REKLAM VE REKLAMCILIK

Oktm. Ebru AMIL"

Reklamerhk, gostert aslanlarinm su igmeye gittikleri saatte
calisma giivenliginin uzun parasal nuriltisidir

Andre Bercolf

Kendi dogasina siirgiin insanin, yasamak adma siirdiirdigii telag, bu
yiizyilin baginda, yeni bir kavramla sckillenecek ve asir bu isimle anilacak:
“Reklam Cagi™.

Kavramlara dair yargilar belli ¢nciilere gercksinim duyar. Bu dnciiler is¢
islevin tespiti ile miimkiindiir. Ancak rcklamin iglevselligi konusunda siircgelen
tarismalar  net  bir diizlemde olmadigindan  bu  kavram tanimsizhgmi
korumaktadir. Mutsuzlugun aciliming imkanlariyla yapan insan mu reklama
ulasty, yoksa reklam mi ¢agdas mutsuzluklar tretiyor? Kisaca toplumsal  ve
ckonomik bir ¢ok damarin i¢inden reklamm o kuskulu kani akmaktadir,

Birincil ihtiyaglarm dizerine kurulu bu tamtin kaygist glinden  giine
yayildik¢a bilim ve sanatta dahi bir ¢ok alanin imkanlarn zorlanmaya baslandi.
Reklamm artik  sekior bazinda  yayilmasindan  hemen  sonra  ¢agdas
gereksinmeler izl bir sekilde artti. Hedet kitlenin bu kavustugu konfor altinda,
acaba hissedilmemesi istenen sert ve acy bir bedel mi yatmakta? Reklamin
tanimsizhgiyla bire bir 6rttisen bir baska gercek isc, tiikelici-insan yigimimin
tavirsiz bir durum ig¢inde olmasr. heniiz berraklasmamis suyuna korkuyla
bakanlar ve ondan avug avug igenler arasinda yasanan kararsizlik kaosu...

Giinlok hayatta isgal ettigi-kapladigi dnemi yadsimamar. yeri ile reklam.
insanlarim  yasam standardmi ylikselten, Kitle iletisim araglarmt gelistiren,
ckonomik  bliyimeye  katkida  bulunan,  eitici  bir is  olarak
degerlendirilmektedir. Bununla beraber reklam, bir uygulama olarak hemen her
yerde kabul gérmesine ragmen reklameilik faaliyetleri bazen kusku ve siiphe ile
karstlanmakta, kiiltiirli yozlastirdigi, ckonomik kaynaklari bosuna harcadigi ve¢
tiiketiciyi de kullandigr seklinde de clestirilere hedet olmaktadir. er iki savda
da degisik ol¢lilerde dogruluk payi bulunmakladir. Ancak rcklami asirt derecede
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yicelten veya siipheyle karstlayan degerlendirmeler reklam ve reklamcilik
konusunda yeterli bilgiye sahip olmamaktan ve yanlis uygulamalardan hareket
edildiginden kaynaklanmaktadir. Bu nedenie oncclikle reklamin ne oldugu,
nelerin rcklam sayilacagi yani rcklameihgm  sirlarinin ne  oldugunun
bilinmesindc fayda vardir.

Reklam degimi, Tirk¢e’ye Iransizea bir kclime olan “Reklame”den
geemistir. Tlan ve duyuru kelimelerinin karsih@r olup, sozliik anlami; ticari,
sanai vb. bir kurulusu tanitmak veya her hangi bir malm satisint arttirmak
amaciyla kullanilan ¢esitli yollarmn genel adr.” Reklameiligin iktisadi gorevi ilgi
uyandirarak ve istek yaratarak talebi tesvik etmektir. Demek ki reklamctligim
amaci satislari arttirmaktir. Uriinlerin tiiketimini veya hizmetlerin kullanimmi
genisletmeye  yarayan rcklam, [yatlarin  diismesine, stok  tedaviiliiniin
hizlanmasina ve scrmaye veriminin artmasma da yol acabilir.” Bir baska tanim
da, bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle stirimii saglamak igin
s67, yazl veya resimlc yapilan her tiirlii gabadir.

Reklam, Griin veya hizmetle ilgili satis mesajmin iletilmesidir. Reklamin
ctkileyiciligi,hedef kitlenin fizerinde yaratilan iletisim  etkilerinc  gore
degerlendirilir.

