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TELLALLARDAN TELEVIZYONA REKLAM: BITMEYEN TARTISMA

Sahinde CANBAZ YAVUZ'

From The Town Crier to The Television: Advertising-
The Everlasting Discussion

In the daily life, we live surrounded by advertising messages. Advertisements, beyond the principles of
information and competition, affect and shape the social structures. Although we can find the first
examples of advertising in the ancient Greek, advertisements it the contemporary sense appeared as a
result of the growth in the literate population, the newspapers and the development of publishing
technologies. The Industrial Revolution and developments in the communications caused an increase
in the number of advertisements. But the real transformation in advertisements was due to the
tecessity of mass consumption of mass production goods. After World War One, there was an increase
in the production of consumer’s goods in the United States and the advertisers started to promote
modern commodities. Actually, they were also promoting a new life style. Early advertisements
included information about the products, assuming the consumer a rational decision maker. After the
development of the radio and later the television, advertisers mostly preferred adressing to the viewer’s
feelings rather than giving information. The Industrial Revolution changed the forms of production,
causing the traditional structures to collapse. A critique of the mass society and the notion of
alienation were formulated in the same period. In this critique, mass communication and advertising
received their own shares.

Key words: Advertisements, Industry Revolution, communication, mass production.

Girig

Giinlitk yagantimuz iginde her giin pek ¢ok
reklam iletisi ile karg: kargiya geliriz. Kapi-
talist toplumlar icinde televizyon izlemek-
ten, radyo dinlemekten vazgegsek bile, yii-
riiylis esnasinda, cevremizde pek ¢ok reklam
uyaram ile kargilagiriz. Reklam modern ya-
sama gekillendiren Oneml bir kurumdur.
Glinfimiizde reklamlar, sattiklari mal ve
hizmetin otesinde kendileri metalagmusglar-
dir, Toplumsal ¢evreyi gorsel, isitsel agidan

sekillendiren reklam, Onceleri bilgi verme
iglevi ile iireticiler arasmnda rekabeti saglar-
ken, gittikce toplumsal degerleri sekillendi-
ren bit kurum haline gelmigtir. Bu yazida
reklamin gelisimi ve ginfimiizde aldif1 bi-
¢im, reklama yoneltilen elegtiriler ve bu eleg-
tirilerin reklamailar tarafindan nasil yamt-
landsg) aragtinlmg boylelikle, gerek iletigim,
gerekse ekonominin ayrilmaz bir pargasi

* Aras. Gir., Gazi Unfversitesi lletigim Fakiiltesi Halkla Tligkiler ve Tanstim Boliinii.
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olan reklamin nasil bigimlendigi ortaya kon-
maya calrstimagtir,

Reklam Nedir?

Eski Atina’da Thebes'te bulunmus, kacak
bir kéle igin ddiil vaat eden 3000 yilhik papi-
riis ile reklamealik tarihini baglatmak bir
gelenek olmugtur. Bu papiriiste, Atina so-
kaklarindaki tellal, yikilmag Pompei’deki
gladyatdr resimleri ve bu gladyatorlerin
kavgalarna iliskin ciimleler yer almaktadur.
Bu papiriisii temel alan yaklagima gore, rek-
lamcilik tarihi insan toplumu kadar eskilere
gotiriilebilmektedir. Ancak giiniimiizde
erigtii anlam itibariyla reklamailik, antik
Yunan ve Roma’da bilinmemektedir. Orta-
caga gelindiginde, yerel tiiccar ve diikkan
sahiplerinin qifirtkanlarr ddnemin en iyi
tamtim yonfemleri arasinda sayilmaktadir
(Williams, 1993: 322 - Dyer, 1982: 16). Cigurt-
kanlarin ve tellallarin yaptiklart bu tam-
timda, kigisel yetenekler 6nemli rol oyna-
makta, espri kabiliyeti olan bir satici dige-
rinden daha fazla satig yapabilmektedir.
Tellallardan sonraki devir, markalar ve isa-
retler devridir. Eskicag ve Ortagag Avru-
pa’sinda igaretler semboliktir. Imalatin mer-
kezilesmesi ve ulagumdaki geligmeler saye-
sinde, gesitli mallarm ¢ok uzaklardan getiri-
lebilmesi, farklilaghrilmay: gerektirmistir
(OUnsal, 1984: 21). .

Gazetenin basilmast, reklamahgn glinii-
miizde anladifimuz bigimiyle baslamasi
beraberinde getirmistir. 17, yiizyildan itiba-
ren Ingiltere’nin biiyitk kasabalarinda tek
sayfalik gazeteler yaymlanmaya baglamustir.
Tiiccarlar ve gemi ticareti ile uBrasanlarin
fiyatlar, stoklar, ithalat ve ihracat ile ilgili
haberleri diizenli olarak edinmeye, orta siu-
fin da Avrupa’da siirmekte olan 30 Yil Sa-
vaglar’na dair gelismeler haklanda bilgiye
ihtiyaci vardir. Bu tek sayfalik gazetelerdeki
reklamlar, kagan kéleleri ve kaybolan atlart
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bulanlara verilecek &diilii, sahsi is ilanlarm,
yeni basilan kitap duyurularini, yeni tirtinle-
rin, yeni ilaglarn tamtimimi kapsamaktadar.
Belki de en bilinen reklamlar, en erken
patentlenmis ilaclar ve mucizevi kiirlerdir.
Ikna yénteminin sadece tibbi malzemeler ve
kozmetik trtinlerde kullamildign bu reklam-
lar, gazetenin ve derginin énceden belirlen-
mig kisimlarmda yaymlanmaktadir, Rek-
lamlar “ilan” niteligindedir, hemen higbiri
¢izim icermedigi igin hepsi yazilidir ve ver-
giye tabidir (Williams, 1993: -).

19. ylizy1lm ikinci yansindan itibaren, Ingil-
tere’de egitimin yayginlagmas: kitap oku-
yanlarin sayistm arttirmigtir, Ay ddénemde
bir dizi dergi ve gazete yayin hayatina gir-
migtir. Hayli yarigmacz olan pazarda, gaze-
teler okuyucu gekmek icin popiiler ve dizi
halinde oykiiler yayinlamaya baglamistr.
Maliyetlerin yiiksekligini desteklemek igin,
reklam bagimsiz bir finans kaynag olmus-
tur. Basim teknolojilerinin geligmesi, okuyu-
cu sayisimn gitgide artmas1 ve yeni demir-
yollar: ile ilk defa giinliik gazetenin dagitim
olanakli hale gelmigtir.

Amerika’da ise, 18 yiizyil boyunca gazete ve
reklamlara vergi konulmadig: igin, basm
biiylime egilimindedir. Gazeteler Ingilte-
re’de oldugundan daha ucuzdu ve gazetenin
yarist reklama ayrilmaktadir 1829'da ingiliz
adalarinda her 36 kigiye haftada 1 gazete
ditgerken, Amerika Pennsylvania’da her dort
kigiye bir gazete diigmektedir. Bu sonugta,
gazete fiyatlartmin daha ucuz olmasinin ya-
ninda, reklam iicretlerinin ucuzlugu da -
nemli bir rol oynamaktadir. Bir yil siirecek -
yirmi satirlik bir ilan igin, bir Londra gaze-

tesi 202 sterlin isterken bir New York gazete-
si 7 sterlinle yetinebilmektedir (Kologlu,

1999: 10). 19. Yiizyilin basinda Amerika’da’
pek gok gazete, Ingiltere’de oldugu gibi de-

niz ulagim tarifeleri, kitaplar, oyunlar, pa-
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tentli ilaglar ve aym zamanda kole ticaretine
iliskin ilanlar yaymnlamaktadir. Ingiliz rek-
lamciian ile karsilagtirildi zaman Amerika-
11 reklameilar, bilgi verici, kigisel bir dil kul-
lanmakta ve {iriine dikkat ¢ekmek igin miza-
ha basvurmaktadir (Dyer, 1982: 32), 1850’
lerden sonra Amerika’da yeni kurulan diik-
kanlar, yeni patentli yiyeceklerin iireticileri
ve mekanik kesif yaparak bunlan {iretim
siirecine sokan {ireticiler, belli bagl reklam
verenleri olugturmaktadar.

