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MODERN HALK EFKARI ! :
adli eserinden

Reklamcilik, propagandadan reklam’in kaynaklarmin belirtilmig ol-
mas1 ve reklam yapanin gayelerinin kolayca anlagilmasi ile ayrilir. Yi-
yecek maddeleri imal eden sirketin yaptig1 gibi iddialar, mutasavver bir
aragtirma merkezine maledilirse, o takdirde ticari propaganda ile kars:-
lagiriz. Reklamin, pazarlai'm yaraticisi oldugu Otedenberi ileri slirtilmiig-
tiir. Buna mukabil reklamin insanlar1 ancak muayyen maddeleri satin
almaya sevkettigi de bir gercektir. Bir¢ok bakimdan ticari reklamecilik,
kanaatleri degistirmek hususunda propagandadan daha miiessir olmustur.
Aldous Huxley, hakli olarak, ticari rekldmecilarmn, teknik bakimdan daha
iistiin olduklar: icin degil fakat reklamecilik nisbeten Onemsiz iglerle
mesgul oldugundan siyaset veya ahlak politikacilarindan daha fazla ka-
naatleri degistirmeye muvaffak olduklarini ileri siirmiigtiir. Siyasi propa-
gandact bir kampanya agtig1 zaman umumi efkirda hakikaten baz1 farkl
kanaatlerin mevcut oldugunu hesaba katar. Problemlerle mesguldiir. Bu-
na mukabil reklame1 ayni derecede kiymetli veya kiymetsiz iki sabun ara-
sinda tercih yapilmasini, ucuz sigara nevileri arasindan bir tanesinin se-
cilmesini v.s. temine ¢aligir, mustehlik icin ortada bir problem yoktur (1).

Reklamcilik baskili bir ikna vasitasi olarak degil, fakat bir maltimat
yayma araci olarak ¢ok eski devirlerden beri mevcuttur. Modern ikna
edici reklamcilk yeni haberlesme metodlarmin, istihldk maddelerinin
 kitlevi istihsali hususunda endiistride yakm zamanlardaki yénelmenin ve
" kredi faaliyetlerini bizzat tenbih eden reklam ticaretindeki geligmenin bir
neticesidir. Baskili ikna edici neviden rekldmcilik 1890 da baslayan dev-
reden itibaren baglamigtir.

Reklamcilik oldukca genig bir is koludur. Milli harcamalar arasinda

(1) A.Huxley, «Notes on Propaganda,» Harpers.
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reklamlara 1850 de 50 milyon dolar, 1900 de 542 milyon dolar, 1909 da
1,142 milyon dolar, 1920 de 2,935 milyon dolar, 1929 da 3, 426 milyon do-
lar, 1935 de 1,690 milyon dolar, 1940 da 2,087 milyon dolar sarfedilmistir.

O seneden itibaren artarak reklamciligin hacmi 1953 de 7,809 milyon do-
lara yiikselmistir. Tabiatiyle bu dolarlar mecmu milli gelirdeki nisbetle-
rine tahvil olunmalidir. O bakimdan genel olarak 1920 den itibaren her
yil reklimeiligim milli gelirin % 2 veya % 3 4 oldugunu sOyliyebiliriz.

1953 senesinde reklamcilik icin sarfedilen 7, 809.2 milyon dolardan 2,662.8
mllyonu gazete reklamlarina, 667.4 milyonu dergllere 610.5 milyonu te-
levizyona, 649.5 milyonu radyoya, 30.8 milyonu ziraf nesriyata, 1,099.1 mil-"
yonu mektuplara, 395.0 milyonu ticari gazetelere, 176.3 milyonu sokak
reklamlarina, 1,558.8 milyonu muhtelif yerlere harcanmigtir.

Muhakkak ki reklamcilik istihldAk maddelerinin vasiflar1 hakkinda
halk efkirmi yoneltmek ve bu mallarin secimine tesir etmek bakimindan
biiyitk rol oynamistir. Esas itibariyle reklamei, sigara imalcilerinin ma--
‘miillerini diigiik bir met4 olmaktan cikararak milli bir ihtiyac haline ge-
tirmistir. Sakiz cignemek adeti reklamin mahsuliidiir, Vatandagin disle-
rinin ve derisinin temizligi ile asir1 derecede mesgul olmasi, okudugu
reklamlarin verdigi bilgiye istirak eder. Muhtelif yerlerde ve insan vii-
cudunun bazi kisimlarinda mikroplara kargi miicadeleye girisilmesi. mik-
roplara kargt Sldiiriicii ilac imalcilerinin tahriki neticesidir. Yiyecek mad-
delerinin k'ymeti hakkinda maltimat ve yanl'g bilgi bu maddeler arasn-
dan bazlamnin moda olmasna yol acmstr. Amerikalilarin kahvaltida
yedigi tah'llar hakkinda rekldmlar ilmi hakikat diye tanmtlmustir. Rek-
1amer degigen bilgileri sundukga kanaat ve davraniglar da siiratle degis-
migtir.