Bir bagka degisle rcklam, bilgi vermek, inandirmak, 6nceden satis
saglamak i¢in kitle iletisim araclarmin kullaniimasidir

Oncelikle reklamm  yer aldign  iletisim  araci  tiiketici  tarafindan
kullamiliyor olmalidir, Reklam tikcticinin dikkatini ¢ekebilmelidir. Tiketici
rcklamda verilen mesaji aklinda tutimalidir. Mesaj fark edilebilir fakat bu her
zaman hatirlanmasini saglamaz. Ornegin, yeni bir televizyon almak igin bir
magazaya gidersiniz. Oradaki satici sizle ortak alanlar bulmak i¢in sorular
sormaya baslar. Eskisi ne marka? Renkli mi istiyorsunuz? Uzaktan kumandal
mi tercihiniz?...gibi sorularla sizi ctkilemeye ¢ahisir. Boylece satis mesajini size
ulastirir ve satisi gerceklestirir. Reklames izleyicilerle arasinda var olan ortak
alanlary agiga ¢ikartir ve bu sayede dikkat gekerck satis mesajini iletir.

Reklameilik soziiyle, reklamerdarm yaptigi is ifade edilmektedir. Bu ifade
reklam kavramini  bir bakima genis anlamda kullamimudir.  Ciinkii  6n
calismalarin yapilmasi, mesajin belirlenmesi, mesajin yayinlanacag aracin
secimi, rcklamin  olusturulmasi  ve  sonucunun arastirilmasi  gerekir. Bu
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faaliyctler bir uzmanltk konusu yani kisaca meslektir. Bir mal ya da hizmete ait
mesajl, sozlii yazilt veya hareketli olarak yaptlan kitlelere ulastirmak igin
yapilan islerc rcklam yapmak ya da rcklameilik dendigini, her iki kavramimn
farkli olmasina ragmen genellikle reklam degerinin reklamcilik anlaminda da
kullanildigini belirtmek gerekir.

Reklamin amaglarinin bilinmesi onun etkilerini ya da sonuglarmin tahmin
edilmesine imkan saglar. Reklamda amag; bir mal veya hizmetin satiglarin
kolaylastirmak ve bir distincenin toplum tarafindan benimsenmesine yardumes
olmaktir. Birebir ve scgmeli tercihin yaratilmasima ve satictlarin gérevlerinin
yering getirmelerinde reklam dnemli bir rol oynamaktadir. Birebir talebin
yaratilmasinda ana amag, belli bir mal grubu igin talebin sadcce o mal igin
yaratilmasidir. Segmeli talep iginse, belli bir mal grubu igin ashinda var olan
herhangi bir markaya veya isletmeye dikkati-talebi ¢ekmektir. Tiiketicinin
pazarda nasil davrandifi, yeni satin alina kararini nasil verdigi konusunda hala
anlasmazhklar vardir. Bu durum kismen insan yapisimi hala tam olarak
anlayamamamizdan kaynaklaniyor. ‘l'Gkcticinin  satin  alma kararlari  bir
gereksinim veya bir istegi tatmin ctimeye yoneliktir. Gereksinimler gida, su,
piysi... gibi yasamak i¢in olan gercksinmelerdir. Istekler ise, tiiketicinin sahip
olmayi arzuladigi seylerdir. Kozmetik driinleri, kompakt diskler, son model
otomobil ... gibi acil ihtiya¢ duymadigimz Griinlerdir. Tuketici diriin yada
markaya yonelik  satin - alma  kararlarini verirken  gesitli - segenekleri
degerlendirdigi ve cn uygun liyal-deger iliskilerini saplamaya ¢alistif
gortilmektedir.

Reklam bu amaglarin yaninda yasam diizeyini yiikseltmeye yardimes
olur. Eskiden liiks sayilan ve g¢ok az kullanifan bazi maddeler reklam yoluyla
genis halk yiginlarima tamtilnis ve boylece orta halli, gelir diizeyi diisiik
atlclerce de aranan ihtiyag maddeleri haline gelmistir. Boylece belli iiriinleri
kullanigr arttikga bunlarin kitle tretimi de miimkiin oldugu i¢in birim basina
maliyetleri de piderck fiyatlari da dusirilir. Boylece bunlardan yararlanan
cevrede gittikge geniglemis olur. Reklam satis giderlerini arttirmakla beraber
kitle tiretimi imkanli hale geldiginden mallarin ve hizmetlerin birim basina
diigen tirctim maliyetlerinin diisiiriihnesini saglamaktador,

