
REKLAM VE REKLAMCıLIK

üktm. I<:bru AM iL'"

I{ck lamcılık, giisteri aslan ların ın su içmeye gittik leri saatte

çalı~ımı glivenliğinin uzun parasal mırıltısıdır

Andre BereaiT

Kendi doğasına sürgün ınsanın, yaşamak adına slirdUrdüğü telaş, bu

yüzyılın başında, yeni bir kavraml~ı şekillenecek ve asır bu isimle anılacak;

"Rek lam çağı".

Kavramlara dair yargılar belli (inclilerc gcreksinim duyar. 13u (indiler ise

işlevin tespiti ile mUmkündUr. Ancak reklanıın işlevselliği konusunda sUrcgelen

tartışmalar net bi r düzlcmde ol nıad ığı ndan bu kavram tan ımsızlığını

korumaktadır. Mutsuzluğun açılımını imkanlnrıyla yapan insan mı reklama

ulaştı, yoksa reklam mı çağdaş mutsuzluklar ürctiyor? Kısaca toplumsal ve

ckonomik bir çok damarın içinden reklamın o kuşkulu kanı akmaktadır.

Birincil ihtiyaçların üzcrine kurulu bu tanıtım kaygısı gündcn güne

yayıktıkça bilim ve sanatta dahi bir çok alanın imkanları zorlanmnya başlandı.

Reklamın artık sektör bazında yayılmasından hemcn sonra çağdaş

gereksinmelcr hızlı bir şekilde arttı. Hcdef kitlenin bu kavuştuğu konI'or altında,

acaba hissedilınemesi istcncn scrt ve acı bir bcdel mİ yatmakta? Reklamın

tanıınsızlığıyla bire bir örtüşen bir b~ışka gerçek isc, tüketici-insan yığınının

tavırsız bir dUrlım içinde olması; henUz berraklaşmamış suyuna korkuyla

bakan lar ve ondan avuç avuç içcnler arasında yaşnnnn kararsızlık kaosu ...

Günlük hayatta işgal ettiği-kaplndığı öncnıi yadsınnmaz yeri ilc reklam,

insanların yaşam standardını yükseltcn, kitle iletişiın araçlarını gcliştircn,

ckonom ik büyU meye katkıda bu lunan, eğitic i bir iş olarak

değerlendirilmektedir. Rununla beraber reklam, bir uygulama olarak hemen her

yerde kabul görmcsinc rağmen reklamcılık faaliycıleri bazen kuşku ve şüphc ile

karşllanl11akta, kültürü yoziaşlırdığı, ckonomik kaynakları boşuna harcadığı ve

tüketiciyi de kullandığı ~eklindc de eleştirilere hedef olmaktadır. I-ler iki savda

da değişik ölçülerdc doğruluk payı bulunmakladır. Ancak rcklamı aşırı derecede
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yücelten veya şüpheyle karşılayan değerlendirıneler reklam ve reklamcılık

konusunda yeterli bilgiye sahip olmamaktan ve yanlış uygulamalardan hareket

edildiğinden kaynaklanmaktadır. lhı nedenle öncelikle reklamın ne olduğu,

nelerin reklam sayılacağı yani reklamcılığın sınırlarının ne olduğunun

bilinmesinde fayda vardır.

Reklam değimi, Türkçe'ye Fransızca bir kelime olan "Reklame"den

geçmiştir. ilan ve duyuru kelimelerinin kar~ılığı olup, sözlük anlamı; ticari,

sanai vb. bir kuruluşu tanıtmak veya her hangi bir malın satışını arttırmak

amacıyla kullanılan çeşitli yolların genel adLI Reklameılığııı iktisadi görevi ilgi

uyandırarak ve istek yaratarak talebi teşvik etmektir. Demek ki reklamcılığın

amacı satışları arttırınaktır. Ürünlerin Lüketimini veya hizmetlerin kullanımını

genişletmeye yarayan reklam, fiyatların dü~mesinc, stok tedavüliinün

hızlanmasına ve sermaye veriminin artmasına da yol açabilir." Bir başka tanım

da, bir şeyi halka tanıtmak, beğendirmek ve böylelikle sürümü sağlamak için

söz, yazı veya resinıle yapılan her türlü çabadır.