Sanayi Devrimi'nin ve iletigimin geligimi ile
birlikte, reklamlarm sayis1 artmugtir. Bu art-
sin nedeni temelde ticari olsa da, reklarncihik
vergisinin diigiiriilmesi  gazetelerdeki rek-
lamlarin arbisina neden olmugtur (Dyer,
1982: 16-32, Williams, 1993: 323-327).

Reklamlarda Doniisiim

ingiltere'de fabrika sisteminin ilk triinleri,
reklama ihtiya¢ duymadan satilabilmektedir.
Bu dénemde, temel maddelerin reklan:
daha ¢ok diikkan sahipleri tarafindan, malla-
rin kalitesi ve fiyatima dikkat cekmek igin
yapilmaktadir. Rekabetin gérece basit ol-
dugu bu evrede, genis 6lgekli reklamailik ve
mallarin markalandirilmas: marjinal diizey-
dedir. Reklamlarda degisim 18801er ile 1890
yillar1 arasinda goriilmeye baglanmgtir
(Williams, 1993: 328). 19. Yiizyilin bagindan
1870'li yillara gelene kadar, sanayi tiretimi
hizla geniglemigtir. 1875'ten 1890'1ara dogru
sitren Biiyiik Bunalim’da, fiyatlar hizla diig-
miis, bu da fireticileri {irettikleri iirfinleri
satamama kaygisiyla ylizlestirmigtir. Yaga-
nan bu deneyim, tiretici firmalar arasinda
piyasayr oOrgtitleyip, miimkiin oldugunca
kontrol etmek konusunda bir egilim yarat-
magtir. Bu amaca ulagma araclan arasmnda,
reklamecihgm dnemi tartigtimamaktadir.

1930’da yaganan ekonomik bunalum yillari-
nin ardindan, modern kapitalizmin ilk bi-
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yitk tiiketici patlamasi yaganmigtir Bu ge-
ligme ulusal ¢apta marka tagiyan mallarin,
cogalan maBazalarin, belli iirinlerin nerede
bulanacagina iligkin bilgi gereksinimini art-
tirmustir (Wernick, 1993: 152). Reklamcahigin
ilk defa ayr1 bir sanayi dalt biciminde gelis-
mesi de, bu kavgak noktasnda gercekles-
migtir. 1870'lerin baglarinda A.J. Ayer ve
George Rowellin, 1886'da J. Walter
Thompson'un énciiliigiinde ilk reklam ajans-
lar1 kurulmugtur. O dénemde reklam ajans-
lar1 komisyon kargihfinda gazetelerden 6zel
yer aywtmaktadir. Bu bigimde ¢ahgan
George P. Rowell, kurdugu reklam ajan-
sinda, medyadaki reklam yerlerinin tama-
min foptan kiraltyor, sonra bolerek yiiksek
fiyatla reklam yapacaklara satmaktadir. Ag-
lan bu yolu, pek cok reklama takip etmigtir
(Unsal, 1984: 27). 18. Yiizyilda Ingiltere’de
belli diikkanlar, gazeteler yararma reklam
toplama acenteleri olarak calismaya bagla-
mugtir. 19.Yiizyila gelindiginde, sistem, acen-
telerin yer satin alip bu yerleri reklamcilara
satmasi sekline dogru bir degisim gecirmis-
tir. Reklamlarn sayisinda olugan artgla,
acentelerin 6nemi artmgtir, 1880'lerden son-
ra artan bir gekilde, acenteler gazetelere yer
satmayi siirdiirseler de, {ireticilere hizmet ve
tavsiye  sunmaya baglamigtir (Williams,
1993: 329).

Yirminci yiizyilda yaganan endiistriyel {ire-
tim fazlasinin, tiketilmesi gerekliligi soz
konusudur. Ekonomi dizgesi, etkili {iretim
igin organize oldugu igin, igyerinin rasyona- .
lizasyonunun, iglevsellifinin 6nemi artmg,
mallarin ve hizmetlerin uyumlu akigi, ayn:
hizla bu mallarin tliketiciler tarafindan tiike-
tilmesini gerektirmigtir. Reklamcilarm isi,
{iretilen triinlerin satimasimi saglamaktir.
Uretim carkinin icinde reklameilar bir anda
merkezi bir role kavugmugtur. Williams'a
gore, ilk defa bu donemde reklamciliktan
“bir meslek, bir kamu hizmeti, ve ekonomi-
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nin uyumlu bir parcas: olarak bahsedilmeye
baglanmustir (1993: 30). Bu dénemde reklam-
larda yeni ikna bi¢imleri denenmis, psikoloji
ve sosyolojiden yaralamlarak yeni reklam
bigimleri olusturulmustur.

Sanayi Devrimi ile Kazamlan fvme

Sanayi Devrimiyle gelisen ¢alisma diizeniyle
birlikte ¢aligma, yasamin siirdiiriilmesi igin
gerekli olan dis zorunluluktan ¢ikarak, bire-
yin tim enerjisini aktardigy bir i¢ zorunlu-
luga doéniismiis, insani etkinlik alammndan
cilap, insana yabancilagmushr (Aydogan,
2000: 82-86). Sanayi Devrimi‘nin beraberinde
getirdigi, emegin tlicretlendirilmesi, ¢ahsma
saatlerinin belli zamanlara ayrilmasi ve daha
yiiksek {icretler, 1920'li yillarda caliganlar
tliketicilere doniigtiirme stratejisi olarak
kullamlmaya baglanmstir. Caligma saatleri-
nin kisaltilmast ile birlikte, kitle iiretiminden
alinan zaman, kitle tliketimine aktariimistir.
Aktif bir strateji olarak modern reklamaihigin
dogusunun 6n kosulu, Falk’'a gore, “kitle”
on eki ile dzetlenebilir: Kitle tiretim, tliketim
mallarmin kitle pazarlar1 ve kitle tiiketim
(Falk, 1997: 65). Kitle tiretimi, ulusal ve ulus-
lararas: alanda yerel smirlarin 6tesine genis-
ledigi icin, yerel diikkan sahipleri ve kiigiik
tireticiler kitle iiretim igcinde anonimlegmis,
- boylelikle miigteri/titketici ayrimi olusmusg-
tur. Miisteri ile ylizylize, birebir iligkive geci-
lebilirken, tiiketici, kitle Giretimi sistemi igin-
de reklama gerek duymaktadir. Buna gore
denilebilir ki, reklam da geleneksel {iretim
bigimlerinin ortadan kalkmasiru gerektir-
mektedir.

