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OZET

Avie mal veva hizmetin birden fazla isletme tarafindan iiretildigi ve pivasaya siirildigii
auintimiizde, bu mal veya hizmetlerin varligini tiiketicilere duyuran ve kendi iiriiniine karsi avan-
1aj elde etmek stiretiyle tiiketicileri ikna etmek amaci, reklann bir iletisim aract olarak kargimiza
ctkarnustir. Uriin ya da hizmet ile ilgili satig mesajimn iletilmesi olan reklanun giindelik hayatin
vazgegilmez bir par¢ast haline gelmesi reklamin ekonomik, psikolojik ve toplumsal etkilerinin
neler oldugu tartismalarint da beraberinde getirmigtir. Uretici ile tiiketici arasmda bir kiprii ve
titketici icin rehber oldugu yéoniindeki olumlu goriisler yaninda, suni ihtivaglar ortaya ¢ikararak
tiiketim arzusunu artirmasindan dolayt iktisadi kaynaklarin boguna harcandigr yoniindeki olum-
suz goriislerin ekonomik, toplumsal ve psikolojik boyut-larimin incelendigi bu makalede reklam
elestirel bir bakis agist ile degerlendirilmigtir. Bu konuda yapi-lan bir arastirmanin sonuglart bu
konu ger¢evesinde degerlendirilmigtir.
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EVALUTION OF TWO FACES OF ADVERTISEMENT IN THE
SOCIAL, PSYCHOLOGICAL AND ECONOMIC FRAMEWORK

ABSTRACT

Toduy the same goods and service are produced by more than one enterprise. Advertisement as .

a vehicle (means) announces the existence of goods and services to consumer. Advertisement
means that, sending of selling message related to product or service and it becomes part of daily
life. This bring together what will be the social, psychological and economic effects of edvertise-
ment. There is not only positive views about advertisement as bridge and fuide between producer
and consumer but also negative views of advertisement like that bring out the artificial neces-
seties. Here advertisement's positive, negative, social, psychological and economic dimensions
are in addition, there is evaluation of the results of a research about in this subject.

GiRiS ten reklam (Bolen 1981: 35) mal veya hizmete
ilgi ve istek yaratmak, tamitict bilgi vermek, o
mal veya hizmete talebi arttirmak, reklami ya-
pilan mal veya hizmeti ireten isletme i¢in tii-

Ayni thtiyact gideren mal veya hizmetlerin
hem nicelik olarak artmasi, hemde nitelik ola-

rak farklilagmasi sonucu artan rekabet tiiketici-
lerin satinalma kararlarinin belirli bir marka
mal veya hizmet lehine déniistiirmeyi amagla-
yan reklamin kullammminm vazgegilmez bir uy-
gulama haline getirmistir. Rekabete dayah pi-
yasalarda bulunan firmalarin varliklarini de-
vam ettirebilmeleri trettikleri mal veya hizme-
te olan talebin varhigi ile miimkiindiir. Uretimin
hizla arttigy, kalitenin yiikseldigi ve mal veya
hizmet tiiketicilere ulagtirilmasi reklami tiiketi-
cilerin harcamalarini yonlendiren bir iletigim a-
raci olarak kargimiza ¢ikarmigtir.

Tiketiciye iiretilen mal veya hizmetler hakkin-
da yeterli bilgiyi cesitli iletisim araclart ile ile-

*Dr., G.U. lletisim Fakiiltesi

keticilerin zihninde olumlu imaj yaratmak.,
(Randall 1982: 146) markadan tiiketicileri ha-
berdar etmek, markay: hatirlatmak, yeni kulla-
numlar tavsiye etmek (Biagi 1993: 154) gibi
islevleri igermesi yaninda ekonomik, toplumsal
ve psikolojik etkileri olup olmadig tartismala-
rinida beraberinde getirmektedir.

Birbiri ile rekabet i¢inde olan pazarda reklam
mesajlan vasitast ile tiiketim ve tiiketim arzu-
sunun devaml artinlmaya ¢alistldig) (Fromm
1993: 305) ileri striilmektedir. Reklam vasitas:
ile insanlarin dogal arzularinin tahrik edilerck
ihtiya¢ duyduklart mal veya hizmetler hakkin-
da yanlis bilgiler verildigi, tiketicilerin duygu-
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lart ile oynandigi (Rosenberg 1977: 419) ve bu
sekilde iktisadi kaynaklarin boguna harcandigi-
m savunan reklami yerenler kadar reklamin
mal veya hizmetleri verimli olarak ve biyiik
miktarlarda dagitimini saglayarak mal veya
hizmetlerin degerlerini artirdigini (Cemalcilar
1988: 53) ve tiiketicilere, isletmelere ve tim e-
konomiye biiyiik katkilarmin oldugunu belirten
reklam savunuculari da vardir.

insanlar yagadiklari her yerde hergiin yiizlerce
reklam mesaji ile karst kargsiya kalmaktadirlar.
Kisiler bu sekilde mesaj yagmuruna tutulmak
surctiyle insanlarin 6niine suni ya da yanhs bir
ihtiyag alant agilarak bu ihtiyaglarin karsilan-
masinin zorunluluk oldugu hissinin yaratiimak-
ta (Cetinkaya 1992: 99) oldugu ileri siiriilmek-
tedir. Bunun ise insanlarin duygularina sesleni-
lerek yapildig1 ve bir mali satin almaya iten
psikolojik faktorler oldugu belirtilmektedir.

Uriin yada hizmet ile ilgili satis mesajimin ile-
tilmesi olan reklamda (Tannenbaum 1991: 45)
tilketim duygusunun iyi bir sey doldugu toplu-
ma aktarilirken (Qualter 1985: 73) tiiketiciye
bir vaadde (Schutlz 1991: 115) bulunulmak su-
retiyle amaca ulagiimaktadir. Tlketicinin glidi-
lerine seslenilerek (O'Shaughnessy 1978: 67)
kendi markalarini tercihe zorlanmaktadir.

Ekonomi agisindan titketimi artiran 6zelligi ile
ekonomik sistemi ayakta tutan bir yap1 goster-
digi ileri siiriilen ve "Biling ya da Zihin Endiis-
trisi" olarak adlandirtlan reklameihigin (Berger
1993: 56) gelismesinin iletisimdeki gelismeye
paralel olmasi (Erdogan 1995: 140) ve bu sek-
tore milyarlarca dolarin harcanmas: (Mattelard
1991: 35) bu alanin etkilerinin incelenmesini,
olumlu ve olumsuz etkilerinin degerlendiriime-
sini gerekli kilmistir.

Bu ¢aligmanin konusu liretici ile tiiketici ara-
sinda kopri gorevi gordigi kadar dogal arzu-
lar tahrik ederek tiiketicilerin duygulariyla oy-
nandigi ve bu sekilde iktisadi kaynaklarm bo-
suna harcandig ileri siiriilen reklamin olumlu
ve olumsuz etkilerinin incelenmesidir. Rekla-
min etkileri psikolojik, ekonomik ve toplumsal
etkiler olarak gruplandirilmis ve bu dogruituda
ele alinip incelenmistir. Bu konu ile ilgili ola-
rak tiiketicinin reklamlarla ilgili diisiincelerini
ve reklama bikisini 6grenmek amaciyla 30
Mart3 Nisan 1998 tarihleri arasinda tesadiifi
Orneklem yontemi ile belirlenen 502 denek ii-

zerinde yapilan arastirmanin verileri degerlen-

dirilmigtir.

