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KITLESEL URETIM VE TUKETIMDEN ESNEK
URETIM VE B(")LCINENA PIYASALARA YONELISTE
REKLAMCILIK

* Serdar KAYPAKOGLU

Zanaat ekonomisinin  geleneksel  drgiitlenmesinde,
treticinin dogrudan talebe bagli olarak cahstii ve dolayisi ile
iiretici ve titketici arasinda dogrudan bir iligki oldugu ve

tiretimin dogrudan talep ile siirlandit! ifade edilmektedir.
Buna bagli olarak uzun bir dénem Bati toplumlarinim temel
ekonomik sorunlarnin tiretim sorunlan oldugu, tiketim mallart
ve ckipmanlarin  goreli  azliginin, bunlarin  pazardan
otomatikman timiiyle ve hizla emilmesi (titketilmesi)
sonucunu dogurdugu fakat bilimsel ve teknik geligmeler
sonucu (sanayi devrimi ile baslayan bir stirecte) kitligr bollugun
izledigi ve talebe cevap verebilmek icin strekli daba fazla
iretme cabasi sonrasi, sanayicilerin fazla  Gretimlerini
ditstirmemek icin daha fazla satma konusunda yogunlastiklar
ve tretimin talebi agmaya baslamasindan itibaren reklamin

¥ Dyr., M.U. HNetisim Fakiiltesi.
CA' Bernard THELAT, Publicité ot Société, Patis 1992, Payot, s. 120.
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gerekliginin kendini hissettirmeye basladigi? belirtiimektedir.
Bu yuzyilin baslarinda devreye sokulmus bulunan ve seri
tiretim, uzmanlasmis makine aksami ve vasifsiz ya da yarn-
vasifli emek aracthgi ile homojen kitlesel piyasalar i¢in standart

mallar yapan fabrikalar olarak tanimlanan Fordizm3, yiiksek
sabit giderler ve dusiik degisken giderlere dayandify, soz
konusu seri tiretimin ise kitlesel titketimi 6nceden varsaydigr ve
buna paralel olarak kitle tiiketim normu olugturulmasinda

kitlese! reklimin merkezi bir rol oynadigi? ifade edilmektedir.
Bir baska deyisle, giiniimiiz anlayst ile uyumia reklamedigin,
sanayi devrimi ile degil, Fordist yapilanmalarla belirginlesmeye
basladigint  soylemek daha dogru  bir yaklagm  gibi
goriilmektedir. Diger yandan her ne kadar verimlilikte énemli
gelismeler sagladiysa da H. Ford'un érgiitsel ve teknolojik
yeniliklerinin bircok agidan yerlesmis egilimlerin basit bir
uzantist  oldugu, Fordun  6zelliginin  (ve  Fordizmi
Taylorizmden aywran olgunun) uzak goraglaluga, kitle
tiretiminin  kitle titketimi anlamina geldigi, ydnetim ve
calismanin  kontroliinde yeni politikalar, yeni estetik ve
psikoloji, kisaca demokratik toplumun ussal, modernist,
poptilist yeni bir bigimi oldugu ifade edilmektedird. Tum seri
treticilerin talebi kestirmek gibi bir sorunlart vardir. Cok az

2a.g.e., 5. 50.

3payl HIRST, "Henry'den Sonra”, Yeni Zamanlar, der. Stuart HALL, Martin JACQUES,
cev. Abdullah YILMAZ, Istanbul 1995, Ayrinti Y, 5. 246,

4Robin MURRAY, "Fordizm ve Post-Fordize”, Yeni Zamanlar, der. Stuart HALL, Martin
JACQUES, cev. Abdullah YILMAZ, Istanbul 1995, Aynint1 Y., 5. 47, 48,

5 David HARVEY, The Condition of Postmaderity, 3.8., Oxlord 1992, Blackwell, s. 125,
126,
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{iretirlerse pivasa paylanim kaybedecekler, ¢ok fazla tretirlerse,
yitksek maliyetle elde tutulabilen ya da disiik fiyatla satlmak
zorunda  kalinan  stoklarla  baglan  belaya  girecektir.
Parakendeciler bu sorunla yalniz birkag kalem mal icin degil
binlercesinde kargilagirlar. Onlarm yanit, talebe uygun siparis
vermelerini saglayacak enformasyon ve arz sistemierini
geligtirmek olmustur, Piyasa aragtirmalan piyasayr yas, gelir,
meslek, konut durumu ve giderek bolgeler agisindan karts karig
incelemektedir. En bagarili imaldt alaniam ise esnek imalat
sistemlerine yatkin alanlardi. Esneklik kismen yeni teknoloji ve
kiiciik dizenlemelerle kisa siirede triinden triine atlanabilen

programli makinalarin giindeme girmesiyle varatildi®. Farkls
{iriin tercihlerine cevap verebilmek amaciyla, farklt taleplerin
soz konusu oldugu heterojen bir pazarn, kiigitk homojen
pazarlar olarak gorilmesi ve &zgiin pazarar izerinde

vogunlasildigt ifade edilmektedir” . Yani esnek dretim soz
konusu olabildiginde pazar bélinmesi {market segmentation)
olarak tanimlanan bu yaklagimin daha etkin oldugu agiktir,

1973'den sonra uluslararast ekonomi hem karsilikls bagimli hem
de dengesiz duruma geldi. Keynes'ci stratejiler hem enflasyon,
hem de ulusal ekonomilerin biiyitk oranda i¢ ice gegmeleri
sonucu gic kaybetti. Issizlik artti, emegin konumu zayifladt.
Sanayi mallart piyasalart parcaladi ve farklidasti. Imalatcilar
belirsizlik karsisinda Fordizmden koparak ve emek giiciini
kalice bir gekirdek ile vasifsiz, siklikla kadm, part-time ya da
rastlantisal bir periferiye bolerek hem ¢alisma yéntemlerinde

