
REKLAMIN ROLU 

~. Dr. ilhan CEMALCILAR (MBA) 

Reklam, tizerinde c;ok tartI~llan pazarlama eylemlerinden bi­
ridir. Reklamm iktisadi ve sosyal etkilerine ve, katkIlarma degine­
rek, reklaml yerenler oldugu gibi, ovenler de pekc;oktur. Tartl~­
maya, iktisatC;llarm ve pazarlamacllarm yamslra, politikacllarm, 
tUketicilerin, sosyologlann ve psikologlarm da katIldlklan gaml­
mekte ve tartI~ma reklamClhgm ilk ba~ladlgl gtinlerden bugUne 
dek sUregelmektedir. 

Reklaml yerenleregore, reklam yoluyla insanlarm dogal ar­
zularl tahrip edilmekte, ihtiy~ duyduklan mallar hakkmda ken­
dilerine yanl1~ hiLgiler verilmekte, tUketicilerin hisleriyle oynan­
makta ve boylelikle, iktisadi kaynaklar bo~una harcanmaktadlr. 
Reklamm, bo~una harcama (istaf) oldugunu soyleyen tamnml~ 
iktisatgl Bach'a gore, «Ulkenin [A.B.D.] prodUktif kaynaklarmdan 
pekgogu (i~gUcU, mUrekkep, kaglt ve b.g.) mallar ve hizmetler 
tiretim yerine, reklam ic;in kullamlmaktadlr» (1). 

Reklaml savunanlar ioo, reklamm, mall arm verimli (ekono­
mik) olarak ve bUyUk miktarlarda dagll1mml sagladlgml, malla­
TIn degerlerini arttIrdlgml, boylece, reklamm hem tUketicilere, 
hem i~letmecilere ve hem de tum ekonomiye bUyUk katkllarda bu­
lundugunu soylemektedirler. 

Bu yazlda, reklaml yerenler He savunanlarm gorU~leri gozden 
gegirilecektir. 

(1) George L. Bach, Economics, 2. B. (New Jersey: Prentice Hall, Inc., 
1958), s. 519. Aynca bak: Paul A. Samuelson, Economics, 5. B. (New 
York: McGraw-Hiill Book Company, Inc., 1961), s. 138; Kenneth Boul­
ding, Economic Analysis, c. 1, 4. B. (New York: Harper and Row, 
1966), s. 513. 



REKLAMr YERENLERiN GORU$LERi 

Reklam Tekel Yarattr 

Reklam iki yoldan tekelgticii yaratlr 

1. Reklam masraflan aglrdlr. brnek olarak; A.B.D.'de yeni 
bir mamiil pazara siiriilmek istendiginde, yakla~ak olarak 10 mil­
yon dolar reklam masrafl 'gerekir. «Eger bu dogru ise, yeni i9let­
melerin pazara girme hiirriyetleri iizerine c,;ok aglr bir yiik (vergi) 
yiikleniyor demektir» (2) 

2. Taraf kaYlran (partisan) reklam, belirli marka mallara 
karl;H ic,;ten haglIlIk .varatlr ve rekabete yer vermeyen bir pazar 
durumu ortaya c,;lkanr. Bu, yeni firmalan rekabetten alIkoyar (3). 

Bayer Aspirin hu durumu belirleyen en klastk ornektir. Qe9itli 
iilkelerde aym ozellikleri olan ha9ka markah aspirinleri imal eden. 
firmalar, 391n Olc,;iide fiyat indirimlerine ba9vurduklan halde, Ba­
yer Aspirin, pazarl tamamen kontrolii a1<tmda tutaJbilmi~tir. Yo­
gun reklamm, tiiketicinin bu mala kar91 olan tutkunlugunu ayakta 
tutma giiciine sahip oldugu bir 'gerc,;ektir. 