Reklam, ürün veya hizmetle ilgili satl~ mesajınııı iletilmesidir. Reklamın

etkileyieiliği,hedef kitlenin üzerinde yaratılan iletişinı etkilerine göre

değerlend iri iir.

Rir başka değişle reklam, bilgi verınek, inandırmak, önceden satış

sağlamak için kitle iletişim araçlarının kullanılınasıdır

Öncelikle reklamın yer aldığı iletişim aracı tüketici tarafından

kullanılıyor olmalıdır. Reklam tüketicinin dikkatini çckebilmelidir. Tiiketici

reklamda verilen mesajı aklında tut.nıalıdır. Mesaj fark edilcbilir fakat bu her

zaman hatırlanmasını sağlamaz. Örııeğin, ycni bir televizyon almak için bir

nıağazaya gidersini? Oradaki satıcı sizle ortak alanlar bulmak için sorular

sormaya ba~lar. Eskisi ne marka? Renkli mi istiyorsunuz? Uzaktan kumandalı

mı tercihiniz?...gibi sorularla sizi etkilemeye çalışır. 8öylece satış mesajını size

ulaştırır ve satışı gerçekleştirir. Reklamcı izleyieilerle arasında var olan ortak

alanları açığa çıkartır ve bu sayede dikkat çekerek satış mesajını iletir.

Reklamcılık sözüyle, rcklamcılar!ıı yaptığı iş ifade edilmektedir. Bu it~\de

reklam kavramını bir bakıma geniş anlamda kullanımıdır. Çünkü ön

çalışmaların yapılması, mesajın belirlenmesi, mesajın yayınlanacağı aracııı

seçimi, reklamın oluşturulması ve sonucunun araştırılması gerekir. 13u

Meydan LaroLlsse Ansiklopedisi, Meydan Yayınevi. istanbul, 1973, s. 519
kg.c. s.520
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faaliyetler bir uzmanlık konusu yani kısaca mcslektir. Bir mal ya da hizmete ait

mesajı, sözlü yazılı vcya hareketli olarak yapılan kitlclerc ulaştırmak için

yapılan işlere reklam yapmak ya da reklamcılık dendiğini, her iki kavramın

farklı olmasına rağmen genellikle rcklam değcrinin reklamcılık anlamında da

kullanıldığını oelilimek gerekir.

Reklamın amaçlarının bilinmesi onun etkilcrini ya da sonuçlarının tahmin

edilmesine imkan sağlar. Rcklamda amaç; oir ımı i veya hizıııetin satışlarını

kolayla~tırmak ve bir düşüncenin toplum tarafından bcnimsenmesinc yardımcı

olmaktır. Bireoir ve scçmcli tercihin yaratılmasına ve satıcıların gürevlerinin

yerinc gctirmclcrinde reklam öncmli bir roloynamaktadır. Bireoir talebin

yaratılmasında ana aınaç, belli bir mal gruou için talebin sadece () mal için

yaratılmasıdır. Seçmeli talep içinsc, bclli bir mal grubu için aslında var olan

hcrhangi bir markaya veya işletmcyc dikkati-talebi çckıncktir. Tükcticinin

pazarda nasıl davrandığı, yeni satın alma kararını nasıl verdiği konusunda hala

anla~mazlıklar vardır. Bu durum kısmen insan yapısını hala tam olanık

anlayamanıamızdan kaynak lan ıyor. Tü kcticin in satın aIma kararları oir

gercksinim veya oir isteği tatmin etmcyc yöneliktir. Gereksinimler gıda, su,

giysi ... gibi yaşamak için olan gcrcksinnıelerdir. istekler isc, tüketicinin sahip

olmayı arzuladığı şeylerdir. Kozınctik ürlinleri, kompakt diskler, son model

otomooil ... gioi acil ihtiyaç duymadığımız ürünlerdir. Tükctici ürün yada

markaya yönel ik satın al ına kararları ni vcrirken çeşit ii seçenek leri

değerlendirdiği ve en uygun I'iyat-değcr ili~kilerini saptamaya çalıştığı

gürü Imekted ir.