I. REKLAMIN PSiKOLOJiK ETKIiLERi
REKLAMIN TUKETIiMi ARTIRMA
ETKISI

Kimilerine gore ihtiyact olmayan insanlara ge-
reksiz Urlinler satmaya yarayan bir arag, kimi-
lerine gore de ekonominin motoru olarak algi-
lanan reklamm iki yiizii yani hem seytani hem
de melek olan yiizi biitiin insanlarin ilgi duy-
duklart ve aragtirdiklar1 bir konu haline gelmis-
tir. Suni ya da yanlig ihtiyaglar ortaya atarak
sa¢l olmayanlara tarak, kolsuzlara bilezik, a-
yaksizlara ayakkabi, tirnaksizlara oje satin al-
diran, haksiz rekabete neden olan biiylik bir
gli¢ olarak nitelendirenler yaninda kitlesel iire-
time neden olmasindan dolay1 birim maliyetler
diistiren, herkesin istedigi mala sahip olmasina
yardim eden, insanlarin dogru bilgilere ulagma-
sina imkan taniyarak alternatifler arasindan 6z-
giir bir gekilde secim yapmaya altyapi hazirla-
yan.reklam, karizmasint korumaya devam etme
ozelligi gostermektedir.

Psikolojik agidan kendilerini giivende hisset-
mek amaciyla devamli dinlenmeden yiyip sis-
manlayan ve yemeye devam eden insanlar ti-
ketme aligkanhklari sebebiyle giiniimuzdeki
kadar higbir zaman se¢im yapmanus ve sectik-
leri seylere gore degerlendirilmislerdir (Vassaf
1992: 107). Tiketme teriminin ilk kullanimla-
rindan biri olan"tahrip etmek, harcamak, israf
etmek, bitirmek" (Featherstone 1991: 49) an-
lamlarinin higbir zaman bugiinkii kadar yogun
ve anlamina uygun olarak kullaniimadig: giinii-
miizde tiiketim, sabit ve birincil derecedeki ih-
tiyaglara yonelik faydalarin tikketiminden ¢ok
uzak bir imaj sergilemektedir.

Kendini daha ¢ok, daha iyi ve orjinal seyler al-
maya kaptiran ve tiiketim aghg: i¢indeki insan-
lar i¢in tliketim ve satin alma zaman i¢inde a-
mag¢ haline gelmistir (Fromm 1990: 149). Ik e-
tapta iyi ve kaliteli seyler tiikketerek mutlu bir
hayat siirmeyi amaglayan insanlar, belli bir sii-
re sonra bu amaglarini bir kenara birakarak ar-
tik tiiketimin kendisini amag haline getirmisler-

dir. :

Tiiketimin insant mutlu eden ve doyuma ulusti-
ran bir ara¢ olmaktan ¢ikip amac halini alma-
styla beraber ihtiyaglarda durmadan ¢ogalma e-
gilimi gostermistir. Bu durum ise insanlar bu
ihtiyaglar kargilayacak kurumlara ve insanlara



Reklamin iki Yuziinin Psikolojik, Ekonomik ve Toplumsal... (135-146)

bagimii hale getirmistir.

Reklamin melek olan bir yiizii medya ve malla-
rin teshirine yonelik teknikler vasitasi ile tiike-
tim kiltiirii yaratilmasinda etkin rol oynamak-
tadir. Uriinlere yiiklenen yeni imgeler ile mal-
larin anlamint degistiren reklamlar, (Feathers-
tone 1991: 188) biling altini duygulanma yeti-
sini, duygulari, dig ve ihtiyaglan kullanarak
(Dallot 1991: 101) insanlart satin almaya ite-
cek atesleyicileri insan zihnine yerlestirmek
(Rutferford 1996: 50) roliinii iistlenmislerdir.
Insan ihtiyaglarini bicimlendirme ve yaratma
Ozelligi (Berger 1993; 142) ile reklamlar insan-
Jart kendi duygularinin esiri haline getirmigler-
dir.

Ele ge¢irme ve elde etme giiciinden bagka bir
gl¢ tanimayan reklamlar, insanlara digaridan
baskalarinin goziiyle gorilebilen bir mutlulugu
vaad ederek gegcmisi gelecege satma gorevini
yerine getirmektedir.(Berger 1988: 132) Oziin-
de 6zlem uyandirict bir sey vaad eden reklam-
larin etkileyiciligl, soz verilen seylerin gercek-
legebilirliginden degil, uyardig: diiglerin alici-
nin dislert ile drtiismesinden kaynaklanmakta-
dir.(Fowles 1996: 62) Bu anlamda reklam su-
rekli tatminsizligi koriikleyerek endige, imren-
me ve Ozenti duygularini artirmaktadir.

Reklamlar ile insanlara yapay cennetler (aslin-
da iletisim cennetleri) sunulmakta, reklamlarin
olmadig diinyanin toplama kampina benzeye-
cefi ileri siirtilmektedir. Reklamlar garkilar gi-
bi insanlar1 sasirtarak, heyecanlandirarak, gii-
limseterek hayati biitiin bir yil siiren bir bay-
ram olarak nitelemektedir. (Seguela 1989: 233)
Bu bayramda tiiketicinin tercih hakk: varmis
gibi gosterilmektedir. Hangi markay: secerse
segsin, elde edecegi ek bir yarar yoktur. Tiike-
ticinin zihnine sanki diinyanin kaderini degisti-
ren bir mesaj gibi kazinan reklamlar (Horkhei-
mer 1990: 124), iriine dikkat ¢ekmek ve onun
avantajlarmi dvmek suretiyle tiiketiciyi siirekli
tatminsizlik, rahatsizlik ve sikici duygularini
artirmaktadir. Yaratti§1 hognutsuzlugu gideren
bir yey olarak reklami yapilan mal veya hizmet
Onerilmektedir.

DUS YARATMA CABASI VE SATIN
ALINAN MUTLULUK ARACI OLARAK
REKLAMLAR

Reklami yapilan iriin ile o anm mutlu bir ana
doniisecegi mesajinin verildigi reklamlarda ii-

riin ile mutluluk birbirinin tamamlayicist gibi
gosterilmektedir. Uriin satin alindiginda iiriin i-
le beraber mutlulugun da satin alinacag imaji
yaratilmak istenilmektedir. (Cetinkaya 1992:
69) Tiiketicinin o (riint almasinda verilen mut-
luluk vaatlerinin 6nemini bilen reklamlar, mut-
luluk enstanteneleri lireterek insanlari bu sekil-
de ikna etmeye ¢alismaktadir.

