansiir ve kisitlamalarin 6zel kanallarda s6z konusu olmamasi ve 6zel kanallarin
daha Once sabit olan reklam kusagi olgusunu da ortadan kaldirmas ile reklamcilar kusak
yerine program se¢me sansini elde etmislerdir. Bu durum reklam verenlere, biitcesine ve
hedef kitlesine gore reklam yapma imkani saglamistir®.

Kutu 5. Calisma Alam1 Darahyor...

Bati’da 1950’ler ve 60’larda, Tiirkiye’de ise 1980’lerde ajanslar, reklam veren igin, yaratici fikir ve
uygulamanin yani sira pazar ve reklam arastirmalarini da igeren 6nemli bir is yiikiinii istlenmistir. Aksoy [1]
bu doénemli Tiirk reklamcisinin ‘mutlu’ dénemi olarak tarif etmektedir. Ancak ajanslar, arastirma birimleri
kurmak ve tiiketicinin nabzini tutmak igin arastirma yontemleri gelistirmek yerine, arastirma sirketlerinden
yardim almis, kisa siire ve diisiik biitceler nedeniyle yanlis ve yetersiz olgtimler bas géstermistir. Bu durum,
reklamveren kuruluslarin pazarlama departmanlarinin aragtirmalarda ajanslardan bagimsiz hareket etmesine
neden olmustur. Pazarlama departmanlari aragtirma firmalarinin temel bulgular1 dogrultusunda pazarlama
strateji ve planlarini olusturmakta, reklam ajanslarindan sadece bu plan ve stratejilere uygun olarak, verilen
biitce dahilinde, yaratict ¢aligmalarini gergeklestirmelerini beklemektedir.

[1] Aksoy, A. Yeni Reklamcilik, Istanbul: istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari, 2005, s.174.

16 Reklamin Tanimi ve Amaglari, http://www.slideshare.net/burhangg/reklamn-tanm-ve-amalar’dan, [erisim tarihi 1
Temmuz 2010].

7 Cetinkaya, Y. Alternatif Universite 14: Reklameilik, istanbul: Agag Yayineilik, 1992.

18 Aksoy, A. Yeni Reklameilik, Istanbul: istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari, 2005, s.139.

19 Aksoy, A, a.g.e., 5.139.

2 Reklamin Tanimi ve Amaglari, a.g.k.
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1990’lar reklam ajanslarinda yaraticiligin bir var olma diirtiisii haline geldigi, ajanslarin
markalarini farklilagtirma ugrasi icine girdigi bir donem olarak tanimlanmaktadir. Ancak,
1990’larin ikinci yarisi bliylime umutlarinin krizlerle biraz daha sondiigii, yaraticilik
hirsinin yerini yasam miicadelesine biraktigi yillar olmustur®. Tiirkiye’de 2001 yilinda
yasanan ekonomik kriz, bu egilimin bir baska gostergesidir.

Kutu 6. Ajanslarin Yasam Miicadelesi

Yabanci yatirimer kuskuyla bakti Tiirkiye’ye; 6zellestirme treni bir tiirlii kalkmadi; devletin ekonomide roli
beklenenin aksine kiigiilmedi; gelir dagilimindaki esitsizlik daha da derinlesti; ajans se¢iminde siyasi ve
sosyal ‘yakinlik’ faktorii azalacagina artti. Yeni oyuncunun olmadigi, kiigiiklerin girmeye cesaret edemedigi
ciliz bir sektor olarak gecirdik stireyi. Egitime, insana, yetenege, bilgiye yatirim yapmadan. Kistigimiz sadece
yiiksek faturali is yemekleri ya da ‘business class’ uguslar degildi. Daha iyi olmamizi, mesleki agidan
beslenmemizi saglayacak egitim de dahil tiim yatirimlar kisildi endiistride. Enflasyonla birlikte yiikselen tek
sey medya ve prodiiksiyon faturalariydi.

Kaynak: Aksoy, A. Yeni Reklamcilik, Istanbul: Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari, 2005, 5.140.

Toparlamak gerekirse, Tiirkiye'de reklamcilik ekonomik krizlerden en ¢ok etkilenen
sektorlerden biri olarak goriilmektedir. Ancak, biitce ve altyapiyla ilgili sayilan tiim
olumsuzluklara karsin, harcanan para olarak degilse de, nitelik olarak ¢ok hizli bir gelisme
gosterdigi soylenebilir. Sektoriin yapist geleneksel Olglilerden pazar ekonomisinin
standartlarina dogru geligmistir. Dig ticaretin serbestlesmesi, diinya markalarinin Tiirk
pazarina girmesine, hatta liretim yatirimi yapmalarina neden olmustur. Bu gelismenin
yarattig1 rekabet ortamu, yerli iireticilerin bir boliimiinde reklamin gerekliligi konusunda bir
inan¢ olusmasma neden olmustur’’. Bu ozelligiyle reklam endiistrisi, bugiin Tiirkiye’de
pek ¢ok yaratici endiistrinin Onilinli agabilecek dinamiklere sahip goriinmektedir.
Giliniimiizde reklam mecralari; TV, radyo, gazete ve sinemanin yani sira; internet, outdoor
gibi farkli alanlara da sigrayarak genislemistir.

2! Aksoy, A. Yeni Reklameilik, Istanbul: istanbul Bilgi Universitesi Yaymnlari, 2005, s.140.
22 Reklameilar Dernegi web sitesi, http://www.rd.org.tr, [erisim tarihi 11 Subat 2010].
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3. SEKTORUN YAPISI

Giiniimiize kadar reklamla ilgili pek ¢ok tanim gelistirilmistir. Bir tanima goére reklam “Bir
tirtiniin, hizmetin veya fikrin, reklam veren kisi ya da kurulusun amacina uygun olarak
yayinlanmasidir”. Reklam kisiye degil, bir kitleye yoneliktir ve ¢ogunlukla kisisel satisin
daha etkin olmasma katkida bulunmaktadir. Ozellikle 20. yiizyiln ikinci yarisinda
ekonomilerin biiyiik bir hizla iiretim ekonomisinden hizmet ekonomisine doniismesiyle
birlikte, reklamin rolii de yapisal bir degisime girmistir. Bankalar, sigorta sirketleri, turizm
ve tasimacilik sirketleri her gegen giin artan bir oranda reklama bagvurmaktadirlar.
Reklamlarin pek ¢ogu mamul ve hizmetlerin tutundurulmasma yardimci olmak igin
yapilmasina ragmen, inang ve fikirlerin yayilmasina da yardimci olmaktadirlar®®,

Reklamcilik meslegi kokiinii dort ana alanda bulmaktadir. Bunlar; “yaraticilik”,
“pazarlama ve satig” (lirliniin bir sonu¢ almasi, insanlari satin almaya yoOnlendirmesi
gerekmektedir), “hukuk™ (tiiketici haklari, orijinal kreatif fikrin degeri (IP) gibi...) ve
“sosyolojik olgular”dir. Reklam ayni zamanda “trendler” demektir. Bu dort alan reklami
beslemekte, reklamdan beslenmektedir®®,

Kutu 7. Benim Malim Satin Almiyorsa, Parasim1 Nereye Harciyor?

Yaklasik on yil once konserve ton baligi isindeyseniz, rakiplerinizin ton baligi isindeki Gteki sirketler
oldugunu goriirdiiniiz ve Pazar payinizin ne oldugunu sahip oldugunuz toplam konserve ton baligina goére
belirlerdiniz. Bir tiir sifir ton baligi oyunu gibiydi: Siz kazanirsiniz, baka biri kaybeder; onlar kazanir siz
kaybedersiniz. Misterileriniz sizin ton baliginizi satin almiyorlarsa, kiminkini satin aldiklarini 6grenmek
isterdiniz.

Bu modelin tiimii, bugiiniin ekonomik ikliminde tamamen yararsizdir. Insanlarin aralarindan sececekleri
neredeyse sinirsiz iiriin ama sayili paralari vardir. Sonug olarak, diizenli kategoriler artik diizenli degildir.
Sizin ton baliginiz, Bumble Bee ya da Chicken of Sea markalari arasindan birini sececek olan bir alici simdi
ton balig1 yerine patates, bir paket makarna ya da peynir almay: diisiinebilir. Yani, sorun artik kimin ton
baligimi aldiklar1 degil, daha da karmasik halde: “benim ton baligimi satin almiyorlarsa, o parayi nereye
harciyorlar?”

Rusya’da Coca-Cola’nin birinci rakibinin Pepsi, Fanta ya da Kvas (bir Rus igecegi) olmadiginmi gordiik.
Rakip otobiistii. Paralar1 azd1 o yiizden bir ¢ok kisi eve yiiriiyerek gitmek ve Coca-Cola satin almak ile Coca-
Cola satin almamak ve otobiise binmek arasinda se¢im yapmak ile karsi karsiya kalmisti. Bu tilkede, her giin
Coca-Cola igenler, artik daha ucuz ve tekrar doldurulabilir oldugundan ellerinde bir sise su ile geziyorlardi.

Kaynak: Zyman, S. ve Brott, A. Bildigimiz Reklamciligin Sonu, Dansuk, F.C. (cev.), Istanbul: Kapital
Medya Hizmetleri AS, 2004, s.53-54.

Reklam sektorii merkez aktiviteleri arasinda; grafik tasarim, pazarlama ve halkla iligkiler,
illustrasyon, medya satinalma, pazar arastirmasi, promosyon, video kurgu ve animasyon
yer almaktadir. Sektoriin iliskili oldugu aktiviteler; kamu iliskileri aktiviteleri,
fotografcilik, miizik, basim, gosterim ve etkinlikler, yayim, TV ve Radyo ve Internet
olarak sayilabilir (Sekil 3.1).

Bugiin Tiirk reklam sektorii AB ve GATS standartlarini benimseme ve uygulama
konusunda diger bir¢ok sektoriin oniindedir. Reklam ajanslarinin ¢okuluslu sirketlerle
kurduklari ortakliklar, tirettikleri reklamlar, kurum olarak yapilanmalari, yonetim kural ve
uygulamalari acisindan da ayn1 standartlara ulastiklar gérﬁlmektedirzs.

28 Reklamin Tanimi ve Amaglari, http://www.slideshare.net/burhangg/reklamn-tanm-ve-amalar’dan, [erisim tarihi 1
Temmuz 2010].

2 Yazarin, doktora tezi kapsaminda Aysegiil Molu ile Subat 2006°da gerceklestirdigi goriisme.

% Reklameilar Dernegi web sitesi, a.g.k., [erisim tarihi 11 Subat 2010].
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Sekil 3.1 Reklam Sektor Haritasi

Kaynak: Queen’s University Belfast, Centre for Creative Industry web sitesi, Reklam Sektor Haritasi,
http://www.creative.qub.ac.uk/index2.html’ den, [erigim tarihi 16 Mart 2010].

3.1 REKLAM ENDUSTRIiSi DEGER ZiNCiRi

Reklamin ortaya cikisindan tiiketimine dek uzayan deger zincirinde, pek c¢ok kurum,
kurulus ve sektor harekete gegirilmektedir. Reklam iiretimiyle dogrudan ve dolayli olarak
iligkili bu aktorler arasinda; reklam verenler (perakende mal saticilarindan biiyiik iiretici ve
pazarlayic1 holdinglere kadar binlerce firma), reklam ajanslari, reklam mecralari (TV,
Basin, Agikhava, Radyo, Sinema ve Internet) ve reklam materyalleri imalati ilk siralarda
sayilabilir (Sekil 3.2). Reklam endiistrisinde 1.000’¢ yakin reklam ajansi, sayisi 20 bini
asan reklamverene hizmet vermektedir. Heniliz Avrupa ortalamalarinin altinda olsa da 2004
yilinda 10 bin dolayinda olan reklamveren sayisinin kisa bir zamanda iki katina ¢ikmis
olmast, ayni zamanda sektdriin biiyiime potansiyelini de ortaya koymaktadir®®.

Reklam endiistrisi, reklam filmi yapim firmalarim1 da icererek bir kiiltiir endiistrisi olan
film endiistrisini ve bunun yaninda yazilim, miizik, fotografcilik gibi diger kiiltir
endiistrilerini de tetiklemektedir?’. Reklam deger zincirinde; arastirma firmalari, egitim
kurumlar1, dernek ve vakiflar, etkinlikler (yarisma ve odiiller) ve reklamla ilgili yayinlar da
yer almakta, endiistriyi ¢esitli asamalarda dogrudan ve dolayli olarak etkilemektedir.
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK), Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 Reklam Kurulu ve
Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK) iilkemizdeki reklam endiistrisinin yasal cercevesini ve
isleyisini dogrudan tanimlayan diger aktorlerdir (Sekil 3.2).

% «Reklam yatirimlar1 bu yil yiikselise geger”, http://www.milliyet.com.tr/-reklam-yatirimlari-bu-yil-yukselise-gecer-
[ekonomi/haberdetay/30.01.2010/1192618/default.htm’den, [erisim tarihi 2 Temmuz 2010].
" Reklam filmi iiretiminin film endiistrisi igerisindeki yeriyle ilgili ayrintili bilgi i¢in bkz. Ozkan, 2009.
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Kutu 8. Reklam Ajansi

Bir reklam ajansinin varolus nedeni fikir iiretmektir ve yaratict ¢alismalar ajansin temel tiriinleridir [1].
Kreatif fikirler, ¢cok farkli bigimlerde iiriine (rekldm filmleri, basin ilanlari, brosirler, internet... vb.)
doniisebilmektedir. Onemli olan fikrin kendisi ve bunun markaya nasil sunuldugudur [2].