Reklam bu amaçların yanında yaşam dlizcyini yükseltmeye yardımcı

olur. Esk iden lüks sayı lan ve çok az ku Ilanılan oazı maddcler rek lam yoluyla

geni~ halk yığl11larına tanıtılmı~ ve böylecc orta halli, gelir düzeyi düşük

ailclcrce de aranan ihtiyaç maddeleri haline gclmiştir. Röyleee belli ürünleri

kullanışı arttıkça bunların kitle üretimi de mümkün olduğu için oiriın oaşına

maliyetleri de giderek tiyatları da düşürülür. 13öylece bunlardan yc:ırarlanan

çevrede gittikçe genişlcnıiş olur. Reklam satı~ giderlerini arttırınakla beraber

kitle üretimi imkanlı haıc geldiğinden malların ve hizmetlerin birim başına

düşen üretim maliyetlerinin düşürülmesini sağlamaktadır.

Yaratıcılıkta strateji öncmli bir unsurdur. Strat~ji reklam veren yaratıcı

kişinin bilgi deposu olacaktır. Yaratıcı kişiye ürünüıı ne? Tüketicilcr ve

rakiplerin kim olduğunu, müşteriyc hangi rekaoetçi yararın sunulacağını ve bu

yararın nelerle destekleneceğini hep strate.ii söyler. Birçok yaratıcı insan

i]



stratcjiyi kaliteli reklamların yapılmasında vazgeçilmez bir rchber olarak

nitelemektcd ir. Stratej i,yaratıcı uygulamanın doğru şeyi,doğru zamanda doğru

kişiye söylenip söylenmediğini belirler. Kısaca,strat~ii çok öncmli bir durumdur

vc hcr büyük reklam kampanyasından önce böylc bir plan hazırlanmalıdır.

Reklamcılığın gelişiminin incclcnıııesi, sosyal ve ekonomik

fonksiyonlarınınaçıklanmasındayararlı olacaktır.

Reklamcılık insanlar arasında değiş tokuş ilc başlamıştır. insanlar

sattıkları malları duyurmak, övmck ve diğerlerinden ayırmak için çok eski

devirlerden beri çaba harcamışlardır. l3u gün oldukça yeni olarak kabul

edilmcsinc rağmen aslında rcklanıcılık uygulama ve ilkclcri itibariyle neredeyse

insanlık tarihi kadar eskidir. Günümüze kadar ulaşan Eski Mısır, Babil, Yunan.

Roma harabelcrinde reklam izlerine rastlanmıştır. Brithish Museum Cıa, Thebes

şehrinde bulunan 3 bin yıllık bir papirüstc kaçan bir esiri bulup getirene

mükafat veren bir ilan vardır. Roma ve Yunan şchirlerinde meydan vc köşe

başlarındaki taşlar üzerinde çcşitli ınalların. eğlenceleri ve gladyatiir

yarışmalarınııı ilanları bulunanlardan bir kaçıdır. Bununla beraber, yinc Eski

Mısır'da bir cadde üzerinde peş peşe birkaç taş üzerinde aynı reklaına

rastlanması, halen dah i ku Ilan ılan "tekrarlama" sistem in in o L'Iman lardan

düşünüldüğünün en çarpıcı örneğidir.

ilk vc Orta çağda reklamcılık çok ilkel şekilde ve genellikle sesli

reklamlarla yapılıyordu. 8unda kişisel kabiliyet ve maharet büyük rol

oynamaktaydı. ~spri ve hitap gücü olan satıcı, diğerlerinden daha fazla başarı

elde etmekteydi. O devirde yapılan çığırtkanlar, tellallar aracılığıyla yapılan

reklamlar, günümüzün radyo reklamcılığıııııı temel taşlarıydı.