Birinci Diinya Savasi, Amerikan reklameihi-
gina reklamun giicli ve esnekligini goster-
mek icin yeni firsatlar sunmusgtur., Reklam-
alar Ulusal Savag Damgmanlign departma-
ninda orglitlenmigtir. Nihai olarak hiikiime-
tin halkla iliskiler program ile biitiinlesen
ajans liderleri, savag tahvillerini satmak,
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gondillii  askerlik, c¢ahsanlarin morallerini
arttirmak gibi konularda etkileyici kampan-
yalar yaptilar. Marchand’a gore, savag sira-
simda yapilan reklamcilik, reklamalara “tiim
nitffusun zihninin etkilenmesi, yagam ahsg-
kanliklarimin degistirilmesi ve yeni inanglar
yaratmanin miimkiin  oldugunu”gosterdi
(1985: 6).

Birinci Diinya Savasi’nda reklamcilar, psi-
kolojik teknikleri dzgiirce kullandilar, Zira
savag esnasinda kontrol edilmesi gereken
sey, bir piyasa degil, bir iilke oldugundan,
bu isi demokratik kogullarda yapmak gerek-
liydi ve kimi eski zorlayrct ikna teknikleri bix
yana biralalmahdir. Yeni tiir ikna ydntem-
leri, psikolojt ve sosyolojiden 6diing alman
tekniklerle olusturulmusgtur,

Savag sonrasinda, reklameilar ilgilerini tiike-
tim mah satiglarma cevirmigtir. Amerika'da
araba, radyo, buzdolabi, camagir makinesi
pek ¢ok insan icin elde edilebilir hale gel-
migtir. Birinci Diinya Savasindan sonrasinda
kazandiklar1 gtivenle reklamcilar kendile-
rini modern olanin &nciisii olarak gérmeye
baglamughir. “Modernligin tagkin bir hava-

‘risi” (Marchand, 1985: 1) olarak reklameilar,

heyecanla_tliketicilere iirlinlerde en yeniyi
tamtmakta, kamu begenisini sekillendir-
mektedir. Reklameilar bir yandan tiiketicile-
rin ihtiyaglarmi yarutlamak igin pazara yeni
iirtin sunulmasini saglamak, bir yandan da
tiiketicileri yeni {iriinleri talep etmede dngo-
riilebilir ve cogkulu hale getirme g&revini
iistlenmisgtir. Bu sayede, modern is sistemi,
rasyonalizasyonunu ve dinamizmini artira-
bilmigtir. '

1920'lerde reklamcilar estetigin Gnemini ve
insani arzulan nasil agiklamalar1 gerektigine
iligkin yollar1 kegfetmigtir. Kegif li¢ boyutlu-
dur: Birincisi, insanlar aciklayict geylere me-
raklidir. Ikincisi, tematik olarak bir araya
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getirilmis bir sistem iginde maddi objeleri
toplamay: sevmektedir, {fi¢tincii olarak yeni-
lige bayilmakta, biiyiilenmektedir. Bu kesfin
bilgisiyle reklamailar tarafindan dizayn ve
moda, kisisel maddi diinyay: organize etmek
icin bir araya getirilmistir (Leiss ve ark.,
1990: 81).

Schudson'un gosterdigi gibi, tipik bir Ame-
rikan siipermarketinde 1928'de dokuz yiiz,
1946'da ii¢ bin, 1970'lerde yaklagik sekiz bin
farkli mal satiga sunulmugtur. Giderek artan
sayida tilketim mah ve markasi, sadece ay-
rim yapmay: saglayan reklamcilifin Snemini
arttirmalkla kalmayip, tliketicinin ihtiyaglari-
nin ne oldugunun saptanmasim da zorlas-
tirmigtir. Yitksek yogunluklu pazar toplu-
munda ihtiyaglar belirsizlesmigtir, insanlar
glinkiik yagamlarinda neyi istedikleri ve neye
ihtivac duyduklarin belirleyemez clunca,
tirfinler arasinda farklhilik da azalmaktadir.
Reklamailarin yaptigy, tiiketicileri belli {iriin-
lere yoneltmektir (Schudson, 1984: 62).

1880'ler ve 1920 arasinda, ileri tilkelerin eko-
nomileri endiistriyel {iretim ve kitle tfiketi-
mine uyumlu hale gelmistir, Insanlar {ire-
timle iligkilerini, dnce ticret sdzlegmesi yo-
luyla, sonralar1 da yeni standart hale gelen
ve markal: olan mallarn tiketimi yoluyla
kurmaya baglamigtir (Murdock, 1999: 440).
Tiiketim, modernizmin sosyal gelisgiminin
ayrilmaz bir pargasidir. Modern Bati top-
lumlarinda, titketimin kitlesel boyut kazan-
mas1 Amerika Birlegik Devletleri'nde ger-
ceklesmistir. Gegmisg liretim bigimlerini ve el
sanatlarira bir kenara iten dénem, Gramsci
tarafindan “Fordizm” olarak adlandirilir.
Ford fabrikalarinda {iretilen Model T, adh
otomobil yeni belirmekte olan tiketimciligin
bir simgesi olmustur. Henry Fordun oncii-
Higiinii yaptifi bu dénemde, iiriinler stan-
dartlagtirilomg ve mekanize edilmis, ishd-
litmii Taylorist ilkelere gore diizenlenmis,
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sabit bandin yerini yiirtiyen bant almugtir
(Murray, 1995: 47). Bu iiretim sistemi, yir-
minci yiizy:l boyunca iglenmis yiyecekten,
mobilyaya, yiyeceklere, yemeklere v.s. uy-
gulanmaya baglammstir. Ford'un bizzat vur-
guladigy gibi, seri iiretim, kitlesel tiketimi
Onceden varsaymaktadir; tiiketiciler stan-
dartlagmis mallar1 almaya istekli olmalidir,
Kitlesel reklam, bir kitle tiiketim normu
olugturulmasinda anahtar roldedir. Fordizm,
rakip firlinler arasinda az da olsa gercek ve
algilanan kalite farhligma dayanmaktadir
ancak bireysel tiiketicilerin kitle icinde ay-
rikst duruguna izin vermemektedir.

1920 yillar aym: zamanda, “patriyarkal
kapitalizm” adiyla da anilan dénemdir. Bu
terim, sanayicilerin ulusun aile sorunlarina
nastl el attigi ve ydnettifini gdstermekte-
dir. Ford sadece motorlu arabalarin kendisi
degil, aile iligkileri {izerinde de endiistriyel
otoritenin  kurulmasma yardim etmigtir
(Dyer, 1982: 46). Reklamcilar, kurulan otori-
teyi vaymugtir, Reklamlarda erkek diinyasi
evden uzak, tutkulu, yansmacy, etkili, duy-
gudan uzak olarak betimlenirken, kadin
alamina kutsal bir karakter atfedilmigtir. Bu
diinyada kadinlar daha yumusgak, giizellik
ve ev iglerinin c¢izdigi cercevede tanimlan-

maktadir (Marchand, 1986: 167). Kadmn

yerinin evi oldugu kabulii, evi modern ha-
yatin etkili oldugu alandan gikarmalta, iler-
lemenin sok ve acilarma karg: tampon gorevi
ile yiikiimlii kilmaktadr. Boylelikle kadin,
bu barmagmn koruyucusu olarak modern
diinyanm gelisimine katkis1 yok sayilmusg;
tiiketim, kadinin modernlige katk: yapabile-
cegi yegane alan olarak tammlanmugtir.