Reklam ajanslart iletisim stratejisinin hazirlanmasindan baslayip, yaratici ¢alisma, tasarim ve uygulanmasi
dahil olmak iizere entegre rekldm hizmeti sunmaktadir. Biyiik Olctide bilgisayar kullanarak
gerceklestirdikleri grafik tasarim ve uygulamalarinin yapildigi grafik boélimlerini  biinyelerinde
bulundurmakta, fotograf ve film gekimleri ile multimedya hizmetlerini disaridan saglamaktadir. Ozellikle
reklam filmi yonetimi ile reklam fotografi alanlarinda biiyiik cogunlugu AB iiyesi lilkelerin yonetmen ve
fotograf sanatcilart Tiirkiye'de film ve fotograf g¢ekmektedir. Son yillarda bu uygulama oldukga
yayginlagsmustir [3]. Sektérde, Avrupa’daki sirketlere reklam filmi ¢eken Tiirk firmalari da yer almaktadir.

Reklam ajanslarinda iist yonetimin yani sira, misteri iliskileri departmani, yaratici departman ve yapim
boliimii bulunmaktadir. Kimi ajanslarda tiim bu departmanlarin koordinasyonundan sorumlu trafik boliimii
ve bunun diginda ve medya boliimii de yer almaktadir [4].

Ajanslar; yaratic1 ajanslar, medya ajanslar1, dogrudan pazarlama ajans ya da sirketleri ve sanal ortam ajans ya
da sirketleri (internet isi yapanlar) olarak gruplanabilir. Ana fikir “yaratici ajans” olmakla birlikte, tim
bunlar1 biinyesinde barindiracak sekilde galisma yapan, hatta saglik ajanslarini, medikal ajanslari da gatisi
altinda toplayan biiyiik ajans gruplar1 da yer almaktadir [5].

[1] RV, Miisteri iliskileri Rehberi (Her Miisteri Iliskileri Temsilcisinin Bilmesi Gerekenler), Reklamecilik
Vakfi Yayinlari, 2005, Istanbul.

[2], [4] ve [5] Aysegiil Molu, kisisel goriisme, Subat 2006.
[3] Reklamcilar Dernegi web sitesi, a.g.K., [erisim tarihi Subat 2010].
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Sekil 3.2 Reklam Deger Zinciri

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.
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Reklamcilar Dernegi’ne (RD) iiye olan firmalarin yapisi, deger zincirinin bu halkasiyla
ilgili yonlendirici olmaktadir. Buna gére 1980 sonras1 kurulan ajans sayis1 85°tir ve toplam
iye firmalarin %85’ini olusturmaktadir. Bu durumu, 1980’lerde neo—liberallesme ile
baslayan egilimin, 1990’larda kiiresellesme dalgasi ile genisleyerek Istanbul’u da igine
almas1 olarak degerlendirmek miimkiindiir. “Imaj”, “marka” gibi sloganlarin tasiyicisi olan
“reklam” sektorii ilkemize de sigramis, Uis olarak iilkenin ekonomik ve kiiltiirel kalbi olan

Istanbul’u secmistir.

Tiim {ye firmalar arasindan 9’u %100 yabanci hisselidir. Bu firmalarin 1972-2001
tarihleri arasinda kuruldugu goriilmektedir. Bunlarin disinda 1985-2007 yillar1 arasinda 17
firma ortakhk ya da isbirligi yoluyla yabanci firmalarla ¢alismaya bagslamustir.?®
Cokuluslu sermayenin 1980’lerde Tiirkiye’ye girmeye baglamasiyla birlikte, reklam
verenin talebiyle, biiyiik gruplarin Tirkiye temsilcileri olusmaya baslamistir. Bu siirec,
yabanci reklam verenlerin lokal reklam verenleri adeta egitmesi olarak ifade edilebilir.
Boylece reklam pazarinda rekabet dogmus ve yabanci firmalar sektorii besleyen kanallara
(dagitim sirketlerine, bakkallara, marketlere...) isi 6gretmeye baslamislardir. Bu siiregte
lokal firmalar isi 6grenmek amaciyla yabanci firmalardan iggiicii almislardir. Reklam
verenin donilisiimii reklam endiistrisinin gelisimi acisindan biiyiik 6nem taslmaktadlrzg.

3.2 Kurumsal Yapi ve Aktorler

Reklamlarin denetiminin baslatilmasi son yillarda yasanan en Onemli gelisme olarak
adlandirilmaktadir. Rekladmda denetim, kamu denetim organlarmin (1. Tiiketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanun ile kurulan Sanayi ve Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu ve 2.
RTUK) yan1 sira, reklam ajanslari, reklam verenler ve reklam mecrast kuruluslarinin 1994
yilinda ortaklasa kurduklar1 Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK) tarafindan saglanmaktadir.
Tamamen mesleki etik anlayisi ile kurulan bu mekanizmanin, reklamveren—reklam ajansi—
medya Ugliisiiniin temsilcilerinden olusan taraflarin rekldm kurumuna sahip ¢ikmalar1 ve
uzun vadede kamu denetiminin bliylik cezalar vererek saglamak istedigi diriist
reklamcilig1 yerlestirmesi beklenmektedir®.

Kutu 9. Kurumsal Yapida Onemli bir Aktér: Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK)

Reklamda 6zdenetimin misyonu; reklamin ilgili taraflari olarak reklamveren - reklam ajansi - mecra
ticliisiiniin tiiketiciye karsi toplumsal sorumlulugu bulundugu ve tiiketiciyi koruma kavramina sahip
¢ikilmasinin uzun vadede bu ii¢liiniin ¢ikarina oldugu bilinciyle,

- Pazarlama iletisiminin, evrensel hale gelmis uluslararasi kaynaklara dayanan kurallara gore yiiriitiilmesi ve
bunun siirekliliginin saglanmasi, 6zdenetim bilincinin yerlestirilmesi,

- Kurallara aykiri reklamlarin kamu denetimine gerek kalmadan reklamveren - reklam ajansi - mecra
ticliisliniin 6zdenetimi ile durdurulmasi ve / veya diizeltilmesidir.

ROK; reklamveren - reklam ajansi - mecra iigliisiiniin temsilcilerinin katilim1 ile reklamlarin yasal, ahlaki,
dogru ve diiriist olmasinin saglanmasi yolunda proaktif ve siirekli ¢aba gostermeyi amaglamaktadir. Bu
cabalar sonugta reklama olan giiveni saglayacak ve bundan yine reklamveren - reklam ajansi - mecra {igliisii
yarar gorecektir.

Reklam Ozdenetim Kurulu, Reklamverenler Dernegi, Reklamcilar Dernegi ve mecra kuruluslarinin
katilimiyla olusan bir etik hizmet platformudur. Tiizel kisiligi yoktur.

Kaynak: Reklam Ozdenetim Kurulu web sitesi, http://www.rok.org.tr/misyon.html, [erisim tarihi 3 May1s
2010].

28 Reklameilar Dernegi web sitesi, a.g.k., [erigim tarihi 5 Kasim 2009].
2% Asli Bleda, 18.02.2010 tarihli Odak Grup Toplantis
% Reklameilar Dernegi web sitesi, a.g.k., [erisim tarihi 11 Subat 2010].
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ROK’iin yam sira reklam endiistrisinde 1972’den bugiine kurulan ve aralarinda Uluslar
aras1 Reklamcilik Dernegi (IAA) de bulunan 12 dernek ve 1 vakif yer almaktadir (Tablo
3.1). Reklam Endiistrisinde meslek birligi bulunmamaktadir.

Tablo 3.1 Dernekler

Kurulus
Tiirii Adi tarihi
Dernek Acikhava Reklamcilari Dernegi 2000
Birlesmis Markalar Dernegi (BMD) 2001
Dogrudan Pazarlamacilar Dernegi (DPIiD) 2005
Uluslarararasi Reklameilik Dernegi (1IAA) 1988
fletisim Danismanhg1 Sirketleri Dernegi (IDA) 2004
Pazarlama ve Kamuoyu Arastirmacilari Dernegi 1988
Reklamcilar Dernegi (RD) 1984
Reklam Filmi Yapimcilart Dernegi
Reklam Yaraticilari Dernegi 1989
Reklamverenler Dernegi (RVD) 1992
Tescilli Markalar Dernegi
Tiirkiye Halkla Iliskiler Dernegi (TUHID) 1972
Vakif Reklamcilik Vakfi (RV) 1999
Diger Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK) 1994

Kaynak: Istanbul Kiiltiir Miras1 ve Kiiltiir Ekonomisi Envanteri 2010.

Kutu 10. Uluslararasi Reklamcilik Dernegi (International Advertising Association-1AA)

IAA, diinyada reklamverenler, reklam ajanslari, reklam mecralari ve reklamla yanyana ¢aligan arastirma
sirketleri, halkla iligkiler sirketleri gibi kuruluglarin yoneticilerini bir araya getiren tek organizasyondur. Kar
amaci giitmeyen bu uluslararast 6rgiit 1938'de New York'ta kurulmustur. Halen 93 iilkede 4.000'den fazla
iiyesi bulunmaktadir. Uluslararast Reklamcilik Dernegi, devletler iistii statii ile Birlesmis Milletler'in (UN)
Ekonomik ve Sosyal Konsey'ine (ESOSOC) bagli bir kurulustur. Ayrica Birlesmig Milletler Egitim, Bilim ve
Kiiltiir Kurumu (UNESCO) tarafindan da taninmaktadir. Birlesmis Milletler sistemi i¢ginde New York, Paris,
Viyana ve Cenevre'de temsilci bulundurmaktadir.

IAA Tiirkiye Bolimii'nii kurma ¢aligsmalart 1972 yilinda baglamis ve 1973 yilinda IAA ile yakin iliski iginde
caligan bir dernek olusmus, ancak "Uluslararasi Reklamcilik Dernegi" Bakanlar Kurulu karari ile 1988
yilinda kurulabilmistir. IAA Tirkiye; konferans dizileri, toplantilar diizenlemekte, egitim ve arastirma
¢alismalarini desteklemektedir.

Kaynak: IAA Turkey web sitesi, http://www.iaaturkey.com/advertisers.html, [erisim tarihi 4 Agustos 2010].

3.3 TEMEL GOSTERGELER: isletme Sayisi istihdam ve Ciro

Deger zincirine kisaca goz attiktan sonra; isletme sayisi, istthdam ve ciro gibi temel
gostergeler yardimiyla reklam endiistrisine bakildiginda, Tiirkiye Istatistik Enstitiisii
(TUIK) tarafindan gerceklestirilen Yillik Sanayi ve Hizmet Istatistikleri (YSHI) ve Genel
Sanayi ve Isyerleri Sayimi’mn (GESIS) yami sira, Sosyal Giivenlik Kurumu (SGK) ve
Istanbul Ticaret Odasi (ITO) verileri yonlendirici olmaktadir.

Kutu 11. Yonteme iliskin...

Kiiltiir endiistrilerinin hangi yontem ve endikatorlerle olgiilebilecegine dair kavramsal tartigmalar
stirmektedir. Reklam endiistrisi de siliphesiz, bu belirsizlik ortamindan payini almaktadir. Yaygin kabul,
NACE Rev.1 sisteminde kodlanan Reklam hizmetleri (Kod: 7440) degerleridir. Bununla birlikte bu kod,
toplanma ve derlenme yontemi dolayistyla reklam enddistrisi i¢in yeterli detayda bilgi saglayamamaktadir.
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Hatirlanmas1 gereken bir diger nokta, ITO ve SGK verilerinin bu kod sistemi disinda bir sistemle
smiflandirildigidir. Bu yontemsel farkliliklar dolayisiyla, genel tanimlar ve elde edilen veriler birbirlerinden
farklilik gostermektedir.

i. Girisim Sayis1

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) Yillik Sanayi Hizmet Istatistikleri’ne (YSHI)31 gore;
Tiirkiye’de reklam hizmetleri alaninda 8.289 girisim yer almaktadir (Tablo 3.2). Bu
firmalar Tirkiye biitiinlindeki firmalarin oldukg¢a kiigiikk bir bolimiinii olusturmakla
birlikte, 2003-2008 yillar1 arasinda reklamcilik alaninda firma sayisinda gergeklesen
biiyiime (%111,56) dikkat ¢ekicidir. Bu alanda yer alan firmalar, kiiltiir ekonomisini
olusturan tiim firmalarin % 10,34’ linii olusturmaktadlrsz.

Tablo 3.2 Firma Sayisi, TUIK YSHI

Tiirkiye

2008 2003-2008
KOD | A¢iklama Gelisme (%)
7440 | Reklam Hizmetleri 8.289 111,56
Tiirkiye (toplam) 2.583.099 48,42

Kaynak: TUIK, YSHI (2003-2008)

TUIK Genel Sanayi ve Isyerleri Sayim verisi (GESIS)*, 2002 yilinda Istanbul’da reklam
hizmetleri alaninda 1.689 isyeri oldugunu géstermektedir (Tablo 3.3). istanbul’da yer alan
bu firmalar, Tirkiye biitiinlinde reklam hizmetleri alaninda mevcut olan firmalarin
%48,77’sini olusturmaktadir.

Tablo 3.3 Firma Sayisi, TUIK GESIS

KOD Aciklama Istanbul | Tiirkiye | %

7440 Reklam hizmetleri 1.689 3.463 48,77

Kaynak: TUIK, GESIS 2002.

Istanbul Ticaret Odasi (ITO) kayitlarindan 2010 yili itibariyle iiye firma sayisina
bakildiginda, NACE siniflandirma sistemi altinda belirlenmis olan alti grup i¢in toplam
4.307 firma kayith oldugu goriilmektedir (Tablo 3.4). Bu firmalar arasinda reklam
kampanyalarini tasarlayan ve gergeklestiren firmalarin %58,65°lik bir orana sahip oldugu
goriilmektedir.