"Halınız ve karınızı döverken kullanabileceğiniz baston, sadece i penny"

diye bağıran Londra'lı tellal nasıl reklaıncılık tarihine geçtiyse, "32 dişe keımill

çaldırıyor" diyen şerbetçi ile "ikizlen.: takkc" diye satlığı sutyene dikkati çeken

Mahmutpaşalı işportacılarınııı da rakiplerinden daha t~ızıa satış yapacağı inkar

edilemez.

8öylece sesli spotlarla başlayan rcklamcılık, marka vc amblemierin

gelişmesiyle değişik medyalara yöneldi. Rilhassa Ortaçağ esnaf loncaları

tarafından kalite kontrolü esasına dayalı olarak "markalama" kaçınılmazoldu.

Eski çağ ve ortaçağ Avrupa'sında işaretler sembolikti. Romalı bir

sütçünün işareti keçi, fırınınki isc değirmcni çağrıştırması nedeniylc katırdı.

Dayak yiyen çocuk resmi okulu !emsil ediyordu. Ortaçağ İngiltere'sinde han
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kapılarına armalar asılırdı; Londra gemi nakliyecileri yaptıkları gemilerin

direklerine amblem olarak, çuhuk içen Hintli figürii işliyorlal'dı.

1450'ue Giitenberg'in mathaa makinesini icadı, reklamcılıkta yeni hir

kapı araladı. Bu sayede el ilanları ile daha geniş kitlelere sunma imkanı

doğmuştlı. 1480'de ilk duvar afi~i Londra'da hir kilise kapısına asıldı. 13u,

William Caxton'un rahipler için hazırladığı "The Pyes or salisburg use" adlı

kitabının ilanıydı. Bunun yanında bilinen ilk gazete ilanı, 1525'de Almanya'da

yayınlanan bir ilaç reklamıydı.

Çok ileri bir görüşle, reklam yaptıracak müşterinin reklamlarının hir ajans

tarafından idaresi fikri, ilk olarak 15XR'de iinlii Fransız düşünür Montaigne

tarafından ortaya atıldığı söylenir.

i <J. yiizyılın ilk yarısına kadar, zaman zaman kişisel kabiliyetleri ve

orijinal fikirleri olan kişiler, reklam alanında kendilerini göstermişlerdir.

Rek lameılığı n öndi lerinden Joseph ;\dd ison, 17 i O yılında arkadaşı Tatlcr' e

yazdığı bir mektupta, reklam anlayışını şöyle açıklıyor;

"Rek lam yazarı ığı denen hüyü k sanat, okuyucu av lamak için keşfed i Im iş

en uygun metottur. Bu sanat olalıHısaydı bir çok güzel şey kaybolurdu."1

Bu sırada Amerika'da bir reklamcı iş başındaydı. Panıtöneri İcat euerek

Fizik tarihine ismini yazdıl'an Benjamin Franklin, reklamcılık ve halkla ilişkiler

konusunda gereken bütün özelliklere sanki doğuştan sahip birisiydi. 1729'da

Pennsylvania Gazette'nin ilk sayfasında baş makalenin en üstüne ilk sabun

ilanını koymuştur.

Franklin iyi bir gazeteci, iyi bir reklamcı ve iyi bir satıcı olduğu kadar da

çok iyi bir reklam yazarıdır;

"Soğuk havalar, insanı tedirgin etmesiııin yanı sıra tehlikeli sonuçlar da

doğurabilir.Bilhassa bütün gUn evde oturan kadınlar, üşi.itüp nczle grip gihi

hastalıklara yakalanarak genç yaşta çökerler. Özellikle kuzey kolonilerinde çok

yaygın olan hu durumlara engelolmak için PENNSYLV;\NIA şönıinelerini

kullanın.,,4

Bu örnekte izlendiği gihi h'ankliıı, direkt olarak malın değil, günlinıUzUn

usta reklam yazarları gihi, dolaylı olarak sağlık ve konfor temasını işleyerek,

fonksiyonun reklamını yapnıaktadır.

