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‘ Abstract

This study aims to evaluate the features, socio-economic
and cultural aspects of the advertisements of Hatay
Newspaper which was published in 1938, by content

Oz
Bu calisma, 1938 yilinda yayinlanan Hatay Gazetesi

reklamlarinin  6zellikleri, sosyo-ekonomik ve Kkiiltiirel
acidan yansittiklarinin igerik analizi ile

degerlendirilmesini amacglamaktadir. Reklam metinleri,
yapilandirilmis ve sistematize edilmis kodlama semasina
gore analiz edilmistir. Arastima bulgularinda reklamlarin
basitligi, diiz anlatimi, duyuru niteliginde olmasi ve
dogrudan anlatim, o donemin temel Ozelliginin,
reklamlarin basitligi oldugunu gostermistir. Cogunlukla
mesaj  stratejisi  olarak  bilgilendirme  stratejisi
kullanilmistir. Tipografinin ise giiclii oldugu ve baski
yazilar1 ile noktalama isaretlerinin sanatsal ve tasarima
dayali yapildigr gozlenmistir. Tasarruf seferberligine
paralel olarak banka reklamlari, okuma yazma
seferberligine paralel olarak matbaa reklamlar1 ve kiyafet
devrimi  paralelinde  terzihane reklamlar1  goze
carpmaktadir. Sinemaya gitmek, tatil yapmak gibi
egilimlerin yansimalar1 sinema ve otel reklamlarinda
goriilmektedir. Tiirkge resmi dil olarak kabul edilmekle
birlikte dilde halen siklikla Arapga kelimelerin
kullanildigr ve dolayistyla reklamlarin dildeki gecis
donemini yansittigt sdylenebilir. Caligmanin  6zgilin
degeri, ilk kez Hatay’daki yerel bir gazetenin ge¢mise ait
reklam metinlerinin incelenmesi ve Tiirkiye reklam tarihi
literatiiriine katk1 yapmasidir.

Anahtar Kelimeler: Gazete reklamlari, basili reklamlar,
reklam tarihi, igerik analizi.

analysis. Ad texts were analyzed according to the
structured and systematized coding scheme. In the
research findings, simplicity of the advertisements, plain
narration, being as an announcement and direct
expression appear as the main features of that period.
Information strategy was mostly used as a message
strategy. Also, it’s observed that typography of
advertisement is strong and that the print and punctuation
marks are based on artistic and design. In parallel to the
saving campaign in Turkey, bank advertisements; in
parallel with the literacy campaign, printing-house ads;
and in parallel to the clothing revolution, tailor’s
workshops ads are seen. Reflections of tendencies such as
going to cinema and holidaying are seen in cinema and
hotel advertisements. Although Turkish is accepted as the
official language, it can be said that Arabic words are
frequently used in the language and thus, the
advertisements reflect the transition period in the
language. The original value of the study is examined for
the first time the past advertisement texts of a local
newspaper in Hatay and, contributed to Turkey’s
advertising history literature.
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ments, history of advertisements, content analysis.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose

This study aims to evaluate the socio-economic and cultural reflections of newspaper advertisements published
in Hatay in 1938 and evaluate the advertising characteristics by content analysis. Thus, it has been revealed how the
advertising messages produced reflect the social change.

Method

In this qualitative research, the original advertisements were analyzed by content analysis. The copies of the
Hatay Newspaper used in this study are a rare collection and were obtained from Vasi Kose, who made important
studies in local history in Hatay. Some copies of this newspaper from 1938 are in Hatay State Museum of Hatay
Governorship and Ankara National Library Periodicals Archive. Besides the advertisements related to midwives,
dentists and photographers, corporate advertisements related to banks, maritime and hotels were published, too. The
stages of the research were carried out as follows. Firstly, the research question of qualitative research was established.
This research question is related whether the characteristics of advertisements for a period reflect the socio-economic
and cultural characteristics of that period or not. Moreover, related concepts were defined. These concepts are ad size,
title, text features, advertised products and services, slogan, image used, photo, typography, message presentation
strategy and their categories. For the purpose of the study, the sample was consisted of the advertisements published in
Hatay Newspaper in 1938, where researchers could access the old archives. The newspapers included in the sample
covered a period from August to December (six months). However, because the same ads were published in a repetitive
format, we obtained ten ad samples. The analysis unit, in other words, the coding unit is the ad text. The coding form
contains the categories such as; ad size, title, text features, advertised products and services, slogan, image used, photo,
typography and message strategy.

Findings

Research findings are as follows. The simplicity, plain narration, being like announcement and direct expression
have been found as the main features of the advertisements in the period. A headline has been used in each ad text. It
has been observed in the main text that the expression has not developed yet and the proposition of the ad remains
weak. It is understood that the corporate advertisements (related to banks, maritime, printing houses and tailor shop)
and the person advertisements (related to midwife and dentist) have been made but, product advertisements have not
been made yet. However, in accordance with the spirit of unity and solidarity of the period, social responsibility
announcements have been found in the advertisements. In parallel to the saving campaign in Turkey, bank
advertisements; in parallel with the literacy campaign, printing-house ads; and in parallel to the clothing revolution,
tailor’s workshops ads have been seen. Reflections of trends such as going to the cinema and having a holiday have
been seen in the cinema and hotel advertisements. The advertisements are very plain and consists of only written texts
and not to contain any visuals such as images, pictures and photographs. Print quality is low due to weakness of
techonological level in that period. However, typography seems to be strong. Print writings and punctuation marks are
based on artistic and design. In all advertisements, the information strategy was used and the focus was on the basic
sales promise. Although Turkish was accepted as the official language, it has been seen that Arabic words are
frequently used in the language. Therefore, it can be said that the ads reflect the transition period of Turkish language.

Conclusions

This study, which its sample unit is the advertisement text of a local newspaper obtained from the periodical
archive of Hatay and published 81 years ago, supports the argument that the advertisements reflect the socio-economic,
technological and cultural characterisitcs of the existing period. Future studies can examine different examples of the
past advertisements. Better understanding of the advertising development will contribute to the history of advertising.
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GIRIS

Bir toplumun yagsam tarzini yansitan giindelik hayatin incelenmesi toplumsal iliskilerin daha iyi
anlasilmasini saglamaktadir. Giindelik hayatin sGylemini yansitan ifadeler tiim zamanlar i¢in toplumlarin ilgi
odagi olmustur. Toplumsal referans mesajlarinin arasinda yer alan gazete reklamlari, o donemin sosyal,
siyasal ve ekonomik yasamina dair agilimlar ve katkilar sunabilmektedir. Bu ¢aligmanin amaci, 1938 yilinda
Hatay’da yayinlanan gazete reklamlariin sosyo-ekonomik, kiiltiirel agidan yansittiklart ve reklam
ozelliklerinin igerik analizi ile degerlendirilmesidir. Boylece iiretilen reklam mesajlarinin toplumsal degisimi
nasil yansittigi goriilmeye calisilmistir. Caligmanin 6zgiin degeri, Hatay’da ilk kez yerel bir gazetenin
gecmise ait orijinal reklamlarini inceleyerek daha detayli bilgiler sunmasi1 ve reklam tarihi literatiiriine katki
saglamasidir.

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore reklam “bir malin, bir hizmetin veya bir fikrin bedeli 6denerek ve
bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde yapilan ve ylizylize satis disinda kalan tanitim
faaliyetleridir” (Yiikselen, 2003: 375). Genel olarak akademik yazinda reklamlarin toplumsal gelisme ve
degisimde 6nemli unsurlar arasinda yer aldig1 kabul edilmektedir. Siiphesiz ki birgok yeniligin kullanimi,
yayginlagmasi ve insanlara yarar saglamasinda reklamin etkisi var olmustur. “Reklamlar olusturulduklari-
yayinlandiklar1 donemlerin sosyal, siyasi, evrensel, ekonomik ve hatta teknolojik izlerini ve yansimalarini
gorsel-metinsel igeriklerinde bulundururlar. Bu ylizden ge¢cmis herhangi bir doneme ait reklamlarin
incelenmesi, kismen de olsa o donemin gelismelerini ve nabzini reklamlar vasitasiyla tutabilmeyi saglar”
(Toruk, 2005: 7).

Basili reklam kanallari, reklam mesajinin hedef kitlesine yazi, fotograf, grafik vb gibi gorsel unsurlarla
ulastirildigr reklam araglaridir. Bunlar ise, gazeteler, dergiler, el ilanlari, kataloglar ve brosiirlerden
olugmaktadir. Yayin organlarinin en eskilerinden ve reklamlarin goriildiigli ilk kanal olan gazeteler kitle
iletisim araglar1 arasinda en Onemli olanlardan biridir. Gazeteler, uluslararasi, ulusal, bdlgesel ve yerel
gazeteler olmak tlizere dagitim alanina gore siniflandirilabilmektedir. Uluslararasi gazeteler, degisik dillerde
basilan ve diinya ¢apinda dagitimi yapilan gazetelerdir. Ulusal gazeteler, bir iilke sinirlar1 i¢inde ve resmi
dille basilan gazeteler olarak tanimlanmaktadir. Bolgesel gazeteler, belli bir cografi bolgede satisa sunulan ve
bolgesel haberleri igeren gazetelerdir. Yerel gazeteler ise, il, ilge, vb. gibi smirli ve dar cografi alanda
dagitilan gazetelerdir. Gazete reklamlar1 seri ilanlar seklinde verilebilecegi gibi kampanya temelinde de
verilebilir. Gazete reklamlarinin en onemli 6zelligi genis bir kitleye duyurum yapilabilmesidir. Ayni
zamanda, televizyon ve radyo reklamlari ile karsilastirildiginda daha uzun metinlerle daha agiklayici yayinlar
yapilabilir (Toruk, 2005:30). Toruk’a gore; halka arz, ihale, teknik bilgilendirme yada beyaz esya, konut
gibi taksitli 6demeler veya biiyilk bedelli 6demeleri olan firiinlerde 6deme tablolarnin duyurulmasi
konusunda daha avantajlidirlar (Toruk, 2005: 30).

