REKLAMIN ROLU

Dog. Dr. ilhan CEMALCILAR (MBA)

Reklam, iizerinde ¢ok tartisilan pazarlama eylemlerinden bi-
ridir. Reklamin iktisadi ve sosyal etkilerine ve katkilarina degine-
rek, reklami yerenler oldugu gibi, 6venler de pekcoktur. Tartis-
maya, iktisatcilarin ve pazarlamacilarin yanisira, politikacilarin,
tliketicilerin, sosyologlarin ve psikologlarin da katildiklar: goril-

mekte ve tartisma reklamcihigin ilk basladig1 giinlerden bugline
dek siiregelmektedir,

Reklami yerenlere gore, reklam yoluyla insanlarin dogal ar-

zular1 tahrip edilmekte, ihtiya¢ duyduklari mallar hakkinda ken-
dilerine yanlis bilgiler verilmekte, tiiketicilerin hisleriyle oynan-
makta ve boylelikle, iktisadi kaynaklar bosuna harcanmaktadir.
Reklamin, bosuna harcama (israf) oldugunu sOyleyen taninmis
iktisat¢1 Bach’a gore, «lilkenin [A.B.D.] prodiiktif kaynaklarimndan
pek cofu (isgiicii, miirekkep, kagit ve b.g.) mallar ve hizmetler
{iretim yerine, reklam icin kullamlmaktadiry .

Reklami savunanlar ise, reklamin, mallarin verimli (ekono-
mik) olarak ve biiyilik miktarlarda dagilimini sagladigini, malla-
rin degerlerini arttirdigini, boylece, reklamin hem tiiketicilere,
hem isletmecilere ve hem de tiim ekonomiye biiyiik katkilarda bu-
lundugunu soylemektedirler.

Bu yazida, reklami yerenler ile savunanlarin goriisleri gdzden
gecirilecektir.

(1) George L. Bach, Economics, 2. B. (New Jersey : Prentice Hall, Inc.,
1958), s. 519. Aynica bak: Paul A. Samuelson, Economics, 5. B. (New
York: McGraw-Hill Book Company, Inc., 1961), s. 138; Kenneth Boul-

ding, Economic Analysis, c. 1, 4. B. (New York: Harper and Row,
1966), s. 513,



REKLAMI YERENLERIN GORUSLERI

Reklam Tekel Yaratir
Reklam iki yoldan tekel giicii yaratir :

1. Reklam masraflar1 agirduir. Ornek olarak; A.B.D.de yeni
bir mamiil pazara siiriilmek istendiginde, yaklasik olarak 10 mil-
yon dolar reklam masrafl gerekir. «Eger bu dogru ise, yeni islet-
melerin pazara girme hiirriyetleri iizerine ¢ok agir bir yiik (vergi)
yiikleniyor demektiry &

2. Taraf kayiran (partisan) reklam, belirli marka mallara
kars1 icten baglihk yaratir ve rekabete yer vermeyen bir pazar
durumu ortaya cikarir. Bu, yeni firmalan rekabetten alikoyar .
Bayer Aspirin bu durumu belirleyen en klasik ©Ornektir. Cesitli
lilkelerde ayni ©zellikleri olan baska markali aspirinleri imal eden
firmalar, asir1 Olglide fiyat indirimlerine basvurduklar: halde, Ba-
yer Aspirin, pazari tamamen kontrolii altinda tutabilmistir. Yo-
gun reklamin, tiiketicinin bu mala karsi olan tutkunlugunu ayakta
tutma giiciine sahip oldugu bir gercektir.