Boulding'e gore rekafbetc,;i reklam, tam rekabetin degil, mo­
nopolcii rekabetin bir ozelligidir. Tam rekabetin gec,;erli oldugu 
pazarlarda rekabetc,;i reklamm yeri yoktur. Tamamen elastik sa­
tl~ egrilerine sahip olan firmalar, pazar fiyatmda istediklerini sa­
tabilirler, reklamm satl;;larl etkilemesi bahse konu olamaz (4) 

Reklam Maliyetleri Yiikseltir 

Maliyet masraflan ikiye aynlIr: 1) Uretimin maliyet masraf­
lan, 2) sat19m maliyet masraflan. Uretimin maliyet masraflan, 
beklenir (muhtemel) talebi kar911ayacak mallar'ln iiretimi Slra­
smda katlanllan masraflardlr. Bu masraflar, imalat, ta;;lma, fi­
nansman, depolama ve mall iire1tip, tiiketiciye ula9tlrmak ic,;in 
gerekli oteki biitiin masraflan kapsar. Satl9m maliyet masraflan 
ise; gazete, dergi, radyo, televizyon, te9hir ve b. g. tiirlii reklam 
arac,;larma ve talep yaratlcloteki eylemlere yapllan masraflan 

(2) Colston E. Warne, «,Advertising-A Critic's View», Journal of Marke­
ting (Octoiber, 1962), s. 12. 

(3) Warne, 'S. 12; Bach, s. 521. 
(4) Boulcling, s. 514 
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kapsar. Satu;nn maliyet masraflanna, bir mala kar~l olan talebi 
arttIrmak igin katlaruhr. 

Maliyet masraflanrun bu bigimde ikiye aynh~l gok onemlidir. 
Btittin masraflar tiretim masraflan oldugunda, bir firmanm tiret­
tigi mala kar~l olan talep, 0 firmarun kendi gabalanyla degi~tiri­
lemez. Fakat, satl~m maliyet masraflan ile, daha fazla para har­
cayarak, satIcl, sattlgl maIm talebini arttlrabilir. Bunu ba~ardl­
gmda, rakibinin mahna kar~l olan talepte bir azalmaya sebep 
olur_ Rkip de, durumunu dtizeltmek igin harekele geger, «kar~l 
reklama», ba~ka bir deyi~le, misillemeye ba~vurur. Boylelikle, 
maliyetler ve fiyatlar ytikselir. Bahse konu firmalar ne <;ok saYl­
da mti~teriler ele gegir~bilirler ne de daha fazla kar elde ederler. 
Tiiketiciler mala daha fazla fiyat odemek durumunda kahrlar, 
reklam masra£lan da ttiketicilerin slrtma ytiklenmi~ olur (5). 

Bach, k:iJtabmda a~agldaki ornegi vererek bu durumu aglkh­
ga kavu~turmaya 9ah~lr: (6). 

Btiytik bir ~ehirde monopolcti rekaJbet ~art1armda i~ goren 
btiytikge bir stit endtistrisinin varoldugunu dti~tinelim. andtistri­
ye dahll 15 firmanm btiytikltikleri aym olsun ve higbiri reklam 
yapmasm. A firmasl reklam yapmayaba~ladlgmda, rakiplerin 
herbirinden bir kag mti~teriyi kendine <;ekerek, daha fazla m~­
teriye saipip olur. Hernekadar A'run maliyet masraflan ytikselirse 
de, fazla satI~ sebebiyle kan daartar. Veya, kendi sattlgl stit, rek­
lam yoluyla oteki firmalarm stitlerine nazaran bir farkllhk, dola­
Ylsiyle, bir tisttinltik kazandlgma gore, fiyatl arttIrarak fazla kar 
elde edebilir. Bu durumda, rakip firmalar da, eski mti~terilerini 