Ulkemizde gazete reklamciliginin tarihi ¢ok fazla geriye gitmemektedir. 16. ve 17. yiizyillarda
Almanya ve Ingiltere’de baslayan basin reklamlar1 bizde ancak 19. yiizyilin ortalarinda gériilmeye
baglamistir. 1831°de yayin hayatina giren Takvim-i Vekayi ve 1840°ta yayin hayatina giren Ceride-i Havadis
gazetelerinde goriilen ilk reklam niteligindeki ilanlar ev, arsa ve ¢ok az olarak da kitaplar ve resmi ilanlardan
olugmustur (Biiyiik Larousse Sozliikk ve Ansiklopedisi, Cilt 19: 9757).

Ele aldigimiz donem itibariyle, cumhuriyet ve sonrasi donemde gazete reklamciligi, milli
miicadele’nin merkezi olan Ankara’ya gelen Balkanli Bati Anadolulu kadrolarin farkli yagam tiirii
dolayisiyla ihtiya¢ duyduklari esyalar igin ilana bagvurmalariyla ivme kazanmigtir. Bu degisim doneminde,
tilkenin yliziinii batiya donmesi ve bu siirece hazirlanmasi temel neden olarak goriilmektedir. Zaferden sonra
yabanci kokenlilerin iilkeden ¢ekilmeye baslamasi, yerli reklamcilarin meslegi devam ettirecek diizeye
gelmis olmasi ve en 6nemlisi 1928 yilinda Tiirkge harflere gecilmis olmasi reklamciliga hiz kazandirmustir.
Ayni donemde diinya ekonomik krizinin bitmesi ile birlikte devletci ekonomi politikalarinin hayata gegmesi,
yerli isletmeleri kurumsal reklam yapmaya yoneltmistir. Gazetecilik ve reklamcilik 1924’ten itibaren
gelismeye baslamustir. Ikinci diinya savasindan sonra ekonomik gelismeyle birlikte gazeteler teknik agidan
diizelmis ve tirajlar1 artmigtir. Cumhuriyet doneminde, yabanci firmalarin verdigi ilanlarla yerli firmalarm da
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hareketlendigi goriilmektedir. Ancak, Tiirkiye’de reklamciligin canlanmasi ve bilimsel yontemlerle
calisilmaya baglanmasi 1950°1i yillara raslamaktadir (Yavuz, 2007: 191).

Bu calisma cumhuriyet sonrasi donemini, birincil kaynaklara eriserek degerlendirmeyi hedeflemistir.
Bu amagla o donemde yayinlanan Hatay Gazetesi’nin reklamlar1 6rnek olarak secilmis, yakindan incelenmis
ve mesajlar igindeki diiz anlamlar ¢oziimlenmistir. Calisma {i¢ boliimden olusmaktadir: Birinci boliimde,
donemin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel dzelliklerinin reklamlara yansimalari ele almmustir. ikinci béliimde
reklamin temel 6zellikleri agiklanmistir. Ugilincii boliimde ise, 1938 yilma ait yerel bir gazete olan Hatay
Gazetesi’nde yayinlanan reklamlarin igerik analizine yer verilmistir.

1. CUMHURIYET SONRASI DONEMDE SOSYO-EKONOMIK ORTAMIN VE KULTUREL
HAYATIN GAZETE REKLAMLARINA YANSIMALARI

Bir reklami ¢6ziimlemek i¢in ait oldugu iilkenin, sehrin, kiiltiirel ve toplumsal yapisini, dilini, ahlaki
degerlerini tanimak ve degerlendirmek gerekir. Dolayisiyla reklamin bu unsurlari yansittigi disiiniiliir.
Cumbhuriyet ilan edildigi donemde, niifus ve ekonomide belirgin bir bunalimin yasandigi ifade edilmektedir.
Savag 2,5 milyon kisinin dliimiiyle sonu¢lanmis, Miisliiman olmayanlarin ¢ogu iilkeyi terketmis, dis ticarette
biiyiik bir diisiis yasanmustir. 1923’te izmir iktisat Kongresi ile ekonominin iyilestirilmesi igin girisimler
baglatilmig, Tiirk girisimciler Avrupa ve Amerika firmalariin temsilciligini iistlenmis ve boylece iilkede
Ozel tesebbiisii de destekleyen karma bir ekonomi anlayisi hakim olmustur (Kuyas, 2002: 11; aktaran:
Yavuz, 2007: 191). Yeni yonetim, korumaci bir anlayisla girisimci bir sinif yetistirmek istemistir. Bu yolda
ilk adimlar, Tiirkiye Is Bankasi’nin kurulmasiyla atilmistir. Yeni bir rejime gegisle, ilanlarda da ulusal
isimlere raslanmaya baslamistir. Cumhuriyet yeni bir toplum inga ederken, yeni toplum reklamcilar i¢in de
yeni bir kitle anlamina gelmistir. 1925’te sapka devrimi ile tiim devlet memurlarina sapka giyme zorunlulugu
getirilmis ve Batili giyim tarzi kisa zamanda kabul gérmeye baglamistir. Bu degisim ise terzihane gibi kiiciik
isletmelerin gazeteye ilan vermesini getirmistir. Fotr sapkali, takim elbiseli sik erkekler ve tayyorlii, sapkali
kadinlar geng Tiirkiye Cumhuriyetinin yansimalaridir. 1928 yilinda Latin alfabesinin kabulii ile okuryazarlik
diizeyi arttirllmaya calisilmis ve biitiin gazeteler Tiirkge yayinlanmaya baslamistir. Tiim yurtta baslatilan
okuma yazma seferberligi, okuma ve yazmay1 bilen biiyiik bir kitle yaratmistir. Okuryazarligin artmasi
sonucunda gazete tirajlar1 artmis bu da reklamcilifa yansimistir. 1930-1939 doneminin belirgin ekonomi
politikasi korumaci ve devlet¢i sanayi anlayisina dayanmigtir. Disa kapali ulusal sanayilesme, tekstil ve gida
iiriinlerinde temel iiriinler, un, seker ve dokuma yerli iiretimle gergeklestirilmeye baslanmustir. Iste bu
donemde iktisadi seferberlik ve tasarruf ¢agrilar1 reklamcilar tarafindan dikkate alinmistir (Tiirkoglu, 1995:
13). 1929 ekonomik bunalim ile birlikte Cumhuriyet Hiikiimeti, bu durumun yarattig1 olumsuzluklara karsi
yerli mali kullanimimi desteklemek iizere Milli iktisat ve Tasarruf Cemiyeti’ni kurmustur. Bu cemiyetin
amagclari sunlardir (Yavuz, 2007: 192):

1. Halki israfla miicadeleye, hesapli, tutumlu yasamaya ve tasarrufa alistirmak.
2. Yerli mallar1 tanitmak, sevdirmek ve kullandirmak.

3. Yerli mallarin miktarin1 yiikseltmeye, metanet ve zerafet itibariyla harigteki miimasili mallar
derecesine getirmeye ve fiyatlarini ucuzlatmaya galismak.

4. Yerli mallarimizin stirimiini arttirmak.

Bu amagla yola ¢ikan Milli Iktisat ve Tasarruf Cemiyeti, halkin yerli mali kullanmasi konusunda
reklamlara baslamistir. En biiyiik reklam veren devlet olmustur. Is bankasi, Ziraat bankasi, Etibank,
Stimerbank en ¢ok reklam verenler arasinda yerlerini almislardir. Dolayisiyla, banka reklamlari giderek artan
oranda gazetelerde yer almigtir. Aymi donemde, kdyden kente go¢ baslamis ve bu hareketlilik banka
reklamlarina da yansimstir. Ornegin, 30 Eyliil 1950°de Ulus-Ankara’da ¢ikan bir banka reklaminda su ifade
yer almaktadir. “Ankara’da ikiz ikramiye evleri, Tiirkiye Is Bankas1” (Kocabasoglu, 1990: 17).

Firmalar tarafindan, elektrik siipiirgesi, cila aleti, camagir makinesi, kozmetik {iriinler, otomobil, jilet,
ila¢ reklamlar1 yapilmistir. Ancak o donemde reklamciligin etkin oldugunu sdylemek pek de miimkiin
degildir. Anlatim agisindan heniiz tam gelismeyen ve dogrudan anlatimin kullanildigi reklamlar, 6nermenin
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dizaym agisindan ¢ok basit kalmaktadir. “Anlatma! Goster!” anlayis1 bu donemde heniiz yoktur ve mesaj1
diizgiin bir sekilde ifade etmek Onemlidir. Metinlerde, diizey ihlallerine ve ¢ok seslilige pek
raslanmamaktadir. Reklamlar zaman ve mekan acisindan ise askiya alimms konumdadir. Bu durum
1940’lardan sonra degismis ve yaraticilik, reklamin temel unsuru olmustur (Yilmaz, 2001: 355). Dagtas’a
gbore (2003); modern reklamcilifin gelisim donemlerinden 1925-1945 dénemi “Uriin-Imaj Formati”
donemidir. Bu donemde iiriin sembolleri kullamilmistir ve reklam metni rasyonel degildir. Kullanilan
semboller statii, endiselerin giderilmesi ve mutlu aile gibi iirliniin satislarin1 arttirmaya yonelik sembollerdir.
Bu dénemde reklamin sosyal boyutu ve giiclii marka imaj1 vurgulanmistir. Dénemin hakim sorusu “Bu iiriinii
kullanmak ne ise yarar? Uriin tiiketici i¢in ne anlama gelir? seklindedir.