Boulding’e gore rekabetci reklam, tam rekabetin degil, mo-
nopolcii rekabetin bir o6zelligidir. Tam rekabetin gecerli oldugu
pazarlarda rekabetci reklamin yeri yoktur., Tamamen elastik sa-
t1s egrilerine sahip olan firmalar, pazar fiyatinda istediklerini sa-
tabilirler, reklamin satislari etkilemesi bahse konu olamaz @,

Reklam Maliyetleri Yiikseltir

Maliyet masraflari ikiye ayrilir: 1) Uretimin maliyet masraf-
lari, 2) satisin maliyet masraflari. Uretimin maliyet masraflari,
beklenir (muhtemel) talebi karsilayacak mallarin iiretimi sira-
sinda katlanilan masraflardir. Bu masraflar, imalat, tasima, fi-
nansman, depolama ve mali iiretip, tiiketiciye ulastirmak icin
gerekli oteki biitlin masraflar1 kapsar. Satisin maliyet masraflar:
ise; gazete, dergi, radyo, televizyon, teshir ve b. g. tiirlii reklam
araclarima ve talep yaratict oteki eylemlere yapilan masraflari

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

(3) Warne, s. 12; Bach, s. 521.

(4) Boulding, s. 514
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kapsar. Satisin maliyet masraflarina, bir mala karsi olan talebi
arttirmak icin katlanilir.

Maliyet masraflarimin bu bicimde ikiye ayrilis1 ¢cok Onemlidir.
Biitiin masraflar iiretim masraflar1 oldugunda, bir firmanin iiret-
tigi mala karsi olan talep, o firmanin kendi ¢abalariyla degistiri-
lemez. Fakat, satisin maliyet masraflar ile, daha fazla para har-
cayarak, satici, sattigi malin talebini arttirabilir. Bunu basardi-
ginda, rakibinin malina kars: olan talepte bir azalmaya sebep
olur. Rkip de, durumunu diizeltmek i¢in harekete gecer, «karsi
reklama», baska bir deyisle, misillemeye basvurur. Boylelikle,
maliyetler ve fiyatlar ylikselir. Bahse konu firmalar ne ¢ok sayi-
da miisteriler ele geg¢irebilirler ne de daha fazla kir elde ederler.
Tiiketiciler mala daha fazla fiyat Odemek durumunda kalirlar,
reklam masraflar1 da tiiketicilerin sirtina yiiklenmis olur ®,

Bach, kitabinda asagidaki Ornegi vererek bu durumu acikh-
ga kavusturmaya caligir: ®,

Biiyiik bir sehirde monopolcii rekabet sartlarinda is goren
biiylikge bir siit endiistrisinin varoldugunu diisiinelim. andiistri-
ye dahil 15 firmanmn biiyiikliikleri ayn1 olsun ve hicbiri reklam
yapmasin. A firmas1 reklam yapmaya basladifinda, rakiplerin
herbirinden bir ka¢ miisteriyi kendine cekerek, daha fazla miis-
teriye sahip olur. Hernekadar A’min maliyet masraflar ylikselirse
de, fazla satis sebebiyle kar1 da artar. Veya, kendi sattig1 siit, rek-
lam yoluyla Oteki firmalarin siitlerine nazaran bir farklilik, dola-
yisiyle, bir istiinliik kazandigina gore, fiyath arttirarak fazla kar
elde edebilir. Bu durumda, rakip firmalar da, eski miisterilerini
tekrar kazanmak i¢in reklam yapmaya baslarlar. Eger biitiin ra-
kip firmalar A firmasinin reklamimi karsilayabilirlerse, yeni bir
denge viicuda gelir, hepside eski miisterilerini kazamrlar. Fakat,
hepsinin de maliyet masraflari, reklam i¢in harcadiklar: para ora-
ninda artmis, siit fiyatlar1 ylikselmis ve karlar da nispeten azal-
mistir. Reklamin tadim alan firmalarin yeni «denge» durumunda
sessiz sedasiz oturacaklari beklenemez. Her biri, ya rakiplerinin
reklam kampanyalarina karsi kendilerini korumak icin, ya da,
satislarimm arttirmak amaciyla daha iyi, daha basarih reklam yap-
mak icin harekete gecerler. Yeni reklam masraflari, yeni maliyet

(5) Bach, s. 517-518.
(6) Bach, s. 518-519.



artislarina yol agar, ama, hicbiride pek fazla sayida yeni miiste-
riler kazanamaz, kirlarin1 da pek arttiramazlar. Sadece, fiyatlar
miisterilerinin aleyhine yiikselmis olur. Tiiketiciler siitlin yamisi-
ra reklam da satin almis olurlar, hem de gercekten reklam satin
alip alamamay: istediklerine dair hi¢ bir sey sOylemeden. Hic
kimse bu prosesin nerede duracagini kestiremez.