Gazetelerin yam swra radyonun da iletisim
araclar: arasina katdmasi, reklamalara daha
genis hareket alanm: saglamigtir. Amerika’da
baglangigta reklam ajanslar1 radyoya sicak
bakmamis ve ¢ogu ajan, radyo birimi bulun-
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durmamigtir. Ancak radyonun gazeteye olan
istiinliigii belirgindir. Tiiketimin kadinlarca
yapildign varsayian bir iilkede, kadmlara
yonelik yapilan radyo programlari, ev igle-
rini yaparken de dinlenebildigi igin, gaze-
teye gore bir dstiinliik getirmektedir
(Marchand, 1986: -).

1929 yihinda yaganan ekonomik bunalim, :

reklamcilar da etkilemis ve reklamcilar da
tekniklerini degistirmeye baglamighr Pazar
arastirmalarina agulik vererek, sosyal psi-
koloji ve sosyolojiden alman tekniklerle yeni
ikna bigimlerini aragtirmigtir. Ikinci Diinya
Savagindan sonra, kitle iletigim araglarinin
da gelisimine paralel olarak, reklamalik
hizla yayimigtir. Savag sonras: reklamcilig-
mn belki de en énemli yeniligi, televizyonun
geligidir. Televizyon, reklamcilarin Gneml
buldugu arag olarak, radyo ile yer degistir-
mistir. Kamu yaymnalifimn yam smra, ticari
yaymcilik da  baglamustir. Reklamalar bu
gelismeleri anlamakta gecikmemistir. Yeni
kitle iletigim araglarinm belirdigi yerler olan
Amerika ve Ingiltere’de, radyo ve televiz-
yona erigim yaygindir, Reklamailar i¢in bu
gelisme, potansiyel izleyicilere, potansiyel
tiiketiciler olarak erigim demektir.

ilk televizyon reklamlan Amerika’da 1941
yilinda yaymlanmstir. Baglangicta televiz-
yon reklamlar1 gériintiilii radyo mesaji gibi-
dir; konugan kafalardan olusmaktadir. 1950
lerin ortalarmdan itibaren, canli yaymlanan
spotlar, yerini filme ¢ekilmis reklamlara bi-
rakmigtir. Amerikalilar reklamlarda 1istiin
konumdadir. Ciinkii kisa siirede kitlesel
televizyon izleme oramin: arttirmiglardir,
1960’lara gelindiginde {i¢ ulusal gebeke, 515
istasyon, 47.000-50.000 konuta son derece
cegiti  program  hizmeti  vermektedir
(Rutherford, 1994: 22-23). Radyoda oldugu
gibi, televizyon yaymlari Amerika’'da &zel
ticari sebekelerce vyiiriitilmektedir. Ticari
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yaymcligin temel diirtiistiniin kar olmas:
nedeniyle, reklamlar temel alan programlar
iiretilmeye baglamistir. Amag, izleyicinin
reklamlar kabuliinii saglamaktir. Karn 6n
planda olugu, yaymeilarin insanlar diigiin-
meye sevk eden programlar yerine, yliksek
izlenme oramimin saglayacak gosterileri se¢-
meleri anlamini tagimaktadir, Rutherford’a
gore, reklamalik, “kitle televizyonunun hem
efendisi, hem de hizmetkaridir” (1994:26).

Reklamailik, hizla geligen bir sektdrdiir. Rek-
lameligin huzli gelisimini Unsal, agagidaki
nedenlere baglar: Teknik ilerleme, imalat,
dagitim ve haberlesmede gelisim saglamisg-
tir; niifusun alim gficiiniin artmasi, reklame
i¢in cazip pazarlar agilmasmm saglamigtir;
pazarlamada gelisme, genis pazarlan ve
tiretim merkezlerinin ortaya cikartmus, egi-
timde yagsanan geligme nedeniyle, iyi yagam
arayanlarin artmasi, reklamcilarm isini ko-
laylagtirmistir. Aragtirmamn geligimi, rek-
lamcthgin daha yapict ve daha az yamlua
olmasimi saflammg, {retimin arhg, tiiketici
alanimu  genisletmis, {ireticilerin titketiciye
uzaklig1 nedeniyle reklamailara olan ihtiyag
artmigtir. Kredilerin gelisimi, hem {iretici
hem de tiketicinin kendi imkanlarindan
fazla tiikketme thtiyacn kamgilamig, bu da
reklama duyulan ihtiyact arttirmugtir (Unsal,
1984; 41-2),

Leiss ve arkadaglan da, reklamalik tarihini
dort agamali bir dizgede incelemiglerdir
(1990: 153-158).

Birinci Asama (Uriin Lyumly Yaklagim 1890-
1925); Bu doSnemde, ticarilesmis basili med-
yanin gelismesi reklamciigr {irline dogru
yonlendirmisgtir. Reklam ajanslari, yeni ulu-
sal markal firfinleri satmak i¢in, reklam
metni yazarak ve reklam dizayni yaparak,
sadece mal satmak olan rollerinin Stesine
gecmistir. Reklamalar bu ddnemde "du-
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yurw” bigimindeki reklamdan vazgecip, ikna
eden bilgilendirici bigime yénelmistir. Urii-
niin tiim niteliklerinin sayildin bu reklam-
larda, tiiketici rasyonel bir karar verici olarak
disiiniilmektedir. Dénemin reklamlarmda
once magazin, sonra gazetelerde iiriiniin
niteliklerine dair tartigmalarin yapildigy il
listrasyonlar ve gorsel diizenekler &nemli
bir yer tutmaktadir,

ikinci Asama (Uriin Sembolleri Dénemi 1925-
1945): Ajanslarin profesyonellegmesi ve rad-
yonun geligimi ile, reklamalik yeni aracn
olanaklarini kullanarak kamusal politikalan
etkilemigtir. Uriinti temel alana yaklagim-
dan, titketiciye odaklanan reklam bigimine
dogru ilerleyen reklamailar, tiiketimin ras-
yonel olmayan giidiilere yaslandign kani-
siyla, reklamlarmm sembolik bigime dogru
kaydirmaya baglamigtir. Uriin uyumlu yak-
lagim terkedilmese de, giderek &zel mal ve
medya bigimleri i¢in kullamilir olmugtur.
Medyamn teknolojik geligimi ile birlikte
magazinlerde, fotograf ve sanatta yeniliklere
dogru bir yonelim baglamigtir. Radyoda
sponsorlu programlar yapilmug, iirtinlerin
tamtilmasinda aktér ve aktristlerden yarar-
lanilmagtir. Bu deneyim, reklameilara tiike-
timin sosyal baglamim Sziimleme firsat
sunmugtur.

Uciincii  Asama  (Kigisellestirme 1945-1965):
Ajanslar radyo ve magazinlerden elde ettik-
leri bilgileri yeni ara¢ olan televizyona yon-
lendirmistir Televizyon, hizla ulusal markah
tirlin kampanyalarinin en bilinen aract ha-
line gelmig ve ajanslanin gelirinin biiyitk
kismumi olugturmugtur. Televizyonun ileti-
sim potansiyeli, reklamcihifin amagclarina
uygun olan kisisel, imgelemsel program
formatlar: agisindan yeni alanlar sunmugtur.

Tiiketicilere dair daha fazla bilginin hem

bizzat yaratilip hem de profesyonel aragtir-
malarla uyumlanmasi, reklamciligin etkisini
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merkezilegtirmigtir, Bu dénemde ajanslar
tiim enetjilerini, psikolojik bagvuru teknikle-
rini ve fikirlerini, tiketicilere neler satabile-
cekleri sorusuna odaklanmiglardar.