Genel olarak bakildiginda gazete reklamciligi 20.yiizyilin ilk yarisina dogru kendi i¢inde konjoktiirel
bir degisimin i¢inde degerlendirilebilir (Yildiz, 1996: 481). Tarihsel siire¢ igerisinde konjoktiirel degisimin
basin iizerinde yarattig1 etkiden hareketle 6zellikle ¢alismanin ana aksini olusturan donemde, Tiirkiye’de
Cumbhuriyetin ilan1 sonrasi baglayan ve neredeyse sosyal, kiiltiirel, siyasal ve eckonomik yasam
dinamiklerinde kisa siirede ancak agsamali olarak baslayacak inkilaplarin yerlestirilmesi basina yansiyan ve
basin iizerinden de genis halk kitlelerine ulastirilacak kokten yeniliklerin tasiyicist olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu baglamda s6z konusu yillarda Geng Tiirkiye Cumhuriyeti sinirlar igerisinde Atatiirk’iin
liderliginde baslatilan inkilaplarin reklamlar iizerinden yayginlastirilmast yoniinde ¢aba sarfedildigi
anlasilmaktadir (Oztiirk, 2018).*

1950’lerin baslarinda Amerika ile Tiirkiye arasinda yakin iligkilerin kurulmasiyla birlikte, kiiltiirel
acidan Onemli etkilesimler yasanmistir. Bu dénemde Hollywood filmleri, popiiler moda dergileri ve
markalar araciligiyla Tiirkiye’de &zellikle kentli {ist-orta sinifi etkisine alan yeni bir tiiketim kiiltiirii
olugmustur. Yaganan bu kiiltlirel degisim gazete ilanlarina da 6nemli 6l¢lide yansimistir. Karamullaoglu ve
Sandiker (2019) ikinci Diinya Savasi sonras1 dénemde batili tasarim, moda ve estetik tarzlarin Tiirkiye'deki
reklamcilik uygulamalarini nasil etkiledigini arastirmak amaciyla yaptiklari ¢alismada, gazete ilanlarinda
batil kiiltiiriin 6nemli 6l¢iide etkileri oldugunu ortaya koymuslardir.

Aragtirmamizda sosyo ekonomik, teknolojik ve kiiltiirel ortamin gazete reklamlarina yansimalari 1938
yilinda yayinlanan Hatay gazetesi 6zelinde ele alinacagindan konunun daha iyi anlagilmasini saglamak iizere,
oncelikle Hatay’in o donemdeki sosyo ekonomik ve kiiltiirel ortaminin ve gazete reklamciliginin tarihgesinin
aciklanmasinda yarar vardir.

1.1. Cumhuriyet Sonras1 Donemde Hatay’da Sosyo Ekonomik ve Kiiltiirel Ortamin Tarihgesi

Yiizelliliklerden? Tarik Miimtaz Yazganalp’m 1936 yilinda Halep’te Osmanlica olarak kaleme aldig:
eserin transkrip ve degerlendirmesi {lizerine yapilmis bir caliyma Sancak/Hatay’in sosyo-kiiltiirel ve
ekonomik yapisina dair 6nemli bilgiler ortaya koymaktadir.* Buna gore, Hatay’m 1930’lu yillari géz oniinde
bulunduruldugunda genis tarim arazilerine sahip, su kaynaklar1 bakimindan zengin, genel olarak ekomoninin
tarimsal faaliyetlere dayandig1 bir yap: icerisinde oldugu dikkat gekmektedir. iskenderun Sancag yillar1 ve
sonrasinda bolgenin arazi genisligi Amik, Arsuz ovalarindan Kizildag, Amanos daglan silsilelerinden
Lazkiye smirina kadar uzanmistir. Toprak altindaki su miktar1 olduk¢a bol olup ¢ok sayida akarsulara
sahiptir. Bunlarin basinda; Asi nehri, Afrin nehri, Karasu, Harbiye sulari, Hizirbey, Vakifsuyu, Delibekirli
Cayi, Bedirge Cayi, Ceylanli Cayi, Hacti Ahmedli Suyu, Zilli Cayi, Dere Bahge Sulari, Mersin Cay1
bulunmaktadir. Temel ge¢im kaynaklar1 arasinda zeytincilik, sebze ve meyvecilik, ipek¢ilik ve sabun tiretimi
gelmektedir. Ovalarda hububat, pamuki susam, piring, tiitiin, patates, narenciye, meyveli agaglarin ekim ve

11920 ve 1950 yillari arasinda Tiirkiye’de reklamcilik hakkinda detayl bilgi igin bkz.: Giilay Oztiirk, 1920 ve 1950 yillar1 arasinda Tiirkiye’de
reklamciligin Degerlendirilmesi”, Halkla Iliskiler ve Reklam Calismalar: E-Dergisi, Cilt 1, Say11, 2018.

% Lozan Baris Antlasmasi’nin 16 Nisan 1924 tarihinde 487 sayili “Genel Af” kanunu TBMM’de kabul edilmistir. Buna gére Milli Miicadele karsit:
olan ve Genel Af kapsami diginda tutulan 150 kisinin listesi 1 Haziran 1924’te Bakanlar Kurulu tarafindan onaylanmistir. S6z konusu bu listeye
girenler ( 150’likler) Ulke disina ¢ikarilmis ve Vatandasliktan men edilmislerdir. Konu ile ilgili bkz.; Kamil Erdeha, Yiizellilikler Yahut Milli
Miicadele 'nin Muhasebesi, Tekin Yaymevi, Istanbul, 1998, s. 64-65; Emin Karaca, 150 likler, Altin Kitaplar, Istanbul, 2004, s.14-55; Sedat Bingél,
Yiizellilikler Meselesi, Hacettepe Universitesi, Atatiirk ilkeleri ve Inkilap Tarihi Enstitiisii, Basiimamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 1994; Saduman
Halic, Yiizellilikler, Anadolu Universitesi, Basilmamus Yiiksek Lisans Tezi, 1988 ve Murat Yiimlii, Yiizellilikler Meselesi, Mesud Fani ve Risalesi
Uzerine Bir Inceleme, History Studies, Volume 2/3, 2010.

% 1936 yilinda Halep’te Osmanlica yazilmis olan eser icin bkz.: Tarik Miimtaz Yazganalp, Cizgiler ve Bilgiler, Halep Maarif Matbaas1, Halep, 1936.
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dikimi yapilmistir (Payasl; Ozkaya Duman, 2014). Ozellikle Narenciye iiretiminin fazlasiin yakin
bolgelere, yabanci bazi iilkelere ve Suriye’nin neredeyse her tarafina Onemli miktarlarda sevkiyatinin
yapildig1 belirtilmigtir. Antakya, Iskenderun, Reyhaniye ve Kirikhan civarinda yapilan sebzeciligin mali
ihtiyaclar1 temin ettigi gibi memleket genelinde ciddi miktarda dagitimi da yapilmistir. Zirai faaliyetlerde
sanayilesmeye gidildigi kimi araglarin da kullanildigi bilinmektedir. Bunlar arasinda Frenk pulluklari, orak
makineleri, traktorler, patozlar bulunmaktadir. Yan1 sira hepsi Antakya’da olmak iizere 12 sabun fabrikasi
(Sabunhane) bulunmaktadir. Bunlarin disinda zentinyag: iiretiminin de yapildigi ve bir ¢ok zeytinyagi
fabrikalariin da bulundugu bilinmektedir. Sancagin muhtelif yerlerinde 110 zeytinyagi mengenesi faaliyet
gdstermistir (Payasli; Ozkaya Duman, 2014).

Hatay’da sosyal ve kiiltiirel yasam kentin ¢ok kiiltlirlii yapis1 cer¢evesinde gelisme goOstermistir.
Bolgenin bir gecis ve ticaret merkezi olmasi, farkli bir ¢ok insanin gesitli nedenlerle bolgeye gelmesine
olanak saglamistir. Asya ile Avrupa’nin gecis noktasinda bulunan Hatay, Anadolu’nun kuzeyini gilineyine
baglayan anayol iizerinde bulundugundan ticaret merkezi ve gecis giizergahi sayilmaktadir. Bolge stratejik
acidan da 6nem arzetmektedir. 1930’lu yillardan itibaren ticari hayata iliskin en yaygin kurumlar vapur
acenteleri, transit acenteler ve sigorta sirketleridir. Bunlarin biiylik bir kismu Belfant ve Katoni, Makzume,
Levante gibi yabanci sirketler ve Butros gibi gayri miislim sermayeden olugmaktadir. Sozii edilen sirketler
sadece ekonomik yasamda degil siyasal alanda da etkiliydiler. Hatay Devleti Millet Meclisi’'nde de yer
almiglard1 (Payasli, 2017: 149). Genel olarak bakildiginda ekonomik yasamdaki bu cesitlilik ve zenginlik
soso-kiiltiirel yasamdaki gesitlilik ve canliliga isaret etmektedir.

Dr. Mesut Fani Bilgili, Hatay’in 6zellikle kiiltiir yasam1 hakkinda 1939 yilinda kaleme aldig1 eserinde
bolgenin sosyo-kiiltiirel yasamini besleyen zanaatkarlardan bahsetmektedir. Ona gore, Hatay’da Hatay’in
biitiin sanayi ihtiyacimi karsilayan ve yavas yavas modernlesen ustalar bulunmaktadir. Burada eski Hitit
kiyafetlerinden kalma kege kiilahlar, abalar ve postallar yaparak satan esnafin yaninda moda mecmualarini
ornek alarak kostiimler diken, mdblecilik yapan sanatkarlar da bulunmaktadir (Bilgili, 1939: 14). Bilgili
donemin kiiltiirel yasaminda onemli etkileri olmus sair ve yazarlar arasinda 6nemli kimi isimlere yer
vermistir. Bunlar, Bereketoglu Refet Bey, Miskioglu Bay Nafi, Yahyazade Asaf, Vedi Miinir ve kardesi
Ziibeyir Miinir’dir (Bilgili, 1939: 14).