Reklam, Kaynaklarin Uygunsuz Bicimde Tahsisine Sebep Olur

Bircok yazarlar, prodiiktif kaynaklarin uygunsuz bi¢imde da-
g1limina sebep oldugunu ileri siirerek, reklami siddetle yererler.
C. R. McConnel’in belirttigine gore; reklam, kaynaklarin tahsisin-
de «dengesizlige» sebeb olur. Soyleki: Oteki bircok faktorlerle
birlikte, reklam, «ammeye yararli mamuller veya sosyal mamul-
ler» yerine, «ozel mamullerin» asir1 Olciide iiretilmesine sebep
olur. Reklami, Ozel mallarin iiretiminden ve satisindan ayirmak
miimkiin degildir. Ozel mallarin satisimi temin icin biiyiik dlciide
reklam yapilirken, sosyal mallarin ve hizmetlerin ozelliklerini, de-
gerlerini goz oOnline sermek i¢in reklama pek basvurulmamakta-
dir. Daha iyi okullar, yollar ve tip arastirmalari i¢in tiiketicilerin
ilgisini ¢cekmek amaciyla herhangi bir ¢aba harcanmamaktadir.
Bunun sonucu olarak, kaynaklarin uygunsuz bigimde tahsisi bah-
se konu olmaktadir. Kaynaklar daha ¢ok oOzel mallarin iiretimi-
ne tahsis edilmekte, ammeye yararli mallara ise ¢ok az kaynak
tahsis edilmektedir. Ozel mallarin asir1 bollugu karsisinda, sosyal
mallarin sayisi ve Kkalitesi yetersiz kalmaktadir (O,

R. Caves’e gore de, «efer reklam bilgi verme fonsiyonundan
ayrilir ve tiiketicileri ikna etme veya aldatma yollarina saparsa,
bu durumda, kaynaklarin bosuna harcanmasing sebep olury @,

Reklam Tiiketicileri Kandwrir, Egemenliklerini Zedeler ve
Tiiketicilerde Arzu Edilmeyen Istekler Yaratir

Reklamm tiirlii yonlerden siddetle yeren C. E. Warne, reklam
uygulayicilarint «yeni bir bilgi agacinin meyvalarim yiyen kisiler»
olarak nitelendirir. Yazara gore; reklam, tiiketicileri alimlarinda

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

(8) Richard Caves, American Industry, (New Jersey: Prentice-Hall, Inc.,
1964), s. 102.

McGraw Hill
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akla uygun sekilde davranmamaya zorlamakta, reklamin temel
hedefinin de bu oldugunu reklam isleriyle ugrasanlar acikca soy-
lemekten kacinmamaktadirlar. «Tiiketicilerin neleri satin alacak-
larini ireticiler dikte ettiklerine gore, tiiketici egemenligi artik
anlamsiz bir kavramdir. Tiiketici egemenligini zayiflatmak veya
yok etmek, ¢ok onemli bir denge aracim [Ozellikle gelismis ekono-
milerde] tahrip etmek demektir« &,

Ayn1 konuya Boulding de deginir ve reklamin belirli marka
mallar i¢in tiliketicilerin kafalarinda akla uygun olmayan (irrati-
onal) tercihler insa etmeye calistifim soyler (10 Boylelikle, rek-
lam, tiiketicileri arzu etmedikleri mallar: almaya zorlamakta ve bu
bakimdan da kaynaklar bosuna harcanmaktadir.