tekrar kazanmak igin reklam yapmaya ba~larlar. Eger btittin ra­
kip firmalar A firmasmm reklamlru kar~llayabi1irlerse, yeni bir 
denge vticuda gelir, hepside eski mti~terilerini kazarurlar. Fakat, 
hepsinin de maliyet masraflan, reklam igin harcadlklan para ora­
nmda artml~, stit fiyatlan ytikselmi~ ve karLar da nispeten azal­
ml~tIr. Reklamm tadlm alan firmalarm yeni «denge» durumunda 
sessiz sedaslz oturacaklan beklenemez. Her biri, ya rakiplerinin 
reklam kampanyalarma kar~l kendilerini korumak igin, ya da, 
satl~lanm arttIrmak amaclyla daiha iyi, daha ba~arlh reklam yap­
mak igin harekete gegerler. Yeni reklam masraflan, yeni maliyet 

(5) Bach, s. 517-518. 
(6) Baoo, s. S,18-519. 
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artI~larma yol agar, ama, hiQhiride pek fazla saYlda yeni miil?te­
riler kazanamaz, karlanlll da pek arttIramazlar. Sadeee,fiyatlar 
mii~terilerinin aleyhine yiikselmi~ olur. Tiiketieiler siittin yamsl­
ra reklam da satm alml~ olurlar, hem de gergekten reklam satm 
ahp alamamaYI istediklerine dair hig bir ~ey soylemeden. Hig 
kimse bu prosesin nerede duraeaglm kestiremez. 

Reldam, Kaynaklann Uygunsuz Bigimde Tahsisine Sebep Olur 

Birgok yaz'arlar, prodiiktif kaynaklarm uygunsuz higimde da­
glhmma sebep oldugunu ileri sUrerek, rekiami ~iddetle yererler. 
C. R. MeConnel'in belirttigine gore; reklam, kaynaklarm tahsisin­
de «dengesizlige» sebeh olur. ~oyleki: Oteki hirgok faktorlerle 
birlikte, reklam, «ammeye yararh mamuller veya sosyal mamUl­
ler» yerine, «ozel mamullerin» a~ln Olgude iiretilmesine sebep 
olur .. Reklaml, ozel mallarm iiretiminden ve satI~mdan aYIrmak 
miimkiin degildir. Ozel mallarm satI~ml temin igin biiyiik olgiide 
reklam yapll1rken, sosyal mallann ve hizmetlerin ozelliklerini, de­
gerlerini g.oz 'oniine sermek igin reklama pek ba~vurulmamakta­
dir. Daha iyi okullar, yollar ve tIP ara~tIrmalaT1 igin tiiketigilerin 
Ugisini gekmek amaelyla herhangi bir gaba hareanmamaktadlr. 
Bunun sonueu olarak, kaynaklann uygunsuz bigimde tahsisi bah· 
se konu oimaktadir. Kaynaklar daha gok ozel mallarm iiretimi­
ne tahsis edilmekte, ammeye yararh mallara ise gok az kaynak 
tahsis edilmektedir. Ozel mallarm a~lrl bollugu kar~lsmda, sosyal 
mallarm saYlsl ve kalitesi yetersiz kaimaktadir (7). 

R. Oaves'e gore de, «eger reklam bilgi verme fonsiyonundan 
aynhr ve tiiketieileri ikna etme veya aldatma yollarma saparsa, 
hu durumda, kaynaklarm ho~una harcanmasma sebep olur» (8). 

Reklam Tuketicileri Kandtnr, Egemenliklerini Zedeler ve 
Tuketicilerde Arzu Edilmeyen istekler Yarattr 

Reklaml tiirlii yonlerden ~iddert;le yeren C. E. Warne, reklam 
uygulaYICllarml «yeni bir hilgi agaemm meyvalanm yiyen ki~iler» 
olarak nitelendirir. Yazara gore; reklam, tiiketieileri alunlarmda 

(7) Cambell R. McConnell, Economics, 2. B. (New York: McGraw Hill 
Book Company, Inc., 1963), s. 500-501. 