%1 YSHI ¢aligmasinda Is Kaytlar1 adres gergevesi kullamlmistir. Ornekleme birimi “girisim”dir. Coklu baglantiya sahip
girisimler tamsayim yontemi ile, girisim = yerel birim olmas1 durumunda ise 6rnekleme yontemi kullanilarak bilgi
derlenmistir. Tahmin diizeyleri ve sektorlerin yapilar1 dikkate alinarak yapilan ¢aligmalar sonrasinda tamsayim; birden
fazla yerel birimi bulunan tiim ¢ok birimli girisimler ve 20+ ¢alisan1 olan tiim girisimler i¢in gerceklestirilmistir (TUIK
web sitesi, http://www.tuik.gov.tr/MetaVeri.do?tb_id=30&ust_id=9, [erisim tarihi 3 Kasim 2010] ).

%2 TUIK, YSHi’nin 2008 yilt verilerinin Istanbul Kiiltiir Miras: ve Kiiltiir Ekonomisi Envanteri 2010 calismasi
kapsaminda derlenmesi ile elde edilmistir.

%8 GESIS’in veri kaynag1 “isyeri”dir. Isyerinin tanimi sdyle yapilmistir: Tek bir miilkiyet veya kontrol diizeni altinda mal
veya hizmet iiretimi amaciyla genellikle tek tip iktisadi faaliyet icra eden, soru kagidini doldurabilecek muhasebe, kayit
ve kaynaklara sahip olan yer. Tam sayim yontemi kullanilmustir. (TUIK web sitesi,
http://www.tuik.gov.tr/MetaVeri.do?th_id=28&ust_id=9, [erisim tarihi 3 Kasim 2010] ). GESIS sadece 1992 ve 2002
yillar1 i¢in mevcuttur.
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Tablo 3.4 Firma Sayisi, iTO

Firma
KOD | Ac¢iklama Sayisi %
581901 | Reklam materyalleri 377 8,75
702100 | Halkla iligkiler ve iletigim faaliyetleri 465 10,80
731101 | Reklam kampanyalarinin tasarlanmasi ve gergeklestirilmesi 2.526 58,65
Pazarlama kampanyalarmin ve miisterilerin c¢ekilmesi ve elde
731102 | tutulmasin... 350 8,13
731199 | Diger reklam ajanslarinin faaliyetleri 499 11,59
731200 | Kitle iletigim araglar medya yoluyla gosterimi 90 2,09
Toplam 4.307 100,00
Kaynak: ITO, 2010 yil1 itibariyle {iye firma sayist

Sosyal Giivenlik Kurumu (SGK) verilerine gore ise Istanbul’da reklamcilik ve Pazar
arastirmasi alaninda faaliyet gosteren 2.300 firma yer almaktadir (Tablo 3.5). Bu firmalarin
Tiirkiye i¢indeki oran1 %53,69°dur.

Tablo 3.5 Isyeri Sayisi, SGK

KOD Aciklama istanbul | Tiirkiye |%
73 Reklamcilik ve Pazar Arastirmasi 2.300 4,284 53,69
Kaynak: SGK 2008 Yili Istatistik Yillig1, 2008 Yili Aralik Ayr Aylik Prim ve Hizmet Belgesi Alman
Isyerlerinin Faaliyet Gruplarina Gore Dagilimi

ii. Calisan Sayisi

TUIK YSHI’ye gore Tiirkiye’de 2008 yilinda reklam hizmetleri alaninda galisan sayisi
47.647°dir (Tablo 3.6). Bu alandaki g¢alisan sayisi Tiirkiye toplam calisan sayisinin
oldukea kiiciik bir boliimiinii olusturmakla birlikte, 2003-2008 yillar1 arasinda reklamcilik
alaninda gergeklesen biiylime (%115,47) dikkat cekicidir. Reklam hizmetleri alaninda
calisanlar, kiiltiir ekonomisi ¢alisanlarinin %10,69’unu olusturmaktad1r34.

Tablo 3.6 Calisan Sayisi, TUIK YSHi

Tiirkiye
KOD | A¢iklama Geligsme (%)
7440 | Reklam Hizmetleri 47.647 115,47
Tiirkiye (toplam) 10.087.751 51,15

Kaynak: TUIK, YSHI (2003-2008)

Yine TUIK tarafindan gergeklestirilen GESIS’e gore, 2002 yilinda Istanbul’da reklam
hizmetleri alaninda 12.215 kisi ¢alismaktadir ve Tiirkiye’de bu alanda calisan sayisinin
%71,38’ini olusturmaktadir (Tablo 3.7).

Tablo 3.7 istihdam, TUIK GESIS

KOD Aciklama Istanbul | Tiirkiye | %
7440 Reklam hizmetleri 12,215 |17.112 71,38
Kaynak: TUIK, GESIS 2002.

* TUIK, YSHi’nin 2008 yilt verilerinin Istanbul Kiiltiir Miras: ve Kiiltiir Ekonomisi Envanteri 2010 calismasi
kapsaminda derlenmesi ile elde edilmistir.
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SGK’nin Istanbul’da Reklamcilik ve Pazar arastirmasi alaninda yer alan sigortali sayisi
21.047°dir (Tablo 3.8). Istanbul’daki sigortalilar, Tiirkiye’de yine bu alanda yer alan
sigortalilarin %58,93 {inii olusturmaktadir.

Tablo 3.8 Sigortah Sayisi, SGK

KOD Aciklama istanbul | Tiirkiye |%

73 Reklamcilik ve Pazar Arastirmasi 21.047 35.716 58,93

Kaynak: SGK 2008 Yil Istatistik Yilligi, 2008 Yili Aralik Ayr Aylik Prim ve Hizmet Belgesi Alinan
Sigortalilarin Faaliyet Gruplarina Gére Dagilimi

iii. Ciro
TUIK YSHI verisi, Tiirkiye’de reklam hizmetleri alaninda 2008 yilinda gerceklesen
cironun 8.876.693.973 oldugunu gostermektedir (Tablo 3.9). Tirkiye’de gergeklesen
toplam cironun kiigiik bir boliimiinii olusturmakla birlikte 2003-2008 yillar1 arasinda bu
alanda gergeklesen gelisme (%178,53), Tirkiye’de ayni donem gergeklesen gelismenin
tizerindedir. Firma ve calisan sayisinda Tirkiye’deki kiiltiir ekonomisinin %10 unu

olusturmakla birlikte, reklam hizmetleri alaninda ortaya cikan ciro, kiiltiir ekonomisi
toplam cirosunun % 15,29’unu olusturmaktadir™

Tablo 3.9 Ciro, TUIK YSHi

Tiirkiye
2003-2008
2008 Gelisme
KOD | A¢iklama (%)
7440 | Reklam Hizmetleri 8.876.693.973 178,53
Tiirkiye (toplam) 1.766.486.418.815 | 136,07

Kaynak: TUIK, YSHI (2003-2008)

Goriildiigii iizere TUIK YSHI, GESIS, iITO ve SGK verileri birbirlerinden farklilik
gostermektedir. Bu farkliligin ana nedeni, bolim girisinde kisaca soz edildigi iizere, bu
verilerin  farkli yontemlerle toplanmast ve farkli bigimlerde siniflandirilmasidir.
Dolayisiyla, reklam endiistrisi i¢in Istanbul ve Tiirkiye biitiiniinde mevcut olan bu verileri
birbirleriyle karsilagtirmak miimkiin gériinmemektedir.

Bununla birlikte, reklam alanimin Tirkiye icerisindeki paymna ve yillar icerisindeki
gelismesine bakildiginda, reklam alanindaki firma ve istihdamin Istanbul’da toplandig1 ve
Istanbul reklam endiistrisinin yillar icerisinde, Tiirkiye’deki toplam gelismenin iizerinde bir
geligsme kat ettigi goriilmektedir.

Reklamcilar Dernegi Uyeleri
TUIK, ITO ve SGK verilerinin disinda, reklam endiistrisi ile ilgili bagvurabilecegimiz bir

diger kaynak Reklamcilar Dernegi olarak goriinmektedir. Istanbul’da yer alan ve
Reklamcilar Dernegi’ne kayith reklam ajansi sayist 100°diir. Bunlarin disinda dernegin 28

% TUIK, YSHi’nin 2008 yilt verilerinin Istanbul Kiiltiir Miras: ve Kiiltiir Ekonomisi Envanteri 2010 ¢alismas1
kapsaminda derlenmesi ile elde edilmistir.
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gercek kisi liyesi bulunmaktadir.*® RD iiyesi firmalar, sektdrdeki cironun yaklasik %80’ini
gergeklestirmektedir37.

Reklam ajanslar1 disinda, medya planlama ve satin alma hizmeti veren ve timi AB
tilkelerinde kullanilan medya izleme Ol¢lim verilerini kullanan 12 medya sirketi vardir.
Bunlarin 10'u RD ﬁyesidirgs.

3.4 YATIRIM

Reklam tasima potansiyeli bulunan medya kuruluslart olarak 16’s1 ulusal, 15'1 bolgesel,
229°u yerel Olgekte yayin yapan 260 televizyon kanali (53’1 kablolu), 30 ulusal, 108
bolgesel 1062 yerel yayin yapan 1200 radyo istasyonu, tiim iilkede dagitimi yapilan 32
gazete ve 85 dergi sayilabilir®®. 2000, 2004 ve 2009 kesitlerinde bu mecralara yapilan
medya harcamalar1 Tablo 3.10°da verilmektedir.

Tablo 3.10 Mecralara Gore Medya Yatirimlari

2009 2004 2000 2009-2000
Milyon |Pay Milyon | Pay | Trilyon Pay | Gelisme
YTL (%) YTL |[(%) |TL (%) |%
TV 1.442 52,11 |957 52,27 | 285 31,9 |407 63,4
Basin 818 29,56 | 682 37,25 | 272 30,5 |201 -3,1
Gazete 746 26,96 | 615 33,6 21
Dergi 72 2,6 67 3,67 7
Agikhava 198 7,16 95 5,17 |56,9 4,6 248 55,7
Radyo 88 3,18 75 4,08 |474 53 |86 -40,0
Sinema 39 1,41 23 1,24 182 09 |376 56,7
Internet* 182 6,58
Diger 223,2 25
Toplam 2.767 100,00 |1.831 |100 |892 100 |210 0,0

Kaynak: Reklamcilar Dernegi web sitesi, a.g.k., [erisim tarihi 15 Mart 2010].
* Bir reklam mecrasi olan internet, 2007 yilindan itibaren dlgiilmektedir.

2000-2009 yillar1 arasinda mecralara gore medya yatirimlarina bakildiginda; toplam
medya yatirimlarinda yaklagik %210’luk bir artis gerceklestigi goriilmektedir. 2009
itibariyle pastadan en bilyiik dilimi (%52) TV mecrast almaktadir. TV mecrasi
yatirimlart 2000’lerde basin mecrasiyla neredeyse basa bas giderken, 2004’e
gelindiginde %52’lik bir degere ulasmaktadir. Tiim mecralar icerisinde gerceklesen en
carpici artis ise yine TV mecrasinda goriilmektedir (%407). TV’yi sinema mecrasi
%376’lik gelisme ile izlemekte, bu artislar agikhava i¢in %248, basin i¢in %201 ve
radyo i¢inse %86 olarak gerceklesmektedir. Gelisme oraninda agikhava ve sinemanin
gerisinden gelmekle birlikte basin, TV’den sonra %29,6 ile en biiyiik reklam mecrasini
olusturmaktadir. Bu tablodan ac¢ik ve net bir bigimde okunan Tiirkiye’de kitle mecrasinin
cok onde oldugudur.

Ingiltere (UK) ile karsilastirildiginda, Tiirkiye’deki reklam mecra yatirrmlarinin oldukga
diisiik oldugu goze carpmaktadir. Bir baska ¢arpict nokta ise Tiirkiye’de TV mecrasinin

% Reklameilar Dernegi web sitesi, a.g.k., [erigim tarihi 5 Kasim 2009].
%7 Aysegiil Molu, 18.02.2010 tarihli Odak Grup Toplantisi
% Reklamcilar Dernegi web sitesi, a.g.k., [erisim tarihi 11 Subat 2010].
39

A.g.k.
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toplam mecralar igerisinden aldig1 paym Ingiltere’deki TV mecras1 paymnin iki kati
olusudur (Tablo 3.11).

Tablo 3.11 Mecralara Gére Medya Yatirimlari, ingiltere (UK) ile Karsilastirmal

2009

TURKIYE INGILTERE (UK)

Milyon Pay | Milyon | Pay

YTL (%) |YTL (%)
TV 1.442 52,1 |9.118 |[26,2
Basin 818 29,6 |10.301 |29,6
Acikhava | 198 7,2 1.879 54
Radyo 88 3,2 974 2,8
Sinema |39 1,4 383 1,1
Internet* | 182 6,6 8.422 24,2
Diger 3.724 10,7
Toplam |2.767 100,0 |34.800 |100

Kaynaklar: Tiirkiye verileri: Reklamcilar Dernegi web sitesi, a.g.k., [erisim tarihi 15 Mart 2010];

Ingiltere (UK) verileri: Advertising Assosiation web sitesi, Advertising Industry Statistics,
http://www.adassoc.org.uk/aa/index.cfm/adstats/’ den, [erisim tarihi 21 Ekim 2010].

Kaynakta toplam medya harcamalari miktar1 ve mecralara gore paylar verilmektedir. Mecra 6zelindeki
rakamlar, kaynakta yer verilen bu yiizdelerden hareketle hesaplanmustir.

1 pound 2009 yil1 i¢in 2,4 YTL kabul edilmistir.

Ingiltere’de TV ve internet mecralar1 yatirrmlar1 neredeyse basa bas gitmektedir. Oysa
Tiirkiye’de internet mecrasi*® toplamdan sadece %7°lik bir pay alabilmistir. Pay1 kiigiik
olmakla birlikte, biiyiime gosteren ve reklam sektoriiniin yiikselen yildizi olan internetin,
Oniimiizdeki donemde, mecra paymi artirmaya devam ederek, televizyon ve gazete
mecralariin ardindaki yerini saglamlastirmasi beklenmektedir®!.