REKLAMI SAVUNANLARIN GORUSLERI
Reklam Rekabeti Arttirir

AB.D. nin en biiylik firmalarindan birinin (Procter and
Gamble) yoneticisi olan H. J. Morgens, reklami yerenlere ¢atan-
larin basinda gelir. Morgens, Advertising Age’de yayimlanan bir
yazisinda (1, reklami cesitli yonlerden yerenlere cevaplar verir
ve reklamin belli baslh ilkelerini agiklar. Bu arada, reklamin reka-
beti yok ettigi iddiasimi kesinlikle reddederek, bu tenkidin bir
yanlis anlamaya dayandigini sOyleyen yazar, «reklamin en temel
Ozelliklerinden birinin isletmeleri rekabete zorlamasi» oldugunu
sOyler. Adi gegen yazara gore; egere kalite bakimindan mamul
rekabet yeteneginden ycksunsa, yapilacak reklam basarili sonug-
lar dogurmaz. Bu, firmalart mamullerini gelistirmeleri icin reka-
bete zorlar. Eger, fiyat1 bakimindan mamul rekabet yeteneginden
yoksunsa, reklam yine verimli sonuclar dogurmaz. Bu, firmalari
maliyetlerini dilslirmek lizere yeni programlar hazirlamaya zor-
lar. Eger, satis ve Oteki dagitim eylemleri iyi yiiriitiilmezse, rek-
lam bu durumda da basarili olmaz. Bu da, firmalar: daha etkili
satis metotlarina basvurmak seklinde rekabete zorlar. Yeni mamul-
ler sunan isletmeler, bunu diinyaya duyurduklarinda, yeni ma-

(9) Warne, s. 11,

(10) Boulding, s. 513.

(11) Howard J. Morgens, «Nonsense About Advertising» Advertising Age
(November, 1960), s. 112-114,
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muller yaratmak iizere rakip firmalar da rekabete tesvik edilmig
olur.

Reklami savunan yazarlarden J. Backman, reklam masrafla-
rimin agirligini one siirerek, reklamin tekel yarattigim iddia eden-
lerin bu fikirlerini benimsemez. Backman’a gore, reklam masraf-
larmin agir veya normal oldugunu belirleyen kesin bir dl¢ii yok-
tur. «Satis gelirlerinin % 5’inden fazlasini reklam icin harcamanin
israf oldugunu soylemek hatalidir. Boyle bir Ol¢iiniin varligl an-
lamsizdir. Ciinkii, nispi reklam masraflari, mamuliin 6zellikleri-
nin bir fonksiyonudur» (2,

Reklam, Maliyetleri - Dolayiswyla Fiyatlar: - Diigtiriir

Morgens vyazisinda bu konunun da pek iyi anlasiimadigini
sOyler. Yazara gore; reklamin bir mamuliin maliyetini arttirdig:
dogrudur. Bununla birlikte, tasarruf da bahse konudur. Cok kere,
tasarruf, reklam giderlerinden ¢ok daha biiylik rakamlara ulasir.
Tasarruf bir ¢ok yollardan saglanir :

1. Imalat masraflarindan tasarruf : Reklam, belirli stan-
dart mallarin biiyiik miktarlarda iiretimini ve kitle halinde dagi-
tim metotlarinin uygulanmasini miimkiin kilar.

2. Satis masraflarindan tasarruf : Mamuliin biiylik miktar-
larda satilmasi, birim basina diisen satis maliyetini diisiiriir. Ayri-
ca, perakende satislarin devir siir'atinin yiiksek olmasi, pera-
kendeci k&r manjini azaltir.

3. Finansmanda, alimlarda ve gesitli isletme ‘fa,aliyetlerinde
da tasarruf bahse konu olur.

Kisacasl, biitlin imalat masraflari, dagitim masraflar1 ve ote-
ki isletme giderleri gtz Oniine alinirsa, reklama basvurmak, fi-
yatlarin diismesiyle sonug¢lamr (3,

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

(13) Morgens, s. 12,

(14) Bak; Marion Harper Jr. «Advertising-A Social and Economic Force
for the 60s» Mamnagerial Marketing Ed: Lazer and Kelley, (Illinois,
1962), s. 550-554; C. H. Sandage, «The Role of Advertising in Modern
Society» Changing Perspectives in Marketing (University of Illinois
Press, 1961), s. 253,
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Morgens gibi bu konuda reklami savunan Oteki yazarlar (v
da, reklamin talebi arttirdigmi, bunun da biiyiikk miktarlarda iire-
tim ve dagitimin tek faktori oldugunu soylerler. Hernekadar kit-
le halinde iiretim ve dagitim herzaman paraya degsin tasarruflar
saglamazsa da, genellikle maliyeti diisiiriir. Bu mekanizma asa-
gidaki grafikte izlenebilir :
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Firmanin talep egrisi, reklam sebebiyle, saga kayar, iiretim
de Q: den Q: e ylikselir. Hernekadar reklam masraflar: firma-
nin ortalama maliyet egrisini (AC) yukariya dogru iterse de, bi-
rim maliyet AC: den AC. e diiser. Biiylikliik sebebiyle ortaya cikan
verimlilik, reklamin sebep oldugu birim maliyetteki artis1 karsi-
lar. Sonuc olarak, tiiketiciler mamulii daha ucuza satin alirlar.