(8) Riohard Caves, American Industry, (New Jersey: Prentice-Hall, Inc., 
1964), s. 102. 
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akla uYlglUl ~ekilde davranmamaya zorlamakta, reklamm temel 
hedefinin de bu oldugtmu reklam i~leriyle ugra~anlar aglkca soy­
lemekten kagmmamaktadlrlar. «Tliketicilerin neleri satm alacak­
larml tireticiler dikte ettiklerine gore, ttiketici egemenUgi arbk 
anlamslz bir kavramdlr. Ttiketici egemenligini zaYlflatmak veya 
yok etmek, gok onemli bir denge aragml [ozeUikle geli~mi!? ekono­
milerde] tahrip etmek demektir« (9). 

Aym konuya Boulding de deginir ve reklamm belirli marka 
mallar igin ttiketicilerin kafaIarmda akla uygun olmayan (irrati­
onal) tercihler in~a etmeye Qal1~tIgml soyler (10). Boylelikle, rek­
lam, ttiketicileri arzu etmedikleri maHan almaya zorlamakta ve bu 
baklmdan da ka,ynaklar bo~una harcanmaktadlr. 

REKLAMI SA VUN ANLARIN GORU:;;LERI 

Reklam Rekabeti Artttnr 

A.B.D. nin en btiytik firmalarmdan birinin (Procter and 
Gamble) yoneticisi olan H. J. Morgens, reklaml yerenlere gatan­
larm ba~mda gelir. Morgens, Advertising Age'de yaYlmlanan bir 
yazlsmda (11), reklaml ge~itli. yonlerden yerenlere ce'vaplar verir 
ve reklamm belli b~l1 ilkelerini aQlklar. Bu arada, reklamm reka­
beti yok ettigi iddia;sml kesinlikle reddedel:ek, bu tenkidin hir 
yanll!? anlamaya dayandlgml soyleyen yazar, «reklamm en temel 
ozelliklerinden birinin i~letmeleri rekabete zorlamaSl» oldug-unu 
soyler. Adl gegen yazara gore; egere kalite baklmmdan mamul 
rekahet yeteneginden yoksunsa, yapll'acak reklam ba~anll sonug­
Iar dogurmaz. Bu, firmalan mamullerini geli~tirmeleri iQin reka­
bete zorlar. Eger, fiyatl habmmdan mamul rekabet yeteneginden 
yoksunsa, reklam yine verimli sonuglar dogurmaz. Bu, firmalan 
maliyetlerini dti~tirmek tizere yeni programlar hazlrlamaya 'zor­
lar. Eger, sab!? ve oteki daglbm eylemleri iyi ytirtittilmezse, rek­
lam bu durumda da ba~aTlll olmaz. Bu da, firmalan da.!ha etkili 
sab~ menotlarma ba~vurmak ~eklinde reka:bete zorlar. Yeni mamul­
ler sunan i~letmeler, bunu dtinyaya duyurduklarmda, yeni ma-

(9) Warne, s. 11. 
(10) Bou1ding, s. 513. 
(11) Howard J. Morgens, «Nonsense About Advertis.ing» Advertising Age 

(November, 1960), s. 112-114. 
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muller yaratmak tizere rakip firmalar da rekabete te~vik edilmi~ 
olur. 

Reklaml savunan yazarlarden J. Backman, reklam masrafla· 
rmm aglrl1gml one stirerek, reklamm tekel yarattlgml iddia eden­
lerin bu fikirlerini benimsemez. Backman'a gOlre, reklam masraf· 
larmm aglr veya normal oldugunu belirleyen kesin bir Olgii yok­
tur. «Satl~ gelirlerinin % 5'inden fazlasml reklam igin harcamanm 
israf oldugunu soylemek hatal1dlr. Boyle ibir Olgiiniin varl1g1 an­
lams1Zdlr. Ciinkii, nispi reklam masrafla.n, mamuliin ozellikleri­
nin bir fonksiyonudur» (12). 