Ünsal Yüksel, Bilimsel reklam ve Pa/arlaıııadaki Yeri, S. 20
Dunn S. Walson, Adverlising lI's Rnle In Modern Marketing, IlJ64, s. 4H
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18. yiizyıl ingiltere'sinde reklaıncılık, ağır ha~lı kişilerin gözüne hatmaya

haşladı. Dr. Samuel Johnson 1759'da şöyle diyordu~ "reklamlar oldukça

çoğaldı, vaatleri n ihtişaını ve güzel süslü sözler kar~ısıııda dikkatli olınak

gerckiyor.'" Runu yanında şunu da söyleıneden edeıniyordu "Reklamcılık

mesleği artık mükemmelolmaya yaklaşmıştır. Ilerhangi bir devrime gelişmeye

gerek yoktur."r,

1788'de John walter, ingiltere'de hala çok tutulan bir gazete olan London

Times'ı kurdu. Prensihi ise şuydu: "Gazete hir hana henzer. Ahlak ve kanuna

aykırı olmaınak ve parası ödenmek şartıyla herkese kapıları açık olmalıdır."

Böylece az çok kahiliyetli kişilerin kendi çahalarıyla ilerleyen

reklamcılık, ı 812'de Londra'da ilk reklam ajansıııın kurulmasıyla daha planlı

ve hilinçli hir şekil almış oldu. ilk Amerikan reklam ajansının kurulması için 30

yıl daha geçmesi gerekeeekti. Phliladelphia'da kurulan hu ajans 1841 yılında

Volney B. Palmer tarafından açılmıştı.

ı 9. yüzyıl son larına kadar rek lam ajansıarınııı müşteri leri için rek laın

kampanyaları düzenleyip uyguladıkları görülmemiştir, bu amaç adına yapılan

çalışmalar koınisyoneuluktan t~ırklı göriinmüyordu.

Rir ingiliz icadı olan hisiklctin Amerika'ya gelişi yeni hir saha açını~

oldu. 1891 'de Richard W. Sears mcktupla sipariş sistemiyle i () milyon dolarlık

hisiklet satışlarından en hüyük hisscyi kapmıştı.

2ü.yüzyılın ilk yıllarında reklamcılık baş döndiiriieii hızla gelişip

hüyLiıneye dcvaın ctti. 13u devir, tröstlcrin kurulduğu ve büyLik kurulu~lara yan

gözle bakıldığı devirdir. 1900'ler yeni kuruluşlar ve o nispe;;tte de kapanış vt:

itlas yıllarıdır. Bir çok kimse hu hayati hareketleri reklamcılığa ınal eder. Bu

arada tıhhi ilanlar biiyük hikumlara neden oluyordu. 13u ilanlardan hiri bütün

hastalıkları kesinlikle tedavi ettiği iddia edilcn hir ilaca aitti. Bir çok yayın

organ i iflas etıneınek için bu devirdc mecburiyet karşısında hu ti p i lan ları

yayınlamak zorunda kalıyordu. 1903 'de Scripps ML: Rae (jazeteeiler hirliği, hir

sansür kurularak reklaın metinlerinin dikkaLle gözden geçirilmesi gerektiği

iddiası ilc ortalığı kızıştırdı. Willard G. l3lcyer'e göre hu nedendcn dolayı hir yıl

içinde 550 hin dolarlık ilaıı reddedildi 7 Çok geçmeden Aınerikan rekla1l1eılar

birliği reklamcılar federasyonuna dönüştü ve i 9 ı ı 'de reklamcılık ahlakı

A.g.c. s. SO
A.g.c. s.SO
A.g.c. s.SX
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konusunda bir yasa çıkararak "Truıh in Advertisng / reklamda doğruluk"

prensibini benimsediler.