Muhtelif istihldk mallar1 hakkindaki talebe tesir eden kuvvetler go-
riiniiste cok sayidadir. Oyle ki, umumiyetle bir faktorler muhassilasi ba-
his honusudur, ve pazarlama aragtirmalar1 ekseriyetle basit bir sebep ne-
tice miinasebeti gostermez. Miistehlikin vaziyet aligina tesir eden cok sa-
yida kuvvetin rekldmcilik ancak bir tanesidir. Bazan rekldmecilik, birinci
derecede talepleri yaratmakta ve tahrikte ehemmiyetsiz bir rol oynar.
1830 da adam bagina vasati geker istihlaki 12 libre iken 1930 da 112 lib-
reye cikmigtir. Oyle olmakla beraber sekerin dogrudan dogruya pek rek-
lami yapilmamigtir. Diger taraftan alkolsiiz ickiler ve bagka gseker ma-
mulleri hakkinda reklam yapildigi dogrudur (2) . Diger taraftan ispanak
talebi hemen hemen tamamiyle rekldm tarafindan yaratilmigtir. Mecmu

(2) Neil Borden, The Economic Effects of Advertising, Richard D. Irwin
Inc., Homewood, III. 1947. Fasil 10.
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satig fiyatina nisbeten ayakkabllarln reklami Onemsiz bir kalemdir. Bu
bircok birinci derecedeki istihldk maddeleri icin boyledir. « Amerikada
carsaf imal eden fabrika ve pazarlama idarecileri arasinda hiikiim siiren
umumi kanaate gore mecmu carsaf ve yastik kilifi istihlakinde, reklamin
pek az tesiri olmugtur> (3) .

Buna mukabil dis macunlar: reklama o derece baghdir ki perakende
satiglar1 40 - 55 milyon dolara ¢ikarmak igin 10 - 15 milyon dolar arasinda
reklam parasi harcanmaktadir. Bunun gibi reklam olmasa bilinmiyecek ve
kullanilmiyacak bir siirii mamél vardir.

Reklamer ancak miistehliklerin vaziyet aligi cercevesi iginde cahigir ve
bunun da bir kismi reklamin cabizesi ile geligtirilir. Bununla beraber,

-~ tefrik edici talebin tekemmiilii ve tahriki icin ¢aligihp ve bu ugurda para

sarfedilir.

Ancak 1920 den itibaren reklamcilik etrafl olarak ele alinmugtir. 1930
larda bazi miinevverler reklamecilarin faaliyetlerinden miitessir olarak
tenkidlerde bulunmuslardir. Soyle ki : '

Evvels, reklama sarfedilen paralarin iktisadi bakimdan israf ol-
dugu ileri siiriilmiigtiir. 1910 dan itibaren Amerikada reklam, yilda 1 il4 8
milyon dolara malolmustur. Tenkidciler rekldma harcanan para ile daha
fazla mal istihsal edilebilecegini ileri siirmektedirler. Reklamcilifin mii-

dafileri ise rekkdmin potansiyel miistehlikleri mallarin mevcudiyetinden

haberdar ve onlar1 satin almay: tahrik ettigi nisbette, kismen mallarin
istihlakini temin ettigini belirtmektedirler. Onlarin iddiasma gore milli
gelir, dolar olarak hesaplandig: takdirde, rekldma sarfedilen milyarlarla
dolar nisbetinde artmaktadir. Higbir muteber iktisatef zor belki de im-
kansiz goriinen, israfa kagmadan mallarinin azami tevziini miimkiin kil-
mak icin reklima ne miktar para harcamak icap edecegi hususunu he-
saplamamigtir. Ve tabiatiyle tenkidciler dolar olarak mecm@ milli gelir
artmig olsa dahi, tenkidden geri kalmiyacaklardir. Bu defa mallarin nis-