Reklam, Maliyetleri - Dolaytstyla Fiyatlan - DU$urur 

Morgens yazlsmda bu konunun da pek iyi anIa~llmadlgml 

sayler. Yazara gore; rekIamm bir mamuliin maliyetini arttlrdlgl 
dogrudur. Bununla birlikte, tasarruf da ba:hse konudur. Cok kere, 
tasarruf, reklam giderlerinden gok daha biiyiik rakamlara uIa:;nr. 
Tasarruf bir Qok yollardan saglamr : 

1. imalat masraflarmdan tasarruf: Reklam, belirli stan­
dart mallarm biiytik miktarlarda iiretimini ve kitle halinde dagl­
tlm metotlarmm uygulanmaslm miimkiin kilar. 

2. Satl~ masraflarmdan tasarruf : Mamuliin hiiyiik miktar­
larda satllmasl, birim ba~ma d:ti~en satl~ maliyetini di.h;;iirtir. Ayn­
ca, perakende sa.tI~larm devir siir'atinin yUksek olmasl, pera­
kendeci kar manjlm azaItlr. 

3. Finansmanda, al1mlarda ve ge~i t1i il;lletme faaliyetlerinde 
da tasarruf hahse konu olur. 

Klsacasl, bUtiin imalat masraflan, dagltlm masraflan ve ote­
ki i~letme giderleri goz oniine al1mrsa, reklama ba~vurmak, fi­
yatlarm dii~mesiyle sonuglanlr (13). 

(12) Jules Backman, «Is AdvertisiIllg Wasteful?», Journal of Marketing (Ja­
nuary, 1968), s. 2-3. 

(B) MOI1gens, s. 12. 
(14) Bak; Marion Harper Jr., «Advertising-A Social and Economic Force 

for l1Jhe 60s» Managerial Marketing Ed: Lazer and Kelley, (Il[inois, 
1%2), s. 550-554; C. H. Sandage, «The ROlle of Advertising in Modern 
Society» Changing Perspectives in Murketing (University of Illinois 
Press, 1961), s. 253. 

lOZ 



Morgens gibi ,bu konuda reklaml savunan oteki yazarlar (14) 

da, reklamm talebi arttlrdlgml, bunun da bliyUk miktarlarda lire­
tim ve dagltlmm tek fakWrU oldugunu soylerler. Hernekadar kit­
Ie halinde lire tim ve dagltIm herZlaman paraya degsin tasarruflar 
saglamazsa da,genellikle maliyeti dli~lirUr. Bu mekanizma ~a­
gldaki grafi.kte izlenebilir : 

imaliit Masraflan 

Hasda 

Firmanm talep egrisi, reklam sebebiyle, saga kayar, liretim 
de Q1 den Q2 e yUkselir. Hernekadar reklam masraflan firma­
nm ortalama maliyet egrisini (AC) yukanya dogru iterse de, bi­
rim maliyet AC1 den AC2 e dli~er. BliyUklUk sebebiyle ortarya glkan 
verimlilik, reklamm sebep oldugu birim maliyetteki artI~l kar~l­
lar. Sonug olarak, tliketiciler mamulii daha ucuza satm allrlar. 

Reklam ve ikna Giicii 

Reklamm, tliketicileri arzu etmediklerini almaya zorlawgl 
ve dolaYlslyla pmdiiktif kaynaklarm uygun ~ekilde tahsisine en· 
gel oldugunu iddia edenlere kar~l, hirgok yazarlar, aksi ,tezi sa­
vunmaktadlrlar. 

Sandage'e gore; ikna etmek reklamm en onemli fonksiyonla­
rmdan biridir. Aslmda bilrgi vermek (information) ile ikna etmek 
(persuation) arasmda kesin bir smlr yoktur. Qok kere, bilgi ver­
menin ikna edici rbir ozelligi vardlr. Bununla birlikte, ikisi am­
smda bazl 'onemli farklar vardlr. ikna etmek, belirli hir davram~-
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ta bulunmalan 19in insanlara sebepler gostermek, onlan zorIa­
mak, kandlrmak demektir. 