6 Robin MURRAY, "Fordizm ve Post-Ferdizm”, Yeni Zamaniar, 5. 53, 54.
7 Sut JHALLY, The Codes of Advertising, New York 1990, Routledge, 5. 123,
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hem de emek piyasalarinda esnekligi giindeme getirdi. Hem
piyasa hem de toplumsal farklilagma yeni cagin ayirdedici
ozelligi idi ve bunlarla birlikte tiretimden titketime ve hizmet |
sektoriine, kollektivizmden bireycilige ve ézden bicime dogru :
bir yonelis oldu8. Fordist yapilanma ile s6z konusu olan :
sicramanin, varolan orgiitsel ve teknolojik yeniliklerin basit bir [
uzantist olarak goriilmesini engelledigi ve kitle tiketiminin,
reklimerik alaninda da 6nemli  geligmelere neden oldugu :
soylenebilir. Ortalama bir siiper-marketin 12 bin frin veya ©
markayr kapsamina aldigr giderek hyper-marketler kuruldugu
ve bunlarin 60 binin tzerinde tritnit kapsadig1 ve pazara daha
¢ok triintin girmesiyle rekldm faaliyetlerinin arttigini, ABD'de
kisi bagina yillik ortalama rekldim harcamalarnin 400 dolart
gectigi (Kanada ve Batt Avrupa ilkelerinde 17 dolar)

belirtilmektedir?. Diger yandan yine ABD'de 1991 yilinda
vapilan caligmada reklam harcamalarinin .G.S.M.H. icindeki
paymnin son (¢ vilinda énemli distis gosterdigi, vapilan
‘aragtirmalarin sonuglarinm  titketicinin %49 gibi bir oranla
reklamdan etkilenmediklerini ortaya koydugu ve reklamlarin
gelencksel  medyadan  {televizyon, radyo, gazete/dergi,
billboard), kablolu TV, internet, sponsorfuk gibi araclara

yoneldigi ifade edilmektedir!9. Bir bagka deyisle reklamciligin
en fazla gelistigi Ulke oldugu soylenebilen ABD'de veni
araytglar s6z konusudur. Post-Fordist yapilanma yani kiiciik

Bpayl HIRST, “Heniry'den Sonra”, Yen: Zamanlar, s. 246.

2Ahmet H. YUKSEL, lkna Edici lictigim, Eskigehir 1994, Anadoiu Universitesi ESBACYV.
Yavinlari, s. 145, 148.

10Gerdar SEVER, Ferrah UZTUCS, “Reklam etkililigi ve Ozel Televizyonlann Gelecegi®,
Yeni Turkiye, Eyldl-Ekim 1996, s. 439, 440,
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miktarlarda ve talep tarafindan yonlendirilen esnek Gretimin! 1
bir sonucu olarak reklamailikta da gesitli arayislarin ve bu arada
gelencksel medya geleneksel olmayan medya aymimlarinin
ortaya ¢ikugi ifade edilebilir. Ganimizde kitlesel medya
reklimciligr Uretmeye gore yapilanmis ajanslarin, kitlesel
medya reklimciligina uygun bir medya vyapisi yerine p
arcalanmis bir medya yapist, gelencksel medyantn titketicinin
satin alma karart tizerindeki azalan etkisi, verilen mesajlar
sorgulayan bir tiiketici gibi olgularin ortaya ¢ikmasi ile, isinin
giderek zorlasug!? | dunyada 90'L yillardan itibaren
merkezinde tiketicinin  oldugu, tiketiciye saygmin esas
oldugu, monologu degil divalogu esas alan bir reklamailik

anlayigimin - basat  konuma  yikseldigil3 belirtilmektedir,
Ornegin spor kiyafetlerinin yikanmas: icin yapilan bir gamagir
makinasimn ya da ortalama firmlardan daha pahali ama cok iyi
~ yemek pigiren bir firtnen {iretitmis olmast durumunda, bunlfarm
reklamlarmin televizyonun spor programlarinda ya da cooking
programlarinda  yaparak titketici  kitlesine daha vyakimn
olunabilecegi, gelecekte kazanmanmin tek sartinin tiiketicilere
tek ulagilabilmesi ve onlarn isteklerine cevap verilebilmesi

oldugu ifade edilmektedirt4.

' David MARVEY, The Condition of Postmodernity, s. 177,

12 1amie TOLGA, "Gelecegin Reklam Ajansi Hizmetleri Nasil Olacaks”, Marketing Tickive,
15 Subat 1997, s, 48. )

13 Muammer OZTAT, "Gelecegin Reklim Ajanst Hizmetleri Nast] Olacaky”, Marketing
Tirkiye, 15 Subat 1097, 5. 49.

14 Ranald GRUNBERG, *Celecegin Reklam Ajans: Hizmetleri Nasd Olacak?”, Marketing
Tiirkiye, 15 Subat 1997, s. 52.

263




ILETISIN FAKCILTEST DERCGISE K tlesel Liretim ve Tiketimden Esnck Uretiny ve Bolinen