TV mecrasinda toplanan bu yatirim, tiiketici aligkanliklariyla birlikte degerlendirildiginde
anlam kazanmaktadir. Nitekim Tirkiye’de tiiketiciler zamanlarmin %10’unu kiiltiire
ayirmakta ve bu zamanm %387’si televizyon seyretmekle gegmektedir42. Televizyon
kanallarinin tiiketici tarafindan tercih edilmesindeki en Onemli unsurun ise, yayinlanan
dizilerin begenilme diizeyi oldugu gézlenmektedir43. Bu durumda 6zellikle TV mecrasinda
toplanan reklam yatirimlar1 Televizyon ve radyo sektorii iizerine 6nemli bir bilgi kaynagi
olusturmaktadir.

0 Tiirkiye’de internet 2007 yili itibariyle bir reklam mecrasi olarak degerlendirilmekte ve 6lgiilmekte.

*IMaxi Haber web sitesi, Online Sektorel Gazete,
http://www.maxihaber.net/fotolar/2010_foto/mart2010/mh_reklamcilar_dernegi_12032010.htm, [erisim tarihi 1 Temmuz
2010].

a2 TUIK, Zaman kullanim aragtirmasi, 2006.

* RTUK, Televizyon izleme Egilimleri Arastirmast — 2, Kamuoyu, Yaym Arastirmalar1 Ve Olgme Dairesi Baskanlig1,
Subat 2009.
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Kutu 12. Televizyon izleme Egilimleri

RTUK Kamuoyu, Yaymn Arastirmalart ve Olgme Dairesi Baskanlig: tarafindan 2009 yilinin Subat
yilinda Istanbul’un da aralarinda bulundugu 21 ilde 2.750 denekle (toplam deneklerin %30°u
Istanbul’da yer almaktadir) gergeklestirilen Televizyon Izleme Egilimleri Arastirmasi’na (2) gore;

-En cok izlenen kanallar arasinda Kanal D (%62,1) bas1 ¢ekiyor. Kanal D’yi Show TV (%56.,8),
ATV (%43,3), Star TV (%29), Samanyolu TV (%21,5) ve TRT kanallart (%19,9) izliyor. Kanal 7,
Fox TV, NTV, Kanal 1 ve diger olarak gruplandirilan kanallar izlenilen kanallar arasinda (Birden
fazla cevap verildiginden toplam %100°l gegmektedir.)

- En ¢ok izlenen 3 kanalin (Kanal D, Show TV ve ATV) tercih edilmesinde ilk sirada “dizileri
begenme” gerekgesi yer aliyor. Dizileri begenme gerekgesiyle kanali seyretne orani kanallar igin
sirastyla soyle: %45 (Kanal D), %26 (Show TV) ve %37,1 (ATV).

- Televizyon programlarinin izlenme siklig1 ile ilgili verilere bakildiginda, % 93.7 ile “haberler”, %
86.2 ile “yerli diziler” ve % 61.8 ile “dini programlar”, ankete katilan denekler tarafindan “izlenen”
program tiirleri icinde en yiiksek orana sahip. 2006 yilinda yapilan arastirma sonuglarma gore,
“izlenen” program tiirleri agisindan ‘“haberler” % 88.1, “yerli diziler” % 71.9 ve “dini programlar”
% 60.6 deger almaktaydi. Buna gore yerli dizi izleme sikliginda artis gergeklesmis.

Kaynak: RTUK, Televizyon izleme Egilimleri Arastirmasi — 2, Kamuoyu, Yayin Arastirmalar1 Ve
Olg¢me Dairesi Bagkanligi, Subat 2009.

Ozellikle 2000 sonrasinda, 6zel televizyonculugun medya sektdriinde basat duruma
gecmesinde ve sektoriin en onemli geliri olan reklamlari gekmesinde, “yerli diziler” 6nemli
role sahiptir. Dizi {iretimi, kisa silirede 6zel televizyon kanallarinin disinda gelisen bir yan
sanayi olarak hizla biiylirken, bugiin Tiirkiye’de TV’ler, reklam ve dizi film sektorii
arasinda bir koprii vazifesi gormektedir. Bu durum dizi sektoriinii, bir taraftan reklam
verene bagli ve dolayisiyla ekonomik krizlere son derece duyarl hale getirmektedir. Bu
nedenle reklam ve sponsorluk gelirleriyle birlikte yillik en az 1 milyar YTL dolayinda olan
dizi film ekonomisinde, 2008 ekonomik krizinden kaynaklanan %30’luk bir kiigiilme
gergeklesmistir“.

Reklam yatirimlari, sylenti de olsa, kriz kelimesi telaffuz edildigi an yavaslamaktadir.
Global krizin etkisi ile medya yatirimlart 2009 yilinda %15 oraninda azalmis ve 2.767
Milyon YTL olarak gergeklesmistir45. Bilinglendirme c¢aligmalarinin pozitif etkisi ve
kiiresel ekonomik krizin hiz kesmesiyle birlikte 2010 yilinda reklam yatirimlarinin tekrar
yiikselise gececegi ve yilsonunda cift haneli biiylime yiizdelerinin yakalanabilecegi tahmin
edilmektedir.

3.5 ETKINLIKLER

Reklamcilik alaninda aralarinda Kristal Elma’nin da bulundugu etkinlikler asagidaki
tabloda yer almaktadir. Etkinligi diizenleyen kurum ve kuruluglar arasinda Reklamcilar
Dernegi, Reklamcilik Vakfi, Reklamverenler Dernegi ve Reklam Yaraticilart Dernegi’nin
yer aldig1 goriilmektedir. Bu durum, heniiz bir meslek birligi olmayan reklamcilik

“ [SMMMO, 2008 ve iISMMO, 2010.

“SMaxi Haber web sitesi, Online Sektorel Gazete,
http://www.maxihaber.net/fotolar/2010_foto/mart2010/mh_reklamcilar_dernegi_12032010.htm, [erisim tarihi 1 Temmuz
2010].

“6«Reklam yatirimlari bu yil yiikselise geger”, http://www.milliyet.com.tr/-reklam-yatirimlari-bu-yil-yukselise-gecer-
[ekonomi/haberdetay/30.01.2010/1192618/default.htm’ den, [erisim tarihi 2 Temmuz 2010].
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sektoriinde vakfin ve derneklerin aktif bir bicimde rol aldigina iliskin 6nemli bir gosterge
olarak yorumlanabilir.

Tablo 3.12 Yarigmalar ve Odiiller

Etkinlik Ad1 ik Etkinligin Etkinligi diizenleyen kurum/kuruluslar
Gerceklestirildigi | Gerceklesme
Yil Sayisi
Kristal EIma 1989 22 Reklamcilar Dernegi
Reklamcilar Dernegi ve Reklamverenler
Effie Tiirkiye Odiilleri 2003 3 Dernegi
Kirmizi Odiilleri 2005 6 Reklamcilik Vakfi
Felis Odiilleri 2006 7 Kapital Medya Hizmetleri A.S.
Acikhava Odiilleri 2007 4 MediaCat Capital Medya Hizmetleri A.S.
Dersarasindayiz Yarigmasi 7 Reklam Yaraticilar1 Dernegi

Kaynak: Istanbul Kiiltiir Miras1 ve Kiiltiir Ekonomisi Envanteri 2010.
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4. EGITIM

Istanbul’da lisans diizeyinde reklamcilik egitimi 5 vakif {iniversitesinin Iletisim
Fakiilteleri’nin Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Boliimii, Reklam Tasarimi ve Iletisimi
Boliimii ve Reklamcilik Boliimii altinda toplanmlst1r47. Lisans diizeyinde verilen egitimin
yani sira, yine bir vakif iiniversitesinin Reklam Tasarimi Yiiksek Lisans Programi da
bulunmaktadir. Bunun yaninda, Istanbul’da yer alan iiniversitelerin Sanat ve Tasarim,
Glizel Sanatlar ve Gorsel Sanatlar gibi fakiiltelerin altinda yer alan pek ¢ok boliimiin de,
reklam endiistrisiyle iliskili isgiicii yetistirdigi dikkate alinmalidir.

Universiteler disinda reklamcilik alaninda sektdr igi egitim programlari yiiriitildiigi

goriilmektedir. Asagida bu programlarin bazilariyla ilgili kisa aciklamalara yer
verilmektedir.

Tablo 4.1 Egitim Programlar1 ve Kisa Agiklamalar

Program Adi Kisa Aciklama

Bilgi Univ. mesleki gelisim etkinlikleri (AdRefresh,
AdProject, AdShops, AdCamp AdCircle, AdResearch,
ADSCHOOL ISTANBUL AdShare)

Sektoriin farkli alanlarinda c¢alisan reklamcilarin  mesleki
donanimlarina destek olmak amaciyla, ustalarin bilgi ve
deneyimlerini ajans c¢alisanlariyla paylastiran, yaratic
caligmalara esin kaynagi olacak konuklarla sohbet ortamlari
S.T.E.P. (Sektoriin Temel Egitim Programi) | yaratan bir igerikte uygulanmaktadir.

Reklam — medya ajanslari, medya kuruluglar1 ve reklamveren
firmalardan gelen egitim ihtiyacim kargilamak i¢in 6zel olarak
KURUMSAL EGITIMLER programlanan egitimlerdir.

Derin Demografi Seminerleri, Mecra Seminerleri, Diger
SEMINERLER Seminerler

Reklam sektoriiniin en genis tabanli sivil toplum kurulusu
Reklam Yaraticilart Dernegi, reklam sektdriine uzman insan
kaynaklart yetistirmek amaciyla pek ¢ok kurumla degisik
REKLAM AKADEMISI calismalar yapmaktadir.

Kaynaklar:
Reklamcilik Vakfi web sitesi, http://www.rv.org.tr/main.asp?BOOK=BOOKRVEGI, [erisim tarihi 2 Mays
2010]; Reklam Yaraticilar1 Dernegi web sitesi, www.ryd.org.tr, [erisim tarihi 2 Mayis 2010].

Kutu 13. Reklam Yaraticilarimin Profili
Reklam yaraticilarinin profili tizerine gergeklestirilen arastirmanin [1] temel bulgular soyle:

Reklam sektoriinde galisan yaraticilar (kreatif direktorler, stratejistler, reklam yazarlari ve art direktorler) %
38,9’luk bir oranla agirlikli olarak 30-34 yas ortalamasina sahip. Her ii¢ reklam yaraticisindan 2’si erkek.
Tiirk reklamcilar1 biiyiik oranda ii¢ biiyiik sehirde (%41,1 oranminda Istanbul’da, %9,4 oraninda Ankara’da ve
%9,4 oraninda Izmir’de) yetismis goriiniiyor.

Sektorde % 3,7 gibi kiigiik bir oranda da olsa lise mezunu yaraticilar var. %76,8 tiniversite, %19,5 ise yiiksek
lisans mezunu. Mezun olunan lise tiiriinde 6zel liseler/kolejler ile diiz lise %33,2 ve %32,1’lik oranlarla
neredeyse basa bas gidiyor.

Reklam yaraticilarinin yiizde 51°1 bekar, yiizde 10’u ise bosanmis. 190 kisiden sadece 40’1nin ¢ocugu var.

47 {stanbul Kiiltiir Miras1 ve Kiiltiir Ekonomisi Envanteri 2010.
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Reklamecilarin ikamet ettigi semtler konusunda birincilik Avrupa yakasinda. Yanit veren isimlerin 70’1 Avupa
yakasindaki semtleri, 39’u ise Anadolu yakasi semtlerini belirtmis [2].

Gelir durumu tablosuna gore yanit veren reklamcilarin 38’1 {icretlerinin 4.500-6000 TL araliginda, 36°s1
1.500-3.000 TL araliginda, 33’i ise 3.000-4.500 TL araliginda oldugunu beyan etmis. Yanit verenler
arasinda ticreti 10 bin liray1 asan reklamcilarin sayisi ise 21.

Kaynak: Ozkan, P. Reklam Yaraticilar1 Profil Arastirmasi Sonuglari-1, Mediacatonline web sitesi,
http://www.mediacatonline.com/Home/YazarDetay?haberid=47437 den, [erisim tarihi 1 Mart 2010]

[1] Arastirma YoOntemi: Nielsen Media verilerinden yararlanarak olusturulan 2009’un en biiyiik 70 ajansi
arasindan 62’sinin kreatif direktorlerine, stratejistlerine, reklam yazarlarina ve art direktorlerine arastirma
sorular1 iletilmistir. Arastirmada ‘online anket formu’ yontemi kullanilmistir. Anketler bu ajanslarda yer alan
toplam 368 kisiye iletilmis, bu kisilerin 190’indan (%52) geri doniis olmustur.

[2] Anadolu yakasinda Bostanci, Erenkoy, Suadiye, Ciftehavuzlar, Kiziltoprak, Feneryolu, Caddebostan,
Kadikdy, Moda; Avrupa yakasinda Etiler, Ulus, Akatlar, Beyoglu, Taksim, Cihangir, Giimiigsuyu, Galata,
Istinye, Tarabya, Sariyer, Yenikoy, Baltalimani, Besiktas, Sisli, Kurtulus, Nisantasi, Tesvikiye, Topagaci ve
Macka 6ne cikiyor.
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5. Mekansal Analiz

ITO Uyesi Firmalarin Yer Secimleri

Reklam alaninda faaliyet gosteren ve iTO’ya iiye olan 4.307 firma ITO veritabaninda;
reklam materyalleri, halkla iliskiler ve iletisim faaliyetleri, reklam kampanyalarinin
tasarlanmasi ve gergeklestirilmesi, pazarlama kampanyalarinin ve miisterilerin ¢ekilmesi
ve elde tutulmasini amaclayan diger hizmetlerin yliriitiilmesi, diger reklam ajanslarinin
faaliyetleri ve kitle iletisim araglari medya yoluyla gdsterimi olmak iizere gruplanmustir.
Bu firmalarm yer secimleri, Istanbul’'un merkezi is alani olan; Sisli, Besiktas ve
Beyoglu’nda 6nemli diizeyde bir yigilma oldugunu gostermektedir.