Yazar, fiziksel (bedeni) ihtiyaglanm kar~aIadlktan sonra, in­
sanlarm, atalete, tembellige ve pasif olmaya meyIettikIerini psi­
kologlarm belirtJtigine deginerek, hayatlanm ve dileklerini zen­
ginle~tirmek 1<:;in insanlarm ikna edilmelerinin zorunlu oldugunu 
soyler. Ornek olarak; fiziksel gabalanm arttlrmalan veya kafala­
rmdaki slmrl1 bilgilerin otesine uzanmalan igin insanlara miikafat­
lar teklif edilmelidir. Ogrenciler <:;al1~maya, vatanda~lar oy ver­
meye ve tuketiciler daha tatminkar hir hayata eri~meye ikna edil· 
melidirler. 

o halde, «bir ekonominin gah~mak isteyen herkese istihdam 
imkam saglayacak ~ekilde i$lemesi isteniyorsa, tiiketiciler gele­
cekte buglinktinden daha iyi y~amaYl ogrenmelidirler. Bu, ikna 
etmeyi zorunlu kllar. Ve hu da, reklamm temel fonksiyonudur» (15). 

Ote yandan, R. E. Larsen, reklamm, varolmayan yeni arzular 
ve ihtiyaglar yaratmadlgml ve hunun miimktin olamayacagml ve 
reklamm roltiniin insanlarm arzulan ile iiretim arasmda hir ba­
gmt! kurmak oldugunu soyler (16). 

Bu konuda Baokman'm goI"i.i~ii de ~oyledir: «Ozellikle serbest 
ekonomilerde,hangi mall arm ve hizmetlerin emre hazlr olacagl 
ve tiiketilecegi konusunda yaygm bir gorii~ aynllgl vardlr. $iiphe­
siz, insanlarm zevkleri ba$ka ba~kadlr ve insanlann pekgogu ken­
dileri i<;:in neyin iyi oldugunun ba$kalan tarafmdan soylenmesin­
den ho~lanmazIar. Nelerin en biiyiik tatmini saglayacagml herkes 
l{ondisi kararIa~tlrmal1dlr. Ara Slra, merak glidiisii, reklam ve 
hatta arkada~larm ogiitleri bizi yanh$ yollara siirtikIer. Ama, 
en son karar bizzat satm alanmdlr, reklam yapanm degildir» (17) 

Reklam Bilgi Saglar 

Her tiirli.i reklamm en onemli roli.i, bil'gi saglamaktIr. BUf.,'iin 
emre haZlr mallar pek ge~itlidir ve her gegen giin yeni yeni rna-

(15) C. H. Sandage, «The Role of Advertising», Advertising Age, (May 15, 
19(1), s. 78 Aynca bak: Edmund D. McGarry, «Tihe Propaganda Func­
tionin Marketing» Journal of Marketing (October, 1958), s. 131-139. 

(16) Roy E. Larsen, «Advertising: Tihe Multiplier of Our Economy», Rea­
dilll!gS in Marketing, Ed: Holmes, Brownlee, Bantels, (Columbus: 
Charles E. Merrill Books, Inc., 1963), s, 367. 

(17) Backman, s. 4. 



muller pazara siirulme~ted.ir. Aynca, giin gegtikge gelirler art­
makta, niifus gogalmakta ve zevkler degi~mektedir. Bu yeni tii­
keticUer de varolan mallardan haberdar edilmelidirler. 