Reklam ve Ikna Giicii

Reklamin, tiiketicileri arzu etmediklerini almaya zorladigi
ve dolayisiyla prodiiktif kaynaklarin uygun sekilde tahsisine en-
gel oldugunu iddia edenlere karsi, bircok vyazarlar, aksi tezi sa-
vunmaktadirlar.

Sandage’e gore; ikna etmek reklamin en onemli fonksiyonla-
rindan biridir. Aslinda bilgi vermek (information) ile ikna etmek
(persuation) arasinda kesin bir simr yoktur. Cok kere, bilgi ver-
menin ikna edici bir Ozelligi vardir. Bununla Dbirlikte, ikisi ara-
sinda bazi ¢nemli farklar vardir, Ikna etmek, belirli bir davrans-
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ta bulunmalar: icin insanlara sebepler gostermek, onlar1 zorla-
mak, kandirmak demektir.

Yazar, fiziksel (bedeni) ihtiyaglarini karsiladiktan sonra, in-
sanlarin, atalete, tembellige ve pasif olmaya meylettiklerini psi-
kologlarin belirttigine deginerek, hayatlarimu ve dileklerini zen-
ginlestirmek i¢in insanlarin ikna edilmelerinin zorunlu oldugunu
soyler. Ornek olarak; fiziksel ¢abalarim arttirmalar: veya kafala-
rindaki smmirlh bilgilerin 6tesine uzanmalar i¢in insanlara miikafat-
lar teklif edilmelidir. Ogrenciler ¢alismaya, vatandaslar oy ver-
meye ve tliketiciler daha tatminkar bir hayata erismeye ikna edil-
melidirler.

O halde, «bir ekonominin g¢alismak isteyen herkese istihdam
imkan1 saglayacak sekilde islemesi isteniyorsa, tiiketiciler gele-
cekte bugiinkiinden daha iyi yasamay: Ogrenmelidirler. Bu, ikna
etmeyi zorunlu kilar. Ve bu da, reklamin temel fonksiyonudur» (%

Ote yandan, R. E. Larsen, reklamin, varolmayan yeni arzular
ve ihtiyaglar yaratmadigini ve bunun miimkiin olamayacagim ve
reklamin roliiniin insanlarim arzular: ile iiretim arasmnda bir ba-
gint1 kurmak oldugunu sdyler 6,

Bu konuda Backman’in goriisii de soyledir: «Ozellikle serbest
ekonomilerde, hangi mallarin ve hizmetlerin emre hazir olacagi
ve tiiketilecegi konusunda yaygin bir goriis ayrilig: vardir. Sliphe-
siz, insznlarin zevkleri baska baskadir ve insanlarin pekgogu ken-
dileri icin neyin iyi oldugunun baskalar1 tarafindan sdylenmesin-
den hoslanmazlar. Nelerin en biiylik tatmini saglayacagim herkes
kendisi kararlastirmalidir. Ara sira, merak giidiisii, reklam ve
hatta arkadaslarin Ogiitleri bizi yanlis yollara siiriikler. Ama,
en son karar bizzat satin alanindir, reklam yapamn degildir» a9,

Reklam Bilgi Sadlar

Her tiirli reklamin en 6nemli rolii, bilgi saglamaktir. Bugiin
emre hazir mallar pek cesitlidir ve her gegen giin yeni yeni ma-

(15) C. H. Sandage, «The Role of Advertising», Advertising Age, (May 15,
1961), s. 78 Ayrica bak: Edmund D, McGarry, «The Propaganda Func-
tion in Marketing» Journal of Marketing (October, 1958), s. 131-139.