L U =
LEJAND 1:100000
581901 Reklam materyalleri

® 702100 Halkla iligkiler ve iletisim faaliyetleri

e 731101 Reklam ve g

F ve ileri i ve
® 73102 elde diger ini

@ 731199 Diger reklam ajanslarinin faaliyetieri

@ 731200 Kitle iletigim araglan medya yoluyla gosterimi

Y oy
e
Roige®

Sekil 5.1 iTO'ya Uye Reklam Firmalarimin Yer se¢imleri

Kaynak: ITO, 2010 yil1 itibariyle iiye firmalarin lokasyon verisi Istanbul Kiiltiir Miras1 ve Kiiltiir Ekonomisi
Envanteri 2010 ¢alismas1 kapsaminda haritalanmustir.

Reklamcilar Dernegi Uyesi Firmalarin Yer Secimleri

RD iiyesi firmalarin ve gercek kisilerin yer segimlerine bakildiginda ise; ilk merkez olarak
Sisli ve Besiktas Ilceleri, 2. merkez olarak Beyoglu Ilgesi’nin dne ¢iktig gtiriilmektedir48
(Sekil 5.2). Sartyer, Kadikéy ve Kagithane, reklamcilarin yer sectigi diger ilgelerdir.
Mahalle detayinda bakildiginda Besiktas Ilcesi Levent Mahallesi’nde ve Sisli Ilgesi
Esentepe Mahallesi’nde y181lma goriilmektedir.

“8 Reklamcilar Dernegi web sitesi, a.g.k., [erisim tarihi 5 Kasim 2009]. Kaynakta yer alan firma lokasyon verileri yazar
tarafindan derlenmistir.

20



2

Sekil 5.2 RD iiyesi Reklam Firmalarinin yer se¢imleri

Kaynak: Reklamcilar Dernegi web sitesi, a.g.k., [erisim tarihi 5 Kasim 2009]. Kaynakta yer alan firma
lokasyon verileri yazar tarafindan haritalanmistir.

Sisli, Besiktas ve Beyoglu'nda ortaya ¢ikan bu yigilmanin baslica iki sebebi; 1) reklam
endiistrisiyle dogrudan ve dolayli olarak iligkili aktorlerin (prod. firmalari, yonetmenler
matbaalar ...vb.) yine bu bolgede yer se¢gmis olmasi ve 2) yaraticilifa, sanata yakin olarak
beslenme ihtiyact olarak belirtilmistir. Geleneksel olarak Beyoglu’nda yerlesen reklam
ajanslari, kentsel altyapr yatirnmlar ile birlikte Besiktas ve Sisli’ye dogru kayma egilimi
gostermeye baslamistir. Reklamcilar, Levent’te villalarda, Kurugesme, Arnavutkdy
civarinda restore ettikleri binalarda, TEM’in kuzeyinde kalan Maslak, Ayazaga gibi
mabhallelerde ise, mevcut depolar1 doniistiirmek suretiyle elde ettikleri ofis alanlarinda
yerlesmistir. Biiylik capta isler gerceklestiren ve ¢ok sayida calisanit olan firmalar,
insanlarin toplanmasina ve hareketine, ara¢ giris—¢ikisina imkan veren biiyiik mekanlari
tercih etmektedir. Mekanin prestiji bir diger 5nemli kriterdir®.

Bununla birlikte- birincil olarak- artan rant sebebiyle yerlerini koruyamayan reklam
ajanslari, Hali¢ kiyisi, Kasimpasa, Dolapdere gibi yerlere kaymaya baglamistir. Bu
baglamda Asya yakasinda da arayislar oldugu ifade edilmistir. S6zii edilen kriterlere
paralel olarak, reklam sektoriinde Beyoglu’nda Pera-Tiinel bolgesine dogru bir egilim de
basladig1 ifade edilmistir™.

# Ozkan, E. Kentsel Déniisiimde Kiiltiir Endiistrileri: Istanbul'da Film Endiistrisinin Kentsel Ddniigiim Yaratma
Potansiyellerinin Belirlenmesi, yayimlanmamis doktora tezi, Y1ildiz Teknik Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii Sehir ve
Bolge Planlama Anabilim Dali Sehir Planlama Programi, Istanbul, 2009.
50

A.g.e.
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Yer degistirmede bir diger onemli etken, firmanin biiylime ya da kii¢lilme ihtiyaci olarak
belirtilmistir. Bu noktada, kriz 6nemli bir faktdr olarak 6ne ¢ikmaktadir. Lokasyon, yol
giivenligi, ana arterlere yakinlik, 1sitnma, glivenlik gibi diger belirleyiciler ise 6zellikle ¢cok
uluslu reklam ajanslar1 i¢in ¢ok 6nemli faktorler olarak Vurgulanm1$t1r51.

5 Ozkan, E., a.g.e., 2009.
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6. MEVZUAT

Reklamcilikla dogrudan ilgili kanun ve yonetmelikler soyledir:

-5846 Nolu Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu (13.12.1951 tarih 7981 sayih T.C. Resmi
Gazete):

Kiiltiir ekonomisini olusturan tiim sektorler igin Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu telif haklarinin
diizenlenmesi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu Kanunun amaci, fikir ve sanat eserlerini
meydana getiren eser sahipleri ile bu eserleri icra eden veya yorumlayan icraci sanatgilarin, seslerin
ilk tespitini yapan fonogram yapimcilari ile filmlerin ilk tespitini gergeklestiren yapimcilarin ve
radyo-televizyon kuruluglarinin iiriinleri tizerindeki manevi ve mali haklarini belirlemek, korumak,
bu irlinlerden yararlanma sartlarini diizenlemek, ongoriilen esas ve usullere aykiri yararlanma
halinde yaptirimlar1 tespit etmektir.

-3984 Nolu Radyo ve Televizyon Kurulus ve Yaymlar1 Hakkinda Kanun (20.04.1994
tarih 21911 sayih T.C.Resmi Gazete):

Bu Kanunun amaci, radyo ve televizyon yayinlarinin diizenlenmesine ve Radyo ve Televizyon Ust
Kurulunun kurulus, gorev, yetki ve sorumluluklarina iliskin esas ve usulleri belirlemek. Kanunun
kapsaminda, her tiirlii teknik, usul ve aracglarla ve her ne isim altinda olursa olsun elektromanyetik
dalga ve diger yollarla yurt i¢ine ve disina yapilan radyo ve televizyon yayinlar ile ilgili hususlar
yer almaktadir.

-4077 sayih Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun (8/3/1995 tarih 22221 sayih
T.C. Resmi Gazete):

Bu Kanun ile tiiketicinin yanlis reklamla yaniltilmasi izlenmekte ve yaptirima baglanmaktadir. Bu
stire¢, yasadaki ad1 Reklam Kurulu olan bir organla tek elden yiiriitiilmektedir.

-2252 Nolu Kiiltiir Bakanhgi Doner Sermaye Kanunu (27/6/1979 tarih 16679 sayih
T.C. Resmi Gazete):

Kiiltiir Bakanlig1 doner sermayesi; eski eserler, anitlar, miizeler, kiitliphanecilik, bibliyografya,
dokiimantasyon, enformasyon, yayin, tanitma, giizel sanatlar, sahne sanatlar1 arsiv, folklor, el
sanatlar1, sinema sanati, festival diizenleme, kiiltiir merkezleri ve bunlar gibi mal veya hizmet
iiretim ve satisini iceren isletme alanlarinda kullanilir. Doner Sermaye ayrica,kiiltiir veya turizm
yatinnmlarinin alt yap1 hizmetlerini yapmak, her tiirlii baski, dagitim ve reklam isleri ile afisler,
turistik ve tanitici yayinlar yapmak ve bunlarla ilgili tesisler kurmak, film, fotograf, plak ve hatira
esyasit hazirlamak, satig yerleri ve sergiler agmak, radyo ve televizyon programlari, folklor
gosterileri, festivaller diizenlemek ve turizm konularinda yerli ve yabanci kuruluslarla ortaklik
kurmak, Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu kapsamindaki her tiirlii eserin tiim mali haklarin1 yurt
icinde ve yurt disinda satin almak, bu haklar1 kamu kurum ve kuruluslari ile kamu kurum ve
kurulusu niteligindeki meslek orgiitlerine, mahalli idarelere, Bakanligin ama¢ ve gorevlerini
gerceklestirmek i¢in bedelsiz kullandirmak veya iigiincii kisilere satmak amaciyla da kullanilir.

Mevzuatimizda, reklam endiistrisi i¢in sorun teskil eden ve ¢oziim bekleyen ii¢c basat konu
oldugu goriilmektedir. Bunlar;

1. Tlgili kanun, yonetmelik ve tebliglerde reklamla ilgili getirilen diizenlemelerin temel
olarak “tiiketiciyi reklamdan koruma™ egiliminde olmasi,
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2. Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu’nda (FSEK) yer alan fikri miilkiyetle ilgili sorunlar ve

3.Reklam denetimindeki ¢ok baslilik olarak sayilabilir.

1. Tigili kanun, yonetmelik ve tebliglerde reklamla ilgili getirilen diizenlemelerin temel
olarak “tiiketiciyi reklamdan koruma” egiliminde olmasi:

AB miktesebatina uyum saglama gerekgesiyle, Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda
Kanun’da bu gerekceyle ilgisi olmayan yeni reklam kisitlamalarinin getirilmesi bu egilimi
yansitan orneklerden biridir.

Bir diger ornek 3984 Nolu Radyo ve Televizyon Kurulus ve Yayinlarn Hakkinda
Kanundur. Kanunda belirli friinlerin reklamlariyla ilgili yasaklayici hiikiimler yer
almaktadir. Reklamin, en yaygin kitle iletisim araci olan TV’de yayinlanmasi reklam veren
acisindan siiphesiz ki biiyiikk 6nem arz etmektedir. Ancak bu yasaklayici hiikiim sadece
reklam endiistrisini degil, TV ve film endiistrilerini de dogrudan etkilemektedir. Nitekim
reklam geliri bir kanalin- ve dolayistyla da dizi film yapimcisinin- temel gelir kaynagin
olusturmaktadir. Bu gelirin artirilmasi ve yeni gelir kaynaklar1 olusturulmasi sadece reklam
endustrisini degil, TV ve film endiistrilerini de mali agidan 6nemli 6l¢lide besleyecek bir
gelisme olacaktir. Bu paralelde endiistrinin beklentileri arasinda, bu kanunla bazi {iriin
reklamlari i¢in getirilmis olan yasaklarin kaldirilmasi ve boylece ulusal ve uluslar arasi
reklam pazarindan daha biiyiik bir pay edinilmesi yer almaktadir.

Ornek teskil etmesi acisindan Avrupa Smir Otesi Televizyon Konvansiyonu ve Aciklayict
Raporunun® reklamlar ve tele-ahisverisle ilgili hiikiimlerin yer verildigi I1I. Bélimiinde yer
verilen 15. maddesine bakildiginda; kanunumuzda alkollii igecek reklamiyla ilgili
yasaklayict hiikiimden farkli olarak, sinirlandirict bir hiikiim yer aldig gé')rl'ilmektedir.S3 Bu
farklilik, Avrupa Sinir Otesi Televizyon Konvansiyonu ve Agiklayict Raporunda yer alan
hiikkmiin benimsenmesi halinde, reklam harcamalarmi artiracak bir reklam geliri
yaratacaktir.

Bir diger husus “gizli reklam™* konusudur. Her tiirlii yayinda gizli reklam yapilmast
Kanunun 21. Maddesi ile yasaklanmistir. Halbuki yurt disindaki yapimlarda sik¢a
kullanilan bir yontem olan {iriin yerlestirme, iiriin ve hizmetlerin kitlelere yaygin bigimde
tanitilmasin1 da saglayarak iiriin ve hizmet satiglarini artirmakta, buna paralel olarak
reklam yatirimlarimi artirmakta ve reklam pastasini biiyiitmektedir.

Bunun disinda, regetesiz satilabilen ilaglarin reklaminin yapilabilecegine iliskin
kanunlarimiz bulunmaktadir (1232 ve 3984 Nolu Kanunlar). Ancak bu kanunlarin

52 Avrupa Konseyi, Degistirilmis Avrupa Smir Otesi Televizyon Konvansiyonu ve Agiklayict Raporu, insan Haklari
Midiirlagi, Strazbourg, 11 Eyliil 1998, http://www.rtuk.org.tr/sayfalar/Dosyalndir.aspx?icerik_id=a5c39c6f-1449-
4056-a71c-f9d2a36164ad’den, [erisim tarihi 21 Mayis 2010].