Pivasalara Yoneliste Reldfamethik

Ulretim kapasitesinin artigr ve farklilasan reklameilik
anlayigi

Sanayt oncesi geleneksel toplumda, yerel cemaatin,
dinin ve genis ailenin ¢ok énemli oldugu, calisma ve bog
zamanin uyumlu bir biitiinlik gosterdigi kirsal ve tarimsal
yasam tarzina dayandi@, insanlarla  nesneler arasindaki
fliskilerde eski etnik kltirlerin aracthgmin sézkonusu oldugu,
ikinci agama olan ve kent yasamy, fabrikada caligma, galisma ve
bog zamamin ayriligt gibi unsurlart beraberinde getiren sanayi

toplumunun, kirsal vagama dayali eski etnik kdlttrlerid

anlamini ve canlihgint yiktig, giinimiizde ise, toplumun temel
tanimlanma biciminin sosyal siniflara bagli ofarak degil titketim
kategorilerine gore oldugu ve tiketimin modern kaltarin
yasama tarzim  olusturdugu, tiketim toplumu agamasina
gecildipi ifade edilerek, reklamin gercek islevinin sadece talep
yaratma, pazar paylagimini etkileme degil, ideoloji olusturma,
bize “anlam” verme ozelligidir denilmektedirl?. Diger yandan
tiketim ve hayat tarzi tercihleri, aymm yapan yargslan
icerdigi, tiketim pratiklerimizin  bizim simfsal  statimiiz
hakkinda dogru bir fikir verdifi séylenmekte, yeni mallarin ve
bunlarin toplumsat ve kiiltiirel degeri konusundaki bilginin,
bunlarin uygun bir tarzda nasi kullandmasi gerektigine dair
bilginin ve tatmin cdici hayat tarzinin nasil inga edilebilecefi
konusunda ostitler veren tiketim kiflwira dergileri, gazeteler,
televizyon ve radyo programiarinin 6zellikle yeni orta sinif,
veni zengin ya da st simflar acgisindan énem kazandi,

15 G0 THALLY, The Cades of Advertising, s. 195, 197.
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anlamlt oldugul® ifade edilmektedir. A. Tomlinson tretimin
siirekli olarak tanimlanabilir tiikketici zihniyetine yanit vermeye
caligtegr fakat aynt zamanda onu degistirdigi ve bazen de
yeniden olusturdugunu soyleyerek Griiniin  pazarlanmasinin
bireysel tiiketiciyi giderek daha fazla evdigini, hayallerini
fantazilerini uyardigini ve yeni zengine bir statii kazandirdigine

belirtmektedir!”.

Diger yandan zaman icinde reklimcilik anlayisr da
degismektedir. XIX. yiizyilda tiketici mantikh ve bilingli kabul
ediliyor, onun mantg ve sagduyusuna giiveniliyor, riiniin
objektif niteliklerinin miigterinin tkna olmast icin yeterli olacag
dusiintilityordu. Hanlarin temel amaci tatmin edilmesi gereken
bir ihtiyag oldugunun altini ¢iziyor, ritniin bu bosglugu
dolduracagini belirtiyor ve nihayet bu ihtiyact diger tim
rakiplerden daha iyi ve daha kalici bir sekilde giderecegi

kanitlanmaya cahsiliyordu!8, Ancak triinlerin
standartlasmasinin, {riinin sadece nesnel &zelliklerine dayals

bir rekabetin ¢ok giic olmasina neden oldugu, !9 buna paralel
olarak sabit sermaye yatmmlarimin artan maliveti ve ancak
belirli  bir satis  miktarinin  ekonomik oldugu  biiyiik
miktarlardaki seri Gretimin titketici bilmecesini cézmek
gerektirdigini, yani Greticinin, benzer rakip trinler kargisinda

16 Mike FEATHERSTONE, Postmodernizm ve Tiketim Kiiltird, cev. Mehmet KUCUK,
Istanbul 1996, Ayrintt Yayinlan, s. 44-44.

17 atan TOMLINSON, “Consumer Culture and the Aura of the Commodity”,
Consumption, [dentity and Style, ed. by Alan TOMLINSON, New York 1990, Routledge, s.
10,

18 Bernard CATHELAT, Publicité et Société, 5. 94.

g a.g.c., s 96.
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sadece psikolojik faktor ile bir farkhilasma vyaratabilecegi ve
dolayistyla basariya  ulasabilecegi, tiketicinin  psikolojik

dzellikleri bilinmeden vyapilacak her tiirla ikna ve telkin

girisiminin anlamsiz olacagimn ortaya ikt 20
belirtilmektedir. Baytik miktarlarda seri tiretimin ¢ok genig bir
kesime ulasmayr zorunlu kilmasina karsin, pivasa ne kadar
genis ve sosyal bakimdan ne kadar ¢esitli kesimlere ulasmak
gerekli ise, gliclitklerin de o &lgiide biiyiik olacagt, zira
pivasamin  bir kismim  disarda  brrakmayacak, potansiyel
misterilerin kendilerine vakigtiramayip kararsiz  kalacaklan
konulara deginmeyecek bir mesaj ve hitap tarzi olusturmanin
daha zorlasacagi, c¢oziimin, ortak olgitlere  yonelmek

oldugu?! ifade edilmektedir. Ginimazde giderek giic kazanan
cok uluslu firmalarin {Coca Cola, Pepsi Cola, Sony, Marlboro)
rekldm stratejilerinin  tek merkezden planlandigi ve bir
merkezde planlanan - reklim  kampanyalanmin  yalnizca
ifadelerin diger iilke dillerine goére yeniden tasarlanarak ve
tercime edilerek diinyanin her yerinde vyayimlandigr ve
maliyetin  dustriildiigi  belirtilmektedir.22  Diger yandan
Sony'nin de Amerikan kékenli holdingler gibi “global diisiin,
yerel davran” sloganint benimsedigini, yani yerel ihtiyaclar,
kaltirler, gelenek ve tutumlara kargt hassas davrandigt ifade

edilmektedir.23 Bu anlamda her ne kadar diinya &lceginde

Wy e, s 120,121,

21 Andrew WERNICK, Promosyon Kiluin, gev. Osman AKINHAY, Ankara 1996, Bilim ve
Samat, s. 75. !
22 N TOPCUOGCLU, “Basinda Reklam ve Tiketim Olgusu’, Yeni Tarkive, Eylal-Ekim
1994, 5. 461.