Yaraticilikta strateji dnemli bir unsurdur. Strateji rcklam veren yaratict
kiginin bilgi deposu olacaktir. Yaraticr kisiye uriiniin ne? Tiiketiciler ve
rakiplerin kim oldugunu, miisteriyc hangi rekabetgi yararm sunulacagini ve bu
yararin nelerle destcklenecegini hep strateji soyler. Birgok yaratict insan
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stratcjiyi  kaliteli reklamiarmn yapilmasinda vazgecilmez bir rchber olarak
nitelemektedir. Strateji,yaralici uygulamanm dogru seyi,dogru zamanda dogru
kisiye sdylenip sdylenmedigini belirler. Kisaca.strateji ¢ok dnemli bir durumdur
ve her biiyiik reklam kampanyasindan 6nce boyle bir plan hazirlanmalidir.

Reklamethi@mm  gelisiminin incelenmesi,  sosyal  ve  ckonomik
fonksiyonlarinim agiklanmasinda yararh olacakur.

Reklamcilik insanlar arasinda degis tokus ilc baslamistir. Insanlar
sattiklart mallari duyurmak, évmek ve digerlerinden ayirmak i¢in ¢ok eski
devirlerden beri ¢aba harcamiglardir. Bu giin olduk¢a yeni olarak kabul
edilmesine ragmen ashnda rcklameihik uygulama ve ilkeleri itibariyle neredeyse
insanlik tarihi kadar eskidir. Giintimiize kadar ulasan Eski Misir, Babil, Yunan,
Roma harabelerinde reklam izlerine rastlanmistir. Brithish Museum da, Thebes
sehrinde bulunan 3 bin yillik bir papiriistc kagan bir esiri bulup getirene
miikafat veren bir ilan vardir. Roma ve Yunan schirlerinde meydan ve kose
baglarindaki taslar lzerinde ¢esitli  mallarin, eglenceleri ve  gladyator
yarismalarimmn ilanlart bulunaniardan bir kagidir. Bununla beraber, yine Eski
Misir’da bir cadde lizerinde pes pese birka¢ tas dzerinde ayni rcklama
rastlanmasi, halen dahi kullantlan “tekrarlama™ sisteminin o zamanlardan
diistintildiigiintin en ¢arpict 6rnegidir.

ilk ve Orta ¢agda reklamcilik ¢ok ilkel sckilde ve genellikle scsli
reklamlarla yapihyordu. Bunda kisisel kabiliyet ve maharet biiyiik rol
oynamaktaydi. Lispri ve hitap giicii olan satici, digerlerinden daha fazla bagan
elde etimckteydi. O devirde yapilan ¢igirtkanlar, tellallar araciligiyla yapilan
reklamlar, giintimiiziin radyo reklamciliginin temel taslariydr.

“Halmiz ve karmizi doverken kullanabileceginiz baston, sadece | penny”
diye bagiran Londra’h tellal nasil reklameilik tarihine gectiyse, <32 dise keman
¢aldinyor” diyen serbetgi ile “ikizlere takke™ diye sattifii sutyence dikkati ¢eken
Mahmutpasal isportacilarinin da rakiplerinden daha fazla satig yapacagi inkar
cdilemez.

Boylece sesli spotlarla baglayan rcklameilik, marka ve amblemlerin
gelismesiyle degisik medyalara yoneldi. Bilhassa Ortagag esnaf loncalar
taralindan kalitc kontrolii esasina dayali olarak “markalama” kagilmaz oldu.

Eski c¢ag ve ortacag Avrupa’sinda isaretler sembolikti. Romali bir
stitgtiniin isareti ke¢i, firninki isc degirmeni ¢agristirmasy nedeniyle katirdr.
Dayak yiyen gocuk resmi okulu temsil ediyordu. Ortagag Ingiltere’sinde han



kapilarina armalar asihrdi; Londra gemi nakliyccileri yaptiklari gemilerin
dircklerine amblem olarak, ¢ubuk i¢en Hintli figiirii isliyorlardy.

1450’de Giitenberg’in matbaa makinesini icadi, reklamcilikta yeni bir
kapi araladi. Bu sayede el ilanlari ilc daha genis kitlelerc sunma imkani
dogmustu. 1480’de ilk duvar afisi Londra’da bir kilise kapisina asildr. Bu,
William Caxton’un rahipler i¢in hazirladifi “The Pyes of salisburg use” adli
kitabmin ilaniydi. Bunun yaninda bilinen ilk gazcte ilani, 1525°de Almanya’da
yaymlanan bir ila¢ reklamiyd.