Dilan, reklam yapimcilarinin tiiketicinin iginde
rol alabilecegi bir diis yaratma ¢abasi i¢inde ol-
duklarini ileri siirerek (Rosenberg 1977: 421)
bu diislincelerden bir pay kapmak umuduyla
yeni marka ile iligkilendirilen tavirlarin ve go-
riintiilerin tiiketicinin dis giiciinde bir yer elde
etmesine yardimer olacagini séylemekte-
dir.(Rutherford 1996: 55) Tiketim mantiZinin
gostergelerin giidiimlenmesi olarak tammlandi-
g1 (Boudrillard 1997: 45) gliniimiizde gelece-
gin i¢ine yerlestirilen reklam mesajlar: ile
(Berger 1988: 152) insanlarin zihnine ger¢eklik
duygusu tagimayan, en degersiz ve anlamsiz
seyler doldurulmaktadir.(Fromm 1990: 17)

Erich Fromm, gliniimiizde insanlar sanki at-
mak i¢in aldiklarini ve giiniin moda diisiincesi-
nin "Kullan, tiikket ve at" olduklarim iler1 siir-
mekte ve yeni bir esya aldiktan sonra kullanim-
dan bikan kisinin yeni modellere sahip olmak
tutkusu ile yangstigini sdylemektedir. (Fromm
1993: 130).

insanlar satin alma eylemini biiyitk bir zevkle
gerceklestirmektedir ancak, insanlar sahip ol-
dugu seylere baglanmamaktadir. "Eskisini at,
yenisini al" zihniyeti ile hareket eden ve "kul-
lan, tiikket ve at" modelini uygulayan insanlar
"Eskisini, yenisi ile degistir", "Yeni olan giizel-
dir" sloganlarinin yer aldugu reklamlara ilgi
gostermektedirler.

YARATILAN SUNI iHTIYACLAR VE BU
IHTIYACLARI YARATMADA
YANILTICI MESAJLAR

Giindiiz Vassaf, tiikketim maddelerinin ginliik
tiketiminde durmadan tekrarlanan, takviye edi-
len bir eylem olan "segmek" davranisinin giin-
liik hayatimizin biyiik kismini teskil etmekte
oldugunu vurgulamakta, devamh segmeye zor-
landigimiz1 ve bir kuzey Amerikalinin bir alig-
verig merkezinde yaptigi se¢im sayisi bir Asya-
It kéyliiniin 6mrii boyunca yaptigi se¢im sayl-
sindan ¢ok daha fazla oldugu sdyleyerek (Vas-
saf 1997: 107) insanlarin hayatinda "se¢me'nin
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onemine dikkat ¢ekmektedir.

Insanlarin 8niine suni ihtiyag alam acilmasinda
etkin rol oynayan reklamlar ile {irinler insanla-
rin zorunlu ve "olmazsa olmaz" seklindeki ihti-
yaglanymis gibi tamitilip 6nemli ve vazgegil-
mez olmasina yardimcr olmaktadir.(Cetinkaya
1993: 96) Halbuki insanlar bu "olmazsa ol-
maz" seklinde algilatilmak istenen Uriinler ol-
madan da hayatlarint devam ettirebilmektedir-
ler. Uzmanlar tarafindan mutlaka olmas: gere-
ken bir thtiyagmig gibi belirlenen bu iriinlerin
zaruretl vurgulanmaktadir. Uzmanlar artik in-
sanlart nelere ihtiya¢ duyduklarini belirleyen
recetelere reklam vasitast ile inandirmaya ca-
liymaktadirlar.

Reklamin elestirildigi en 6nemli hareket nokta-
st, reklam mesajlarnin tiketiciyi yanilttigi ve
onun gergek tercihini gdstermesine imkan ver-
medigi konusudur.(Once 1998: 35) Tiiketicile-
re verilen gercek digr aldatict mesajlar ile tiike-
ticinin mantikl bir tercih yapmasi zorlagmakta,
vaad edilen ve sunulan diisler ile insanlarin
kandirildig ileri stiriilmekte ve suni olarak ya-
ratilan ve gercekte zorunlu olmayan bir ihtiya-
cin zorunlu gosterilmesi ve ihtiyaglarin uzman-
lar tarafindan merkezden belirlenmesi ile neyin
dogru oldugu da ancak yine bu uzmanlar tara-
findan takdir edilmektedir.

IZn 1yi niyetli reklamlarda bile tiiketicinin ihti-
yact olan mamiiliin kalitesi, fiyati, bakimi, ser-
visi, garantisi, satildig1 yer gibi bilgilerin yeter-
li olmadigini, deger veya yeterli olmayan bilgi-
lerin verildigi reklamlar ile tliketicinin reklama
olan giliveninin sarsitldigi (Kilkis 1988: 89) fikri
ortaya atilmaktadir. Yeni mallar ve bunlarin
toplumsal ve kiiltiirel degerlerinin ne oldugu,
uygun bir tarzda nasil kullamlmas: gerektigiyle
ilgili bilgilerin 6nem kazandig: giiniimiizde
(Featherstone 1991: 45) reklamlar tiiketim ve
yeni bir hayat tarzi dnermeleri agamasinda sa-
dece yeni arzulara davetiye ¢ikarmaya yetecek
“leilert vermektedirler. Bunu yaparken de
neidi mesaglarmi siisli kelimeler, imajlar ve
seslert kullanarak zihinlere yerlestirmeye calis-
maktadirlar.

Reklamlarla ilgili en gok elestiri olan ve yanil-
tier gruplarin neler oldugu su sekilde siralana-
bilir (Tekbas 1982: 41):

Gergegin tiimiind sdylemeyip, séz konusu hiz-
metin ye da tiriniin sadece iyi ve olumlu taraf-
larint vurgulamak,

Cift anlaml sozciiklerle mesajlarda tiiketici ile
iletisim kurmak,

Mal veya hizmetin niteligi ile ilgili aldatici ve
yaniltict beyanlarda bulunmak,

Mahn bilesimi, niteligi ve etkinligi ile ilgili al-
datici, yaniltict agiklamalar yapmak,

insanlara ihtiya¢ duymadiklar ya da giicleri
yetmeyecek mal veya hizmetleri satin almalar:
yoniinde mesajlar vermek,

Duygularina hitap eden mesajlar ile suni ihti-
yaglar yaratarak gelecekte ihtiyag duymadiklar
ya da duymayacaklar tiketimi saglayarak, tabi
kaynaklarin yok olmasina neden olmak,
Verilen bilgilerin yeterli derecede aydinlatici
olmamast.

SAHIP OLMAK VE HAZ DUYMAK
DUYGUSUNU HAREKETE GECIREN
ARAC: REKLAM

Reklamlarla génderilen mesajlar insanlarin sa-
hip olma duygularma seslenen mesajlardir. Sa-
hip olmak ile haz duymak arasinda énemli bir
iligki vardir.(Cetinkaya 1993: 105) Bir seye sa-
hip olmak ayni zamanda bir giiciin varhginin
gostergesi olacagindan beraberinde haz duygu-
sunu da getirmektedir. Burseylere sahip olan
insanlar kendilerini mutlu, olmayanlarda mut-
suz hissedeceklerdir. Sahip olma duygusunun
muhatabi olan kisinin egosu, tiikketmekle mutlu
olmakta ve tiikettigi seylerle vardir ve var ola-
caktir.

Tiiketici a¢isindan reklamin zamandan tasarruf
etme, kalite sigortasi, fiyat indirimi ve satin al-
ma bilgisi saglayan enformasyon kaynagi olma
acgisindan dnemli oldugu ileri siiriilmektedir.
Pazarda birgok iiriin ve marka arasindan secim
yapamayan tiiketicinin bilgi eksikligini gideren
reklam (Once 1988: 34) yol gosterici bir rol
tstlenmistir. Reklam, pazarda yer alan ya da
pazara yeni sunulan mal veya hizmetlerin kali-
tesi, fiyati, faydalari, digerlerinden farklar ve
avantajlan hakkinda bilgi sunarak tiiketicinin
rasyonel bir se¢cim yapmasinda etkili bir faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Henry Jules, reklamin insanlara yeni riinlerle
ilgili bilgiler vermekle kalmadigimni, bu iiriinle-
re sahip olma ve anlarin tadini ¢ikarma arzusu-
nu da verdigini ileri siirerek iriinlerin yaygin-
lagmasi ile daha fazla iriin ihtiyacinin da arta-
cagini, bunun daha ¢ok is demek oldugunu,
¢ok igin de insanlarin yaptiklarinin tadini gikar-
mak oldugunu séylemektedir.(Jules 1989: 85)
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Bu anlamda reklam sahip olma ve bunun haz-
zmt ¢ikarma aract olarak karsimiza ¢ikmakta-
dir.