58K anunumuzun 22. Maddesinde her tiirlii alkol ve tiitiin iiriiniiniin reklamnin yapilmasi yasaklanmstir. Yine bu
maddeye gore recete ile satigina izin verilen ilag ve tedavilerin reklami yapilamaz. Diger ilag ve tedavilerin reklamlari
diiriist, gercegi yansitan ve dogrulanmasi miimkiin unsurlardan olusacak ve ferdin zarardan korunmasi gereklerine uygun
olacaktir. Avrupa Siir Otesi Televizyon Konvansiyonu ve Aciklayici Raporuna gore ise; her gesit alkollii igecegin
reklamu ve tele-aligverisi asagidaki kurallara uygun olacaktir: (a) bunlar 6zellikle kiigiiklere yonelik olmayacak ve
reklamlarda veya tele-aligveriste alkollii icecegin tiiketilmesi ile ilgili hi¢ kimse kiigiik olarak goriinmeyecektir; (b) alkol
titketimi ile fiziki performans veya araba kullanma arasinda bir baglanti kurmayacaklardir; (c) alkoliin tedavi edici
ozelliklere sahip oldugunu veya uyarici, sakinlestirici veya kisisel sorunlari ¢6zmek i¢in bir ara¢ oldugunu iddia
etmeyeceklerdir; (d) agir1 alkol tiiketimini tesvik etmeyecek veya alkolden uzak durmayi veya ilimlhiligi olumsuz sekilde
sunmayacaklardir; (e) iceceklerin alkol igerigi izerinde uygun olmayan sekilde durmayacaklardir.

% Gizli reklam, bir hareketli goriintiide- dogrudan reklanu yapilmamakla birlikte- yer alan, logo, tabela, marka olarak
seyirciye yanstyan her tiirldi iiriin ve hizmet olarak agiklanabilir. Hikayedeki kahramanlarin kilik-kiyafetleri, tiikettikleri
yiyecek ve icecekler, kullandiklari araglar, filmde yer verilen okul, hastane gibi her tiirlii mekan...vb. bu kapsamda ele
alinabilir.
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Avrupa%20Konseyi,%20Değiştirilmiş%20Avrupa%20Sınır%20Ötesi%20Televizyon%20Konvansiyonu%20ve%20Açıklayıcı%20Raporu,%20İnsan%20Hakları%20Müdürlüğü,%20Strazbourg,%2011%20Eylül%201998,%20%20http:/www.rtuk.org.tr/sayfalar/DosyaIndir.aspx?icerik_id=a5c39c6f-1449-4056-a71c-f9d2a36164ad'den,%20%5berişim%20Mayıs%202010%5d.

uygulanabilmesi i¢in Saglik Bakanligi ikinci kez girisimde bulunmakta, Bakanlikca
cikarilan yonetmelikler ilgili meslek kuruluslarinin ag¢tigi dava sonucunda Danistay’ca
iptal edilmekte, yasal bosluk dogmaktad1r55.

2. FSEK’te yer alan fikri miilkiyetle ilgili sorunlar:

FSEK'e gore grafik eserleri, fotografik eserler, desenler, serigrafiler ve sinematografik
eserler gibi yaratic1 diisiince iiriinii olan somutlasmis fikir {irlinler yasa kapsamina
girmekte, yasada "reklam" ya da "reklam iirlini" sozciiklerine yer verilmemektedir.
Reklam iirtinlerinin fikir 6l¢ceginden ¢ikip somutlagmis halleri ya bir basin ilan1 ya bir
afis ya da bir televizyon reklam filmi olarak yasada sayilan bu kategorilerden birine
girmektedir. Bir bagka deyisle yasada sayilan kategorilere sokulamayacak reklam eseri
yoktur denebilir. Radyo reklam programi, multivizyon, tiim agikhava reklamlari ve
POP'ler ve akila gelebilecek diger iiriinler yasadaki kategorilerden birine dahil edilebilir.

Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu'nun 8. maddesine gore bir isyerinde ¢alisanlarin meydana
getirdigi eserin mali hak sahibi kurulustur, yani reklam ajansidir. Reklam {iriinleri birer
fikir iiriinii olarak fikri haklar kapsamindadir ve korunmaktadir.

FSEK Yasasinda yer alan su iki nokta Reklam endiistrisi agisindan biiylik 6nem
tagimaktadir.

1. Sinema eserlerinde (ki bunlara reklam filmleri de dahildir) eser sahibi filmin
prodiiktorii iken yeni diizenleme ile "yOnetmen, 6zgiin miizik bestecisi ve senaryo yazari,
eserin birlikte sahibidirler. Eserin birlikte sahipleri, mali haklari, yapacaklar1 bir
sozlesmeyle ve uygun bir bedel karsiliginda yapimciya devredebilirler". Uzun metrajh
filmler dikkate alinarak getirilmis olan bu yeni hiikim reklam filmi yapimindaki
yerlesmis isleyisle ve kabullenilmis statiiye pek uymamaktadir. Ancak yasa geregince
reklamcilar, filmciler ve miizik¢iler, film ¢ekiminden once "mali haklar" konusunda
gelistirecekleri bir tip sdzlesme imzalamak durumundadirlar.

2. "Fikir ve sanat eserlerini 6zgiin bir bi¢imde icra eden, yorumlayan, icraci sanatcilarla
bir icray1 ya da sesleri ilk defa tespit eden ses tasiyicisi yapimcilari ve radyo televizyon
kuruluglarinin, eser sahibinin haklarina komsu haklar1 vardir". Yeni getirilen bu komsu
haklarin sahibi olan icraci sanatcilarin izni olmadan ya da uygun bir bedel karsiliginda
bir sozlesme ile yapimciya devredilmedikge bu eser yayimlanamamaktadir.

Bu iki husus reklam sektdriinii yakindan ilgilendirmektedir. Zira bugiine kadar tartigmali
olan yaraticiligin sahipligi kavramina bir dl¢iide netlik kazandiracaktir. Ama beraberinde
yeni bir tartigma da baglatacaktir. Ciinkii 6zellikle sinematografik eserlerle ilgili madde
tiimiiyle uzun metrajli film endiistrisi ve oradaki iliskiler diisiiniilerek hazirlanmistir. Bu
hali ile reklam filmciligine uymamaktadir. Ornegin reklam filmciliginde senaryo yazari
diye bir kisi yoktur. Reklam fikrinin, concept'inin olusturulmast vardir. Bu da bir ekip
tarafindan gergeklestirilmektedir. Bu noktada yeni bir sikinti dogacaktir. Yine reklam
filmindeki yonetmen ile Yesilcam'daki yonetmenin islevleri arasinda da Onemli
farkliliklar bulunmaktadir.®

% Reklameilar Dernegi web sitesi, http://www.rd.org.tr, [erisim tarihi 11 Subat 2010].
56
A.g.k.
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3.Reklam denetimindeki ¢cok bashhk:

Reklamlarin yiiriirliikteki kurallara uygunlugunun denetimi bir baska 6nemli husustur.
Devletin reklam1 diizenlemesine ve dogal sonucu olarak denetlemesine karsi ¢ikmak soz
konusu olamaz. Ancak bu diizenleme ve denetim tek elde toplanmali ve tek yerden
yapilmalidir. Reklam 6zdenetim mekanizmasimi etkili kilmadik¢a devlet denetiminin
hizin1 kesmenin olanagi bulunmadig: agiktir.

4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ile tiiketicinin yanlhs reklamla
yaniltilmasi Reklam Kurulu tarafindan tek elden izlenmekte ve yaptirima baglanmaktadir.
Oysa yasalar, yonetmelikler, denetleme kurullar1 ve yetkilileri ¢ogalmakta, bu dagimiklik
icinde birbirinden habersiz yetkililerin verecekleri kararlar beklenen 'diizenleme'

amacindan c¢ok, sonu¢ saglamayacak 'cezalandirma'lara doniisme potansiyeli
tasimaktadir.

Reklamecilikla dolayli olarak iligkili kanun ve yonetmelikler i¢in bkz. Ek.
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7. FIRSATLAR VE TEHDITLER

Giiclii Noktalar

-Sektor temsilcilerinin ¢esitli programlar dahilinde egitim alaninda da yer almasiyla
birlikte bu alanda &nemli bir mesafe katedilmistir.  Istanbul Bilgi Universitesi
biinyesindeki programlar sayesinde, 7000 civarinda egitim verilmistir. Bu durum, sektorel
bellegi aktarmak anlaminda ¢ok onemli bir gelisme olarak Vurgulanm1§t1r57.

Kutu 14. Reklamcilik Vakfi liderliginde yiiriitiilen ¢caliymalar

Insan kaynagini gelistirme amagli egitimler - S.T.E.P. / Reklam Yazokulu / Mesleki Egitimler /
Kurumsal Egitimler / Atdlye Caligsmalar1/ AdSchool Istanbul

Sektorel paylagim organizasyonlar1 — Konferans / Sohbet

Akademia ile isbirligi — Universitelerin iletisim ve Giizel Sanatlar 6grencilerine yonelik staj
programi / kariyer danismanligi/ REM Is Kuliibii ile ise yerlestirme

IPA (Reklam Profesyonelleri Enstitiisii, Ingiltere) ile isbirligi — bilgi, deneyim transferi

Yaynlar — Tiirk Markalar1 Ansiklopedisi / Reklam Ustalar1 Dizisi / RV yayinlar ¢ercevesinde telif
ve ¢eviri kitaplar.

Kaynak: Adschoolistanbul web sitesi, http://www.adschool.bilgi.edu.tr/03_04.html, [erisim tarihi 3
Subat 2010].

-Bunlarin disinda Reklamcilar Dernegi, reklamcilik mesleginin ve reklam ajanslarinin
geliserek ve giiclenerek devamini saglama amaciyla pek ¢ok proje gelistirmektedir.

Kutu 15. Projeler

Yarigsmalar — Kristal Elma (Yaraticilik) / Effie Tiirkiye (Reklam etkinligi)

Mecra izleme dl¢iimleri ve denetimleri — TIAK / BIAK / RIAK / ABC Tiirkiye Tiraj Denetimi /
IAB (internet 6l¢iimii projesi)

Meslek etigi ve él¢iitlerine yonelik platform yonetimi — Reklam Ozdenetim Kurulu

Reklamun isleyis ve iliski kurallarim gosteren ¢alismalar - is Ortaklig1 Dosyas1 / Medya
Planlama ve Satinalma Sozlesmesi /

Performans Odakli Degerlendirme / Reklam Filmi Yapimi S6zlesmesi

Yasal diizenlemeler, hiikiimet ve medya ile iliskiler ve tiim mesleksel platformlarda meslek
temsili - HUKSER birimi ile sektorel hukuki danismanlik.

Kaynak: Adschoolistanbul web sitesi, http://www.adschool.bilgi.edu.tr/03_04.html, [erisim tarihi 3
Subat 2010].

-Sektorde, fikri miilkiyet sorununu asilmasi yoniinde ¢alismalar s6z konusudur.

Zayif Noktalar

-Insan kaynaklarinin dogru yonetilmesiyle ilgili sistemler ve kariyer planlamasi heniiz
sektorde yerlesmis degildir. Bu durum, mevcut ve potansiyel isgiiciiniin dogru

yonlendirilmesi ve tatmini agisindan da dezavantaj olusturmaktadir.

-Sektorde genel olarak, cok sayida firmada kisa siireli ¢aligma egilimi yaygindir. Bu
durum, firmanin ¢alisan i¢in kariyer planinin belli olmamasindan kaynaklandigi kadar,

57 Aysegiil Molu 18.02.2010 tarihli Odak Grup Toplantisi.
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boylesi kisa siirelerde bir kariyer plani c¢izilecek yeterliligin sergilenememesi gibi bir
durumu da ortaya koymaktadir.

-Reklam sektoriinde; ajansin reklam mecralarindan komisyon alarak g¢alismasi yontemi
yaygin olarak devam ede gelmistir. Bununla birlikte bu ¢alisma bi¢imi, reklam ajansini
mecra fiyatlarina bagimli hale getirmistir. Bu bagimlilik sebebiyle kriz donemlerinde
mecra fiyatlariin diismesi, reklam ajans gelirlerinin de ayn1 6l¢iide azalma gostermesine
neden olmaktadir.

-Ajans yonetimleri degistiginde, ajans calisanlari, logo gibi unsurlar yliksek maliyetlerine
karsin degistirilmektedir.

Firsatlar

-EuroAsia Bolgesi reklam pazari olarak Tiirkiye’nin 1980 donemine benzerlik
gostermektedir. Tiirkiye’nin ve Istanbul’'un bu bolge igin bir merkez oldugu
diisiiniildiiginde, Tiirk reklam endiistrisi i¢in Onemli diizeyde is potansiyeli ortaya
cikmaktadir. Tiirk reklam endiistrisinin boylesi bir firsat1 kullanabilecek kapasitesi ve giicli
vardir.

-Reklamlarin denetiminin baglatilmas: son yillarda yasanan en Onemli gelisme olarak
adlandirilmaktadir. Rekldmda denetim, kamu denetim organlarmin (1. Tiiketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanun ile kurulan Sanayi ve Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu ve 2.
RTUK) yan1 sira, reklam ajanslari, reklam verenler ve reklaim mecrasi kuruluslarmin 1994
yilinda ortaklasa kurduklar1 Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK) tarafindan saglanmaktadir.
Tamamen mesleki etik anlayisi ile kurulan bu mekanizmanin, reklam veren—reklam ajansi—
medya Ugliisiiniin temsilcilerinden olusan taraflarin rekldm kurumuna sahip ¢ikmalar1 ve
uzun vadede kamu denetiminin bliylik cezalar vererek saglamak istedigi diriist
reklamcilig1 yerlestirmesi beklenmektedir®®.

Tehditler

-2001 krizinde reklam mecralarinin fiyatlarin1 %50 asagiya ¢ekmeleriyle birlikte, reklam
sektoriinde bir gecede %50’lik bir kiiclilme yasanmistir. Reklam verenin ilk goézden
cikardigi reklam ajansi olmustur™. Son krizde de (2009 krizi) Avrupa’da reklam
yatinmlart en cok diisen iilke Tiirkiye olmustur. Bu durum, Tiirkiye’de psikolojik
faktorlerin ¢ok onde oldugunu gostermektedir ki bu durum reklami “giivensiz” hale
getirmektedir®.