Dirdiincii Asama (Pazar Boliimlemesi 1965-
1985): Yaklagik 1965'lerden sonra, reklamci-
hk pratikleri, varolan pazari multimedya
kosullarina uyarlamstir, Televizyonun ken-
disi, yerel ve Ozellikli pazarlara daha iyi
ulagmak ve diger medyalarin sunduklariyla
yarigabilmek igin, reklamcilar tarafindan
bzgil izleyici tiplerine dogru ydnlendiril-
migtir. Reklamailik, pazarlama karmasmimn
temel birimi olarak goritilmektedir. Reklam-
alar, tiiketicilere dair istatistik bilgilerine
sadece tiiketicilerin kigilik bicimlerine gore
degil, farkl tiiketici alt gruplarmin aktivite-
lerini icerecek sgekilde genisletmiglerdi. Bu
aragtirma, alt gruplarin medyay1 kullanma,
titketim tercihleri ve yagsam bicimi tutumla-
rinin analizini icermektedir.

Reklamin gelisimi, Sanayi Devrimi, ileti-
gsimde yaganan gelismeler ve nihai olarak
Hiketim toplumunun gelisgimine koguttur.
Sanayi devrimi, eski {iretim bi¢imlerini ye-
rinden etmekle kalmanug, birebir iligkilerin
yasandigl geleneksel yapmm da ¢tkmesini
beraberinde getirmigtir. Kentlerin olusumu-
nu gerektiren sanayi tiretimi, insanlan kitle-
ler halinde biraraya getirmigtir. Kiginin kitle
icinde erimesi, kalabaliklar halinde yasama,
yabanclagma gibi kavramlarla diiglinmeye
baglama, tam da sanayi devriminin berabe-
rinde stiriikleyip getirdigi olgular olarak
pek ¢ok kigi tarafindan elegtirilmigtir. Kitle
iletigime yapilan itirazlar ya da savunular,
reklama yonelik elegtiriler ile paralellik ta-
simaktadir. Bu anlamda, tarihsel geligimini
gz oniinde tutarak reklama yapilan elegtiri-
leri incelemek yararh olacaktir.
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Reklamin Elegtirileri

Reklama iliskin stirdiiriilen tarbigmanmn ana
hatlarim, gercekte reklamin nasil isledigi, ne
yaptigt, ne yapabilece@i ve etkisinin ne ol-
dugu olusturmaktadir, Reklamlarin toplum-
sal iglevi konusunda agdan tartismalarda
~yiikselen sesler, reklamlarin olumsuzlugu
iizerinedir, Reklamn etkilerinden séz acildi-
ginda bu etki, pek ¢ok kigi icin ekonomik
temellidir. Reklama ekonomik temelli yakla-
gim, reklamin yarari/zarar ikiligi tizerine
kuruludur.

Reklam: elegtirenlere goére, reklam yoluyla
insanlarin dogal arzulari tahrip edilmekte,
thtiyag duyduklars mallar hakkinda kendile-
rine yanhg bilgi verilmekte, tiiketicilerin
duygulariyla oynanmaktadir. Reklam mali-
yetleri arttirmakta, boylelikle ekonomik kay-
naklar boguna harcanmaktadar.

" Reklamu savunanlar ise, reklamin biiyik
miktardaki mallarin dagilimim sagladigin,
mallarmn degerini artbrdigini béylece rekla-
min hem tiiketicilere hem de tiim ekonomiye
biiyiik katkida bulundugunu belirtirler
(Cemalcilar, 1988: 53). Bu yoruma gore, rek-
lam modern ekonominin modern bilegenidir.
Ozel bir markanin satisini arttirarak, malla-
rnn daha dilsitk maliyetle ve daha diigiik
fiyatia satilmasim saglamaktadar.

Uritnlere iligkin kitlesel bilgi dagitim meka-
nizmast olmaksizin, kitle pazarina hitap
eden ulusal {ireticilerin bagar: sans: olamaz.
Leiss ve arkadaglarma gore, reklamcilifin
tarihsel analizi ele alindiginda, diger faktér-
lerden ayri olarak, reklamaligin kitle iiretim
ve dafitimini uyandirip uyandirmadigy ve
satiglart ne kadar arttirdigs belirlenememek-
tedir. Reklamcabgin ekonomi tizerindeki
etkisine dair simdiye kadar muazzam bir
literatiir olusmugsa da, reklamin ekonomiye
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yarar1 ya da zararna dair bir konsensusa
ulasilamamugtir (1990: 16-17).

Ulusal diizeyde tirlin reklami, 20.yfizy1l bag-
larmda ileri kapitalizmden oligopol ka-
pitalizme ilerleyen modern sanayi toplu-
munda kitle tiretimi, kitle titketimine ihtiyag
duydugu igin, kaginilmaz ekonomik bir et-
kinlik olarak varolmaktadir. Uretim hizi
yitksek olan bir piyasa, sadece reklam yo-
luyla mallarin kitlesel tamtimi yapilarak
dengelenebilir, fabrika sahipleri béylelikle,
yatirmmlarmmun geri déniigiimlerini glivence
altina alabilirlerdi. Bu goriige gore, reklam-
cithk yanlis ihtiyaclar yaratarak, pazar kont-
rol eden manipiilatif bir arachr. Ayrica rek-
lam tekel yaratmakta, reklam yapma mali-
yetlerinin agir olmas: nedeniyle her marka
reklam maliyetlerini karsilayamadig igin,
kitlesel pazara dahil olamamaktadir. Belli bir
markay1 agir1 vurgulayarak yapilan reklam,
marka bagimhligy yaratarak rekabete yer
vermeyen pazarm dogmasina neden ol-
miaktadir.

Isletmeler ve Reklam

Reklama elegtirel yaklagan neoliberal cep-
hede Galbraith, The Affluent Society (1958)
ve New Industrial State (1967} adh kitapla-
rinda, modern toplumlarin ekonomik bii-
ylimeye agirt vurguda bulunurken, kaynak-
Iarm kullamimi, cevre, ig ve yonetim gibi
alanlar1  tahrip ettifini  savunmaktadir,
Galbraith, bu tahribata ragmen ekonomik
biiyitme teorisinin, nasil olup da hakli gika-
nldigy sorusuna yanit olarak, iki Onerme
sunmaktadir: Birincisi, endistriyel iiretim
biiyitk capli is olanag: saglamakta; ikinci
olarak, firetilen mallar tiketicileri tatmin
etmektedir. Is olanaklariun yaratilmas: 6-
nemli olmakla beraber, tiiketici ihtiyaglarinin
tatmini modern endiistriyel {iretimin zararl
etkilerini hakli kilmada anahtar roldedir.
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Geleneksel ekonomi teorisinde tiiketiciler en
onemli karar vericidirler, Ureticiler tiiketici-
lerin ihtiyaglarma yanit olarak ne iiretecekle-
rine, ne kadar treteceklerine karar vermek-
tedir, Bu, titketici &zgiirliigii teorisi olarak
bilinmektedir. Kitle reklamcihif endiistrisi-
nin varhifinda, titketici Ozglirliigii gecerli
olamamaktadir. Saticilik ve reklam kurumla-
rimin temel nosyonu, arzu yaratmak oldugu
igin, Hiketicinin arzusu belirleyici olma 6zel-
ligini yitirmektedir (Akt. Leiss ve ark, 1990:
19). Galbraith titketici Gzglirligli teorisini
tersine gevirmektedir. Ekonomi teorisinin
yeni biciminde, iiretici anahtar karar alicidir.
Galbraith'in reklama yonelik elestirisi, kapi-
talist sistemde tiiketici dzgiirltigiiniin {iretici
ozglirliigiine ¢evrilmesine yoneliktir.