Reklamm bu rolii, endiistri devriminden sonra gok geli~mi~­
tiro Devrimden once yogun ~ekilde reklam yaparak mallar ve hiz­
metler hakkmda bilgi yaymaya ihtiyag yoktu. TUketicilerin ihti­
yaglan pek smlrhydl ve bu ihtiyaglan giderecek kaynaklar hemen 
herkesin elialtmda bulunuyordu. Gozlem ve aglzdan aglza yaYl­
Ian haberlerle, birgok mallar kolayca bulunup satm alll11yordu. 
Endiistriyel ge1i~me ve tiiketicilerin dagll11kllgl daha giizenli ve 
yogun reklaml zorunlu kllml~tIr. Bugiin reklamm temel sorumlu­
luklarmdan en onemlisi bi1gi yayma~tIr. insanlar hangi mallarm 
ve hizmetlerin emirlerine hazlr oldugunu bilmek istemekte ve 
buna ihtiyag duymaktadlrlar. MalIan iiretenler de bu bilgileri tii­
keticilere saglamak sorumlulugunu yiiklenmi~lerdir. 

Reklamm bilgi saglama fonksiyonu son Yillarda daha da ge· 
ni~lemi~tir. Mamullerin ve hizmetIerin nerede bulunduklan, kali­
telerine deggin ozelliklerinin neler oldugu ve fiyatlan tUketicilere 
duyurulmahdlr. Bu bilgiler devlet eHyle saglanabilir. Fakat, ser­
best ekonomilerde bu 'gorev miite~ebbislere verilmh;;tir. $lipihesiz, 
milte~ebhislerden bu gorevlerini l;>erefli bir ~ekilde yapmalan bek­
lenir. Bu yoldan sapanlara da rastlanabilir. Ama bu gergek, rek­
lamm bahse konu fonksiyonunun onemini azaltmaz (18). 

Reklamm bilgi saglama rolilnii, reklaml genellikle savunan 
pazarlamacllarm ve reklamcllarm yal11S1ra, reklaml yerenler de 
kabul etmektedirler. Ornek olarak; Bach, mamuller hakkmda iyi 
bilgiler edindiklerinde, tUketicilerin, arzularIl11 tatmin ederlerken 
paralanm daha verimli l;>ekilde harcama gilcilne sahip olacakla­
rIm, iyi bilgilerle donatIlmll;> tiiketicilerin gergekten ihtiyaglarIl11 
kar~lla:yacak mallara para harcayacaklanl11 ve iireticileri ihtiyag­
lanna uygun diil;>8celc mall an imal etmeye zorlayacaklanl11 belir­
tir (19). 

Boulding de aym dill]iincededir: «Mallarm kalitelerini ve fiyat' 
lanm tamtmak amacml gilden, sadece bUgi verme niJteligi olan 

(18) Sandage, «The Role of Advertis'llllg», s. 77. 
(19) Baoh, s. 520. 
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reklama yer verilmelidir. Akla uygun segim yapabilmeleri igin, 
bu bir ge~it ttiketici egitimidir» (20). 

Tamnml~ iktisatgl G. J. Stigler de reklamm bilgi saglaYlCl ro­
ltinti savunur: «Rekabette satlCllarm en 'onemli gorevi, potansiyel 
ahCllarma varhklanm, ma1larml ve fiyatlanm duyurmaktlr. Ah­
cllar ve satlCllar zamanla degi~tiklerine (dogum, Oliim ve gog se­
bepleriyle), dana once elde ettikleri bilgileri unuttuklarma ve 
yeni yeni mamuller pazarlara siiriildtigune gore, devamh olarak 
reklama ba~vurmak gerekir» (21i). 

Stigler, bir yazlsmdada, ahcllarm ve satIcllarm te~hisi igin 
en iyi ve en ucuz metotun ve cehaleti yok etmek igin en giiglti 
aracm reklam oldugunu sayler (22). 

Bu yontiyle reklama Rusya'da da yerverilmi~tir. Hernekadar 
Marxist-Leninist felsefeye gore, reklam tiiketiciler tizerinde aglI 
bir ytik ve bir lsraf ise de, bugiin Rusya~da geni~ mgiide reklarn 
kullanllmaktadlr. $iiphesiz, bu tilkede rekabetgi reklam boose ko­
nu degildir. Sovetskaya Kultura dergisinde Sovyet reklamcllIgmm 
hedefleri ~oyle aglklanml~tIr: 1) Halkm zevkini egitmek, 2) taleoi 
geli~tirmek, 3) istediklerini galbucak bulabilmeleri igin ttiketicile­
re yard 1m etmek, 4) tiiketicilerin mall an kolayca almalanm sag­
lamak ve 5) fiyatlar hakkmda bUgi vermek (23). 