23 Annabelle MOHANMMADI, "The Global and the Local in International Communications”,
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serbest pazar ekonomisi uygulandigr, buna bagl kurumlar
olusturuldugu  ve insanlarin  benzer temel psikolojik
mekanizmalara sahip olduklart soylenebilirse de  bolgeler
arasinda kiltirel farkldiklarinda énemlerini bayik 6lctide
vitirmedigi hatta giderck 6ne ciktigi dolayisiyla da global bir
reklam kampanyasmnin  etkisinin  de tarusifabilir  oldugu
soylenebilir. Diger yandan yapilan arastirmalarin ayni tilkede
bile reklimlarin inandilik orammin (ABD) %50 dolayinda
oldugu ve yeni reklam stratejilerinin arastinldige dusiiniiliirse
maliyet hesaplanyla uygulandigt soylenebilecek global reklam
stratejilerinin daha da anlamsizlastifi, ayrica da esnek tiretime
gegis ile birlikte (ve bu teknoloji uygulandigi olcade) séz
konusu politikalarin zorunluluk olmadigi belirtilebilir.
Kapitalizmin gelismesiyle birlikte sermaye sahsi olma
ozelligini kaybetmeye, dolayissyla Grinlerin markalart gercek
areticilerinin/sahiplerinin isminden giderek ayrilmaya basladig,
bireysel girisimcilifin yerini aile sermayesi, aile sermayesinin
yerini girket ve sirketin de yerini markalarin alimip satildigh,
retim yapan birimlerin dzerkligi ile kimliginin promosyona
yvonelik bir kurgudan ibaret kaldigt holdingler ve finans
ortakliklarinin aldigr ifade edilmektedir.24 David Ogilvy
rakipleriyle micadelede firmalarin fivat distirmelerinin sonu
olmayan bir yol oldugunu, markanin herkesin yasantisinin bir

pargast olabilmesi icin kalict bir imaj yaratdmast gerektigini2d

fass Media and the Society, ed. by James CURRAN, Micheal CURVITCH, New York
1992, Edward Amold, s. 124,

24 Andrew WERNICK, Promesyon Kiltiri, 5. 61, 62.

%3 David OCILVY, Bir Reklamesmn ltivaflan, cev. Selim YAZGAN, 2.8, Istanbul 1982, AFA
Yayinlari, s. 15,
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belirtmektedir. Miisterti tirtine, daha sonra tercihini ussallastirsa
ve kendinin de inandigr mantiksal ozellikler atfetse bile,
bilingaltr ihtiyaciar ve istekleri ile uyusan bir imaj aktaracaktir,
triniin kendisi nesne olarak ikinci plandadir. Marka imaj
baglaminda reklam, miisterive kendi ile 6zdeglesebilecegi telkin
edilen bir insan tipi énerir: miigterinin satin aldigs bir yagam
sanaty, varolus bicimi hatta miisterinin kendi imajidir. Bu telkin
edilen imaj (image de soi) rekldmda acikga yer alir: yemek
vapmakta kullandan bir malzeme olan zeytinya@ satilmaz,

saflik, hafiflik, saghk satlr26 Diger yandan geneliikle
bakmaya thtiva¢ duydugumuzu diistinditklerimize baktigimiz,
gercksiz veya  tehdit  edici gériinen  geyleri  gérmezden
geldigimiz ancak farkina varabildigimizden cok daha fazla
uyarana duyarh oldugumuz ifade edilerek tiiketicilerin
tepkilerini etkilemek amaciyla suur esiginin hemen altindaki
kelimeleri devreye sokan bazi rekldimalarin bu  kurals
uyguladikiar, suuralt mesajlart fotograflara veya c¢izimlere
yerlestirdikleri, drnegin cinsellik séziinin bir likor ilaninda, bir
bardagin icindeki buz kiplerinin kenar kivrimlariyla ifade
edildigi belirtitmektedir. 27 Buna paralel olarak insanlarin
gudileri, fizyolojik (aghk, susuzluk), givenlik, ait olma ve
sevgi, saygr, kendini gergeklestirme gibi ihtiyaclar hiyerarsisi
olarak tammlanan beg basamaklt bir piramit olarak
gortilebilecegi, fizyolojik ihtiyaglarini giderememis bir kisinin
ist ihtiyaclara vyénelmesinin mumkiin = olmadifn, bunu
giderenlerin ise gtvenlige ihtiyag duyacaklar, ilk dort

28 Borpard CATHELAT, Publicité et Société, s. 157, 158.

27 John CONDON, Kelimelerin Bayiili Dinyasi -Anlambilim ve [letisim-, gev. Mustafa
Ciftkaya, [stanbul 1995, 5. 31, 32.
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basamaga iliskin ihtivaclarint yeterince giderebilmis olanlarin
ise en Ust basamaga, kendilerini gerceklestirmeye ihtiyac
duyduklarnd ki bu asamada insaniarin yasama olgun ve olumlu
bir gozle baktiklarn, dogayr ve insanlar bir biitiin olarak
sevdikleri, anlamaya ¢ahistiklan ve yagamaktan haz duyduklar

soylenmektedir. 8 Buna karsin st diizeydeki bir gidiiye
gidebilmek igin alt diizeydeki biitiin  gidiilerin - doyuma
ulasmasi gerekligi olmadigi, belirli derecedeki bir doyumun
kigiyt obiir diizeye hazir duruma getirebilecegi ayrica bireyden
bireye de diizeyler arasinda farkliliklar olabilecegi érnegin baz
kimseler igin insanlara yakin olma giidiisiiniin, emniyet ve
korunma diizeyinden daha dnce gelebilecegi

belirtilmektedir.29 Bu anlamda séz konusu giidilerin reklim
mesajlarida kullandabilecegi/kullanddigi diger yandan kisi
satin aldigr tirtine zaten belirli bir imaj aktardig:, standarlasmug
driinlerin rekabetinin sz konusu oldugu pivasalarda bu
olgudan da bilin¢li bir sekilde vyararlamldigr soylenebilir,
Bununia birlikte giinimizde driinlerin farklilagtigs, pazarm
bslundigi ve genis bir kitleye tek yonlii mesaj iletiminden,
kargilikli - etkilesime  dayanan iletisime yénelindigi ve bu
baglamda  reklamailik faaliyetlerinde, temel ikna
yontemlerinden yararlanarak, degisen kosullara uyulmasi
gerektigi ifade edilebifir.