Reklam toplumsal bir kurum olarak fikir ve
kavramlann, umut ve beklentilerin ve yeni ha-
yat scklinin meydana gelmesinde (Kavas 1988:
73) ikna edici ve bilgi verici giiclinii kullanarak
manevi giizelliklerin yansimasina yardimei o-
lan bir o6zellik gostermektedir.

Reklamin dlinyay1 kurtarabilecegini sdyleyen
Seguela, reklamin iletisimi sagladig, iletisimin
saglanmasi ile de barigin ve yeniligin gercekle-
secegini ileri siirmekte (Seguela 1989: 243) ve
reklamin modernligi ve yeniligi tasima roliine
dikkat ¢cekmektedir. Modernligin tagiyiciligini
_yapan ve modern bir tagiyict olan reklamlar,
modern insanlarin hayat seklini yansitarak ge-
leneksel titketici kimligini degistirmeyi amag-
lamaktadir. Yeniliklerin ve geligmelerin haber-
cisi olarak reklam modern olan herseyi ileri ve
uygar bir konuma oturtarak yeni ve modern ha-
yat seklinin temsilciligini yapmaktadir.

TUKETICININ REKLAMA BAKISI

30 Mart-3 Nisan 1998 tarihleri arasinda 502
denek {izerinde yapilan ve tesadiifi 6rneklem
yonteminin kullanildigr alan arastirmasinda
reklamlar konusunda tiiketicilerin kanaatlerini
ogrenmek amaciyla "Sizce reklamin en 6nemli
amact nedir?" ve "Reklamlart hangi amagla iz-
lersiniz" gibi sorular soruldu. Verilen cevaplar
degerlendirildiginde arastirmaya katilanlarin %
74.3% reklamlanin hayatimiz i¢in gerekli oldu-
gunu belirtmektedirler. Tliketicilerin reklamin
amacindan ne anladiklarini 6grenmek amaciy-
la, "Sizce reklamin amaci nedir?" sorusuna ve-
rilen cevaplar degerlendirildiginde tiiketicilerin
reklamin amaclar: konusunda biiyiik oranda
menfi diisiinceye sahip olmadig1 gorilmekte-
dir. Reklamlarin kandirmak amac tasidigin
diistinenlerin orani sadece % 11.2'dir. Tiiketici-
lerin % 36 gibi dnemli bir béliimi reklamlarin
bilgl verme amaci tagidigini diisinmektedir.
Reklamlarn bir mal veya hizmeti satin almaya
ikna etmek amaci tagidigini belirtenlerin orani
% 27.5'dir. Bu anlamda tiiketicilerin biiyiik ¢o-
gunlugu reklam ile ilgili olumlu kanaatlere sa-
hiptirler.

Arastirmanin ortaya ¢ikardii veriler sonucu
msanlarm daha ¢ok piyasadaki mal veya hiz-
metlerle ilgili bilgi almak ve bilgi eksikligini

gidermek i¢in reklamlan izledigi dikkati ¢ek-
mektedir. Reklamlarin izlenme amaglari ile ilg-
li olarak yoneltilen soruya verilen cevaplar de-
gerlendirildiginde, aragtirmaya katilanlarin %
18.5'inin bilgi sahibi olmak i¢in, % 10.8'inin
eglenmek i¢in, % 21.9'unun izlemek zorunda
oldugu igin, % 47.8'inin piyasada mevcut olan
mal veya hizmetlerden haberdar olmak i¢in
reklamlan izledigi goriilmektedir.

II. REKLAMIN EKONOMIK
ETKILERININ SEKILLENISI

TUKETICI GUCUNU BESLEYEN ARAC
REKLAM

Insanlarin tiiketim giictinii besleyen bir ara¢ o-
larak reklam, daha iyi evler, daha iyl giysiler,
daha giizel yemekler ve daha giizel hayat hede-
fini amag haline getirir.Bu amaci gergeklestir-
mek i¢in daha ¢ok calismak,daha ¢ok iiretmek
cergevesinde tanitunt yapilmakta olan mali re-
kabet kogullarinda 6viip, destekleyen bir konu-
ma oturtmak gerceklestirilmeye ¢alisilir.

Satis retoriginin bir ifadesi olarak kendi alanin-
dakt kitleye ulagip iiriinii denemeye ikna etmek
icin potansiyel tiiketiciler adina kigisel ve top-
lumsal bir kimlik kurgulamaya c¢aligan reklam
(Wernick 1996: 56), insan arzularini tahrik e-
derek ihtiyag duymadiklart mal veya hizmet
satin almaya yonlendirerek savurganhga ve ge-
reksiz tiikketime neden olmaktadir. Gereksiz is-
tekleri yaratarak ya da ortaya ¢ikararak ve akla
uygun almayani destekleyerek ekonomiyi o-
lumsuz etkileyen reklam, israfa ve savurganli-
£a neden olmasi bakimindan elestiri almakta-
dir.

Herbert Schiller, reklamlarn satig1 hizlandir-

- mak, tiiketim arzusunu kamgilamak, yeni ihti-

yaglar yaratmak ve diizenin igleyisini kolaylas-
tirmak gibi fonksiyonlarinin yamsira ekonomi-
ye baska bir hizmet daha sundugunu vurgula-
yarak her tiirlii enformasyonun haber arasina
stkigtirtlan reklamlar ile gergeklerin gizlenme-
sinin kolaylastigini ileri siirmektedir. (Schiller
1993: 44) Gereksiz istekleri yaratma cerceve-
sinde tiiketimin miimkiin oldugu oranda artiril-
mast ile beraber insanlarin insani 6ziiniin gelis-
mesini engelleyecek ve az diigiinen, ancak ¢cok
tiketen, (Tolan 1981: 234) imaj kazandirma
strecinde tasarlanmis insan modeline uygun
davranan insanlar reklamn sonucudur.

Reklamciligin savurganhikla es anlamli oldugu-
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nu ileri siiren Mattelard, reklamlarin tekellerin
olusmasina neden oldugunu, maliyetleri ve do-
layisiyla da fiyatlar artirdigin sdylemekte-
dir.(Mattelard 1991: 104) Bu anlamda rekla-
min ekonomik yonden israf oldugu, rekabeti
kisitlayip (Backman 1971: 47) monopolleri ge-
listirdigi yonlerinden elestirmektedir.(Kavas
1988: 66; Rosenberg 1977: 422) Bu sekilde ik-
tisadi kaynaklarin bosuna harcandigini savunan
reklami yerenler, tliketicilerin duygulart ile is-
tenildigi gibi oynandigini ileri siirmektedirler.
Kimilerine goére seytani bir gii¢ olarak nitelen-
dirilen reklam, haksiz rekabete sebep olmasi
bakimindan potansiyel tiiketicinin zihninde
psikolojik ve kavramsal bir anlam tekeli kur-
maktadir.

iktisat¢1 Kenneth Boulding de reklamin israf
oldugunu ileri siirmektedir. Satiglarin artmasi
sonucunda triinii ¢ok satan satic1 ¢ok kar eder
ve ait oldugu kategoride pazarin lideri haline
gelir. Bundan sonras: diisiindiiriictidiir. Pazarin
lidert olan dretici liderligini pekigtirmek igin
devamli reklam vermek zorundadir. Reklam bu
ozelligi ile ve reklam veren tarafindan bu kul-
lanis sekliyle pazarda ¢ogulculugu korelterek
rekabetin parasi daha ¢ok olan lehine sonuglan-
masina neden olarak tekelleri meydana getire-
cektir (Cetinkaya 1992: 40). Tekelin yaratilma-
st ikl yoldan gerceklegsmektedir; (Cemalcilar
1988: 53); 1) Reklam masraflar: fazla oldugu
i¢in kigiik isletmeler bundan zarar gérecektir.
2) Tarafli olan reklamlar, belirli marka mallara
karst bagimlilik yaratarak rekabete yer verme-
yen bir pazar yaratacaktir.