Cok ileri bir goriisle, reklam yaptiracak miisterinin reklamlarinmn bir ajans
tarafindan idaresi fikri, ilk olarak 1588’de tinli Fransiz disiinir Montaigne
tarafindan ortaya atildigi sdylenir.

19, yizyihn itk yarisina kadar, zaman zaman kisisel kabiliyetleri ve
orijinal fikirleri olan kisiler, reklam alaninda kendilerini gostermislerdir.
Reklameihgin dnciilerinden Joseph Addison, 1710 yilhinda arkadast Tatler’e
yazdigr bir mektupta, reklam anlayisim séyle agikliyor;

“Reklam yazarligi denen biiylik sanat, okuyucu avlamak i¢in kesfedilmis
en uygun metottur. Bu sanat olamasaydr bir ok giizel scy kaybolurdu.™

Bu sirada Amerika’da bir reklamer is basindaydi. Paratoneri icat cderek
Fizik tarihine ismini yazdiran Benjamin Franklin, reklameihk ve halkla iliskiler
konusunda gereken biitiin 6zelliklere sanki dogustan sahip birisiydi. 1729°da
Pennsylvania Gazette’nin ilk saylasinda bas makalenin en istiine ilk sabun
ilanint koymustur.

Franklin iyi bir gazeteci, iyi bir reklamel ve iyi bir satict oldugu kadar da
¢ok iyi bir reklam yazaridir;

“Soguk havalar, insani tedirgin ctmesimn yani sira tchlikeli sonugiar da
dogurabilir.Bilhassa bitiin giin cvde oturan kadwlar, isitiip nezle grip gibi
hastaliklara yakalanarak geng yasta ¢okerler. Ozcllikle kuzey kolonilerinde cok
yaygim olan bu durumlara engel olmak i¢cin PENNSYLVANIA sominelcrini
kullanin.™

Bu 6rnekte izlendigi gibi Franklin, direkt olarak malin degil, giiniimiziin
usta reklam yazarlari gibi, dolayl: olarak saglik ve konfor tcmasini isleyerek,
fonksiyonun reklamimi yapmaktadir.

Unsal Yiiksel, Bilimsel reklam ve Pazarlamadaki Yeri, S. 20
Dunn S. Watson, Advertising 1Us Role In Modern Marketing, 1964, s. 48
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18. yiizy1l Ingilterc’sinde reklameilik, agir bagh kisilerin goziine batmaya
basladi. Dr. Samuel Johnson 1759°da soyle diyordu; “reklamlar oldukga
cogaldi, vaatlerin ihtisamt ve giizel sislii sozler karsisinda dikkatli olmak
gerckiyor”” Bunu yaninda sunu da sdylemeden cdemiyordu “Reklamerlik
meslegi artik mitkemmel olmaya yaklasnmisor. Terhangi bir devrime gelismeye
gerek yoktur,”

1788 de John walter, ingilterc’dc hala ¢ok tutulan bir gazete olan London
Times’t kurdu. Prensibi ise suydu: “Gazcte bir hana benzer. Ahlak ve kanuna
aykirt olmamak ve parast ddenmek sartiyla herkese kapilari agtk olmalidir.”

Boylece az ¢ok kabiliyetli  Kisilerin - kendi  ¢abalariyla ilerleyen
rcklamcthk, [812°de Londra’da ilk reklam ajansinm kurulmasiyla daha planl
ve bilingli bir sckil almis oldu. ilk Amcrikan reklam ajansinin kurulmasi igin 30
yil daha ge¢mesi gerckecekti. Phliladelphia’da kurulan bu ajans 1841 yilinda
Volney B. Palmer taralindan agilimistr.

9. ylzyil sonlarina kadar reklam ajanslariun misterileri igin reklam
kampanyalari diizenleyip uyguladiklarn goriilmemistir, bu amag¢ adina yapilan
¢aligmalar komisyonculuktan farkh goriinmiiyordu.

Bir ingiliz icadi olan bisiklctin Amerika’ya gclisi yeni bir saha agmis
oldu. 1891"de Richard W. Sears mektupla siparis sistemiyle 10 milyon dolarlik
bisiklet satislarindan en biiylik hisscyi kapmists.