Genel olarak bakildiginda Hatay’da sosyo-ekonomik ve kiiltiirel ortam ¢esitlilik gostermektedir. Bu
cesitliligin bolgeye 6zgii bir durum oldugu ve siyasal, stratejik, tarihsel, cografi yapinin bir sonucu olarak
ortaya c¢iktig1 anlagilmaktadir. Ancak 1938 yili sonrasi bagimsiz Hatay Devleti’nin kurulmasiyla ulus
devletlesme siireci g¢ercevesinde Tiirkiye ile bir arada yasayan kiiltiir koridoru onceki donemlere gore
canlanmistir. Cumhuriyet’in temel ilkeleri ve Atatiirk inkilaplar1 ekseninde gelistirilen ve yasamin neredeyse
pek cok alanini kapsayan bu inkilaplarin Hatay’da uygulanabilirligi ve kabulii siireci hiz kazanmustir.

1.2.Cumhuriyet Sonras1 Donemde Hatay Gazete Reklamcihigi

Hatay’da en erken donemlere bakildiginda basin yayin faaliyetleri konusunda ornekler bulunmaktadir.
1918 tarihli Mondros Miitarekesi ve uygulamalart ile Anadolu’nun pek ¢ok yerinde oldugu gibi
Sancak/Hatay’da da itilaf devletlerinden Farnsizlarin isgalinin baslamasi burada gazete yaymini bir
zorunluluk haline getirmistir. Sancak/Hatay’da Tiirklerin sesini duyurmak, bdlgenin bagimsizlik ve kurtulus
miicadelesine destek vermek amaciyla gazete ve mecmualar yayin hayatina baslamistir. Hatay’in once
bagimsizligi daha sonra da Tiirkiye’ye katiliminda bilinenin yam sira sadece yerel kuvay-i milliye
birliklerinin ve diplomatik ¢abalarin degil ayn1 zamanda basin iizerinden yiriitillen ve &zellikle 1936 yili
sonrasi giiclenen yerel basinin ortaya koydugu entelektiiel bir yazin miicadelesinin rolil biiyiik olmustur. 20
yila yakin bir siire devam eden isgal donemi nedeniyle {i¢ farkli yaym politikasiyla faaliyet siirdiiren Ttirk-
Fransiz ve Arap etkisi altinda yayim yapan gazeteler miicadele etmistir. 1920°de Altindz gazetesiyle
baslayan bu miicadele Yeni Mecmua, Yenigiin, Hacivat-Karagoz, Yildiz, Atayolu, Hatay, Vahdet
gazeteleriyle devam etmistir. Bu sekilde bir entelektiiel fikir ve kalem miicadelesi olarak faaliyet yapan

% Hatay’da ekonomik yasam ve 6zellikle geltik faaliyetleri hakkinda bkz.: Tarik Miimtaz Yazganalp, Hatay Albiimii, Ulkii Matbaasi, istanbul, 1942.
° Hatay’in genel olarak sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve cografi yapisi ile ilgili ayrmtili bilgi icin bkz.: Edip Kizildag, Halk Hazineleri, Antakya
Kapilarinda, Erol Matbaa, Istanbul, 1964; Le P. Chammas, Alexandrette, 1931; Dr.L. Castil, Alexandrette 1919-1929.
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gazeteler arasinda Atayolu en uzun soluklu ¢alisan olmasi 6zelligiyle varligini 1992 yilina kadar devam
ettirebilmistir (Ozkaya Duman, 2019).

Anadolu basimi ile mukayese edildiginde oldukca zengin ve cesitlilik gdsteren Hatay yerel basini
doneme Ozgii siyasal gelismelerin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu basin faaliyetlerinde s6z
konusu gazetelerin sayica ve etki bakiminda artis gdstermesi 1936 yil1 ve sonrasina rastlamaktadir. Oyle ki;
1936 yili Hatay meselesinin uluslararasi bir konu olarak Tiirkiye, Fransa ve Suriye’nin glindemine tagindig
bir tarihi ifade etmektedir. Fransa’nin somiirgesi olan Suriye’ye bagimsizlik vaadinde bulunmasi ancak
Sancak/Hatay hakkinda bu yonde her hangi bir kararda bulunmamas1 Atatiirk 6nderliginde Tiirkiye’yi her
acidan harekete gecirmistir. Bu siire¢ Hatay yerelinde basin faaliyetlerinin bu tarihten sonra eskiye gore daha
yogun ve direkt olarak Atatiirk ve Tiirkiye Cumhuriyeti’nin desteginde faaliyet gosterecegi bir donem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Ozkaya Duman, 2019).

S6z konusu basinda donemin giincel siyasi olaylarinin yani sira belli dlciilerde giinliik ya da siirekli
ilanlar ve reklamlar ile ilgili haberlere de genis yer verildigi goriilmektedir. Hatay yerelinde basin
orneklerine bakildiginda reklamlar ve ilanlar gazetelerin son sayfalarinda yer almistir. Gazetelerin yayin
politikalar1 ve yazin {islubu segilen ve basilan ilan ve reklamlar iizerinden yorumlanabilmektedir. Reklamlar,
giindelik hayatin neredeyse her alanina hitap eder niteliktedir. Saglik, spor, kiiltiir, ekonomi, egitim, ticaret,
tiyatro ve sinema gosterimleri, bankacilik, miisamere etkinlikleri gibi konularda reklamlar verilmistir.
Tiirkiye Cumhuriyeti’'nde Atatiirk liderliginde baglatilan inkilaplar ile ilgili bilgilendirici yazilar ve bu
inkilaplarin uygulanabilirligini saglayacak haber ve ilanlara yer verilmistir. Bu konuda okuma-yazma
kurslari, yeni alfabe ile yazilmis kitap ve kitaphane(kiitiiphane), yeni a¢ilmis matbaa haberleri diger
haberlere gore daha biiyiik puntolarla yer almistir. S6z konusu gazetelerde sapka satan diikkanlar, terzihane
ve modern kiyafetlerin bulundugu magazalara ait reklamlara genis yer verilmistir (Ozkaya Duman, 2019;
Ozkaya Duman, 2017). Bu acidan bakildiginda Hatay yerelinde 6zellikle milli cephede faaliyet yiiriiten
basinin yukarida kisaca 6zetledigimiz amaglara yonelik reklamcilik politikas takip ettikleri anlagilmaktadir.
Bu anlamda donemin siyasal ve kiiltiirel gelismelerinin gazetelerin reklam politikalarinda belirleyici oldugu
goriilmektedir.

2.GAZETE REKLAMLARININ OZELLIiKLERIi

Calismamizin amact dogrultusunda dikkate alinan reklam ozellikleri; reklamin boyutu, baslik, metin,
iriin/hizmet, slogan, goriintii, resim-fotograf, tipografi ve mesaj stratejileridir.

Reklamin gazete ilanlarindaki boyutu: S6z konusu donemde, “Gazete ilanlar1 ya tek kare ( 5 cm
yiikseklik ve iki sutiin genislik) ya da ¢ift kare ( 10 cm yiikseklik ve iki sutiin genislik) seklinde olmaktadir”
(Tek, 1997: 760). Gazete ilan ticretlerinde, 1 cm yiiksekliginde ve 1 sutiin genisligindeki bir alan ifade eden
stitun/cm 6l¢iisii kullanilmaktadir.

Baslik ozellikleri: Baslik gazete reklamlarinin 6nemli unsurlarindandir ve hedef kitleyi reklam
metnine ¢ekecek olan 6n adimdir. Baslik, ana metinle iligkili bir bi¢imde belirlenir ve onun bir parcasidir.
Bagligin goziin bagliktan ana metne kaymasini saglayacak sekilde yerlestirilmesi 6nemlidir. Olug’a gore
basliklar su sekilde siniflandirilabilir (Olug, 1990: 13):

*Etiket basliklar: Bu basliklar giinlik gazetelerdeki haber basliklarina benzer ve ardindan gelen
konunun &zeti gibidirler.

*{leti basliklar: Bilgi verici baghiklardir. Miisterinin iiriinden bekledigi yararlar1 destekleyici materyali
igerir. Ileti basliklar genellikle metnin veya metin dykiisiiniin can alacak noktasindan olusur.

*Kiskirtic1 bagliklar: Metnin 6ziiniin diissel bir bigimde sunuldugu, okuyucunun merakini uyandiran
heyecan verici bagliklardir.

*Secici bagliklar: Bu tiir bagliklar ev kadinlari, tatilciler vb. belirli bir grup hedef miisterinin dikkatini
cekerek, onlarm reklami okumasini saglamaya yoneliktir.
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*Buyruk basliklar: Bu tiir bagliklar bildiri ifadeli, dogrudan buyruk, tinlem bi¢iminde ya da sorgulama
biciminde olabilir.

*Soru basliklar: Bu basliklarda kigkirtict bir 6ge bulunur ve okuyucuyu metni okuduktan sonra yanit
vermeye istekli hale getirecek bicimde olmasina 6zen gosterilir.

Calismada bagliklar bu kategoriler temel alinarak degerlendirilmistir.

Metin ozellikleri: Bir gazete reklamini olusturan unsurlardan en Onemlisi metindir. Reklamin
basligiyla dikkat ¢ekilmesinden sonra hedef kitlenin ikna edilmesi iglemini saglayacak olan, reklamin metin
kismudir. Giirgen’e gore (1990: 77) bir metinden beklenen baz1 amagclar su sekilde belirlenmelidir: Uriiniin
rakip iiriinler karsisinda fiyat ve kalite iistiinliiklerini anlatmak. Uriiniin nasil kullanilacagini agiklamak.
Uriiniin temel satis vaadini anlatmak. Uriiniin temel satis vaadini destekleyen yan vaadleri anlatmak.
Reklama konu olan nesnenin imajim gelistirmek. Uriiniin temel satis vaadi ve yan vaadlerinin kanitlarini
acgiklamak.