Reklamcilik meslegi tiketime beceri verebilme
meslegidir. Seguela, reklami tiiketim diinyas:-
nin ¢ingenesi olarak gormekte, elinde sahane,
cazip bir alet ile mutluluk iireten bir makine ol-
dugunu ileri slirmektedir. Ona gore reklamin -
riinleri riiyalaridir. Bu riiyalar ile iiriinler oldu-
gundan farkl gosterilmektedir. Bu sekilde giin-
lik ahsverislerin sikintis1 ortadan kaldirilmakta
(Seguela 1989: 220) ve bu bir mutluluk haline
getirilmektedir. Aslinda reklamlarin insanlara
yik getirmeyen bir gelir kaynagi oldugu yanil-
gidir (Ilal 1991: 73).

[knanin ticari kazang i¢in kullanimina reklam-
da rastlandig1 giinimiizde (Jamieson 1996:
180) reklam ile iginde bulundugu pazarin lideri
konumuna erisen firma, fiyat belirleme 6zgiir-
ligline de sahip olmaktadir. Ekonomik siireci
kontrol etme giiciinii ellerinde tutmalarina yar-

dimci olan reklam, bu anlamda tekelci organi-
zasyonlarada davetiye ¢ikarma ozelligi goster-
mektedir.

Herbert Schiller Reklamcihigm, kendisine kole
kildigt kitle medyast (milyonlara tirajlary olan
dergiler, gazeteler, radyolar ve tv ekranlar va-
sitas1) ile amacina ulastigin ileri siirmektedir.
Ona gore biiyiik sirketler verdikleri mesajlarla,
yaptiklari reklamlarla evrensellik olgusu isle-
mekte ve kigisel ¢ikarlarim 6n plana ¢ikarmak-
tadirlar. Kisilerin 6zgiir olmasi ile kiginin mal
edinme haklarini igleyerek, bu haklari birbirine
ozdes tutulmakta ve mesajlarin temel noktasin
teskil etmektedirler (Schiller 1993: 132)

TUKETICi REHBERI OLARAK
REKLAM

Temel amaci kitle iletigsim vasitast ile bir mal
veya hizmet ile ilgili izlenim yaratarak sonugta
satist olabildigince artirmak (Lucas 1981: 117)
ve istek yaratmak olan reklam (O'shaughnessy
1987: 64) iiretici ile tiiketici arasinda bir ilgi ve
bilgi baginin kurulmasinda bir arag (Topuz
1991: 48) ozelligi gostermektedir. Tiiketicinin
piyasadaki var olan mal veya hizmetler hakkin-
da gercek bilgilere sahip oldugu varsayiminin
artik gegersiz bir varsayum oldugu giinimiizde
bilgi arayisi i¢inde olan tiiketicinin bilgi eksik-
liginin giderilmesinde reklam etkin bir rol oy-
namaktadir.

Ekonomide reklamciligin roliiniin énemi oldu-
gu ileri siirilmektedir. Bunun nedeni hergiin
piyasaya binlerce yeni mal veya hizmet sunul-
maktadir. Bu piyasaya siiriilen mal veya hiz-
metlerin varligy, artan gelirler, niifus artis1 (Ro-
senberg, ] 977: 422) ve degisen zevklerin neti-
cesinge p}yc‘sa alic olarak giren yeni miiste-
rilerin hpfnm “Flarmm hem de gelirkerinin art-
masi ile piyasa hacmi genislemektedir (Back-
man 1971: 28) Bu anlamda eski alicilara mal
veya hizmetlerin varhigini hatirlatmak, yeni ah-
cilara da bilgi vermek amacini gergeklestirme-
de reklamuin rolii yadsinamaz.

Reklamin ekonomik rolii onun ikna edici ve
bilgi verici giicliyle agiklanmaktadir. (Kavas,
1988: 69). Reklamcilikta serbest pazar bilgi ka-
litesini yiikseltecektir. Bilgi kalitesinin yiiksel-
mesi lirlinlerde yeniligi tesvik edecek, fiyatlar
diigiirecek ve rekabeti canlandiracaktir (Keane
1993: 64). Reklamlarmn etkisi bazi zamanlarda
¢ok daha dogrudandir. Ilgili kitlenin destegini
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almayan projelerin daha dalindayken kuruya-
cagi belirtilmektedir (Chomsky 1993: 20). Ure-
tici 1le tiiketici arasinda en kisa yol olan rek-
lam (Matterand 1991: 105) ile reklam: yapilan
mal veya hizmete pazar yaratilmis olacaktir
(Baltacioglu 1975: 4). Mal veya hizmete yeni
Pazar yaratilmasi ile de dolayli olarak istithdam
alani olusturulacaktir. Bu anlamda reklamcilik
faaliyetleri yeni bir endiistri meydana getire-
rek, kitlesel liretimin gelismesine ekonomik
aktivitelerinin yayilmasina ve hayat seviyesi-
nin yiikselmesine yardimct olacaktir (Giimiis
1995: 4). Reklam uzun bir dénem iginde hare-
keth bir toplum ve dinamik bir ekonomi olusu-
muna dolayl olarak yardim ederek ¢evrenin
degigiminde (Hatipoglu 1993: 156) etkin bir
rol oynamaktadir.

Reklamin olumlu ekonomik etkileri su sekilde
siralanabilir.

Reklamlar tiiketiciler i¢in bir rehber konumun-

dadirlar.

Reklamlar kigisel satig iglemlerini kolaylagtira-
rak dagitim masraflarini azaltir.

Reklamlar rekabeti tegvik ederek, markali mal-
Jarin daha 1yi taninmas) igin {iretimin miktar ve
kalite bakimindan yiikselmesini saglar.

Uretim ve satig miktarinin yiikselmesi ile bera-
ber birim maliyetlerinin diiglirilmesine yar-
dimct olur.

Reklam yer, zaman ve miilkiyet faydalarini
mala ekleyerek onun degerini artirir,

Reklam, kitle iletigim araglarinin gelismesine
katkida bulunur.

Reklam piyasayi canlandirarak ekonominin ge-
lismesine katkida bulunur.

Kigilerin piyasadaki mal veya hizmetlerle ilgili
bilgi eksikligini gidererek, rasyonel karar ver-

melerini saglar.

Reklam tiiketicileri bilinglendirerek paralarinin
carcur edilmesini engeller.

Reklam rekabeti hizlandirarak, kaliteli isgiicii
istihdamunt kolaylastirir.