Reklama elestirel yaklagsan sol egilimli go-
riige gbre, modern reklamcilik ileri kapita-
lizmden igbirlik¢i kapitalizme gecis zorun-
lulugunda dogmustur. Kapitalist gelisme kar
oraminin azalmastyla ve yatinm firsatlarmin
diigmesi sorunuyla kargt karsiya kalmugtir,
Modern reklamcilik, mallarin degisim dege-
rini yeniden {ireterek, iiretim kadar tiiketimi
de saglayarak, krize yanit olmaktadir. Bu
acidan reklamalk ve kapitalist sistem bir-
birleriyle biitiinlegmiglerdir, biri olmadan
digeri yasayamamaktadir.

Robert Goldman'a gore, “Reklamcilik var
olan mallarin ve hizmetlerin degisim dege-
rini giiclendirmekte, pekigtirmekte ve meta-
lagsmadan 6nce diistiniilmeyen mal ve hiz-
metleri metalara dontigtlirmekiedir. Reklam-
cilik endiistrisi, meta bigimin geniglemesinin
siirinda  konumlanmaktadir. Bu  yiizden
kolayca godzlemlenebilen doniistiiriicii gii-
ciine bir yer agmaktadir” (1992: 15-16). 1920
ve 1930"larda Amerika’da reklam endiistri-
sinin gelisimini inceleyen Roland Marchand
ise, Amerikan Pazari'nin 1921'den beri al-
ci/tiiketici pazari oldugunu belirtmektedis;
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bu pazarda {iretim hiz1 yiiksektir ve sadece
reklam, tiiketici pazarimi dengeleyebilmek-
tedir. Reklamcilar bu gelismeyi fark etmekte
gecikmemistir. Tiiketict arzularin bilmek,
sadece “ne kadar” uretilecegini degil, “ne”
iiretilecegine iligkin kararlari da birlikte ge-
tirmigtir,

Ureticiler iiretim yapmaktadir; oysa, reklam
yazarlar daha yiiksek bir {iretim diizeyinde
is  gOrmekte;  tiketici  Gretmektedir
(Marchand, 1986: 31).

Reklamlarin {irlinlere olana talebi arttirdi-
gma iliskin bir &n kabul bulunmaktadir.
Eger iirtinlere gosterilen talep, tiiketicilerin
gercek ihtiyaclarmin  yansimasindan ¢ok
pazarin kendi {iretti3i bir seyse, reklam izle-
yiciye daha dogrudan seslenmek zorunda-
dir. Boylelikle reklamecilik, sosyal statit ve
sembolik  anlamin  dokusunda tilketimle
birlegmektedir,

Raymond Williams’a gore, reklamlarla mal-
larin kazandif: sosyal ve sembolik anlam,
modern insanin mala ve maddeye diigkiin-
ligiinit yansitmamaktadir (1993: 355). Ciin-
kii modern reklamalifa bakiigimiz zaman,
maddi geyler highir zaman yeterli gelme-
mektedir.

Eger seyleri kullandifimiz yagamimizin bir
déneminde bizler yeterince maddeci olsay-
dik, cogu reklam: ¢ilgmea ilgisiz bulacaktik.
Bira i¢gmek bize yeterli gelirdi; ictifimizde
daha erkeksi, geng ruhlu ya da arkadas can-
Itst olacagimzin vaat edilmesi gerekmezdi.
Bir ¢amagir makinesi elbiselerimizi yikamak
igin elverigli bir makine olurdu; ileri gériislii
oldugumuzu gostermesi ya da komgulan-
mizt catlatmamizt saglamast gerekmezdi.
Ama bu ¢agrisimlar bira ya da ¢amagir ma-
kinesi sattirryorsa, o zaman fantezi diize-
yinde de olsa, nesnelerin yetersiz kaldig: bir
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kiiltiirel modele ihtiyacimuz var demektir
(Williams, 1993: 355).

Williams'a gbre, modern kapitalizm diinya-
sinda reklam olmasa, mallar, pratik olarak
yararli olacak, ancak sosyal agidan anlamsiz
goriileceklerdir. Bu anlamda kapitalist tiike-
tim, mallarm konumlandiklari anlam sis-
temleri yliziinden akil digidir,

Reklamu elegtirenlerin bir dayanag: da, kitle-
sel reklamabgm manipiilatif yéniine isaret
etmektedir. Bu goriiglin Snemli temsilcile-
rinden Vance Packard, “Hidden Persuader”
adli kitabinda “Glinlitk yasantimiz icinde
anlamaktan uzak olsak da, (reklam) ¢ogu-
muzu etkileyen ve manipiile eden bir uygu-
lamadir. Genis capli ¢abalarla psikiyatri ve
sosyal bilimlerden alinan i¢ goriilerle, alig-
kanbiklarimiz, satin alma kararlanmiz ve
diigiince slreglerimiz etkileyici bagarilarla
ortaya serilir. Tipik olarak bu cabalar, biling
diizeyimizin alttnda yer almaktadir” (1957:
11) demektedir. Reklamlar bu sayede zihin-
lerimizin mahremiyetini ele gecirmektedir.
Packard’'mn karamsarlii, reklamalar tarafm-
dan kullamilan motivasyon arastirmalarinin,
tiiketicilerde akiler diigiinmekten gok kogullu
tepki yaratmasma dayanmaktadir. Reklam-
larin manipiilatif gilicline iligkin elegtiriler,
dayanaklarini, reklamin tiiketicilerde sahte
ihtiyac varattfn goriigiine yaslandirmakta-
dir, Reklamin sahte ihtiyaglar yarattif) tema-
sina yaslanan goriislerden en bilineni,
Marcuse'ye aittir. “Tek Boyutlu Insan” adli
kitabinda Marcuse, gercek ve sahte ihtiyaclar
ayrimim kurar: Sahte ihtiyaclar, bireye {ist-
ten dayatilan ihtiyaglardir, “Reklamlarla
uyumlu olarak, dinlenme, eglenme, dav-
ranma ve titketme, bagkalarmin sevdikleri ve
nefret ettiklerinden nefret etme gibi yiiriir-
likteki ihtiyaglar, sahte ihtiyaglardir”
{(Marcuse, 1990: 4). Sahte ihtiyaclar, basat
gikart bask: gerektiren bir toplumun triinii
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olarak goriilmekiedir. Oysa doyurulmalan
icin sinirsiz hak tarinan ihtiyaclar; bes-
lenme, giyinme ve barmmadir, Marcuse,
gercek ya da sahte thtiyacin ne olacag soru-
sunu, sosyalist bir gelecekte bireylerin bu
ihtiyaglanimi  kendilerinin saptayacaklarmm
belirterek yamtlamaktadir. Marcusemin ¢iz-
gisinde yer alan Guy Debord’a gore de, “mo-
dern tiiketimin  dayaitigt sahte ihtiyaca,
toplumun ve tarihin gekillendirmedigi hig
bir ihtiya¢ ve istekle karst konulamamalkta-
dir” (1990: 39). Meta bollufunun varattifn
ihtiyaclar dizgesi, toplumsal ihtiyaglarin
organik gelisimini kopartir. Stuart Ewen’da,
ihtiyaglar sisteminin dinamigini tiiketici
ihtiyaclart degil, daha ¢ok kapitalist firetim
makinesinin gercek wve tarihsel ihtiyaglan
olarak gérmektedir. (1976: 36).