-Reklam ajansi; olusturdugu fikir, kamg)anya, logo gibi unsurlarin zaman iginde yarattigi
katma degerden paymi alamamaktadir®. Zira Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu’nda fikri
miilkiyetin korunmasi ile ilgili bosluklar bulunmaktadir. Yasal zemin, heniiz hazir
degildir®.

58 Reklameilar Dernegi web sitesi, a.g.k., [erigim tarihi 11 Subat 2010].
% Emre Senan, 18 Subat 2010 tarihli Odak Grup Toplantisi

80 Aysegiil Molu 18.02.2010 tarihli Odak Grup Toplantisi

81 Asli Bleda, 18.02.2010 tarihli Odak Grup Toplantist

82 Aysegiil Molu, a.g.g.
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-Fikri miilkiyet sorunu, markalar1 operasyonel hale getirmek agisindan da ¢ok onemlidir.
Zira firmalarin en énemli varhiklar1 markalaridir®® ve Tiirk reklam endiistrisini Avrupali
reklam endiistrilerinden ayiran temel karakteristik marka say1s1d1r64.

-Insan kaynaklar1 ile ilgili niteliksel sorun temelde segmeli smav sisteminden
kaynaklanmaktadir. Tiirk¢e-sosyal egitiminden gelen 6grenci sektdrde oldukga yetersiz
bulunmaktadir. Ogrenci niteliginin diisiikliigiinde {iniversite sistemindeki sikintilar da
vurgulanmistir. Gorsel iletisimden siizlilen 68rencilerin genel niteligi cok diisiiktiir™.

-Yaratic1 mesleklerde etik+estetik+ticari Olgiitlerin karmasi olarak tanimlanan “lezzet”
unsuru her iilkede farkli bir diizenlemeyle yeniden tanimlanmaktadir. Bu olgiitler Tiirk
reklam sektoriinde bir araya gelebilme yetkinlikleri nedeniyle tanimlanamamaktadir®.

-Reklamcilar Dernegi tarafindan baz fiyati belirlemek amaciyla olusturulan tarifenin
aciklanmasina engel olunmustur. Bununla birlikte tarife, piyasadaki kargasa ortamini
dagitmak acisindan 6nemli nirengi noktalar olusturmaktadir®. Tarifeler yardimiyla baz
fiyatlarin olusturulmasi, iyi-kotii tasarim degerlerinin yiikselmesine ve pek ¢ok alanda
kesisim yasayan reklam ve grafik tasarim alanlarinin da profesyonel olarak ayrigsmasina
yardimet olacaktir®.

-Yasalar, yonetmelikler, denetleme kurullar1 ve yetkilileri ¢ogalmaktadir. Bu dagiiklik
icinde birbirinden habersiz yetkililerin verecekleri kararlar beklenen 'diizenleme'
amacindan c¢ok, sonug saglamayacak cezalandirmalara doniisme potansiyeli tasimaktadir.

83 Aytiil Ozkan, 18.02.2010 tarihli Odak Grup Toplantisi
8 Aysegiil Molu 18.02.2010 tarihli Odak Grup Toplantisi
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8. POLITIKA ONERILERI

-Reklamin 6nemine iliskin toplumun ve reklam verenin bilinglendirilmesi gerekmektedir.
Boylece reklam alani, krizlerde ilk etkilenen sektdrlerden biri olmaktan ¢ikabilecek, daha
istikrarl1 bir gelisme kaydedebilecektir.

-Reklam ajansinin; olusturdugu fikir, kampanya, logo gibi unsurlarin zaman iginde yarattig
katma degerden payini alabilmesi amaciyla Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu’nda fikri
milkiyetin korunmasi ile ilgili bosluklarin ortadan kaldirilmasi biiyiikk 6nem tasimaktadir.

-Fiyat-deger sisteminin heniiz yerlesmis olmamasi sebebiyle piyasaya kargasa ortami
hakimdir. Bu sorunun dindirilmesi amacina doniik olarak; Reklamcilik Dernegi tarafindan
temel fiyatin belirlenmesinin Oniinlin acilmasi gerekmektedir. Bu diizenleme, reklam sektorii
ile yakin iligkiler igerisinde olan Grafik sektdriinlin Oniinlin agilmasi agisindan da Onem
tasimaktadir.

-Yarigmalar ve ddiiller, geng¢ reklamcilarin kendilerini piyasada tanitmalarinda 6nemlidir. Bu
sebeple sayilar1 ve nitelikleri artirilmalidir.

-Reklam ajanslarinin  {iniversite mezunu tasarimci bulundurma zorunlulugu olmasi
gerekmektedir. Tasarim danigsmanligi reklam alani igerisinde biiyiik 6neme sahiptir.

-Egitim alanindaki gelismenin iyileserek siirdiiriilebilmesi saglanmalidir. Reklam sektoriinde
aktif olarak var olan tiim temsilcilerin bilgi ve deneyimlerini -yilda en az 80 saatlik
programlar araciligiyla- paylasabilmeleri igin gerekli zemin hazirlanmalidir.

- Reklamlarla ilgili diizenleme ve denetim tek elde toplanmalidir. Reklam ozdenetim

mekanizmasini etkili kilmak gerekmektedir. Bu amacla kurulmus olan Reklam Kurulu bu
islevi tek basina tistlenebilir.
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9. YAYINLAR

“Ege Ernart: Bir Oncii Reklameci ve Siradist Yasam Oykiisii”, RV Yayinlari.

“Biraz Cesaret: Krizde Basarili 10 Markanin Oykiisii” kitaplari bu girisimin ilk 6rnekleri, RV
Yayinlari.

TM//Tirk ~ Markalari  Dizisi 2- “Her Ulke Markalan Kadar Zengindir”,
Niikhet Vardar, Reklamcilik Vakfi Yaynlari, 2008, 416 s., Barkod: 9789759823962, ISBN:
978-975-98239-6-2

Yeniden Biraz Cesaret! Krizde Basaril Markalarin Oykiileri,
Niikhet Vardar, Reklamcilik Vakfi Yaymlari, ISBN: 978 — 975 — 98239 — 7 -9, Hiirriyet
Gazetecilik A.S. destegiyle yayimlanmaistir.

Bir Reklamcinin {tiraflar;, David Ogilvy, ¢ev. Haluk Mesci, Reklamcilik Vakfi Yayimnlari,
2008, 184 s., Barkod: 9789759823948, ISBN: 978-975-98239-4-8

Kiga Saplak Atan Fikirler Nasil Uretilir? Reklamcilik Vakfi Yayinlari, 2008, 256 s., Ceviren :
Haluk Mesci, Barkod: 9789759823955, ISBN: 978-975-98239-5-5

Kazananlar, III. Effie Tirkiye Reklam Etkinligi Yarismas1/2009, Reklamcilik Vakfi
Yayinlar,, 2009, 416 s., Barkod: 9789759823986, ISBN: ISBN 978-975-98239-8-6
Kazananlar, 2. Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarismas1/2007, Reklamcilik Vakfi Yayinlari,
2008, 412 s., Barkod: 9759823931, ISBN: 975-98239-3-1

Reklamin Sokak Cocugu -Ersin Salman'in Yasamoykiisii,
Kemal Sezer, Reklamcilik Vakfi Yaywnlar, 2005, 480 S.
Efes Pilsen, Lowe , Dogan Yayin Holding ve Format Matbaasi'min destegiyle yayimlandi.
Reklam Ne Zaman Ise Yarar: Reklamin Satiglar Tetiklemesi

John Philip Jones, Reklamcilik Vakfi Yaywinlart, 2004, 236 s.
Ceviri: Erhan Giiven, Dogan Yayim  Holding  destegiyle  yayimland.
Iyi Yasamak Icin Yaratic1 Diisiinmek, Joey Reiman, Reklamcilik Vakfi Yaywnlar:, 2004, 199
s., Ceviri: Bilgin Adali, Birikim FCA! ve Dogan Yayin Holding destegiyle yayimland.
Reklam Nasil Ise Yarar: Arastirmanin Rolii, John Philip Jones, Reklamcilik Vakfi Yaywnlart,
2004, 355 s., Ceviri: Didem Unal Bigicioglu, Mustafa Dilber, Dogan Yayin Holding
destegiyle yayimlandi.
Hesap Verebilen Reklam, Simon Broadbent, Reklamcilik Vakfi Yayinlari, 2003, 300 s.,
Ceviri: Haluk Mesci, Markom Leo Burnett ve Dogan Medya Grubu destegiyle yayimlandi.

Reklamda Miikemmele Ulagmak, Leslie Butterfield (Ed.), Reklamcilik Vakfi Yayinlari, 2001,
315 s., Ceviri: Muharrem Ayin, Ipek van den Born, Erhan Giiven, Burak Kalkan, Celil Oker,
Sabri Tekay, Ahmet Tirkistanli.
Dogan Medya Grubu ve Yorum Ajans destegiyle yayimland.
Dagmar (Olgiiliir Reklam Sonuglari I¢in Reklam Hedeflerini Tanimlamak), Solomon Dutka,
Association of National Advertisers, Inc., USA, Reklamcilik Vakfi Yayinlari, 1999, 116 s.,
Ceviri: Haluk  Mesci, Klan  EURO  RSCG'min  destegiyle  yayimlandi.
Medya Rehberi, Hazirlayan: American Association of Advertising Agencies, Reklamcilik
Vakfi Yayinlari, 2000, Ceviri: Muharrem Ayin, Do?an Medya Grubu’nun deste?iyle
yayymlandy.

Miisteri  Iligkileri ~Rehberi (Her miisteri  temsilcisinin  bilmesi  gerekenler)
Hazirlayan:American Association of Advertising Agencies, Reklamcilik Vakfi Yayinlari,
2000

Kampanya Planlamasi: Jim Avery, Reklamciik Vakfi Yaymlari, 2000, 270 s.
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Avrupa%20Konseyi,%20Değiştirilmiş%20Avrupa%20Sınır%20Ötesi%20Televizyon%20Konvansiyonu%20ve%20Açıklayıcı%20Raporu,%20İnsan%20Hakları%20Müdürlüğü,%20Strazbourg,%2011%20Eylül%201998,%20%20http:/www.rtuk.org.tr/sayfalar/DosyaIndir.aspx?icerik_id=a5c39c6f-1449-4056-a71c-f9d2a36164ad'den,%20%5berişim%20Mayıs%202010%5d.
Avrupa%20Konseyi,%20Değiştirilmiş%20Avrupa%20Sınır%20Ötesi%20Televizyon%20Konvansiyonu%20ve%20Açıklayıcı%20Raporu,%20İnsan%20Hakları%20Müdürlüğü,%20Strazbourg,%2011%20Eylül%201998,%20%20http:/www.rtuk.org.tr/sayfalar/DosyaIndir.aspx?icerik_id=a5c39c6f-1449-4056-a71c-f9d2a36164ad'den,%20%5berişim%20Mayıs%202010%5d.
Avrupa%20Konseyi,%20Değiştirilmiş%20Avrupa%20Sınır%20Ötesi%20Televizyon%20Konvansiyonu%20ve%20Açıklayıcı%20Raporu,%20İnsan%20Hakları%20Müdürlüğü,%20Strazbourg,%2011%20Eylül%201998,%20%20http:/www.rtuk.org.tr/sayfalar/DosyaIndir.aspx?icerik_id=a5c39c6f-1449-4056-a71c-f9d2a36164ad'den,%20%5berişim%20Mayıs%202010%5d.
http://www.bik.gov.tr:8080/web/kurumsal/tarihce
http://www.maxihaber.net/fotolar/2010_foto/mart2010/mh_reklamcilar_dernegi_12032010.htm
http://www.maxihaber.net/fotolar/2010_foto/mart2010/mh_reklamcilar_dernegi_12032010.htm
http://www.creative.qub.ac.uk/index2.html
http://www.rd.org.tr/
http://www.rok.org.tr/misyon.html

Reklamcilik Vakfi web sitesi, http://www.rv.org.tr/main.asp?BOOK=BOOKRVEGI,
[erisim tarihi 2 Mayis 2010].

Reklamin Tanimi ve Amaglari, http://www.slideshare.net/burhangg/reklamn-tanm-ve-
amalar’ dan, [erisim tarihi 1 Temmuz 2010].

“Reklam yatirnmlar1 bu yil yiikselise gecer”, http://www.milliyet.com.tr/-reklam-
yatirimlari-bu-yil-yukselise-gecer-
/ekonomi/haberdetay/30.01.2010/1192618/default.htm’ den, [erisim tarihi 2 Temmuz
2010].

RTI?K, Televizyon Izleme Egilimleri Arastirmasi — 2, Kamuoyu, Yaym Arastirmalar
Ve Olgme Dairesi Baskanligi, Subat 2009.

RV, Miisteri Iliskileri Rehberi (Her Musteri lliskileri Temsilcisinin Bilmesi
Gerekenler), Reklamcilik Vakfi Yayinlari, 2005, Istanbul.

Sezer, K. Reklam Ustalari: Ege Ernart Bir “Oncii” Reklamci ve Siradist Yasami,
Istanbul: Reklamcilik Vakfi Yayinlar1, 200.

Sosyal Giivenlik Kurumu (SGK) 2008 Yil1 Istatistik Y1llig1

Tenekecioglu, B. “Isletmelerde Reklam”, Diinyada ve Tiirkiye’de Reklamcilik:
Reklamin Giicli, A. A. Bir ve F. Mavis (hazirlayanlar), Istanbul: Bilgi Yaymevi,
1998, s.17-31.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), Genel Sanayi ve Isyerleri Saymmi (GESIS) 2002
verileri.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), Y1llik Sanayi ve Hizmet Istatistikleri (YSHI) 2003-
2008 verileri.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), Zaman Kullanim Arastirmasi, 2006.