28 A MASLONG aktaran Ulstin OKMEN, Hetisim Catigmalan ve Empati. 3.8., Istanbul

1896, Sistem Yayincihik, s. 104, 103,

9 Dogan CUCELOGLU, Insan ve Daveamgs, 4.5, [stanbul 1993, Remzi Kitabevi, 5. 237,
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Turkiye'de reklimciligin gelismesi

Osmanli Imparatorlugu'nda ilk reklam etkinliklerinin
dzellikle Rum ve Musevi azinlik gevrelerince gerceklestirildigi,
Tirk rekldmaliginn 6ncilerinin - Bati kultir  ve  yagam
bigiminin Osmanl toplumuna bir anlamda ilk tasiyicilar

durumundaki azinfiklar oldugu39 belirtiimektedir. Ancak bu
dénemdeki rekldmlarin, caddelerde, biyitk sokaklarda elliser,
ytizer adim mesafede silindir bigimli yapilara tivatro ilanlar
yapistirilmast; her iki yiiziine ifan yapistiilan piramit seklindeki
el arabalarinin haftalarca sabahtan aksama dolastirilmasi;
tramvay ve omnibislere ilin levhalar asidmasi bigiminde
oldugy; ilanlarin baytik bir béliminiin gazetelere  verildigi
ancak bunlarin, nezaketten tads kagmis soguk ciimleler, bayat

ve kokmus ibarelerden olustugu3! ifade edilmektedir. XVI.
yiizytlda Avrupa'da basladigt stylenen basin reklamlarmin,
Osmanli'da XIX. yizyilda gérilmeye bastandigi, Cumhuriyet
Tirkiyesinde 1950Ti yillara degin ekonomik girisimlerin
onemli balimiinin devlet tarafindan dstlenilmesinin reklama
duyulan talebin sinirlt kalmasina neden oldugu, 1950Terdeki
siyasal iktidann 6zel girisimcilige dayali rekabet ortami
olusturmaya yénelik  girisimlerinin  ekonomide  rekldm

30 Yalgin CETINKAYA, Reklimailik, Istanbul 1992, Agac Yayincik, s. 42.

31 Al KEMAL, “Nancilik”, lkdam, 20 Kastm 1501, akearan yayn Toplumsal Tarih, Subat 1997,
5, 40, 41,
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harcamalarmin -~ hiz  kazanmasina  yol  acug32 ifade
edilmektedir. 1930'lu yillarda topluma tasarruf bilincinin
aslanmaya calisildigr, tasarruf eden ile etmeyen arasindaki
farkin vahsilik-medenilik ofarak belirginlestirildigi, o slcide ki
ls Bankasmin reklam kampanyasinin kumbara imaji {izerine
kuruldugu belirtilmektedir33. N. Tirkoglu ‘Cumhuriyet ile
birlikte yerli tiretimin artugini ama yeterince ilgi gérmedigini,
magazalarin Imparatorfuk déneminden kalma bir aliskanlikla
uzun vadeli kredi veren Avrupali komisyoncularla galistiklarini,
19307u yiflarda halkn bir yandan tasarrufa, bir yandan da yerli
malt  kullanmaya cagnldifii  ve gazete  basliklarmn
"Ahdediyoruz; hep vyerli mali  kullanacagiz’ biciminde
vatandagin agzindan séz verdiklerini, ancak 1946 vilindan
itibaren ok partili yasama gecis ve buzdolabt, otomobil, radyo
gibi mallarda ithalat yasaklarinin kaldmitmast ile birlikte yerli
mallar pazan tasfiye oldugunu, “U.S. markay: kullaninz. On
saffa geginiz” (U1.S. Robber Export co.) gibi mesajlarin 6ne

¢iktigine ifade etmektedir.34 Kisaca reklamailigm gelismesinin
tiretimin talebi kargtlama oraniyla dogrudan bir iliskisi oldugu,
Osmanl'nin son donemi ve Cumhurivetin itk yillarinda
sermaye . birikiminin, yatmimlar ve dolaysiyla da tretimin
stnirle oldugu, dolayssiyla da reklimeiligin gelisememesinin
‘ekonomide  devletin  tstlendigi  rolden cok  iretimin
stnirhligindan kaynaklandigi ve reklaim mesajlartnm dlkenin

32 Metin INCEQCLU, Gadileme Yéntemleri, Ankara 1985, AU B.Y.Y.O. Yayinlan No: 4,
5. 164, 165, 164.

33 Yaloin CETINKAYA, Reklﬁ|‘m:|ill_<, Istanbul 1992, Agac Yayinedik, s, 19.

34 Nurgay TURKOGLU, Tirk Reklamerhizimm Popiler Tarihi {1838-1980), 1991,
Yaymnlanmarmg galisma, s. 26, 27, 36.
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genel politikalanindan dogrudan etkilendigi séylenebilir. Diger
yandan Avrupa ve Tirkiye'deki reklamalik agisindan onemli
bir farkldigr s6z konusudur. Sanayi devrimi ile birikte 6nce
[ngiltere ve sonra Bati Avrupa ekonomileri, mamul mallarda
ucuz ve kitlesel treticiler konumuna gelerek XIX. yiizyiin
ikinci ceyreginde bir yandan mamul mallar igin pazarlar
bulmaya, diger yandan da bol ve ucuz gida ve hammadde