Reklam, ekonomik gelismeye ve bu nedenle

genis c¢aptaki is olanaklarina katkida bulun-
maktadir. Yeni ve ilerlemis mal veya hizmetle-
rin gelismesi ekonominin de gelismesini sagla-
yacaktir (Backman 1971: 62) Yine reklam eski
ve yeni mal veya hizmetler hakkinda bilgi ve-
rerek de ekonominin etkili bir sekilde faaliyet
gostermesi yoniinde iletisimi gergeklestirerek
tiiketicinin bu mal veya hizmeti satin alirken
secim yapma siirecinde harcayacagi zaman ve
emek kaybini engeller.

Reklamcilik sektériinde kaynak birikimine ve
yeterli yaratici insanlara ihtiya¢ duyulmaktadir.
Binlerce kisi bu sektorde caligmaktadir. (Varis
1991: 148). Reklam piyasay1 canlandirmaya ve
ekonomiyi gelistirmeye katkida bulunan (Kell-
ner 1991: 75) bir uygulama araci olarak istih-
dam ve refah diizeyinin yikselmesi ve rekabet
ortaminin canli tutulmasinda basrolli oynamak-
tadir.

IL. REKLAMIN SOSYAL ETKILERI
iLLUZYONLAR DONEMININ
TEMSILCIiSi OLARAK REKLAM

Richard Pollay reklamciligin etkilerini incele-
mis ve bu etkilerin olumsuz oldugunu savun-
mustur. Yine Kenneth Galbratth da reklameili-
gin baglica fonksiyonunun istek yaratmak oldu-
gunu sdyleyerek daha 6nce var olmayan istek-
leri ortaya ¢ikardigini ileri strmiistiir.(Fowles
1996: 61)

Insanlarin baktiklari her yer, kulak verdikleri
her arag reklamlarla doludur. Tiiketim ekono-
misinin her boslugu reklamlarla doldurulmak-
tadir. Cevremizde her ey reklamlarla ¢evril-
mistir. Karayollari, otoyollari, havayollari, pos-
ta, hatta gokyuzii reklamlar i¢in bir ara¢ gore-
vi Ustlenmislerdir. insanlari ¢evresindeki gelis-
melere olan ilgisizligi reklamlarin sik sik oraya
girmesiyle daha da artmaktadir. Reklamlar her
tiirlii olaylarin 6nemini kigiiltmekte, sahip ol-
dugu anlamin kavranmasini giiglestirmektedir
(Schiller 1993: 44). Insanlar reklamlarin yo-
gunlugu nedeniyle kendisini ¢ergeveleyen o-
laylara ilgisiz, duyarsiz ve duygusuz kalmakta-
dirlar. Cevresiyle ilgilenmeyen, tek amaglar
titkketmek, sadece tiikketmek olan, "Satin al, tii-
ket ve at" zihniyet ile hareket eden insanlar
reklamlar ile hissiz, duyarsizh son haddine u-
lagsmug insanlar olarak karsimiza ¢tkmaktadir,

Cevremizi kugatan reklamlar tiiketici aligkan-
liklarini ve tercihlerini etkilemekte, tiiketim ta-
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lebini en yliksek diizeyde tutabilmek amaciyla
reklam ve moda endistrileri eski aliskanliklari-
n1 degistirip yerine yeni seyler almaya ikna et-
meye caligmaktadir. Reklamlar ile imaj tutku-
nu olan insanlar (Kellner 1991: 83) ihtiyag i¢in
degilde zevk i¢in 6zentiyle mal ve hizmet tiike-
ten bireyler haline gelmislerdir. Reklamlar ai-
lelerin geleneksel aligkanliklarindan vazgege-
rek onun yerine popliler ve moda olan: tiiket-
meye baglamiglardir.

insanhk adeta bir "illiizyonlar dénemi," yasa-
maktadir. Bu illiizyonlar, insanlarin medya tar-
last haline gelen zihnini koreltmekte, aklini
devre dig1 birakarak nelerin gergek, nelerin ger-
¢ekdigt oldugunun ayirdetmesini engellemekte-
dir. (Cetinkaya 1992: 15). Kitle iletisim aragla-
1 vasitast ile insanlara ulagtirilan illiizyonlar,
dirvenig ile kargt karsiya kalmamakta, aksine bu
illizyonlar insanlar tarafindan kabullenip be-
nimsenmektedirler. insanlarin cevresinde neler

olup bittigi konusundaki meraki yok olma aga-

masina gelmektedir.

Kitle iletisim araci ile insanlar aracin sosyalles-
tirici etkisi altinda olmasina ragmen bu olayla-
rin farkinda degildir. Vance Packart, Ernest
Dichter'in psikolojik reklam mekanizmasim e-
lestirirken aliciy, potansiyel tiiketici reklam ta-
rafindan gizlice kandirilan sosyallegen bir var-
Iik oldugunu ileri siirmektedir. (Huther 1981:
83). Reklam teknikleri ile olusturulan tiketim
psikoloji ile insanlarin ulasiimasi gii¢ beklenti-
ler yaratarak bagimliliklart pekistirilmektedir.
(Sort1 1993: 146).

Reklamlar, hayatta etkin olan ikonlar ile tiiketi-
min aragsallastirilmasi saglanmaktadir. (Oskay
1983: 197) Bir mal veya hizmeti kullanmakia
mutlu olunacagr, genglik ve ozgirliik kazana-
cagi, Doga'ya yaklagilacag telkin edilmektedir.
O {riini kullanmakla giinliik monoton hayattan
kurtulunacagi, vaadedilmektedir. Insanlarin u-
lasamadigl duydugu 6zlemlere seslenilmekte-
dir. Giindelik hayatin sikimtilarina kars1 ¢éziim-
ler vaadler edilmektedir. Cesitli sloganlar ile
reel hayati hakli goésteren ve varolan diinyay:
oldugu haliyle olabilecek en iyi diinya sayan
mesajlar vermektedir.

Reklamlar kitle iletisim araclari ile korku, he-
yecan yaratarak, yarattigi kisiliklerle insanlarin
Ozdeglesmesini saglamaktadir (McQuail 1983:
70) Verdigimiz mesajlar ile reklamlar insanla-
rin dogal arzularin tahrip ederek, yeni ihtiyag-

lar ortaya ¢ikarmaktadirlar. insanlarin ihtiyag-
lar1 olmadigi halde onlara bazi seylerin ihtiyag-
lariymis gibi gosterilmesi ya da agir ve gerek-
siz geylere istek duymalarinin saglanmas tat-
minsizligi de beraberinde getirmektedir. Tat-
minsizlik ise insanlari bunalima iterek, tasarruf
egiliminden uzaklagtirmaktadir. (Torlak 1992:
28). Baudrillard, insanlarin modern bir hiperi-
letisim evreninde yasadigini ileri siirerek, in-
sanlar1 kodlanmus .iletiler tarafindan sarmalan-
dig1 ve hayatin her bélgesinin medya i¢in po-
tansiyel bir otlaga dontstlrildigini soylen-
mektedir. (Keane 1993: 164)

Reklamlarin diger bir etkisi de deger yargilar
ve hayat tarz1 lizerinde olan etkileridir. Bu etki
su sekillerde ortaya ¢ikabilir (Kavas 1988: 72):

Reklam toplumda materyalizm duygusunu
yayginlastirarak kisilerde cabuk tatmine ulag-
ma hirst geligtirmektedir, toplumun estetik ve
kiiltiirel standartlarim olumsuz yonde etkileye-
bilmektedir, zevksiz, anlamsiz mesajlar ile kiil-
tiirel ve gevresel kirlenmeye neden olarak top-
lumsal hayati etkilemektedirler. Sik sik tekrar-
lanan ve etkili olan reklamlar lriinlerin satigint
artirirken, toplumdaki kisilerin ve dzellikle ¢o-
cuklarin entelektiiel mesajlar algilama ve kav-
rama yeteneklerini azaltarak bir gesit kiltiirel
kirlenmeye neden olabilmektedir.