(16) Roy E. Larsen, «Advertising: The Multiplier of Our FEconomy» Rea-
dings in Marketing, Fd: Holmes, Brownlee, Bantels, (Columbus:
Charles E. Merrill Books, Inc., 1963), s, 367.

(17) Backman, s. 4.
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muller pazara siiriilmektedir. Ayrica, giin gectikce gelirler art-
makta, niifus cogalmakia ve zevkler degismektedir. Bu yeni ti-
keticiler de varolan mallardan haberdar edilmelidirler.

Reklamin bu rolii, endiistri devriminden sonra cok gelismis-
tir. Devrimden Once yogun sekilde reklam yaparak mallar ve hiz-
metler hakkinda bilgi yaymaya ihtiya¢c yoktu. Tiiketicilerin ihti-
yaglar: pek sinirliydi ve bu ihtiyacglari giderecek kaynaklar hemen
herkesin elialtinda bulunuyordu. Gozlem ve agizdan agiza yayl-
lan haberlerle, bircok mallar kolayca bulunup satin alimiyordu.
Endiistriyel gelisme ve tliketicilerin dagmnikligi daha giizenli ve
yogun reklami zorunlu kilmistir. Bugiin reklamin temel sorumlu-
luklarindan en onemlisi bilgi yaymaktir. Insanlar hangi mallarin
ve hizmetlerin emirlerine hazir oldugunu bilmek istemekie ve
buna ihtiya¢ duymaktadirlar. Mallar: {iretenler de bu bilgileri ti-
keticilere saglamak sorumlulugunu yliklenmislerdir.

Reklamin bilgi saglama fonksiyonu son yillarda daha da ge-
nislemistir. Mamullerin ve hizmetlerin nerede bulunduklari, kali-
telerine deggin Ozelliklerinin neler oldugu ve fiyatlar: tiiketicilere
duyurulmalidir. Bu bilgiler devlet eliyle saglanabilir. Fakat, ser-
best ekonomilerde bu gdrev miitesebbislere verilmistir. Siiphesiz,
miitesebbislerden bu gorevlerini serefli bir sekilde yapmalar: bek-
lenir. Bu yoldan sapanlara da rastlanabilir. Ama bu gercek, rek-
lamin bahse konu fonksiyonunun onemini azaltmaz (18,

Reklamin bilgi saglama roliinii, reklami genellikle savunan
pazarlamacilarin ve reklamcilarin yanisira, reklami yerenler de
kabul etmektedirler. Ornek olarak; Bach, mamuller hakkinda iyi
bilgiler edindiklerinde, tiiketicilerin, arzularim tatmin ederlerken
paralarimi daha verimli sekilde harcama glicline sahip olacakla-
rini, iyi bilgilerle donatilmis tiiketicilerin gercekten ihtiyaclarini
karsilayacak mallara para harcayacaklarimi ve lireticileri ihtiyac-
larina uygun diisecek mallar: imal etmeye zorlayacaklarini belir-
tir a9,

Boulding de ayn: diislincededir: «Mallarin kalitelerini ve fiyat:
larmi tamitmak amacmi giiden, sadece bilgi verime niteligi olan

(18) Sandage, «The Role of Advertising», s. 77.
(19) Bach, s. 520.
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reklama yer verilmelidir. Akla uygun secim yapabilmeleri igin,
bu bir cesit tiiketici egitimidirs 2,

Taninmis iktisat¢r G. J. Stigler de reklamin bilgi saglayici ro-
lilnti savunur: «Rekabette saticilarin en Onemli gbrevi, potansiyel
alicilarina varliklarini, mallarimi ve fiyatlarimi duyurmaktir. Ab-
cilar ve saticilar zamanla degistiklerine (dogum, 6liim ve g6¢ se-
bepleriyle), daha once elde ettikleri bilgileri unuttuklarina ve
yeni yeni mamuller pazarlara siiriildiigiine gore, devamli olarak
reklama basvurmak gerekirn 2D,

Stigler, bir yazisinda da, alicilarin ve saticilarin feshisi i¢in
en iyi ve en ucuz metotun ve cehaleti yok efmek i¢in en gli¢li
aracin reklam oldugunu sdyler 22,