saglamaya calistiklart, 32 buna paralel olarak 1820 ile . Dinya
Savagt arasindaki dénemde Osmanli Imparatorlugu'nun 1911
sinerlart icinde kalan alanlarina giren ithal pamuklu kumag ve
pamuk ipliginin miktarinin 100 kat fazla arttigs, aynr dénemde
pamuklu tekstil ithalinin 50 kattan fazfa arttigi, 19107arin
basinda toplam titketim i¢inde ithal mallarinin paymin %801

ast1330 belirtilmekeedir. Bu anlamda Osmanli'da reklamaligm,
itlkedeki artan (iretimin bir sonucu olmaktan ¢ok, sanayi
devrimi sonrasi Batt Avrupa'nin irtinlerine bir talep yaratma
amacr glttiigis, diger yandan i¢ pazarmn yeterince gelismemis ve
buna bagh olarak talebin de sinli olmasmm rekldmeiligm
gelismesini de olumsuz etkiledigi soylenebilir. Buna paralel
olarak, Avrupa pazarlart ile yerli reticiler arasinda baglica bagi
kuranlarin Humistiyan ve Levanten niifus oldugu, Avrupa
sitketlerinin liman gehirlerinde agilan acentalari, araci olarak
Gayrimiislim Osmanl uyruklarmi ¢alistirdiklant ve bu isleyis

biciminin Musliman tacirleri giderek safdisi ettigi3”  ifade

33 Sevket PAMUK, Osmanh Fkonomisinde Bagimhik ve Bayame, 2.8, tstanbul 1994, Tarih
Vakl Yurt Yaywnlari, s. 3.

36 a.g.e.,s t38.

37 Caglar KEYDER, Tiirkiye'de Devlet ve Simiflar, 4.8, fstanbul 1995, lletigim Yavinlam, s.
36.
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edilmektedir, diger bir deyisle Avrupa tilkeleri ile ticarette araci
konumunda olan Gayrimiislimlerin Osmanli'daki reklaimcilifin
geligmesinde de &ncilitk etmelerinin, dogal bir sonuc oldugu
ifade edilebilir. Diger yandan Cumhuriyet'in itk yillarinda da
tretimin stirliligs ve ithalat vasaklarina ve tiretimde devletin
dnemii agirlsgina bagh olarak reklimailigin gelismedigi, 1946
sonrastnda ise ithalat yasaklannin azalulmasiyla reklamcidik
scktoriinde bir kipirdanma ve reklam mesajlarinin iceriginde de
tasarruf bilinci ve yerli mal kullammindan yabanc mallara
egilim biciminde bir farklilasma oldugu séylenebilir. Diger
yandan Cumhuriyetin ilk yillarinda tretimin sinirhiligt ve
ithaldt yasaklarina bagls olarak (ckonomide devletin agirligr da
dikkate alinarak) reklameiligm gelismedigi, 1946 sonrasinda ise
ithalat  kisitlamalarimin azaltilmast  sonucu  sektérde  bir
kipirdanma ve mesajlarmn  iceriginde de yabanar mallarn
olumlanmast  yéniinde bir farkhlasma meydana  geldigi
sdylenebilir.

1980 -yillardan itibaren 24 Ocak kararlariyla
uygulanmaya baslanan {ne dlcide uygulandigi da tartisma
konusu) serbest piyasa ekonomisi ile ¢ok uluslu firmalarin ve
onlarin reklimcilarinin Turkive pazarina girdikleri ve bu
reklam ajanslarimin Tirkiye'deki ajanslarla %51 hisseye sahip
olmak kosulu ile ortakliklar kurduklarr ve Turk reklamailik

sektoriinde yeni bir dénem basladigr belirtilmektedir.38 1990
yillarda Anadolu'da bircok rekdm ajansinin bulundugu ancak
ajanslarin ¢ok olmasinin daha verimli ve daha kaliteli islerin
vapilmasina neden olmadig, rekabetin fiyata endekslendigi ve

38 Yalon CETINKAYA, Rekldmarlik, s. 46, 47.
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sezonluk is alan ajanslarin  Ustlendikleri  isleri  yerine
getirmemeleri sonucu firmalarin Ankara, [stanbul ve [zmir'deki

ajanslara yoneldikleri ifade edilmektedir.3? Televizyon, basin
ve radyo arasinda paylagilan reklim harcamalarinin 1985'den

50 milyardan 1991'de 2,5 trilyon liraya tirmandigi40 (dolar
olarak hesap edilirse bu rakamin daha az carpicr olacagt agik),
1996 yilinda ise Reklamailar Dernegine tiye olan 59 reklim
ajanstnin 48'inin ise medyada toplam 70 trilyon 500 milyarlk
harcama yaptiklari, rekldm pastasimin biytkltigting  tahmin
etmek i¢in medyanin acikladign  gelirlere yerel medyanin
gelirteri, prodiiksivon ve basili malzeme gibi harcamalarin da
katilmast gerektigi ve bdylece 1996 yili i¢in harcamalarin 900

milyon dolara ulasifacagh belirtiliyor. 4! Uygulanan serbest
pivasa ekonomisinin sonuclarindan birinin ithalat patlamass
oldugu séylenebilir. 1980 yilinda 7.9 milyar dolar olan ithalat
1990'da 22,3 milyar dolara, Gimriik Birligi sonrasi ise (her
nedense resmen actklanmayan ama hitkiimet tahmini olarak)
1996 yitinda 44 milyar dolara ctkmistir.42 Bu dénemde her ne
kadar ihracat da artmis oldugu ve ithalatin ne kadarmin yatimm
mallarini icerdigi belirsizse de 1996 yilinda dis ticaret agigimn
20 milyar dolan astigr bellidir. Ancak Gimritk Birligine
girilmesinin reklam sektoriinde yeni bir potansiyel yaratacag