Ana metin kisaca bir yazili metinde baslik ve alt basliklarin disinda kalan yazili alandir. Ana metin,
reklamin sdylemesi gereken anahtar noktalar1 sdylemektir. Ana metin literatiirdeki agiklik, tanimlama,
Oykiileme, diyalog, tartigma vb. gibi biitiin yazin tekniklerini kullanarak, metni detaylandirmaya, bilgi
vermeye, insanlar1 ikna etmeye calisir. Ana metinde satis1 yapilmak istenen iriiniin 6zellikleri daha iyi
betimlenir ve agiklanir. Okuyucularin ana metni okumalar1 i¢in, metnin baslangicinin son derece ilgi ¢ekici
olmasi gerekir. Winters ve Milton’a gore, gazete reklamlari i¢in yazilan metinler, yaklasimlar: agisindan ii¢
temel kategoride toplanabilirler (Kocabas ve Elden, 2001: 119):

*Qlaylara dayanan, direkt ya da rasyonel yaklasim: Bu yaklagimda reklama konu olan {iriin, hizmet ya
da fikirler, satis noktalari, faydalar ve vaadler arasindaki direkt ve akilct bir iligki kuran, bunu da bir takim
olaylar ve bilgilerle agiklayan bir anlatim tarzi vardir. Buna dogrudan satis (Hard Sell) denilmektedir.

*Hikaye edici, anlatic1 yaklagim: Hikaye anlatim yoluyla yapilan bu yaklasimda bir hikaye ve bunun
icinde kahramanlar, sorunlar ve olaylar vardir. Son asamada ise ¢oziimler ile iiriin ya da hizmet arasinda
baglant1 kurulur. Dolayli anlatim (Softsell) da denilen bu yaklasimda dogrudan satis cagrisi yapilmaz.
Tiiketiciye sorun ve ¢oziim Onerileri gosterilir.

*Yansitict ya da duygusal yaklagim: Bu tiirde olusturulan metinlerde kurgusal olarak yaratilan olaylar
ve karakterlerin yer aldig1 dykiiler vardir. Tiiketiciye/hedef kitleyi duygusal olarak etkileyerek ve tiiketicinin
reklamdaki bu karakterler ile 6zdeslesmesini saglayarak s6z konusu iiriin ya da hizmete karsi talep
olusturulmasi amag¢lanmaktadir.

Caligmada reklam metinleri, metnin amag ve yaklasim kategorileri temel alinarak degerlendirilmistir.

Reklami yapilan iiriin veya hizmetler: Gilinlimiizde her tilirli iriin ya da hizmetin reklami
miimkiindiir. Ancak ele alinan dénemde daha ¢ok banka, denizyollari, otel gibi hizmetler ile ebe, dis hekimi
gibi kisi reklamlarimin yapildig1 goriilmektedir.

Slogan: Slogan ¢ogu zaman reklamin ana fikrini ve mesajin1 verecek sekilde yapilandirilir. Sloganin
oncelikli fonksiyonu reklamin igerdigi fikrin veya mesajin hatirlanabilirligini saglamasidir. Slogan, reklamda
aciklayicilik, 6zetleyicilik, oviiciiliik ve harekete geciricilik gibi roller yiiklenir. Hatirlanmak ve tekrarlanmak

icin bicimlendirilir. Ritm, uyak ve kosutluk gibi dil 6zelliklerinden yararlanir. Kisa, hos ve anlasilir olmasina
dikkat edilir.

Goriintii, Resim-Fotograflar: Basili bir ilan-reklam hazirlamada goriintii ¢cok 6nemli bir unsurdur.
Goriintii, ¢izgi, karikatiir ve resim-fotograf olabilir. Reklamda goriintii, iletisimi kolaylastirmak amacini tasir.
Goriintii ayn1 zamanda, reklami okuyacaklar1 segebilir. Goriintiide kendilerini ilgilendiren bir taraf
olmadigimi diisiinenler, metni okumaktan vazgecebilirler. Reklamda yer alacak goriintiiniin, okuyucunun
Uriindi satig noktasinda tanimasina yardimei olacagr umut edilir (Olug, 1990: 13). Goriintiiniin nasil olmasi
gerektigiyle ilgili Business International Dergisi 1978 yi1l1 Agustos sayisinda, tarimsal besin tireten firmalara
su tavsiyelerde bulunmustur.
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“Renklerin gorlintlisiinii ve duyumunu vurgulaym. Reklami, en temel tiiketici olan kadinlara
yoneltin. Uriiniin taninmasmi saglaymn ve dili kullanmadan (okur-yazarhigin diisiik oldugu
bolgelerde markaya 6zgii bir ¢izim ya da bir sembol biiyilk yardim saglayabilir) markay1
benimseme istegi uyandirin. Modernlesme ve Batililagma fikirlerinin birlestigi hizli gelisme
gosteren bolgelerde, iiriiniiniizli toplumsal bir standart simgesi haline getirmek icin, {iriinlerinize
Batil1 bir goriintii vermeye calisin”. (Mattelart, 1995: 105).

Gazete reklamlarinin hazirlanmasinda yazili metnin yetersiz kaldigi yerlerde metni desteklemek ve
reklamin etkisini artirmak amactyla resim ve fotograflar da kullanilmaktadir. Burton’a gore; fotograf, resme
gore daha gercek oldugundan, basili reklam illiistrasyonlarinda ¢ok daha siklikla kullanilan bir malzemedir
(Kocabas ve Elden, 2001: 119).

Ramacitti’ye gore (1999: 146), gorsel bir reklam mesajinda uygulanmasi gereken kurallar soyledir:

*Dilsel nitelikli kurallar: Cengel tiimce disinda ¢ok siislii yazi karakterleri kullanilmamali; yazi
karakterleri ¢cok cesitli kullanilmamali, reklam iletisinin gorsel iletisinde dikkat ¢ekici olmasi acisindan ve
onemli noktalarin vurgulanmasi dogrultusunda yuvarlak, yildiz, ok, iinlem, alt ¢izgi ve kalin kenarlar
kullanilmalidir.

*Teknik nitelikli kurallar: Reklamlarda her zaman dikkat ¢ekici ve goz alici grafik tercih edilmelidir.
Gorsel ogeler iletinin etkinligini gbz 6niinde bulundurarak ve vurgulama amaciyla ger¢eve kullanilarak
verilmelidir. Reklam goriintiisiiniin olusumunda okuyucunun goriintiiyii kolay algilamasini kolaylastirmak
icin olabildigince beyaz alana bagvurulmalidir. Dergilerde fotograf, fakat gazetelerde ¢izime yonelinmelidir.
Reklam goriintiisiinde golgelendirme, karsit renklerin kullanimi gibi teknikler araciligiyla goriintiiye derinlik
ve boyut kazandirilmalidir.

Tipografi: Tipografi, biitin baski yazilari ve noktalama isaretlerinin sanatsal ve tasarima dayali
ozelliklerini ve {iiretim teknolojilerini konu alan bir uzmanlik alani olarak kabul edilmektedir. Grafik
iletisiminin birincil unsurlarindan biri olan tipografinin dncelikli islevi okunmaktir. Bir tasarimda kullanilan
tipografik karakterlerin secimindeki en 6nemli kriter, gorsel malzemeyi okuyan kisinin gereksinimleridir.
Tipografik unsurlarla aktarilacak bilgi, analiz edilip 6nem sirasina konmalidir. Boliimler ve alt boliimler,
mantiksal bigimsel degisimler, simge ve renkler anlasilirliga katkida bulunur (Becer, 1999: 176).

Reklam mesajimin sunum stratejisi: Tiiketicinin harekete gegmesini saglayan en Onemli unsur,
reklamin verdigi mesajdir. Reklam mesaji ya da neyin sOylenecegi farkli stratejik yaklasimlarla verilir.
Bunlarin belli baglilari; Temel satis vaadi, Konumlandirma, Problem ¢6zme ve Marka imajidir. Temel satis
vaadinde; tirliniin rakiplerden istiinliigli ve alindig: takdirde tiiketicilerin elde edecegi faydalar anlatilir. Bu
ise, sayisal dstlinliikler, kiyaslamalar, kalite standartlar1 ve fiyat gibi kistaslarla yapilir. Konumlandirma
stratejisi; firmanin tiiketicinin zihninde rakip tiriinlere nazaran kendi {iriinliniin yararini ve algilanabilirligini
yaratma cabasidir. Problem ¢6zmede; mevcut bir sorunun ¢oziimiine yonelik yaklagimlar sunulur. Marka
imajinda ise; tiriiniin fiziksel ve fonksiyonel 6zellikleri yerine psikolojik farkliliklar 6n plana ¢ikarilir (Toruk,
2005: 28).

Reklamin mesaj stratejilerinde diger bir siniflandirma ise, reklam mesajinin yaratilma siirecinde
bilgilendirici reklam ya da doniisiimsel reklam seklinde hazirlanmasidir. Bilgindirici reklamda bes tiir mesaj
stratejisi bulunmaktadir: karsilastirici, temel satis vaadi, Once-iistiinliik, abartt ve jenerik stratejileri.
Doniistimsel reklamda ise kisiler, yerler ve nesneler tizerine odaklanan genel bir ¢ergeve lizerinde durulur.
Jenerik, marka kisiligi, kullanict kisiligi ve kullanim firsati olarak dort tiir doniisiimsel mesaj stratejisi
bulunmaktadir.