R. Moyer de bu konuda ~unlan yazmaktadlr: «Gelirlerdeki ar­
tl~lar, ve ttiketim mallan tiretimindeki geli~meler, reklama ikna 
edici bir arag olairak ilgi duyulmasml gabukla~tIrml~tIr. Rusya'da 
her ge~it reklam aragmda (televizyon, radyo, gazete ve b.g.) pek 
gok reklama yer verilmektedir. Devlet tarafmdan reklam biirolan 
kurulmu~tur ve Injormatsionnyi Reklamnyi Builletin adlyla bir 
reklam dergisi yaYlmlanmaktadlil'. BUigiine dek, rekabetgi reklama 
pek az para harcanml~tlr. Bununla birlikte, i~letmeler, tiretim ka­
dar tirettiklerini satmaktan da sorumlu tutulduklarma gore, bu 
tip reklamclhgm geli~meside beklenehilir» (24) 

(20) Boulding, s. 513. 
(21) George J. Stigler, The Theory of Price, 3. B. (New Yo~k: The MaoMill­

Ian Company, 1966), s. 200 
(22) GeOI~ge J. Stigler, «The Economics of Infonnation», The Journal of 

Political Economy (June, 1961), s. 213-220. 
(23) James W. Markham, «Is Advertising Important in the So~iet Economy" 

Journal of Marketing (April, 1964), s. 31-37. 
(24) Reed Moyer, «Marketing in the Iron Curtain Countries», Journal of 

Marketing (October, 1966), s. 9. 
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SONUC 

iki tUrlii reklrunl biribirinden aYlrmak gerekir: 1) Bilgi sag­
laYlCl reklam - mamullerin kaliteleri, fiyatlan, satIldlklan yerler 
ve b.g. konularda a~lklamalarda bulunur, bilgiler verir. 2) Reka­
bet~i reklam - her firma Kendi sattlgl maIm oteki firmalarmkin­
den daha UstUn oldugunu, belkide gergeklere uymadlgl halde, id­
dia ederek belirli marka mallarm sUrUmUnU arttlrma hedefini gU­
der. 

BiLgi saglaYlCl reklamm faydalan hakkmda yazarlar arasmda 
gorUlji birligi vardlr. Reklam, o2lellikle dinamik yaplda bir ekono­
minin aynlmaz bir pargasldlr, ekonominin etkili bigimde iljileyebil­
mesi igin reklam yoluyla gerekli bilgilerin yaYllmasl zorunludur. 
Geliljimekte olan ekonomilerde ve planh elmnomilerde de bu ~eljiit 
reklamm ekonomiye ve sosyal hayata bUyUk QlIgUde katkllarda bu­
lundugu da bir gergektir. 

Reklaml yerenler, ozellikle, rekabetgi yapldaki reklama hU­
eumlarda bulunmaktadlrlar. BugUnkU uygulama ljie'kline bakarak, 
reklamm bilgi saglaylCl rolUnU hemen hemen yitirdigini, bu ara­
em tamamen yanhlji ve zararh maksatlarla kullamldlgml soyle­
mektedirler. Reklaml savunanlar ise, rekabetgi reklamm da yarar-
11 oldugu dU~Uneesindedirrler ve savunduklan fikirler reklaml ye­
renlerin ileri sUrdUkleri iddialar Kadar gUgliidUr. Ozellikle gelilji­
milji kapitalist elronomilerde rekabetgi reklam konusundaki tartllji­
malarm daha uzun Ylllar sUreeegi bekleneibilir. 
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