39 Mithat OZTURK, “Anadolu'da Ajans Eaflasyonu Var”, Media Cat, Subat 1997, s. 38.
40 Ny TOPCUOCLU, “Basinda Reklam ve Taketim Olgusy”, Yeni Tarkive, s, 463.
41 golda SAKA, "1996 Rekidm Pastas1 300 Milyon Dola®, Yeni Yiizyil, 6 Mart 1997.
42 {hrahim EKINCI, “lhracata Acil Cikig Aramyor”, Yeni Yiizyil, 6 Mare 1997,

274




ILETISIN FAKUILTES! DERGISIK itlesel Ulretim ve Tiiketimden Esnck Uretim ve Békinen
Piyasalara Yéneliste Reklameilik

diistintlmesine karsin talepteki genel durgunlugun beklentilere

cevap vermedigi séylenmektedir. 43

Kisi bagina milli gelir 1980'de 1327 dolar iken 1990'da (DiE'nin
yeni hesaplama yontemi ile) 2667 dolara yitkselmis#4 1995
yilinda ise 2788 dolara ¢tkmigtir ki Avrupa Topluluklarinda ki
basina milli gelirin ortalama 25 ile 30 bin dolar oldugu (AT-
12lerin = 1990  ortalamast 18 bin 365 dolar olarak

gosteritmektedir -IKV:121, 5. 109) ifade edilmektedir 45 Kisi -
bagina milli geliri 1327 dolar olan vani alim giicti ¢cok diisiik
olan bir iilkeye cok uluslu firmalarmin ragbet etmesinin
nedenleri ise daha sonra anlagilmistir, Diger bir deyisle gelir
dagilimindaki agirt bozulmanin sonucu, wlkedeki kiigiik bir
kesimin alim giictiniin - Avrupa standartlarina ulasmasryla
vabanct firma triinlerine ciddi  bir talep ortaya ciktign
soylenebilir ki, genel olarak geri kalmig lkelerdeki bozuk gelir
dagimmin, bu yaklasimi dogruladigr séylencbilir. 1994 yilinda
en fakir %207k kesim milli gelirin %4,9'unu, ikinci %20 milli
gelirin - %8,6'stn1, diclinctt %20 milli gelirin - %12,6'sin,
dérdiinciisti %20 milli gelirin % 19'unu ve besinci %20 ise milli
gelirin %54,9'unu paylagmaktadir. Gercekte en zengin olarak
gortilen %20k kesimin kisi bagina milli geliri 5932 dolardir40
ki bu da fazla bir miktar degil gibi goriinmesine karsin bu %20
icinde de gelirin biiyitk bir kismins elinde tutan daha kiictik bir

ok ATASOY, "Cumriik Birligi Bekleneni Vermedi”, Media Cat, Subat 1997, 5. 24.
44Haluk CEYHAN, Omer BOLAT, Avrupa Toplulugu Karsisinda Tarkiye'nin Durumu,
Istanbul 1992, [KV.121, 5. 10,

43 Clingar URAS, “Fakirlik Baga Bela”, Yeni Yizyl, 21 Tkim 1996,

46 a..m.
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azimlik  oldugu soylenebilir. Tirkiye'de bankada hesab
‘olanlarin %1,3'niin  toplam mevduatlarin %54'tini ellerinde

tuttuklarm belirtilmektedir.47 Buna bagl olarak niifusun en
zengin %201k kesimin paymin en fakir %201ik kesiminin
paytnin 11,2 katr iken bunun ABD'de 8,9 kat, [svec'te 4,6 kat
oldupu 48 Tayvan, Giney Kore, Malezya gibi hizla
sanayilesen Dogu Asya ilkelerinde bu oranin 9 kat diizeyinde

iken Latin Amerika'da 21 katina viikseldigi4® belirtiliyor.
Baylece kiigitk bir azinligin elinde toplanan para yerli tiretimin
sinirhiligr dikkate alindiinda yabanct mallara ve 6nemli olgiide
de tiketim ve liks tiketim mallarina talep yaratacak,
toplumun geri kalanlar ise tist gelir gruplanimin dtzeyine
ulagmak icin strekli ve de biytik bir kesim i¢in bosuna bir ¢aba
ile, birbirleriyle ve ust gelir grubundakilerle miicadeleye
girisecekler.  Geligmis  tlkelerde de  benzer politikalarin
uygulandigi soylenebilirse de bu durumun geri kalnig tilkelerde
cok daha carprer  oldugu ifade edilebilir. Ttrkiye toplumunu
yagam standartlari agrsindan  simiflandiran bir - galigmada,
toplumun %10'unu olusturan ve ortalamanin gok tzerinde
geliri olan grubun (yenilikgiler) egitim diizeylerinin yiksek ve
kent kokenli olduklar, yazlarm sirekli tatile ¢iktiklare ve
kiiltirel faaliyetlere ilgi gosterdikleri, kaliteli mal satin aldiklars

ve reklamlardan etkilendikleri®®; toplumun %24'mt olusturan

'