Reklam mesajindaki anlatim bigimleri ise kendi iglerinde farklilasabilmektedir. Anlatim big¢imleri
dogrudan satis ve dolayl satis tekniklerine bagli olarak; rasyonel (rational), duygusal (emotional), ciddi
(serious), mizahi (humorous), gercekei (realistic) ve abartili (exaggerated) olabilmektedir. Dogrudan satis
teknigi (diiz anlatim), “lirliniin yararlar1 vurgulanarak miisteriyi alim yapmaya 6zendirmek i¢in gesitli yollara
basvuran 1srarci saticilik” olarak tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999: 234). Bu tek amagh ve yalin anlatimh
yaklagimi uygulayan reklam tarzinda, “simdi alin” ya da “hemen alin” gibi ¢agrilarla reklam vaadi dogrudan
sOylenir ve iriiniin satin alinmas1 i¢in baski yapilir. Dolayli satis teknigini kullanan reklamlarda ise, iiriiniin
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tiikketiciye saglayacagi yararlar, ¢agrisim ve ¢ikarim yoluyla iletilir. Tiiketicilere {iriinii satin almalari igin
dogrudan baski yapmak yerine, eglendirici, duygusal bir yaklasim izlenir ve bu yaklasimla satig
gerceklestirilmeye calisir. Dogrudan satis tarzinda, reklam mesaji basit bir sekilde verilir ve daha ¢ok duyuru
niteligindeki haber veren reklamlarda kullanilir. Reklamlarda sdylenen ve gosterilenler arasindaki uyumun
yan1 sira vaadin tiiketiciler i¢in gergekten bir 6diil icermesine onem verilir. Yapilan aragtirmalar dogrudan
yaklagim tarzinin, dolayli anlatim tarzindan daha ikna edici oldugunu ortaya koymaktadir. Duygulara
seslenen yumusak satis reklamlari, daha yavastir. Ancak, her iki teknik zaman zaman birlikte kullanilmistir.
Yumusak satigta sozden ¢ok goriintiiden, benzetmelerden ve miizikten yararlanilir. Mizahi anlatim tarzi,
fazla giiclii olmayan reklam vaadini ¢ekici hale getirmek ve canli kilmak diisiincesiyle kullanilan zor ve biraz
da riskli bir yaklasimdir. Abartili anlatim tarzi, mesajin abartili 6gelerle (ses, goriintii ve hareket) tiiketicilere
sunulmasidir (Toruk, 2005).

3. 1938 YILINDA YAYINLANAN HATAY GAZETESI’NDE YER ALAN REKLAMLARA
ILISKIN ICERIK ANALIZI
3.1. Arastirma Siireci

Icerik analizi, bir metnin sistematik ve tekrar edilebilir analizlerini igeren prosediirlerden biridir.
Metinde verilen mesajin yapilandirilmig ve sistematize edilmis kodlama semasina gore siniflandirilmasini
ierir. Icerik analizi, metnin hem gozle goriilebilen (manifest-gozlenen) hem de ortiik (latent) igerigini
saptamak i¢in kullanilabilir. Gézlenen igerik, metindeki goézle goriilebilen ve sayilabilir bilesenleri ifade
ederken, ortiik igerik, gbzlenen igerigin altinda yatan anlami ifade eder (Rose vd., 2015). Bu ¢aligmada sozii
edilen gazete reklamlari, hem gozlenen 6zellikler olan; reklamin boyutu, basligi, metin 6zellikleri, reklami
yapilan iirlin ve hizmetler, slogani, kullanilan goriintii, resim, fotograf ve tipografi agisindan hem de ortiik
icerik olarak mesajin sunum stratejisi a¢isindan ele alinmistir. Yapilan icerik analizinde tahmini yontemden
cok tanimlayict yontem kullanilmigtir. Tanimlayici yontem, metnin 6zelliklerini tanimlamay1 odak noktasi
olarak alir. Oysaki tahmin edici yontemde arastirmaci, metnin farkli gruplara etkilerini tahmin etmeye ¢aligir.

Aragtirmanin  asamalar1 su sekilde gerceklestirilmistir. Oncelikle, nitel arastirmanm sorusu
olusturulmustur. Arastirma sorusu su sekilde belirlenmistir: Bir doneme ait reklamlarin 6zellikleri o donemin
sosyo-ekonomik ve kiiltiirel 6zelliklerini yansitmakta midir? Bunun yami sira konuyla ilgili kavramlar
tanimlanmistir. Bu kavramlar, reklam boyutu, basligi, metin 6zellikleri, reklami yapilan iirin ve hizmetler,
slogani, kullanilan goriintii, resim, fotograf, tipografi ve mesajin sunum stratejisi ve bunlarin kategorileridir.
Orneklem, ¢alismanin amacina yonelik olarak, arastirmacilarm eski arsivlerden ulasabildikleri 1938 yili
Hatay gazetesi niishalarinda yayinlanan reklamlar olarak belirlenmistir. Gazete niishalari Agustos ayindan
Aralik ayma kadarki bir donemi yani alti ay1 kapsamaktadir. Analiz birimi diger deyisle kodlama birimi
reklam metnidir.

Hatay gazetesinin secilmesinin nedeni, bu gazetenin niishalarina ulasabilmemizdir. Gazetede
yayinlanan reklamlar dénemin kosullarina uygun olarak kisith oldugundan ve ayni reklamlar giindelik olarak
tekrar ettiginden on adet reklam metni analize dahil edilmistir. Hatay gazetesinin bu ¢aligmada kullanilan
niishalar1 nadir bir koleksiyon olup Hatay'da yerel tarih alaninda 6nemli ¢alismalar yapan Vasi Kose'den
temin edilmistir. S6z konusu gazetenin 1938 yilina ait bazi niishalar1 Hatay Valiligi’nin Hatay Devlet
Miizesinde ve Ankara Milli Kiitliiphane Sireli Yayinlar Arsivinde bulunmaktadir. Reklamlar; ebe, dis
doktoru, fotograf¢1 gibi sahis reklamlarinin yani sira banka, denizyollari, otel gibi kurumsal reklamlar1 da
icermektedir. Calismanin, donemin tiim gazete ve reklamlarini yansittig1 sdylenemez ise de arastirmacilarin
ulasabildigi gazete adetleri {izerinden objektif ve analitik bir ¢éziimleme yapilmistir. Calisma yontemi
olarak, yazili ve gorsel reklam metinlerinin diiz anlamlar1 betimlenerek ¢oziimleme yoluna gidilmistir.
Reklamlarda, reklami yapilan kisi, kurum ve isletmeler belirlenmis, toplumsal ve tarihsel dnemleri lizerinde
durulmustur. Gazetelerin incelenmesinde kronolojik yontem uygulanmigtir. Reklam metinleri sosyo-
ekonomik, kiiltiirel yansimalar, reklam o6zellikleri (boyut, baslik, metin, dil, iiriin/hizmet, tipografi, resim,
goriintli ve fotograf) ve mesaj stratejilerini kapsayan kodlama formuna gore incelenmistir. Her kategoride alt
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kategoriler yer alabilmektedir. Bu alt kategoriler, Tablo 1 de gosterilmektedir. On reklam metni incelenerek
ilgili kategorilere gore kodlanmis ve 6zellikleri belirlenmistir.

Tablo 1. Arastirmanin Kodlama Semasi

; Uriin/ Gﬁl:ﬁnﬁi’ . . Mesajin sunum
Boyut Bashk Metin Hizmet Slogan reswp ve | Tipografi stratejisi
fotograf
Amagclart a¢isindan:
- Uriiniin rakip iiriinler
karsisinda fiyat ve kalite
ustiinliiklerini anlatmak.
-Uriiniin nasil
kullanilacagini agiklamak.
-Uriiniin temel satis
vaadini anlatmak. Temel strateji:
-Etiket baslik -Uriiniin temel satis -Temel sati vaadi
-Ileti baslik vaadini destekleyen yan -Aciklavier Dilsel -Baski -Konumlandirma
-Kiskartict vaadleri anlatmak. ) —ngze tleyici kurallar azlart ve -Problem ¢6zme
-Kiigiik bash -Reklama konu olan -Urilin -Ovﬁcyii Teknik %’oktalama -Marka imaj1
-Biiyiik | -Segici baslik nesnenin imajini -Hizmet . .
L -Harekete kurallar isaretleri ,
-Buyruk gelistirmek. e ) Mesajin anlatim
baslik -Uriiniin temel satis vaadi gegmet vurguiatt bicimi stratejisi:
-Soru bashk ve yan vaadlerinin -Dogrudan
kanitlarini agiklamak. -Dolayli
Yaklasimlar: acisindan:
- Mantiksal yaklagim
- Hikaye edici, anlatici
yaklasim
-Yansitici ya da duygusal
yaklagim

Kodlama iki arastirmaci tarafindan ayri ayr1 yapilmis ve uyumlari karsilastirilmistir. Kodlayicilar arasi
giivenirlilik i¢in “Aymi fikirde olma yiizdesi” Ol¢iisii (PA = A/n x 100; A: Ayni fikirde olma sayisi; n:
kodlanan kategori sayisi) kullanilmistir. Ayni fikirde olma yiizdesi, %90 bulunmustur. Esik deger %80’dir
(Neuendorf, 2002: 143). Uyumun yiiksek, dolayisiyla kodlamanin giivenilir oldugu goriilmiistiir. Son olarak
her bir reklamin 6zellikleri kodlama formuna iglenmistir. Bu ¢alismada tanimlayic istatistiklere gidilmesi
orneklemin kiigiik olmasi nedeniyle uygun goriilmemistir. Calismanin amaci daha c¢ok tarihsel degeri olan
reklam metinlerinin ozelliklerini ve yansittiklarim1 ortaya koymak oldugu igin bu hareket tarzi
benimsenmemistir. Bu siirecte varsayim olarak, reklamlarin toplumsal gelisme ve degisimde dnemli unsurlar
arasinda yer aldigir kabul edilmistir. Bunun yani sira makalede, her bir reklamin goérseli ve yorumlari
sunulmustur.

3.2.Arastirmanin Bulgulan

Calismaya konu olan Hatay Gazetesi'ne ait reklamlarla ilgi arastirma bulgular1 asagida
agiklanmaktadir.