20.yiizyihn itk yillarinda  reklamethik  bas  dondiiviicti hizla  gelisip
biiytimeye devam ectti. Bu devir, trostlerin kuruldugu ve buiyiik kuruluglara yan
pozle bakildigr devirdir. 1900’ ler yeni kuruluslar ve o nispette de kapams ve
iflas yillandir. Bir ¢ok kimse bu hayati harcketleri reklameihga mal eder. Bu
arada ubbi ilanlar biyiik hiicumlara neden oluyordu. Bu ilanlardan biri biitiin
hastaliklarr kesinlikle tedavi ettigi iddia edilen bir ilaca aitti. Bir ¢ok yaym
organt iflas etmemck i¢in bu devirde mecburiyet karsisinda bu tip ilanlan
yayinlamak zorunda kahyordu. 1903’de Scripps Mc Rac Gazeteciler birligi, bir
sansiir kurularak reklam mctinlerinin dikkatle gozden gecirilmesi gerektigi
iddiasi ilc ortahgy kizistirdr. Willard G. Bleyer’e gore bu nedenden dolayr bir yil
icinde 550 bin dolarhik ilan reddedildi.” Cok gecmeden Amecrikan rcklameilar
birligi reklametlar federasyonuna doniistii ve 1911°de reklametlik  ahlaki
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konusunda bir yasa ¢ikararak “Truth in Advertisng / reklamda dogruluk™
prensibini benimsediler.

Birinci diinya savasi yillarinda biitin iy kollari gibi reklamcilikia
hareketlenmisti. Hikiimet, “seni Amerikan ordusu i¢in istiyorum” diye genis bir
kampanya yaparak genclere scsleniyor, 6zel f{irmalarda reklamlarimda harp
temalari kullaniyorlardi. Ornegin KODAK film firmasi, “askcrdeki.oglunuzdan
resmini yollamasint isteyiniz” sloganin kullanmisti,

1920’ ler ise reklamcihi@in akil almaz bir siiratle gelistigi yillardi. 1919°da
2.282 milyar olan rekiam harcamalarr 3.426 milyara ulasnistir. Wood James
Playstcd, bu devri sdyle anlatir:

“Birinci diinya savasindan 1929’a kadar olan siire, bilyiik sirkctlerin
yikildigr, coskunluklar, uluorta iymmserlikler, romantik tiziintiiler ¢agidir. Iler
scy yeni, her sey eskidir. Bu Qag lile liile sagh kizlarm ¢afidir. Yepyem
kotralarla hurda ¢op mavunalar bir aradadir. Bu ¢ag John Held in karikattirleri,
Hemingway’in ilk hikayelcrinin ¢agidir. Bu ¢ad banyolar dolusu cin, cvlilikte
arkadasliklar ¢agidir.Seks bu ¢agda kesit ve istismar cdilmistir.”™

[450°de Gutenberg’in matbaayr icadi nasit reklamlara yeni bir boyut
kattiysa, 1907 de Markoni’nin ilk radyo yayininda tutulimasi da reklamerlar i¢in
degisik bir medyanin ilk belirtileri oluyordu. Nitekim ¢ok gegmeden, 1920 lerde
radyo da kuvvetli bir reklam medyas: olarak ortaya ¢iktl. Baglangigta sadece
iirtinlerden sézedilen mesajlar kullamliyordu. i1k ticari radyo istasyonu 1922°de
WEAF adi ile kuruldu. 1928de radyolar rcklamlardan 10.5 milyon dolar
kazandilar. 1930’da Amerikan evlerinin yarisina radyo girmisti.

1930 buhram ve bozulan ekonomik sistem, halkin ve tenkiteilerin hucum
cdecekleri bir hedet aramalarina neden oldu. 1930°da reklameilara yapilan
saldirilar, digerlerinden ¢ok Tarkliydi. Cok sert ve gergeklerden uzak tenkitler
yapthiyordu. Reklam edilen triinler boykot ediliyor, titketici birlikieri, halk i¢in
taratsiz bir haber veriyorlardi.

Tam bu sirada ikinci diinya savas) patlak vermisti. Birincisinde oldugu
gibi, bu defada hiikiimette reklamcilarda el cle verdiler. Harp reklamlar divany,
ozel rektameilar tarafindan desteklentyor, halk servisi kampanyalari diizenlenip
uygulamyordu. Reklam konseyi harp bonolari satismda hazine dairesi (maliye
bakanh) ile birlikte ¢alistilar; Gontillti kadin temininde donanmaya yardim
edildi, dyle ki alman sonu¢ tahminleri tam iki katt oldu. Géntillii hemsire

Wood James-playseted, the Story of Advertising, s. 36

17



saglanmasinda halk saghig scrvisine destek olundu. Ordu i¢in su slogan
hazirlanmisti:

“Silah ve teghizating iyi koru ki oda seni korusun™

Bununla birlikte dzel reklameilik da yine harp temalarina dénmiistii.
Mescla Newyork New Haven & llartford demir yollan idaresi soyle degisik
rcklamlar yapiyordu;

“Saat 03: 42 Bir askeri tren... Battaniyelerine sarinmus, agir agie soluyan
insaniar... Bu alelade bir seychat degildir. Onlar yarin agik denizlerde olacak ve
belkide bir daha Amerika’yr gérmeyceckler.”"”