ikinci bir grubun (klasikler) orta direk olarak tanimfanan, geliri

47 Hagan PULUR, “Bu lthan Kesici Neler Sayliyor?”, Milliyet, 30 Ekim 1996,

48 Ciingdr LIRAS, “Fakirlik Baga Bela”, Yeni Yiizyl, 21 Ekim1996.

A9Cem KOZLU, “Gelir Dagiinn ve Biyime”, Yent Yiizyil, 29 Ekim 1996,

30 palent TANLA, “Toplumun Siyascrgiye hlesaji”, Yeni Yizysl, 27 Subat 1997,
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kendine yeten, aile baglart glicli olan ve toplumda mevki
sahibi olmaya para sahibi olmaktan daha fazla énem veren ama
ihtiyag ve luks tammuna deger veren bir grup oldugy;
toplumun % 17'sini olusturan bir Uciincii grubun (yakinanlar)
gelirlerinin ortanin altinda oldugu, ucuzluga énem verdikleri
ve herkesin benimsedigi maflara egilim gosterdikleri, egitimler;
disitk ve bilgilerinin kulaktan dolma oldugu®! , toplumun
%25'ini olugturan dérdiineti grubun (gerginler) kentlerin ve
kasabalarin kiyisinda yasadiklari, kir kékenli, dogdugu yéreyi
terketmeyen, ihtiyvaglarint bilen ama alim giigleri olmayan
tutucu ve diger gruplara kargi tepkili olduklar; toplumun
%25 olusturan besinci grubun ise (uzaktakifer) en egitimsiz
ve en fakir grup oldugu, kirsal kesimde yasadiklart ve hemen
hemen hicbir mal ve hizmeti tiketmedikleri belirtidmektedir,?2
Bu tip bir stniflandirma da hedef kitlenin yapisint anlamak
bakimindan &énem tasimaktadir ancak burada da toplumun
%501k bir kesiminin talep olusturma baglaminda yok
sayilabilecegi gorilmektedir,

Gintmizde titketimin temel ihtiyaciarin
kargilanmasindan ¢ok, kigilerin toplum icindcki konumunu
belirleyen bir gosterge oldugu, kolayca gercegi donmesi
miimkiin olmayan sintf atlama tutkularinen, st sinifin titketim
bicimlerini taklit etmek suretiyle tatmin yoluna gidildigi ve
reklamlarin da bu titopyalara bol miktarda malzeme sunduklar

ifade edilmektedir.?3 Unli markalr giysilerin ancak toplumun

S a.g.m., 26 Subat 1997,

52 a.g.m.,, 27 Subal 1967,

73 Nur TOPCUOGLU, "Basinda Reldam ve Tiiketim Olgusu”, Yeni Tirkiye, Eyliil-Ekim
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tist kesimlerine mensup insanlarca giyildigi, givenlerin hemen
farkedildigi vurgulanarak, alt smuf insanfarmna, st simf

insaniyla 6zdeslesebilecegi bir form sunulmakta oldugu®? ve
bireylerin, simf atlama tutkularint gercege dontistiremeyince,
st sinefin tiketim bicimini taklit ettikleri, borca girip taksitle
tam otomatik camagsir makinasi veya iki kapidr son model
buzdolabt aldiklart fakat camagir makinasinin gok pahali dzel
deterjanint alamadiklarindan, makinanin biyik bir ihtimalle
ozellikle  komsularn rahat goérebilecegi bir kogede fakat
calismadan bekleyecegi ve genis hacimb buzdolabinin da iginin

cofu zaman bog duracag belirtitmektedir.?5 Ancak insanlarm
genis bir kesimi tarafindan bigimsellik bir yasam tarzi
durumuna geldiginde, bu sunusun da (diger ilkelerde de
goriilebilecegi tizere) cok yaniltici olmadigi belirtilmelidir.
Tarkiye'de imaldt sanayinin uzun siire yitksek maliyet,
dusiik kalite, geri teknoloji ve dusik kapasite kullanimi
kosullarinda ve esas olarak ig pazara yonelik olarak calistigr ve

bunda da alcek kigikiagiiniin etkili oldugu belirtilmektedir. 56
Bu anlamda da Turkiye'de reklamalik  sektériiniin
canfanmasimn dnemli dlcide ithaldt serbestisi ile paralel gittigi
ve i¢ pazarn yeterince gelismemis olmasr ve toplam talebin
goreli zayifligimin sektorin  gelismesi igin  baghca  engeli
olusturdugu ifade edilebilir.

54 Yalon CETINKAYA, Reklamalik, s. 85,
53 ap.c., s 89,

56 K arkat BORATAY, Ergun TURKCAN ed., Tirkive'ds Sanayilesmenin Yeni Boyutlar ve
KiTer, 3.B., Istanbul 1994, Tarih Vakf: Yurt Yaymian, s. 22.
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Kitlesel tretim ve  tiketimi  6ngren  Fordist
vapilanmalarin gelismis tilkelerde {ve Tirkiye'de bazi dretim
birimlerinde) vyerini giderek kagik miktarlarda ve talep
tarafindan yénlendirilen esnek iiretime brraktigi ve bu olgunun
tek yonli  kitlesel reklameilik  faaliyetlerinin, titketicinin
taleplerine duyarh, karsilikh etkilesime dayanan reklameilik
uygulamalanna gegisi zorunlu kildige séylenebilir. Tarkiye'de
devlet sektorit disinda Fordist yapilanmanin bile ¢ok stnurli
uygulama alant buldugu, Post-Fordist yapilanmanin ise kisa
vadede yayginlagmasinin pek mimkiin gorilmedigi dolayisryla
toplam talepteki goreli dusiiklitk de dikkate alindiginda
reklameilik sektoriinin geleneksel uygulamalara bityiik dlciide
devam edecegi ve bu durumun kiiciik sermayenin temsilcisi
konumundaki Refah Partisinin ic pazara endeksli ekonomik
politikalarinin  siirmesine paralel olarak giderek daha da
belirginlesecefi belirtilebilir, Buna paralel olarak, ic pazara
doniik politikalartn devam etmesi durumunda, geri teknoloji
kutlanan kigiik olcekli isletmelerin ekonomideki  agiligimim
artacagt ve bu yapinin  driinlerin - standartlasmasini  bile
gliclestirecegi dolayist ile tirtinitin objektif niteliginin miisterinin
ikna olmast igin yeterli goraldiugi XIX. yizyil reklameilik
anlayisinin 6ne ¢ikacags ileri stiriilebilir.
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