Reklamcilarin son masal anlaticilan oldugunu
ileri siiren Jacgues Seguela, basinin, sinema-
nin, edebiyatin, miizigin ve resmen medyanin
getirdigl zincirin bir halkasi olan reklamin ¢a-
gin en biiyiik kesfi olarak insanlarin etkilenme-
sinde birinci derecede rol oynadigini sdyle-
mektedir.

Reklamlarin en ¢ok etkiledigi grubun cocuklar
oldugu ileri siiriilmektedir. Reklamlar cocukla-
r1 iki yonde etki altina almaktadirlar. (Kapferer
1991: 20) Birincisi tekrarlama ve sartlannmus
refleks yaratma modelidir. Ikincisi de bilincal-
tin1 etkilemedir. Reklamlarin ¢ok sik tekrar
cocuklarin bu masaji ezberlemelerine ve far-
kinda olmadan bilin¢altina yerlestirmelerine
neden olmaktadir.

REKLAMIN OLUMLU TOPLUMSAL
ETKILERI
REKLAMIN EGITIME ETKISi

Reklam bir pazarlama aracidir. Uriin, hizmet,
simge ve hatta fikirlerin bilgi verme ve ikna et-
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me yoluyla topluma iletilmesine yardimci olan
bir tonksiyon iistlenmigtir. Reklam tek basina
bir malm satisini gergeklestiren bir ara¢ olmak-
tan cok, bunlarn satisina yardim eden bir arag-
tir. Reklam toplum dyelerinin ekonomik, top-
lumsal ve kiiltiirel yonlerden insanlari etkile-
mektedir. Reklamin pazarlama ve iletisim araci
olarak 1ki temel islevi vardir. Birinci islevi tii-
keticiyi bilgilendirmektir. Tiiketicinin piyasa-
daki Griin ve hizmetler hakkinda tim ve gercek
bilgilere sahip oldugu goriigli ginliik hayatta
gecerliligi olmayan bir goriistiir. Rasyonel dav-
ranan bir tiiketici istek ve ihtiyaglarini kargila-
yacagl zaman bilgi arayisi igine girer. Bilgi a-
rayis! tiiketicinin mal ve hizmetler hakkinda
bilgi elde etmek i¢in kaynak maliyeti gerekli-
dir. Bu nedenle reklam bu kaynak maliyetini
en asgariye indirmektedir. Reklamin ikinei ig-
levi ise titketicileri ikna etmektir. Insanlar belli
bir davranisa itmek ve tercihlerini reklami ya-
prlan triin i¢in kullandirmaya ¢aligmaktir. Rek-
lamer yaratict yetenegi ile kargi tarafa birseyler
verebilmelidir. Reklamci bunun yaninda insan-
larin sadece ekonomik kararlar alabilen rasyo-
nel hareket eden biri degil de, duygusal davra-
nan biri olarak ikna etme giiclinden faydalan-
maktadir,

Reklamlarin bireyleri tikketimin mutluluguna
ve doyumuna ulagtiran ve ahlaki agidan kabul
edilebilir bir yol olduguna inandirmas: onlan
ikna etmesi gerekmektedir. Bu nedenle bazilari
reklami tiiketicilere yeni dretilen mallar konu-
sunda yeni haberler {ireten bir enformasyon bi-
¢imi oldugunu ve bu reklam endiistrisinin tire-
timin ve refahin belli bir diizeyinin tutturulma-
sinda etkin goérevler istlenen bir kurum oldu-
gunu savunmaktadirlar. (Kellner 1991: 77).

Reklamlar bilgi verme 6zelliginden dolay, ii-
retici ile tiiketici arasinda képrii vazifesi gor-
mektedir. Tiiketiciler piyasada yer alan mal ve-
ya hizmetlerinin nerelerden, nasil, hangi fiyata
temin edilecegi konusunda bilgi arayisi icinde-
dir. Reklam bu amaca hizmet etmek dnemli bir
olgudur. Biigi eksikligini gidermek isteyen tii-
ketici reklamin varlifi ile belirli bir emek ve
zaman harcamaksizin bu ihtiyacini karsilamak-
tadir. Piyasadaki mal veya hizmetlerin 6zellik-
leri, nitelikleri, ve meveut durumu hakkinda
bilgi saglamak isteyen tiiketicinin gok sayidaki
segenekler arasindan isabetli ve mantiklt secim
yapmasina yardimct olmaktadir.

Reklamlar firmanm diger marka mal veya hiz-

metlerden farki ve avantajlari, firmanin dzel
satig kosgullari, gelismeleri, mal veya hizmetin
ambalaji, sekli, modeli ile ilgili degisiklikleri,
ozel fiyat indirimleri ve degisiklikleri ve tiike-
ticilerin 0 mal veya hizmetle ilgili kullanim ko-
layligt ve rahath@i konularindaki bilgiler ile ti-
keticilere 151k tutmakta ve rehber gérevi istlen-
mektedir.

KULTURUN GELISMESINE ETKiSi

Reklamlar bir toplumda kiiltiirel ve estetik
standartlarin gelismesine ve yerlesmesine de
katkida bulunmaktadir. Bir mal veya hizmetin
kullamim sekillerini gdsterme ve bunlart yerles-
tirmede 6nemli bir rol Ustlenen reklamlar ile
daha 6nce dar bir kitle tarafindan kullanilan
mal veya hizmetler herkesin ihtiya¢ duydugu
triinler haline getirilmektedir.

Reklam piyasaya yeni sunulan mal veya hiz-
metler ile ilgili haber ve bilgi vererek o malmn
kullanilmasint yaygin hale getirmesi sonucu o
mal veya hizmetlerin ¢ok miktarda ve ucuz i-
retimine katkida bulunmas: nedeniyle hayat
standardinin yiikselmesine neden olmaktadir.

EGLENDIRME ETKISi

Insanlarin duygularina hitap eden eglenceli
reklamlarin artmasi ve dnem kazanmast ile bir-
likte reklamin eglendirme iglevi de giindeme
gelmistir.

Giysiler, sampuanlar, arabalar, giizellestirici
boya ve kremler giinegle tatil yerleri zevk ali-
nacak seylerdir. Reklam insanlarn i¢inde yatan
dogal bir zevk agligini igleyerek (Berger 1988:
132) insanlar eglendirir,

Her iiriinle birlikte reklam insanlara biiyilii bir
umut sunarak, séziinii ettigi giizel hayatin ger-
ceklesebilecegi yerler ve seyler olarak zihinlere
yerlestirilmeye ¢aligilir.