. bi vasiflarini ele alacaklardir.

tkinci olarak, reklam tenkid edenler reklamecilarn sarfettikleri gay-
retlerin, kalitesi diigiik istihlak mallarmimn istihlakine yol actigimi belirt-
mektedirler. Yanls bilgi verme bu arada zikredilmektedir. Reklame:r der
ki, « Meselenin ruhu sudur ; birisi ne gibi mallarin istihsal edilmesi icap
edecegini kararlagtirmalidir. Karar1 ya hiikkimet ya da miistehlik vere-

(3) Aym eser, S. 315.
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cektir. Kararlarin miiessiriyeti bakimindan tek yol normal pazarlama es-
nasinda segme hiirriyetine sahip olmalaridir. Bu se¢gme hiirriyeti ticaretin
baglica riskini tegkil eder ve zaruri olarak kir ve zararlara yol agar (4) .
«Bu talep faktériiniin vuzuhsuz bir netice degil, fakat dniine gecilmez bir
sebep oldugu gittikge vazih olarak ortaya gikmaktadir (5) .» Fakat rek-
lamer miistehlikin psikolojisini gozoniinde tutmaz. .Miistehlik de serbest
degildir, tazyik altindadir. Tenkidciler bu bakimdan bir¢ok reklimeilarin
kullandiklar: metodlara hiicum etmektedir.

Ugiincii olarak, yapilan rekldmlarin az bir kismi mantiga istinat et-
mektedir; cogu zaman his ve heyecanlara hitap edilmekte, dogrudan
dogruya telkine 6nem verilmektedir.

Filhakika, reklam psikolojisine dair yazilan ders kitaplarinin ¢ogun-
da muhtelif mamal tipleri ile gesitli rekldmi cazip kilma gayretlerinin
‘nisbi tesirliligi arasinda bir miinasebet kurulmak istenmektedir. Dr.
Starch, baglica istekleri, yiyecek, konfor, ciftlesme, kudret ve onarma
diye siralamaktadir (6) . Poffenberger’e gére, baglica istekler, su, ye-
mek, cinsi tatmin, rahatlik, tehlikeden kacma, iistiinliik, miitavaat, ana-
babalik, oyun, temizlik, giizellik ve iktisadiliktir (7). Bu isteklerin do-
gustan insanin icinde oldugu degil, fakat cemiyette ¢nemli rol oynadik-
lan tasavvur edilmistir. Reklame: bilir ki laalettayin bir insanin inceden -
inceye mantiki tahlil kabiliyeti ne kadar mahdut olursa olsun heyecan-
larina hitap ve onlar: tahrik etmek de o derece kolaydir. Miistehlik «On
derste Fransizca 0greniniz» gibi sloganlara ; cinsi arzularmin kamcilan-
masina ; prestije ; korkuya (mikroplar ve bazi mamillere yonelmig) v.s.
karst miispet reaksiyonda bulunur. Rekldmer muhakkak ki isteklerini te-
ferriiatli olarak incelemistir. Bundan bagka mantiki teefkkiir kabiliyeti-
mizi devamll olarak istismar eder. Kandirict reklam taraftari, tenkidcile-
rine, psikolojik kiymetleri kendisinin yaratmadigini ve insanlarin iginde
mevcut olanladan kendisinin mesul tutulamiyacagini séyler. Cok miktar-
da mali tevzi etmek i¢in insanda mevcut olani ortaya ¢ikarir. Tenkidci-
lerin kabul ettigi gibi bu mallarin bir kismi hari¢, ¢ogu umumi yagsama
standardini yiikseltmektedir. Bundan bagka rekldmeci bircok mallarinin

———

(4) P. T. Cherington, The Consumer Looks at Advertising. Harper and
Brothers, N. Y. 1928, Sf. 63. '

(5) Aymni eser, S. 38

(6) D. Starch. Controlling Human Bedavior, Mecmillan, N.Y. 1936 C. 32

(7) A.T.Poffenberger, Psychology of Advertising, Mc Graw Hill N. Y. 1925,
Fasil 3. )
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reklamimnm ilave bir deger ortaya ¢ikarmadigini ancak mamuliin satigim
arttirdigin ileri siirer. Bir giizellik miistahzar1 satin alan geng kiz bunu
kullanmakla belki giizellesmez, fakat reklamci onun Umidini arttirir.
Reklama: ictimai kiymetlerden mesul degildir. :