Birinci dünya savaşı yıllarında bLitün iş kolları gibi reklamcılıkta

hareketlenmişti.Hükümet, "seni Amerikan ordusu için istiyorum" diye geniş bir

kampanya yaparak gençlere seslcniyor, özcl (irmalarda reklamlarında harp

temaları kullanıyorlardı. Örneğin KOI )AK film firması. "askerdeki. oğlunuzdan

resmini yollaıııasını isteyiniz" sloganını kullanmıştı.

InO'ler ise reklamcılığın akıı almaz bir süratle geliştiği yıllardı. 1919'da

2.282 III iIyar olan reklam harcaınaları 3A26 miIyara ulaşın IŞtl r. Wood James

Playstcd, bu devri şöyle anlatır:

"Birinci dünya savaşından 1929'a kadar olan süre, büyük şirketlerin

yıkıldığı, coşkunluklar, uluorta iyimscrlikler, !'Omantik üziintiiler çağıdır. i Icr

şey yeni, her şeyeskidir. Bu çağ IDlc lüle saçlı kızların çağıdır. Yepyeni

kotralarla hurda çöp mavunaları bir aradadır. Bu çağ John Held'in karikallirleri,

Hemingway'in ilk hikayelerinin çağıdır. l3u çağ banyolar dolusu dn, evlilikte

arkadaşlıklarçağıdır.Seks bu çağda keşifvc istismar edilmiştir.',K

1450'dc Gutenberg'in matbaayı icadı .nasıl rcklamlara yeni bir boyut

kattıysa, 1907'de Markoni'nin ilk radyo yayınında tutulması da reklamcılar için

değişik bir medyanın ilk belirtilcri oluyordu. N itekim çok geçmedcn. 1920' Icrde

radyo da kuvvctli bir reklam medyası olarak ortaya çıktı. Raşlangıçta sadece

lirLinierden sözedilen mesajlar kullanılıyordu. ilk ticari radyo istasyonu 1922'de

WEAF adı ile kuruldu. InS'de radyolar reklamlardan i 0.5 milyon dolar

kazandılar. 1930'da Amerikan evlcrinin yarısına radyo girmişti.

1930 buhranı ve bozulan ekonomik sistem, halkın ve tcnkitçilerin hueuııı

cdecekleri bir hedef aramalarına nedcn oldu. 1930'da reklamcılara yapılan

saldırılar, diğerlcrinden çok rarklıydı. Çok sert ve gerçeklerden uzak tenkitıcı'

yapılıyordu. I{eklam edilen ürünler boykot ediliyor, Iliketici birlikleri. halk için

tarafsız bir haber veriyorlardı.

Tam bu sırada ikinci dünya savaşı patlak vermişti. l3irincisindc olduğu

gibi, bu defada hükLimette reklamcılarda ei cle verdiler. Harp rcklamları divanı,

özel rek lameılar tara rından destek len iyor. hal k scrv isi kampanyaları düzen len iil

uygulanıyordu. Reklam konseyi harp bonoları satışında iıazine dairesi (maliye

bakanlığı) ile birlikte çalıştılar; Gönüllü kadın temininde donıınmaya yardım

edildi, öyle ki al 111311 sonuç tahnıinleri tanı iki katı oldu. Gönüllü hemşire

Woou J<.ınıesfllayscıeli, the Sıory (LI' Aliverlising, s. 36
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sağlanmasında halk sağlığı servısıııc destek olundu. Ordu ıçın şu slogan

hazı rlan IllıŞtı:

"Silah ve tcçhizatını iyi koru ki oda seni korusun"')

Bununla hirliktc özel reklnıııeılık Cin yine harp temalnrına dönmüştü.

Mesela Newyork New Haven & Ilartford dcmir yolları idaresi şöyle değişik

reklamlar ynpıyordu;

"Snnt OJ: 42 Bir askeri tren ... Battaniyeleriııc sarınmış, ağır ağır soluyan

insanlar... Bu alelade hir seyehat değildir. Onlar Yiırııı açık denizlerde olacak ve

helkidc hir daha Amerika'yı görmeyecekler."'1l

Biitün direnmclere rnğmcn, reklamcılık i 940-195ü'lerde çok gelişti.