Nergiziik Ctel

Miitedil havas: ve giizel suyu ile maruf olan
NERGIZLIK YAYLASINDAKI BU OTEL
biitiin modern tesisat havid'ir

Emsalsiz terass, son derece mutazam servisi
ve nefis yemekleri ile sihret kazanmushr

Bir defa gelecek zevatin fevkalide memnun kalacakian giibhesizdir
FIATLAR SONDERECE MUVAFIKTIR

@ bilhassa zile ile birlikte vzun mitddet kalacaklar icin @
@@® VMUHIM TENZILAT YAPILIR @@

Resim 1: Nergizlik Oteli Reklami
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Resim 1’de gosterilen reklamda otelin adi olan “Nergizlik Oteli” reklamin baslig1 olarak kullanilmig
ve baslik biiylik ve kalin puntolar ile yazilmistir. Bu reklamda boyutun kiigiik oldugu goriilmektedir. Basligin
ve alt baghigi “ileti baghik” niteliginde oldugu ve bilgi verdigi saptanmistir. Sadece yazili metin igerigine
sahip bu reklamda ilk olarak otelin bulunmus oldugu konum biiytik harflerle ifade edilmis, daha sonra otelin
fiziksel 6zellikleri siralanarak miisterilere yasayacaklari deneyimler konusunda bilgiler verilmistir. Reklam
metninin son kisminda ise fiyat ve promosyonlar hakkinda bilgiler verilmis ve bu bilgiler biiyiik puntolarla
ifade edilmistir. Metin amag olarak hizmetin temel satis vaadini anlatmaktadir. Yaklasim olarak ise dogrudan
ve rasyonel yaklasim izlenmistir. Reklamda herhangi bir slogan kullanilmamistir. Reklam stratejisi temel
satis vaadi olarak olusturulmustur. Hizmetin alinmasi halinde tiiketicilerin elde edecegi yararlar (kalite
standard1 ve fiyat) anlatilmistir. Reklam mesajinda rasyonel bilgiler verilerek hedef kitleyi etkilemek
amaglanmaktadir. Bu dogrultuda reklamda bilgilendirici mesaj stratejisi kullanilmigtir. Tipografi olarak baski
yazilar1 vurgulart yapilmistir. O donemin Tiirkgesi ile yazildigi ve Arapca kokenli kelimelerin siklikla
kullanildigr goriilmektedir. Bu saptamalar 1s181inda; reklamin so6zii edilen donemde baski teknolojisinin diisiik
diizeyde oldugu, ekonomik ac¢idan “fiyatin son derece muvafik oldugunun vurgulanmasi” o dénemin gelir
diizeyinin disiikligiini, kiiltiirel olarak “ailece tatil yapma kiiltiiriiniin” gelisimini yansittig1 sdylenebilir.

(Ginkografo Hrat

Bakir, zenk ve mermer iizerine klise ve plaklar

Zenkten, kavguk ve bakirdan mithiirler ve dékime yazilar

5_-'- Biitiin bu igler payet nefis bir surette kemall siiratle yapilir

; FIATLAR SON DERECE MUVAFIKTIR

' ® @ © Mathamiza muracaat edilmesi 0O
Resim 2: Cinkografci Hrat

Yazili metinden olusan resim 2’deki reklamda isletmenin hedef miisterilerine hangi konularda hizmet
sagladig1 agik bir sekilde ifade edilmistir. Ayrica hizmet kalitesi ve teslim siiresiyle ilgili olarak hedef kitleye
dogrudan bir vaat sunulmustur. Bu reklamda boyutun kii¢lik oldugu, basligin ve alt bashigin “ileti baglik”
niteliginde oldugu ve bilgi verdigi saptanmistir. Metin amag¢ olarak hizmetin temel satig vaadini
anlatmaktadir. Yaklasim olarak ise dogrudan ve akilci yaklasim izlenmistir. Reklamda herhangi bir slogan
kullanilmamistir. Dogrudan rasyonel bilgiler sunan bu reklamda ayrica fiyatlar konusunda bilgi verilmis ve
hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmek adina bu bilgiler biiyiilk puntolar kullamilarak yazilmistir. Bu agidan
reklamda bilgilendirici mesaj stratejisi kullanilmistir. Tipografi olarak baski yazilar1 vurgulari yapilmistir. Bu
saptamalar reklamin soézii edilen donemde baski teknolojisinin diisiik diizeyde oldugunu ve kiiltiirel
baglamda o donemdeki okuryazarlik seferberligine paralel bir gelismenin, matbaanin islevinin arttigini
yansittig1 sdylenebilir.

D1§ doktoru Hasan Ziihtii Pﬁk

-z Uzun zamandankeri lstantulda discilik yepan dis tabibi .3.
0§0 _ Hasan Zihtii Pak ofo
::: bu kerre Iskenderun'da Hamidiye rr ahallesinde tahsildar Mihailin :’:
.g, evinde icray1 tebahet etmefe Laslamigtir .3.
0:0 Her giin GFleden sonra lasta kabul etrekle beraber o
:: Cuma giinleri de mekteb talekelerine yarasz  bakmakdabr :g:

Qafr e Yl oftofiadiofeadedds ¢ «’« X T deateats e e o’o.

Resim 3: Dis Doktoru Hasan Zuhtu Pak Reklami

Resim 3’de gosterilen dis doktoru reklaminda doktorun adi reklam baslig1 olarak kullanilmistir. Yazil
metin igerigine sahip bu reklamda ilk olarak doktorun Istanbul’da uzun siire galistig1 vurgusu yapilarak sahip
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olmus oldugu is deneyimi belirtilmis ve metnin devaminda doktorun is adresi ve ¢aligma saatleri verilmistir.
Bu reklamda ana metin amag¢ olarak hizmetin temel satis vaadini anlatmaktadir. Yaklasim olarak ise
dogrudan ve rasyonel yaklasim izlenmistir. Reklamda herhangi bir slogan kullanilmamig olup, reklam
stratejisi temel satis vaadi olarak olusturulmustur. Reklamda dikkat ¢eken 6nemli noktalardan biri de Cuma
giinleri 6grencilerin iicretsiz tedavi edilecegi belirtilerek bir sosyal sorumluluk uygulamasinin pazarlama
stratejisi olarak kullanilmasidir. Bu bilgiler temelinde degerlendirildiginde reklamda, bilgilendirici mesaj
stratejisinin kullanildig1 goriilmektedir. Tipografi olarak baski yazilar1 vurgulart yapilmistir. Bu saptamalar
reklamin s6zii edilen donemde baski teknolojisinin diisiikk diizeyde oldugunu, ekonomik agidan kisi ve
meslek reklamlarinin gelismeye basladigini, kiiltiirel boyutta toplumun sagligina dikkat etme egilimini
yansittig1 sdylenebilir.

—~—

EBE HATICE VE
7EKIYE MAKBULE

Istanbul Tib Fakiiltesi Ebelik subesinden

diplomahdrlar
Bayanlar bu dafa evierini ve miiayenchanelerini Ha!;b'dc Kaste)
j { kil etmiglerdir
i (Hamam cedid) yanindaki haneye na o
Elha%caa;:\lir mesleklerindeki vukuflanni, \htisas ve hazaketlerini isbat

etmiglerdir.
Hastalarim her gin kabul
nen kabul etmekdedirler.

Reklam 4: Ebe Hatice ve Zekiye Makbule

edreler. Fukaray: cumaertesi §iinleri mecca-

Saglik sektorii ile ilgili olan ikinci reklamda (Bkz. Resim 4) baslik olarak saglik ¢alisanlarinin adlari
kullanilmis ve baglik biiyiik ve kalin yazi karakterleri ile yazilmistir. Bashigin hemen altinda saglik
calisanlarinin egitim durumlar1 hakkinda bilgiler verilerek mezun olduklar: {iniversite ve boliim bilgilerine
yer verilmistir. Metnin devaminda ise ig adreslerinde degisiklik oldugu belirtilerek yeni is adresleri hakkinda
bilgiler verilmistir. Daha sonra saglik ¢alisanlarinin alanlarinda kendilerini ispat ettikleri konusunda bilgiler
verilerek hedef kitle iizerinde kalite algisi olusturulmasi amaglanmigtir. Ayrica reklam metni igerisinde
calisma saatleri de belirtilmistir. Yukaridaki reklamda (Bkz. Resim 3) oldugu gibi bu reklamda da sosyal
sorumluluk uygulamasi dikkat cekmektedir. Bu uygulamada cumartesi giinleri fakir insanlara {icretsiz hizmet
saglanacagl belirtilmistir. Rasyonel bilgilerin dogrudan hedef kitleye iletildigi bu reklam metninde
bilgilendirici mesaj stratejisi kullamilmistir. Bu saptamalar reklamin soézii edilen donemde baski
teknolojisinin diisiik diizeyde oldugunu, ekonomik acidan kisi ve meslek reklamlarinin gelismeye
basladigini, kiiltiirel boyutta toplumun sagligina dikkat etme egilimini yansittig1 sylenebilir.

QGG e fededly QQQQRPRPG PRGN
P . . . LA
Deboyzade Ahmed ~Kitaphanesi &

ntakyada Képriibaginda Delkoyzade Ahmedin kitabhanesinde 4!
er nevi Tirkiye gazeteler), mecmualan ve edebiyat kitsplan, ’3
duvar ve ceb takvimleri bulunur

24 4

v

-
X

B

s>

Hatay'n sabg merkezidir. Tiirkge Reji inhisar kararnemesi de
miitedi!  fiatla burada satimaktadir . Mitalea erbabmna

ehemniyetle tavsiye ederiz.

LA A N W) *, @
AEERUBHABBED DSSIGDBGDED

Resim 5: Deboyzade Ahmet Kitaphanesi

[ DI IXIX XD

Resim 5’deki reklamda, baslik olarak igletmenin adi kalin punto kullanilarak yazilmistir. Reklam
metninde ilk olarak isletmenin adresi verilmis ve sonrasinda isletmenin sahip olmus oldugu iriin ¢esitliligi
acik bir sekilde ifade edilmistir. Reklamda “Tiirk¢e Reji inhisar kararnamesinin” fiyatinin uygun oldugu
bilgisine ayrica yer verilmistir. Bu reklam, hedef kitlesine dogrudan rasyonel bilgiler sunmaktadir. Bu
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saptamalar reklamin sozii edilen donemde kiiltiirel olarak o donemdeki okuryazarlik seferberligine paralel bir

gelismenin basladigini yansitmaktadir. Tiirk¢e dilinin heniiz tam yerlesmedigi ve Arapga kokenli kelimelerin
kullanildig1 goriilmektedir.