Dordiincii olarak, tenkidciler reklamciyl kabalikla, estetik kiymet-
leri bayagilagtirmakla itham ederler. Reklamci o bakimdan kabahatlidir.
Fakat halki cezbetmek icin agag bir vasat kullanan biitiin kitle haber-
lesme vasitalar1 da Oyledir. Reklame: bundan bagka, mallar1 standardize
etmek ve egyay! yeknasak tiplere irca eylemekle suglandirilir. Estetik
bakimdan hassas olana bu yeknasaklik elbette usang verecektir. Fakat
bu kitlevi istihsalin ve tevziin tabii bir neticesidir.

Reklamecilar: tenkid edenler reklamcilarin halkin yasay:s tarzina kas-

deden birtakim yalanci ve sarlatanlar oldugu intibaimni uyandirmiglardir.

Muhakkak ki bu tasvir bazan dogrudur. Yanlig bilgi veren, samimi ol-
mayan rekldmlar coktur. Bircok hallerde reklamin yanlig intibalara yol
acmas1 gozéniinde tutulmustur. Reklamcilikta taraflar birbirlerini ifrata
kacan sozler sarfetmek hususunda tahrik ederler. ‘Reklam hakikaten te-
sirli ise, miistehlik reklami gérmeden almiyacaklar1 geyleri miibayaaya
sevkeder. Reklamei, bu satin alicilar elde etmek icin her gareye bagvur-
mustur. Reklamemin davranglarini, ancak halkin vaziyet aliglari, bazi
ciiz’i hukuki engeller, ve mesleginin tam tesekkiil etmemis ahlak: fren-
leyebilir. Tecriibesi ve degerler hakkindaki bilgisi yolu ile neye inanila-
cagini kestirir. Iddialarin daha siki kanuni engellerle frenleme tesebbis-
leri heniiz muvaffak olmamigtir (8) . Bir dereceye kadar reklamin muh-
tevasini ticaret tayin etmistir. «Reklamda dogruluk» sloganina dayana-
rak reklamecilikta bircok yalanlardan kagmilmigtir. Fakat hakikatin tah-
rifi modern rekabetci ekonomide, reklamda mevecut unsurlardan biridir.

nglémcﬂlgln tenkidcisi reklameinin sosyal kaidelere aykiri faaliyet-
leri iizerinde durmaktadir. Biiyiik reklam yapan miiesseselerden birgogu
degeri su gotiriir veya degersiz mamiller yapip satarlar. Fakat tabiidir
ki, ekseri reklamlar halkin hayat seviyesini yiikseltmig olan mamiller
hakkindadir. Istihlak mallarinin istihsali bdylelikle hizlanmigtir. Reklam
bu mallarla ilgili kanaatlere tesir etmistir. Milli okonomiyi bugiinkii du.
rumuna getirmigtir. Hangi mallarin istihsal edilecegi hakkindaki tercih,
kismen halkm arzular kismen de bir dereceye kadar rekldmcilarin ya-

(8) Bu mevzu M.A. Geller tarafindan Advertising at the Crossroads adh
eserde ele alinmistir. Ronald Press Co. N.Y. 1952.
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rattiklar: arzular tarafindan tiyin edilir. Fakat her iki halde de 19 uncu

"asrin bagindan beri genig halk kitlelerinin uyartilmas: bahis konusudur.

Bugiin Amerikada reklamcilik halkin tizerinde tiirli bakimlardan et-
kisi olan baglibagina bir miiessese haline gelmistir. Gérdiglimiiz gibi rek-
lameilik ekonomimizin 6niine gecilmez bir neticesidir. Reklam teknigi-
ne dair yaz11m1§ blrgok esere ragmen reklamm Amerikan kiltiri iize-
rindeki tesiri ne inceden inceye tasvir ne de miinakasa edilmistir. Mazisi

-daha eski olan, mektep, kilise glbl miiesseselerle sosyal etki bakimindan

mukayese olunabilir. Haberlesme vasitalarina hakimdir, halk standard-
larim vazihlagtirmak hususunda kuvvetli- bir tesire sahiptir ve sosyal et-
ki icra eden miiessese gruplarindan bir tanesidir (9) .

(9) M.M. Potter, People of Plenty, Umver51ty of Chlcago Press, Chicago,
1954 S. 167.