Bu yoniiyle reklama Rusya’da da yerverilmistir. Hernekadar
Marxist-Leninist felsefeye goOre, reklam tiiketiciler iizerinde agir
bir yiik ve bir 1sraf ise de, bugiin Rusya’da genis Olglide reklam
kullanilmaktadir. Siiphesiz, bu iilkede rekabetc¢i reklam bahse ko
nu degildir. Sovetskaya Kultura dergisinde Sovyet reklameiliinin
hedefleri s6yle agiklanmistir: 1) Halkin zevkini egitmek, 2) talebi
gelistirmek, 3) istediklerini ¢abucak bulabilmeleri i¢in tiiketicile-
re yardim etmek, 4) tiiketicilerin mallar1 kolayca almalarim sag-
lamak ve 5) fiyatlar hakkinda bilgi vermek 23,

R. Moyer de bu konuda sunlari yazmaktadir: «Gelirlerdeki ar-
fislar, ve tikefim mallar iiretimindeki gelismeler, reklama ikna
edici bir ara¢ olarak ilgi duyulmasmmi ¢abuklastirmistir. Rusya’da
her c¢esit reklam aracinda (televizyon, radyo, gazete ve b.g.) pek
¢ok reklama yer verilmektedir. Devlet tarafindan reklam biirolar:
kurulmustur ve Informatsionnyi Reklamnyi Builletin adiyla bir
reklam dergisi yayimlanmaktadir. Bugiine dek, rekabetci reklama
pek az para harcanmistir. Bununla birlikte, isletmeler, {iretim ka-
dar Urettiklerini satmaktan da sorumlu tutulduklarina gotre, bu
tip reklamcilifin gelismeside beklenebiliry 4

(20) Boulding, s. 513.

(21) George J. Stigler, The Theory of Price, 3. B. (New York: The MacMil-
lan Company, 1966), s. 200

(22) George J. Stigler, «<The Economics of Information», The Journal of
Political Economy (June, 1961), s. 213-220.

(23) James W. Markham, «Is Advertising Important in the Soviet Economy»
Journal of Marketing (April, 1964), s. 31-37.

(24) Reed Moyer, «Marketing in the Iron Curtain Countiries», Journal of
Marketing (October, 1966), s. 9.
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iki tiirlii reklami biribirinden ayirmak gerekir: 1) Bilgi sag-
layic1 reklam - mamullerin kaliteleri, fiyatlari, satildiklar: yerler
ve b.g. konularda agiklamalarda bulunur, bilgiler verir. 2) Reka-
betci reklam - her firma kendi sattifi malin 6teki firmalarmkin-
den daha iistiin oldugunu, belkide gerceklere uymadig halde, id-
dia ederek belirli marka mallarin siriimiinii arttirma hedefini gii-
der.

Bilgi saglayic1 reklamin faydalar: hakkinda yazarlar arasinda
goriis birligi vardir. Reklam, ozellikle dinamik yapida bir ekono-
minin ayrilmaz bir parcasidir, ekonominin etkili bicimde isleyebil-
mesi icin reklam yoluyla gerekli bilgilerin yayilmasi zorunludur.
Gelismekte olan ekonomilerde ve planli ekonomilerde de bu ¢esit
reklamin ekonomiye ve sosyal hayata biiyiik Sl¢iide katkilarda bu-
lundugu da bir gercektir.

Reklami yerenler, Ozellikle, rekabet¢ci yapidaki reklama hii-
cumlarda bulunmaktadirlar. Bugiinkii uygulama sekline bakarak,
reklamin bilgi saglayici roliinii hemen hemen yitirdigini, bu ara-
cin tamamen yanlis ve zararlt maksatlarla kullanildifimi soyle-
mektedirler. Reklami savunanlar ise, rekabetci reklamin da yarar-
I1 oldugu diisiincesindedirler ve savunduklar: fikirler reklami ye-
renlerin ileri siirdiikleri iddialar kadar giicliidiir. Ozellikle gelis-
mis kapitalist ekonomilerde rekabetgi reklam konusundaki tartis-
malarin daha uzun yillar siirecegi beklenebilir.
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