Özcllikle tclcvizyonun yepyeni ve çok kuvvetli bir medyn olarak ynyın sahasına

girmesi, rcklamcılığııı devadımlarla ilerleyip bu giinkii scviyeye gclmesinde en

önemli etkilenJenclir.

Giinümüzde araştırma sonuçları doğrusal programlama çalışmaları vc

toplumdan alınan hilgilcrin hilgisayarlarea değericndirilmesi de kararlı ve

hakkıııa razı olmanın başarıda gerekli ve şart olduğu sonucunu vermiştir.

Reklam, üzcrinde çok tartışılan pazarlama cylemlerinden hiridir.

Reklamın iktisadi ve sosyal ctkilerinc, katkılarına değincrek, reklamı yercnler

olduğu gihi, reklamı övenlerde yoktur. Tartışmaya, iktisatçıların ve

pazarlamacıların yanı sıra, politikacıların, tiikcticilerin, sosyologların da

katıldığı görülmekte ve tartışma reklamcılığın ilk başladığı günden günümiize

dek süre gelmektedir.

Rcklamı ycrenlere göre, reklam yoluyın insanların doğal arzuları

bozulmakta, ihtiyaç duyguları iirCinler hnkkında kcndilerinc yanlış hilgiler

verilmekte, tüketicilerin duygularıyın oynanmakta ve böylelikle, iktisadi

kaynaklar hoşuna harcanmaktadır. Rcklamııı, boşuna harcama olduğunu

söyleyen tanınmış iktisatçı George L.Bach'a göre, "ülkenin (ABD) prodüklif

kaynaklardan pek çoğu (iş gUcii, mı'ırekkep, kağıl, vb.) mallar ve hizmetler

iiretim yerine, reklam için kullanılmalıdır."11

Reklamı savunanlar isc, rcklaıııııı, mnlların vcrimli olarak ve hüyük

miktarda dağılımını sağlad ığını, ma Ilnrın değerlerin i arttırd ığın ı, höyleee,

Dunn S. Walson, Auvertising It's Role In Modern Marketing, 1t.J64, s,(ı2

LO A.g.e. s.cı:~

ii CJcorge L.f1aclı, Econoıııics, 2, New krsey, Pranıice Hall, Inc, 11)5X, s.51!.)
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rek lam ın hem tDkctici lere, hem iş letmeci lere ve hem de ekonom iye büyü k

katkıları bulunduğunu belirtmektedirler.

Reklam için öne sürülen, ekonomik kaygıiara bağlı eleştiriler ana hatları

i le sıra lanı rsa;

-Doğal arzuları tahri r eder, ekonom ik kaynak ları boşa harcar, ma iiyeti

arttırır fiyatları yükseltir, yeni işletmelerin rnzara girnıelerini güçleştirir, belli

markalara bağımlılık yararak rekabeti ortadan kaldırır.

Bunun yanında reklamın realitesi üzerine yarılan bu cicştirilere karşı;

-Taler yaratarak ve var olan talebi arttırarak üretim artışı sağlar, birim

maliyeti düşürür, rekabeti arttırır, fiyat indirimine yol açar, ürünlerin nitel ve

nieel artışını hızlandırır, bilgilendiril' ve eğlendirir.

Sonuç olarak, organ ik bi i' bütlin ili k içi nde i lerleyen ekonomi k ve sosyal

dengeler reklamı üretmiştir. Bu olumsuz ve olumlu eleştiriler yığınının

açıklanmasına da yine bu determinizmle yarabiliriz; organizma gereksinimini

giderirken ürettiği buluşunu iki temel üzerine oturtur ve bu temellerden biri de

muhalefettir. K ısacası reklamcılar da, rek lam i zararlı bu lanlarda bu sistem in bir

parçasıdır. insanın bu kavramın sıııırlarını net bir biçimde tanıyır son yargıya

varması için de mutlaka zamana ihtiyacı vardır.
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