Sahte ihtiyaglar ve geylestirme, sosyal ya-
gsamda neyin Onemli olduguna iligkin yeni
bir tamm getirmektedir. Modern tretim
dizgesi icinde insanlar, kendilerini {irefici
olarak algilamaktan gittikce uzaklagmiglar-
dir, ¢iinkii titketme yeni kimlik tanimlama
bi¢imi -olmugtur. Bireyler {ireterek varol-
maktan ¢ok, tiiketerek varolmaya dogru bir
yonelim i¢indedir. “Reklamlar tiiketim mal-
larindan Gte bir geyleri, iginde bizim ve mal-
larla yer degigtirilebilir oldugumuz bir yap1-
y1 bize verirken, bize kendimizi satmaktadir
(Williamson, 2000: 13). Boylelikle reklamlar
smif bilincini bularuklagtirarak, yerine dzel
mallarin tiiketimine gére yapilmig ayrimlar
gecirerek, toplumda varolan yapry: anlagil-
maz hale getirmektedir.

Reklamlarla yaratilan sahte ihtiyaclar ve bu
sahte ihtiyaglarla insanlarm tatmin olma
siireci, “geylesme” olarak adlandinlmakta-
dir, Goldman’a gore, “reklamlar yagayan
glincel insandan, insan olusun kigisel nite-
liklerini ayimaktadir. Bu iligki, metarun
satm alimmasiyla yeniden kuruimaktadir.
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Meta gostergenin tilketimi aractlif ile insan
nitelikleri satin alinabilir gibi goriinmekte-
dir” (1992: 31). Bu ylizden kapitalist pazar
yeri, sosyal etkilegimlerin &zelliklerini -bog
zamani, oyunu, hobileri vs.- kontrol eder ve
icine alarak doniigtiirmektedir. Lash goyle
demektedir: “Onceleri reklamcihk sadece
iiriine dikkat cekerdi ve onun avantajlarim
sverdi, Glniimiizde reklamahgin kendisi
bir {iriin firetir; daima doyumsuz, huzursuz,
kayg: ve sikntili tiiketicidir bu. Reklamalik
{iriin tamtimina bir yasam bicimi olarak,
tilketimi  bigimlendirdigi kadar
harcamaz. O kitleleri sadece mallar icin de-
gil, yeni deneyimler ve kisisel gereklilikler
icin de yatigtirilmayan bir igtah gdstermeleri
icin egitir. Yaglilifin hognutsuzluklar, has-
talik, yorgunluk, cinsel doyum eksiklifine
cevap olarak titketim nerilir aym zamanda
reklamcihk modern gagim yeni hognutsuz-
luk rneklerini yaratir. Endiistriyel medeni-
yet hastalifina bagrmli olugu saglar. Tginiz
sikian ve anlamsiz m1? Yagamimz bog mu?
Tiiketim, boglugu doldurma séziint verir,
Boylece romans halesiyle, egzotik yerlerin
imastyla ve canh deneyimlerle ve kadmn gog-
siine benzeyen imgelerle cevrili mallarla
girisimde bulunur (akt.Fowles, 1996: 72-73).

Zaman

Bu elestiriler, kitle iiretimi, kitle toplumu,
hakim ideoloji, manipiilasyon kavramlatiyla
diigtinmeyi igermektedir. Reklamlarin arka-
sinda, saldiran, tahrip eden biiylik igletmeler
ve kapitalizm bulunur; bunlar hergeye ka-
dirdir ve her kosul altinda igleyebilir. Ta-
hakk{im altna alinan taraf ise, giigsiiz, ken-
disine dikte edilen her geyi kabule hazir bir
gbriiniim sergiler. Bu goriis Lee’'ye gore

~“giinliik kiiltiiriin ve sosyal kimligin biiyiik

ig ve devlet aygitirun istegine gore, {iretile-
bildigi... sosyal bilincin kendisinin montaj
hattiun otomobil ve sabun trettigi gibi he-
men hemen cabasizca Uretilebildigi (akt.
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Nava, 1997: 36) bir ekonomik ve sosyal dii-
zenin varsayimlarini igermektedir.

Reklamcilann Savunusu

Reklama kargt yapilan elegtiriler, ahlaki,
felsefi, sosyal, politik ve ekonomik temelli-
dir. Bu elestiriler arasinda, reklamecilar sa-
dece reklamin ekonomik fonksiyonu tize-
rinde durmaktadir. Reklamlarin dirfinlere
talep yaratiigina iligkin elestiriyi, reklamailar
bunu gdsteren ¢ok az kamt oldugunu style-
yerek yamtlamaktadir. Fowles, popiiler kiil-
tiir ve reklam elestirilerinin ortak nitelik-
lerini saptar. Ona gore, demokratiklegmis
kiiltiiriin yayitmass, titketim ve popiiler kiil-
tiir eglenceleri icin yeterli bog zaman, birgok
acidan korku ve direng yaratmaktadir. Kitle-
lerin bagiboslugu, entellektiiellere ve eles-
tirmenlere diizeni bozulan toplumu elegtir-
mek hakki vermektedir. “Sosyal elegtirmen-
lerin alt kiiltiirlere olan giivensizlii kamuya
gk tuttu ve kamu nazik ve titrek bir viicut
olarak yapilanmugtir. Kamuya popitiler kiil-
tirii ve reklami tamtan medya tarafindan,
bunlar tek sesli ve iggalci gilicler olarak su-
nulmustur” (Fowles, 1996: 67).

Reklami savunanlarin ortak goriigiine gore,
reklam ekonominin énemli bir parcasidir ve
temel islevinin insanlar: tiiketim egyalart
konusunda bilgilendirerek iiriinlerin, hiz-
metlerin ve diisiincelerin satilmasin tegvik
etmektir (Yalginkaya, 1993: 61). Bu sav, bir
markanm tantimun  yapilirken,  tanitim
yapilan mal hakkinda reklamin bilgi verme
iglevi iizerinde durmaktadir. Pek ¢ok malin
var oldugu bir alanda tiiketici reklam saye-
sinde bilgi sahibi olmakta ve secimlerini
buna goére yapmaktadir. Reklamin bilgi ver-
digi dogru ise de bu bilginin nitelii her
zaman sorgulanmaya actktir. Bir maln rek-
lam1 yapilirken, daha ¢ok o mahn olumlu
yonleri agir basacaktir. Bu da reklamun bilgi
verme iglevini dogruluk yéniinde yeniden
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degerlendirilmesini beraberinde getirmekte-
dir.

Michael Schudson’a gore reklam, elegtir-
menlerin iddia ettigi gibi yanhs ihtiyaclar
yaratma etkisine sahip degildir. Reklameila-
rn reklam yapma nedenleri, tiiketicilerin
tirin segimlerini degil, marka segimlerini
degistirmektir. Reklamaclik, Hiketicilerin
zihinlerinde yapilan bir savag olmayip, pa-
zari paylasan diger ticari rakiplere karg: siir-
diiriilen bir savaghir ve reklamciligim etki-
leme gliclinden uzak nedenler igin girigil-
mektedir. Bu anlamda, “reklamaihif: titketim
killtiirlintin  direkt olarak yaratilmasmda
birincil etken olarak ele almak zordur. Bir
sanat formu ya da sembolik bir sistem olarak
-bilinci gekillendirmede diigiince ve hislerin
cercevesini cizmekte genel rolii- reklammn
genel etkisi hakkinda hicbir gey sdylemez.
Reklamm 6zgiil mallar: sattirmada, 6zgiil bir
glicii vardir ve bu giic agikca sinirlidir”
(Schudson,1984: 43).