Tiirkiye [statistik Kurumu (TUIK) web sitest,
http://www.tuik.gov.tr/MetaVeri.do?tb_id=28&ust_id=9, [erisim tarihi 3 Kasim 2010]
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) web sitesi,

http://www.tuik.gov.tr/MetaVeri.do?th_id=30&ust_id=9, [erisim tarihi 3 Kasim 2010]

Zyman, S. ve Brott, A. Bildigimiz Reklamciligin Sonu, Dansuk, F.C. (gev.), Istanbul:
Kapital Medya Hizmetleri AS, 2004.

Kanunlar:

5846 Nolu Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu (13.12.1951 tarih 7981 sayili T.C. Resmi
Gazete)

3984 Nolu Radyo ve Televizyon Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda Kanun (20.04.1994
tarih 21911 sayili T.C.Resmi Gazete)

4077 sayil Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun (8.3.1995 tarih 22221 sayili T.C.
Resmi Gazete)

2252 Nolu Kiiltiir Bakanligi Doner Sermaye Kanunu (27.6.1979 tarih 16679 sayili
T.C. Resmi Gazete)
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http://www.tuik.gov.tr/MetaVeri.do?tb_id=30&ust_id=9
5846%20nolu%20kanun.doc
3984%20nolu%20kanun.doc

Kisisel Goriismeler ve Odak Grup Toplantis1 Katilimcilar:

Aysegiil Molu 18.02.2010 tarihli Odak Grup Toplantisi.
Asli Bleda, 18.02.2010 tarihli Odak Grup Toplantisi
Aytiil Ozkan, 18.02.2010 tarihli Odak Grup Toplantist
Emre Senan, 18 Subat 2010 tarihli Odak Grup Toplantisi
Yesim Demir, 18.02.2010 tarihli Odak Grup Toplantisi
Omer Durmaz, 18.02.2010 tarihli Odak Grup Toplantisi

Yazarin, doktora tezi kapsaminda gerceklestirdigi goriismeler:

Aysegiil Molu, Kisisel Gériisme, Subat 2006, RD, istanbul.

Ahmet Bayik, Kisisel Goriisme, Mart 2008, Manajans Thompson, istanbul.
Aliye Roojimans, Kisisel Goriisme, Eyliil 2008, POP Productions, Istanbul.
Bahadir Arliel, Kisisel Goriisme, Mayis 2008, Interfilm.

RFYD, Istanbul; Berdan Eroltu, Kisisel Gériisme, Eyliill 2008, Completeworks,
Istanbul.

Cem Eti, Kisisel Goriisme, Eyliil 2008, Daylight, istanbul.

Deniz Barlas, Kisisel Goriisme, Mart 2008, Manajans Thompson, Istanbul.
Figen Korkut Aykan, Kisisel Gériisme, Eyliil 2008, E-F-T, Istanbul.

Giiniz Uysal Koniiman, Kisisel Gériisme, Eyliil 2008, Traffic Films, Istanbul.
Hazim Basaran, Kisisel Goriisme, Haziran 2008, e-motiongraphics, Istanbul.
Sezai Bayer, Kisisel Goriisme, Mart 2008, Manajans Thompson, Istanbul.
Sinan Ecer, Kisisel Gériisme, Subat 2008, Yapimevi, istanbul.

Tamer Basaran, Kisisel Goriisme, Eyliil 2008, Filmside, istanbul.
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EK. Reklamcihikla Dolayh Olarak iliskili Kanun ve Yonetmelikler

5350 Nolu Eser Sahibinin Haklarina Komsu Haklar Yonetmeligi (16.11.1997 tarih
23172 sayili T.C. Resmi Gazete).

5357 Nolu Eser, icra, Yapim ve Yaymlarin Kullanilmas: ve/veya Iletilmesine Iligkin
Usul ve Esaslar Hakkinda Yonetmelik (08.06.2004 tarih 25486 sayili T.C. Resmi
Gazete).

9457 Nolu Fikir ve Sanat Eseri Sahiplerinin Verecekleri Yetki Belgesi Hakkinda
Y onetmelik (04.09.1986 tarih 19211 sayili1 T.C. Resmi Gazete).

5351 Nolu Fikir ve Sanat Eserlerinin Isaretlenmesine iliskin Y&netmelik (16.11.1997
tarth 23172 sayil1 T.C. Resmi Gazete).

10313 Nolu Fikir ve Sanat Eserlerinin Kayit ve Tescili Hakkinda Yonetmelik
(17.05.2006 tarih 26171 sayili T.C. Resmi Gazete).

5846 Nolu Fikir ve Sanat Eserlerinin Radyo ve Televizyon Yayinlarinda Kullanimina
Iligkin Usul ve Esaslar Hakkinda Yonetmelik (15.09.2001 tarih 24524 sayili T.C.
Resmi Gazete).

8059 Nolu Fikir ve Sanat Eserlerinin Tespit Edildigi Materyallerin Dolum, Cogaltim
ve Satisim1 Yapan veya Yayan Isletmelerin Sertifikalandirilmasina Iliskin Usul ve
Esaslar Hakkinda Yonetmelik (18.04.2005 tarih 25790 sayili T.C. Resmi Gazete).

Kayit ve Tescil Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik (14.11.2002 tarih 24936 sayili
T.C. Resmi Gazete).

Fikir Ve Sanat Eserlerini Igeren Tastyici Materyaller Ile Bu Eserlerin Cogaltilmasina
Yarayan Teknik Cihazlarin Bedellerinden Yapilan Kesintilerin Kullanimina Iliskin
Usul Ve Esaslar Hakkinda Yonetmelik (13/04/2006 tarih 26138 sayili T.C. Resmi
Gazete)

9912574 Nolu Fikir ve Sanat Eseri Sahipleri ile Baglantili Hak Sahipleri Meslek
Birlikleri ve Federasyonlar1 Hakkinda Tiziik (01.04.1999 tarih 23653 sayili T.C.
Resmi Gazete).

195 Nolu Basin Ilan Kurumu Teskiline Dair Kanun (09.01.1961 tarih 10702 sayili
T.C. Resmi Gazete)

4454 Nolu Basin Ve Yaym Yoluyla Islenen Suclara Iliskin Dava Ve Cezalarm
Ertelenmesine Dair Kanun (03.09.1999 tarih 23805 sayili1 T.C. Resmi Gazete)

4397 Nolu Radyo Ve Televizyon Verici Tesislerinin Tiirkiye Radyo-Televizyon
Kurumu Genel Devredilmesi Ve Bazi Kanunlarda Degisiklik Yapilmasi Hakkinda
Kanun (10.07.1999 tarih 23751 sayili T.C. Resmi Gazete)

3093 Sayili Tirkiye Radyo - Televizyon Kurumu Gelirleri Kanunu (15.12.1984 tarih
18606 sayili T.C. Resmi Gazete)

2954 Nolu Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kanunu (TRT) (14/11/1983 tarih 18221
sayili T.C. Resmi Gazete).

4857 Nolu Is Kanunu (10.06.2003 tarih 25134 sayili T.C. Resmi Gazete)

8611038 Nolu Kamu Kurum ve Kuruluslarina Ait Eserlerden Faydalanma Usul ve
Esaslar1 Hakkinda Tiiziik (16.10.1986 tarih 19253 sayili T.C. Resmi Gazete).
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http://www.kulturturizm.gov.tr/telifsinema/mevzuat.asp?belgeno=52711
http://www.kultur.gov.tr/teftis/Genel/yonlendir.aspx?F6E10F8892433CFF03077CA1048A18344B9518503C732676
http://www.kultur.gov.tr/teftis/Genel/yonlendir.aspx?F6E10F8892433CFF03077CA1048A18344B9518503C732676
http://www.kultur.gov.tr/teftis/Genel/yonlendir.aspx?F6E10F8892433CFF03077CA1048A18344B9518503C732676
http://www.kulturturizm.gov.tr/telifsinema/mevzuat.asp?belgeno=52709
http://www.kulturturizm.gov.tr/telifsinema/mevzuat.asp?belgeno=52709
http://www.kultur.gov.tr/teftis/Genel/yonlendir.aspx?F6E10F8892433CFF03077CA1048A1834FC920C528BFE7883
http://www.kultur.gov.tr/teftis/Genel/yonlendir.aspx?F6E10F8892433CFF03077CA1048A1834FC920C528BFE7883
http://www.mevzuat.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=1.4.195&MevzuatIliski=0&sourceXmlSearch=basın
http://www.mevzuat.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=1.5.4397&MevzuatIliski=0&sourceXmlSearch=radyo
http://www.mevzuat.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=1.5.4397&MevzuatIliski=0&sourceXmlSearch=radyo
http://www.mevzuat.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=1.5.3093&MevzuatIliski=0&sourceXmlSearch=radyo
http://www.rd.org.tr/inc_icerik/inc_kanun.asp?k_id=13
4857%20nolu%20kanun.doc
http://www.kultur.gov.tr/teftis/Genel/yonlendir.aspx?F6E10F8892433CFF8560B426143B01BA94BE9FF68E91DD1D
http://www.kultur.gov.tr/teftis/Genel/yonlendir.aspx?F6E10F8892433CFF8560B426143B01BA94BE9FF68E91DD1D

5352 Nolu Bandrol Uygulamasma Iliskin Usul ve Esaslar Hakkinda Yonetmelik
(08.11.2001 tarih 24577 sayili T.C. Resmi Gazete).

5641 Nolu Radyo Ve Televizyon Ust Kurulu Telif Hakki Odeme Esaslar Ile Telif
Hakki Sahiplerinin Ve Yapimcilarin Haklarin1 Koruma Esas Ve Usulleri Yonetmeligi
(28.07.1996 tarih 22710 sayili T.C. Resmi Gazete).

10110 Nolu Fikir ve Sanat Eserlerini igeren Tasiyict Materyaller Ile Bu Eserlerin
Cogaltimma Yarayan Teknik Cihazlardan Yapilan Kesintilerin Kullanimina Iliskin
Usul ve Esaslar Hakkinda Yonetmelik (13.04.2006 tarih 26138 sayili T.C. Resmi
Gazete).

Fikir ve Sanat Eseri Sahipleri ile Baglantili Hak Sahipleri Meslek Birlikleri Tip
Statiisii (30.01.2003 tarih 25009 sayili T.C. Resmi Gazete).

Internet Ortaminda Yapilan Yaymlarin Diizenlenmesine Dair Usul ve Esaslar
Hakkinda Yonetmelik, Resmi Gazete Tarihi: 30.11.2007 Sayist: 26716

5179 Nolu Gidalarin Uretimi, Tiiketimi ve Denetlenmesine Dair Kanun Hiitkmiinde
Kararname'nin Degistirilerek Kabulii Hakkinda Kanun (5/6/2004 tarih 25483 sayili
T.C. Resmi Gazete).

5411 Nolu Bankalar Kanunu (1/11/2005 tarih 25983 (Miik.) sayili T.C. Resmi
Gazete).

2499 Nolu Sermaye Piyasasi Kanunu (30/7/1981 tarih 17416 sayili T.C. Resmi
Gazete).

1262 Nolu Ispengiyari ve Tibbi Miistahzarlari Kanunu (26/5/1928 tarih 898 sayili T.C.
Resmi Gazete).

5580 Nolu Ozel Ogretim Kurumlar1 Kanunu (14/2/2007 tarih 26434 sayili T.C. Resmi
Gazete).

298 Sec¢imlerin Temel Hiikiimleri ve Se¢men Kiitiikleri Hakkinda Kanun
(2/5/1961 tarih 10796 sayili T.C. Resmi Gazete).

6762 Nolu Tiirk Ticaret Kanunu (9/7/1956 tarih 9353 sayili T.C. Resmi Gazete).
818 Nolu Borglar Kanunu (8/5/1926 tarih 366 sayili T.C. Resmi Gazete).

4250 Nolu Ispirto ve Ispirtolu Igkiler Inhisar1 Kanunu (12/6/1942 tarih 5130 sayili
T.C. Resmi Gazete).

5393 Nolu Belediye Kanunu (13/07/2005 tarih 25874 sayili T.C. Resmi Gazete).

2464 Nolu Belediye Gelirleri Kanunu (29/05/1981 tarih 17354 sayili T.C. Resmi
Gazete).

2893 Nolu Tiirk Bayragi Kanunu (24/9/1983 tarih 18171 sayili T.C. Resmi Gazete).

4207 Nolu Tiitin Mamullerinin Zararlarinin Onlenmesine Dair Kanun (26.11.1996
tarih 22829 sayili T.C. Resmi Gazete).

5324 Nolu Kozmetik Kanunu (30/3/2005 tarih 25771 sayili1 T.C. Resmi Gazete).

195 sayili Basin Ilan Kurumu Teskiline Dair Kanun (9/1/1961 tarih 10702 sayil: T.C.
Resmi Gazete).
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1593 sayili Umumi Hifzissiha Kanunu (06/05/1930 tarih 1489 sayili T.C. Resmi
Gazete).

1219 Nolu Tababet ve Suabati (subeleri) San‘atlarinin Tarz ve Icrasina Dair Kanun
(14/04/1928 tarih 863 sayili1 T.C. Resmi Gazete).

6023 Nolu Tiirk Tabibleri Birligi Kanunu (31/01/1953 tarih 8323 sayili T.C. Resmi
Gazete).

308 Nolu Tohumluklarin Tescil, Kontrol ve Sertifikasyonu Hakkinda Kanun
(29/08/1963 tarih 11493 sayil1 T.C. Resmi Gazete).

3568 Nolu Serbest Muhasebecilik, Serbest Muhasebeci Mali Miisavirlik ve Yeminli
Mali Miisavirlik Kanunu (13.6.1989 tarih 20194 sayili T.C. Resmi Gazete).

3958 Nolu Gozlik¢iillik Hakkinda Kanun (4/1/1941 tarih 4703 sayili T.C. Resmi
Gazete).
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