Biitiin direnmclere ragmen, rcklamcihik 1940-1950°lerde ¢ok gelisti.
Ozcllikle televizyonun yepyeni ve ok kuvvetli bir medya olarak yayin sahasina
girmest, reklamethigim dev adimlarla ilerleyip bu giinka seviyeye gelmesinde en
onemli etkilerdendir.

Gunumiizde arastirma sonuglarn dogrusal programlama c¢ahismalart ve
toplumdan alinan bilgilerin bilgisayariarca degerlendirilmesi de kararlt ve
hakkina razi olmanm basarida gerckli ve sart oldugu sonucunu vermislir.

Reklam, Gzerinde ¢ok lartisilan  pazarlama  cylemlerinden  biridir.
Reklammn iktisadi ve sosyal etkilerine, katkilarina deginerek, reklami yerenler
oldugu gibi, rcklamt  Svenlerde  goktur.  Tartismaya, iktisat¢ilarin = ve
pazarlamacilarin - yani  sira, politikacilarm, tiiketicilerin, sosyologlarin  da
katildigr goriilmekte ve tartisma reklamcth@in itk bagladigl giinden giintimiize
dek siire gelmektedir.

Reklanmi  yerenlere  gore, reklam  yoluyla insanlarmn dogal arzulan
bozulmakta, ihtiyag duygulart diriinler hakkinda kendilerine yanlis bilgiler
verilmekte, tiiketicilerin - duygulariyla  oynanmakta ve boylelikle, iktisadi
kaynaklar bosuna harcanmaktadir. Rcklamm, bosuna harcama  oldugunu
sdyleyen tamnmus iktisatgr George L.Bach’a pore, “ilkenin (ABD) prodiiktif
kaynaklardan pek ¢ogu (is giicti, miirckkep, kagit, vb.) mallar ve hizmetler
iiretim yerine, rcklam igin kullantimalidir."

Reklamt savunaniar ise, rcklanmin, mallarin verimh olarak ve bitytk
miktarda dagilimin sagladigim, mallarm  degerlerini arthrdigim,  boylece,

Dunn S. Walson, Advertising 1U's Role In Modern Marketing, 1964, s.62
0 A.g.e. s.03
George L.Bach, Leonomics, 2, New lersey, Prantice Hall, Inc, 1958, s.519
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rckiamm hem tiketicilere, hem isletmecilere ve hem de ekonomiye biiyiik
katkilari bulundugunu belirtmektedirler.

Reklam igin 6ne siiriilen, ckonomik kaygilara baglh elestiriler ana hatlar
ile siralanirsa;

-Dogal arzulari tahrip cder, ekonomik kaynaklari bosa harcar, maliyeti
arttirip lyatlar ytkseltir, yeni isictmelerin pazara girmelerini giiglestirir, belli
markalara bagimhilik yaparak rckabeti ortadan kaldirir,

Bunun yaninda reklamm realitesi Gizerine yapilan bu clestirilere karsi;

-Talep yaratarak ve var olan talebi arttirarak tirctim artisi saglar, birim
maliyeti diisiiriir, rekabeti arttirir, {iyat indirimine yol agar, driinlerin nitel ve
nicel artisim hizlandirir, bilgilendirir ve eglendirir.

Sonug olarak, organik bir biitiinliik iginde ilerleyen ekonomik ve sosyal
dengeler reklami diretmistir. Bu olumsuz ve olumlu elestiriler yigmmn
actklanmasina da yine bu determinizmle yapabiliriz, organizma gereksinimini
giderirken drettigi bulusunu iki temel iizerine oturtur ve bu temellerden biri de
muhalefettir. Kisacasi reklamcilar da, reklamt zararli bulanlarda bu sistemin bir
pargasidir. Insanin bu kavramm sinirlarini net bir bigimde taniyip son yargiya
varmast i¢cin de mutlaka zamana ihtiyacs vardir.