Reklam mesaji duyulara ve duygulara hitap et-
tigi taktirde basaniya ulagsma sansi yiiksektir.
Mizah, biitiin insanlarin duygularm: harekete
gegiren bir unsur oldugu igin reklamda kulla-
nilmasi 6nemli bir 6gedir (Medya 1993: 25).
Insanlarin her giin binlerce mesaj bombalandir-
mani altinda oldugu bu dénemde insanlarin mi-
zah anlayis1 ya da mesajini verme seklindeki il-
ginglik insanlarin eglenmesine, hogca vakit ge-
girmesine yardim etmektedir.
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TOPLUMSALLASTIRMA ETKISi

Modern bir tastyici olan reklama, en etkili yon-
temler ile mesajin tasindig1 bir paket olarak
modernligin tagiyiciligl yapmaktadir. (Cetinka-
ya 1992: 54) Reklamcihik tiketim demokrasi-
nin yerine gecen bir seye déniistiirmiistiir. in-
sanlarin tiiketecekleri seyleri se¢meleri onlarin
se¢me hakkini kullanmalarina temel teskil e-
der.

BUTUNLESME ETKIiSi

Toplumda yer alan kisilerin, gruplarin birbiri-
nin yasantilan, zevkleri, aligkanliklari, hayat
tarzlar hakkinda bilgi sahibi olarak birbirlerini
tanimast ve anlamast i¢in iyi bir ortam saglan-
masinda reklamin rolii ortaya gikmaktadir. In-
sanlar reklam vasitast ile diger insanlarin kiil-
tirleri, yagayislari ile ilgili bilgi sahibi olarak
davranislarina yon vermekte, aliskanliklarinda,
yasantilarinda degisiklik yapabilmektedir.

Reklam bir nesneden s6z ederken biitiin nesne-
leri dviiyorsa, nasil herhangi bir nesne ve mar-
ka aracilif1 ile nesneler biitiiniinden ve nesne-
ler ile markalar tarafindan biitiinlestirilmig bir
evrenden bahsediyorsa aym bicimde tiiketicile-
rin her birini hedefler bu sekilde tiiketici ile bir
biitiinsellik arz eder. Dolayisiyla her imge, her
duyum bir konsensiis yaratir (Baudrillard 1997:
149) Reklam burada iiretici ve tiiketici arasinda
biitiinlestirici bir rol oynamaktadir.

SONUC

Ayni mal veya hizmetin birgok isletme tarafin-
dan tiretildigi bir pazarda karginiza bu mal ve-
ya hizmetleri tiiketicilere duyuran, tiketicilere
kabul edilmesine yardimei olan ve igletmelerin
rakiplerinden farklilagmak i¢in kullanabilecek-
leri bir arag olan reklam giiniimiiziin en énemli
sektorii haline gelmistir. Giindelik hayatin bir
par¢asi haline gelen ve milyarlarca dolarin har-
candigl ve binlerce kisinin istihdam edildigi
reklamcilik sektori beraberinde ekonomik psi-
kolojik ve toplumsal etkilerinin neler oldugu
tartigmalarini da beraberinde getirmektedir.

Gliniimiiz tiiketim toplumlarinda reklamecilarin
insanlarin bilingaltini, duygulanma yetisini et-
kileyerek satin almaya yéneltecek mesajlari in-
san zihnine yerlestirerek gereksiz ihtiyaglar ya--
ratmaya ¢alisilarak tiiketim arzusunun artirildi-
g ileri siirenlerin yaninda reklamun isletme-

lere ve tim ekonomiye bityiik katkilart oldugu-
nu vurgulayanlar bulunmaktadir. Reklamin et-
kileri psikolojik, ekonomik ve toplumsal etki-
ler olmak lizere ii¢ grupta incelenmektedir.

Reklamin tiiketim aglign igindeki insanlarin sa-
tinalma arzularini kamgilayarak satin alma ve
tiiketimin kendisinin bir amag¢ haline geldigini
belirtenler reklam mesajlan ile tiiketicinin ya-
nilttigini ve onun gergek tercihi gostermesini
engelledigi ve reklamlar ile insanlara yapay i-
letisimin cennetleri sunuldugunu ileri sirmek-
tedirler. Reklamlar aracilig1 ile yogun bir mesaj
bombardimanina tutulan insanlar, reklamlardan
etkilenerek tutum ve davranis degisikliklerine
neden olabilmektedir. Kigiler ihtiyag duymadi-
g1 halde satin almakta ve agm bir tiketim so-
nucu tiketim toplumu ve titketmek igin yasa-
yan insanlar grubunun egemen oldugu bir diin-
yaya dogru hizla yaklasilmaktadir.

Reklamciligin savurganlikla e anlamh oldugu-
nu soyleyenleri elestirenler reklamlarin insan-
lara yeni trtinlerle ilgili bilgiler vermekle kal-
madigini, bu Griinlere sahip olma, onlarmn tadi-
m ¢ikarma arzusunu da verdigini ileri siirmekte
ve ekonominin canlanmasinda reklamin roliine
dikkat ¢ekmektedirler. Reklamlari, tiketiciler
i¢in bir rehber olarak diisiinen bu olumlular,
reklamin dretici ile tiiketici arasinda en kisa yol
oldugunu reklamcthk faaliyetleri ile ekonomik
aktivitelerin yayildigini ve hayat seviyesinin
yiikselmes$inden kolayligint vurgulamaktadir-
lar.

Reklamin toplumsal etkileri; egitim lizerindeki
etkisi, kiiltliriin gelismesine etkisi, eglendirme,
toplumsallagtirma ve biitlinlestirme ve etkisi
seklinde gruplandirilarak incelenmistir. Bu an-
lamda reklamlar bilgi verme ozelliginden dola-
yi tiretici ile tiiketici arasmda kopri gorevi gor-
mektedir. Tiiketiciye rehber olma 6zelligi ile
bilgi eksikligini giderme roliinii {istlenen rek-
lam, tiiketicinin mevcut segenekler arasindan i-
sabetli se¢im yapmasina yardimci olmaktadir.
Kiiltiirel ve estetik standartlarin gelismesine ve
yerlesmesine katkida bulunma 6zelligi ile de
modernligin tagtyiciligini yapan reklamlar de-
gisik gruplarin yasantilari hakkinda bilgi vere-
rek kitlelerin birbirini tanimasina imkan ver-
mektedir,

Biitiin bunlardan sonra gunlari séylemek miim-
kiindiir: Reklam insanlari belirli bir yonde dav-
raniga yoneltmek ve tercihlerini reklam yapi-
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lan diriin i¢in kullandirmaya caligan bir iletigim
araci olarak hizla ilerleyen ve gelisen bir sektor
ve vazgegilmez bir unsur haline gelmistir. Ti-
keticilerin biiyiik ¢ogunlugunun reklam ile ilgi-
Ii kanaatleri olumludur. Insanlarin, reklamlarin
bilgi verme ve bilgi eksikligini giderme islevi-
nin 6nemine inandiklan gézlenmektedir. Ara-
tirmaya katilan tiketicilerin % 36's1 reklamla-
rm bilgi verme amaci tasidiging belirtmektedir-
ler. Aragtirmaya katilan tiketicilerin % 74.3'0
reklamlarin hayatlan i¢in gerekli oldugunu
vurgulamaktadirlar. Reklamlarin izlenme a-
maclart ile 1lgili olarak yoneltilen sorulara veri-
len cevaplarin degerlendirilmesi sonucu %
18.5" bilgi sahibi olmak i¢in, % 10.8't eglen-
mek i¢in, % 47.8'1 de pazarda bulunan mal ve-
ya hizmetlerden haberdar olmak i¢in reklam iz-
ledigi goriilmiistir.
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