P o o ANTAK YADA :00102
0’0 u

& FOfO §u CIGIR :3:
:E: Hatay,in ideal bir fotografaisidir ,§.
oit Fotograf sanatm@i alakalandiran bilr ig: 030
g Afatiirk’iin ve diger biyiiklerimizin bilyilk resim- *:*
'4»"‘ leri gayei itinali bir sureile zarif cergeveler icinde :::
:’ hazirlanmisir. . .3‘
':" Tiirk ordusunun hatay’a g:rlgme aid resimlerden é‘
:3 tertib ettigi biiyitk albiim w.flcaiade takdire degerdir. 4,

» RO o
eou,o DXL TR, u«:o DXTARZN TN t.-u,u,«u;oo 0.4.

Resim 6: Foto Siikrii Cigir

Resim 6’da ki reklamda fotograf¢inin ad ve soyadi reklam basligi olarak kullanilmistir. Yazili metin
seklinde hazirlanmis bu reklamda fotografcinin ge¢miste ki is deneyimlerine ornekler verilerek hedef kitle
tizerinde olumlu imaj olusturulmak amaglanmistir. Bu saptamalar reklamin sozii edilen donemde kiiltiirel
olarak fotograf ¢ektirip anilar1 biriktirme konusunda bir egilimin var oldugunu yansitmaktadir. Hatay’in
kurtulugunun yine reklam metninde yer aldig1 ve yonetimsel degisimin reklamda yansitildigi goriilmektedir.

P0000OPOHE DOCOODOOOOE
L4 E_i' ﬁk Ejﬂ Jﬁ'a 7 o 0

e i s

& zo: YlLDlZ SINEMASI e 3@

Yenkli Fransizea  sowlii film
Diinyarun en meshur fransiz tilimlerinden biridir

& . ®.
@ !.IHIIIIIIII . @
® {ALLAHIN BAHCESI § ¢
| : e
@

- am LI TT IR (E 1Y
@ Bas rolde: Marlen Diyctris Sarl Boger
@

ldveten Paramont  Diinya garetest. Buglin saal & ve 9 da |
Resim 7: Yildiz Sinemast Reklami

Resim 7°de “Yildiz Sinemasia” ait bir film reklami yer almaktadir. Reklam metninde ilk olarak
filmin “renkli ve s6zIii” oldugu vurgulanarak film hakkinda somut bilgilere yer verilmistir. Donemin sartlari
diistiniildiigiinde bu donemdeki sinema filmlerinin ¢cogunlukla siyah-beyaz olmasindan dolayr bu filmin
renkli olusunun oOzellikle belirtilmesin de rekabet {istlinliigi saglanmak amaglanmis olabilir. Ayrica
“diinyanin en meshur Fransiz filmlerinden biri” oldugu iddias1 ile hedef kitle {izerindeki filme yonelik kalite
algismin yiikseltilmesi amaglanmistir. Reklam metninin devaminda filmin adi gergeve igerisine alinarak
biiyliik ve kalin yazi karakterleri ile yazilmigtir. Reklam metninin sonunda ise filmin basrol oyuncusu ve
gosterim saatleri hakkinda bilgilere yer verilmistir. Metinsel reklam igerigine sahip olan bu reklamda hedef
kitleye dogrudan bilgi saglanmak amacglanmistir. Kiiltlirel agidan o donemde toplumun sinemaya ilgi
gosterme egilimini yansittig1 sylenebilir.
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Bu senenin yiiksek kiymetli
Tiirkce filmlerini temin eden

HALK sinemasi

Pergembe 13 birinci tegrin
Sast 3-- 6 ve 9 da

GAYB OLAN CENNET

l Bas rolda Ronal Kolman

Resim 8: Halk Sinemasi Reklami

’

Bir diger sinema reklami olan “Halk Sinemasi” reklami Resim 8’de gosterilmektedir. “Bu senenin

yiiksek krymetli Tiirk¢e filmlerini temin eden” ibaresiyle halk sinemasinin sagladigi hizmet kalitesine vurgu
yapilarak hedef kitle ilizerinde olumlu imaj olusturulmak istenmistir. Gosterime girecek olan filmin ismi
“Gayb olan cennet” biiylik puntolar ile yazilmistir. Reklam metni igerisinde gosterim tarihi ve saatleri
hakkinda bilgilere yer verilirken ayni1 zamanda filmin basrol oyuncusu hakkinda bilgilere de yer verilmistir.
Bu reklamda dogrudan bilgi aktarmak amaciyla bilgilendirici mesaj stratejisi kullanilmistir. Kiiltiirel agidan o
dénemde toplumun sinemaya ilgi gésterme egilimini yansittig1 soylenebilir.
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Askeri ve Sivil

Ankara Emniyet Terzilianesi
Sahibi: meghur makasdar Ata Madrel

Maruf Tirk makasdam B- Ata Mirel savin hallkemizdan
gérdil§id ragbet ve tegvik {izerine terzihanesini hir kat
daha tevsi ederek askeri ve sivil elbiselerden mada
sayin bayanlarimizin da en son modaya uyfun clarak
her ilrlil dikis ihtiyaglarisn temin igin aymca bir atdlye
tesis etmigtie
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Resim 9: Ankara Emniyet Terzihanesi

Resim 9’da gosterilen terzi reklaminda baslik olarak “Askeri ve Sivil”

isletmenin hedef kitlesine vurgu yapilmistir. Baslhigin altina terzihanenin ismi
Terzihanesi” biiylik ve kalin yazi karakterleri kullanilarak yazilmistir. Reklamda terzihane sahibinden
“meshur”, “maruf (herkesce taninan)” sifatlart kullanilarak bahsedilmistir. Reklamda miisterilerin yogun
ilgisi oldugunu ve bu nedenle igyerinin genisletildigi bilgisine yer verilmistir. Reklam metninin sonunda
miisterilerin her sekilde (vechile) memnun kalacaklar1 vaadinde bulunulmustur. Bu saptamalar 1s18inda,
kiiltiirel olarak o donemde yapilan sapka devrimi ile baslayan batililar gibi giyinme egilimini yansittig

sOylenebilir.
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Resim 10°da gosterilen reklam “Tiirkiye Deniz Yollar1 Idaresi Vapurlar1” isletmesine iliskindir. Bu
reklami yukaridaki reklamlardan farkli kilan en dnemli noktalardan biri dnceki reklamlar 6zel sektor de yer
alan kisi veya isletmelere ait iken bu reklamin kamu kurumuna ait olmasidir. Reklamda oncelikli olarak
vapur seferlerinin hangi iller arasinda, hangi giin ve saatte oldugu konusunda bilgilere yer verilmistir. Daha
sonra “gayet temiz”, “birinci ve ikinci smif yolcu kamaralart” ve “goverte yolcusu kabul edilmesi” gibi
ifadelere yer verilerek miisterilere somut vaatlerde bulunulmustur. Ayrica yolculuk hizmetinin disinda
nakliye hizmetinin de saglandigi konusunda bilgi yer almaktadir. Reklam metninin sonunda ise rakiplere
gore daha uygun fiyatlarla hizmet saglandigr vurgusu yapilmistir. Dolayisiyla reklam, o donemde kamu
kurumlarinin ekonomik rollerini yansitmaktadir.

SONUCLAR

Hatay yerel basinina ait siireli yayin arsivinden elde edilen ve 81 yil dncesinin yerel reklamlarini ele
alan bu g¢aligma, ilanlarin (reklamlarin) o donemin sosyo-ekonomik, teknolojik ve kiiltiirel 6zelliklerini
yansittig1 diisiincesini destekler niteliktedir. Reklamlarin basitligi, diiz anlatimi, duyuru niteliginde olmasi ve
dogrudan anlatim o donemin temel &zellikleri olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Her reklam metninde baglik
kullanildig1 ve bu basligin ileti niteliginde oldugu goriilmektedir. Ana metinde anlatimin heniiz gelismedigi
ve Onermenin zayif kaldig1 gozlenmistir. Banka, denizyollari, matbaa, terzihane gibi kurumsal reklamlar ve
ebe, dis hekimi gibi kisi reklamlarinin yapildigi heniiz iirlin reklamlarinin yapilmadigi anlagilmaktadir.
Ancak donemin birlik ve beraberlik ruhuna uygun olarak reklamlarin i¢inde sosyal sorumluluk duyurularina
rastlanmigtir. Tasarruf seferberligine paralel olarak banka reklamlari, okuma yazma seferberligine paralel
olarak matbaa reklamlar1 ve kiyafet devrimi paralelinde terzihane reklamlari gbze ¢arpmaktadir. Sinemaya
gitmek, tatil yapmak gibi egilimlerin yansimalari sinema ve otel reklamlarinda goriilmektedir. Reklamlar son
derece sade olup yazili metinlerden olusmakta ve iginde goriintii, resim, fotograf gibi gorsellik
bulundurmamaktadirlar. Baski kalitesi donemin teknolojik diizeyi dogrultusunda diisiiktiir. Ancak
tipografinin giiclii oldugu goriilmektedir. Baski yazilar1 ve noktalama isaretleri sanatsal ve tasarima dayal
yapilmigtir. Tim reklamlarda bilgilendirme stratejisi kullanilmis olup temel satis vaadi tizerinde
odaklanilmigtir. Tiirk¢e resmi dil olarak kabul edilmekle birlikte dilde halen siklikla Arapga kelimelerin
kullanildig goriilmektedir. Dolayisiyla reklamlarin dildeki gecis donemini yansittigi sdylenebilir.

Bu ¢alismanin sinirliliklar: sdyledir. Gazete niishalar1 81 yil 6ncesine ait oldugundan kisithi sayida elde
edilmistir. Ancak eski veriler i¢in bu durum igin dogasinda vardir. Yorumlamalarda miimkiin oldugunca
objektif davranilmaya g¢aligilmigtir. Fakat, arastirmanin nitel olmasi nedeniyle nicel arastirmalara nazaran
aragtirmacinin etkisini icerdigi goz ardi edilmemelidir.
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