Bu perspektiften bakildiginda, reklamin
triin satiglariz  etkilemekten ¢ok, marka
bagimliif yaratma olasiligt séz konusudur.
Reklamlar boylelikle markalar arasindaki
alternatifleri tiiketicilere tamtmakta ve ka-
muyu bilgilendirmektedir, Gergekten de, ge-
lismig bir endiistriyel ekonomi iginde tii-
keticiler iireticilerle yiizyiize iliski kurma
olanaklarm: ¢oktan yitirdikleri igin, reklamin
sagladig1 bilgiye ihtiyag duymaktaduzr.

Reklamalarm bir difer savunma big¢imleri
de, reklamlarin insanlar1 mal satin almaya
ikna etmesi, bunun sonucunda karl: {iretim
olanaklar saglanarak ekonomi iginde ig ola-
naklarmn saglanmastdir. Tiiketim mallarim
araghirmak zaman alir, zaman da sinirlt ol-
dugu igin birbiriyle yarsan iir{inlerin tii-
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miine iliskin bilgi saglar ve tiiketicilerin
segme Gzgiirliigiinii arttirmaktadir. {Leiss ve
ark., 1990: 43). Reklamcilar, se¢me Szgtirli-
giine demokratik bir hak olarak 6zel Onem
veritler. Yarigmac: bir ekonomi iginde tireti-
len ¢ok sayida mal arasinda, titketicinin kul-
lanacagi se¢me Ozgilirhigii temel insan &z-
glirliikleri arasinda sayilmaktadir. Ancak, bu
secme Szgiirliigiiniin sadece maddi mallara
Ozgii olmasi, zihinlerde ozglirlilk kav-
ramimn yeniden sorgulanmas: fikrini do-
gurmaktadir,

Sonug Yerine

Reklamalik ve reklam, ekonominin bir fonk-
siyonu olarak var olmaktadir. Onceleri bi-
reysel saticilarmn gergeklestirdikleri reklam,
simdi kapitalist ekonomi i¢inde bu ekono-
minin ayrilmaz bir parcasidir. Giinlimiizde
reklam, medyanin mali destekgisi olmast
dolayisiyla begenilerimizi, aligkanliklarimz,

~duyarhfimz gekillendirmede 6nemli roller

istlenmektedir. Reklamm bireylerin tercih-
leri ile beraber ekonomileri de bicimlendiz-
digi bir ger¢ektir. Modern reklamalar gii-
niimiizde, tiiketecileri bir farkhilagmarms
biitiin, pasif bir kitle olarak algilamakian
¢oktan wuzaklasmigtir; onlara, kendilerini
kitle i¢inde birey olarak hissettirecek uygu-
lamalarla seslenmektedir. Gelismig bir eko-
nominin getirdigi tiim imkanlardan yarar-
lanmak isteyen kiginin, reklamlarm da ya-
sam biciminin bir parcas: olacagmu unut-
mamast gerekmektedir, Ciinkii reklam ka-
pitalist ekonomileri de bi¢imlendirmektedir.
Ancak kapitalist sistemin icinde yagamak
mutlaka reklamlarin etkisinde kalarak bir
secme yapacafiz anlamim tagumamahdir,
Bilincimizi, al1§kan11klar1m121, hayallerimizi
bir dereceye kadar bicimlendiren reklamlar
kargisinda edilgen birey olup olmamak da
bir se¢imdir,




HLETISIM FAKULTESI DERGIST/ Tellaliardan Televizyona Reklam:
Bitmeyen Tartigma

Kaynakga

-AYDOGAN, F (2000). Medya ve Serbest Zaman. Om Yaymalk, Istanbul

-CEMALCILAR, 1(1988). “Reklamun Rolii” Diinyada ve Tiirkiye’de Reklamalik: Reklamin
Giicii. Der. Ali Atuf Bir ~Fermani Mavig Bilgi Yaymevi, Ankara.

-CETINKAYA, Y (1993). Reklamcilik. Agag Yayinlari, Istanbul.

-DEBORD, G (1996). Gosteri Toplumu ve Yorumlar. Cev. Aygsen Ekmekei, Oksan Tagkent
Ayrmnty, Istanbul

-DYER, G (1982). Advertising as Communication. Methuen, Londra.

-EWEN, S (1976) Captains of Conciousness: Adverstising and the Social Roots of Consumer
Culture McGraw —Hill, New York

-FALK, P (1997). “The Benetton-Toscani Effect: Testing the Limits of Conventional
Advertising”. Buy This Book iginde DerMica Nava, Andrew Blake, Jain MacRury, Barry
Richards Routledge, Londra ve New York.

-FOWLES, J (1996). Advertising and Popular Culture. Londra ve New ‘Dehi: Sage
Publication.

-GOLDMAN, R {1992). Reading Ads Socially. Londra ve New York: Routledge

-KOLOGLU, O (1999). Reklamciligimizin Hk Yiizyth 1840-1940. Reklamailar Dernegi: Istan-
bul.

-LEISS, W, KLINE, S, JHALLY, S (1990). Social Communication in Advertising Routledge,
Londra-Kanada.

-MARCHAND, R (1985). Advertising the American Dream: Making Way for Modernity,
1920-1940. University of California Press, Berkeley.

-MARCUSE, H (1990). Tek Boyuﬂu Insan: Tleri Igleyim Toplumunun Edeolo]zsl Uzerine Ince-
lemeler. Cev. Aziz Yardunl. Idea, Istanbul.

-MURDOCK, G ( 1999). fletisim, Modernlik ve Insan Bilimleri. Medya Iktidar ve Ideoloji
icinde Derleyen ve Ceviren: Mehmet Kiigiik Ankara, Ark.

-MURRAY, R (1995). “Fordizm ve Post Fordism”Yeni Zamanlar i¢inde Der. Stuart Hall ve
Martin Jaques. Cev. Abdullah Yilmaz Istanbul, Ayrmt.

-NAVA, M (1997). “Framing Advertising:Cultural Analysis and the Incrimination of Visual
Texts” Buy This Book i¢inde Der.Mica Nava, Andrew Blake, lain MacRury, Batry Richards
Routledge, Londra ve New Yorkb

-PACKARD, V (1957). The Hidden Persuaders. Pocket Books, New York:

-RUTHERFORT, P (1996). Yeni Ikonalar: Televizyonda Reklam Sanaﬁ Cev. Mustafa Gergeker
{stanbul, Yapi1 Kredi Yayinlar - _
-SCHUDSON, M (1984). Advertising, The Uneasy Persuasion: Its Dubious Impact On
American Society. Basic Books., New York '
-UNSAL, Y (1971). Bilimsel Reklamcshik ve Pazarlamadaki Yeri Istanbul

-WERNICK, A. (1996). Promosyon Kiiltiirii: Reklam, Ideoloji ve Sembolik Anlatim. Cev. Os-
man Akinhay Ankara, Bilim ve Sanat

-WILLIAMS, R. (1993) “Advertising: the Magic System” The Cultural Studies Reader igin-
de.Der. Simon During. Routledge, Londra ve New York.

-WILLTAMSON, J. (2001) Reklamlarin Dili: Reklamlarda Anlam ve Ideoloji. Cev. Ahmet Fet-
hi. Ankara, Utopya

273







