Marmara Iletisim

Bir toplumda bireyin yetisme-
sinde ve toplumda ihtiya¢ duyulan
rol ve davranis bi¢imlerine uyum
saglanmasinda Onem tasiyan g¢e-
~ sitli kurum ve kuruluslar bulun-
 maktadir. Gegmisin geleneksel
_ toplumlarinda aile, okul ve kilise
~ bu onemli sosyal birimler olarak
. kargimiza ¢ikar. Bu sosyal birimler
~ iginde yer alan bireyler dig
- : ~ diinyadaki tehlikeleri ve firsatlar1,
gle’wren v o ; . ..
Yrd. Dog Br thda 5 GUN kg:r}dl .deneylmlerl ile tanir, onlarin
- bilincine varir (Becker,1981). Do-
~ layisiyla engin yasam deneyimle-
~ riyle toplumdaki yapinin olusmasi
~ icin, gocuklar ve gengleri gelecek-
~tekirollerine ve kendilerinden bek-
= ~ lenen davrams kaliplarina hazirlar-
~lar. Zamanin giinimiizde hizla
 degismesi ozellikle, yirminci yiiz-
o o yilin baginda bu sosyal kurumlarin
. (degisimini biyik dlciide etkiler.
... Es zamanh olarak bireyler arasin-
_ daki kusak gatigmalar1 da bu hizhi
~ degisimden etkilenir; deney1mh
_ kisilerin goriisleri modasi gecmis
ve degerini yitirmis olarak yorum-
lanir (Bell, 1976). Tiim bu gelis-
~meleri ve degisimleri etkileyen
faktorlerin basinda endiistrilegsme
ve kentlesme gelir.

i Endiistrilesme ile birlikte
_ bireysellik 6n plana ¢ikar. Birey
""" ailesinden ¢ok isliklerde ya da

fabrikasinda zaman gegirmeye

baslar. Bu anlamda ve baglamda,
~_ bireylerin zaman tiiketim bigimle-

_ rinde farklilagma ve birey ile ailesi

arasinda fiziksel bir ayrilik yaganir

Bell, 1976). Diger taraftan, sosyal

ve cografi sinirlar arasindaki hare-

 ketlilikteki artiglar da, bireylerin
~ geleneksel toplumlarin kilise, okul
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ve aile gibi otorite simgelerinden uzaklagsmasina yol agmustir. Bagka
bir ifade ile bireyler toplumsal anlamda bilgi alacagi, rol ve davranis
kaliplarina iliskin kendisine yardimci olacak " sosyal rehber " niteligi
tastyan kisi ve kurumlardan ayr1 kalir(Bell, 1976; Pollay,1989).

Endiistrilesme ayni zamanda bireyler ile kullandiklari iiriin ve
hizmetler arasinda da bir uzaklasma yaratmistir. Endiistrilesme
ozellikle, bir iiriiniin iiretim siirecinde ya da kalitesiyle ilgili olarak
kisisel bilgi gereksiniminin artmasina yol agar. Bu durum, bireyin
giindelik yasamindan iiretim siirecine dogru bir gecis yasamasini
zorunlu kilmaktadir. Dolayisi ile, tiiketici olarak bireyin satin aldig:
trtnlerin kimin tarafindan, hangi kosullarda ve ne amagcla, hangi
ilkede dretildigine iliskin bilgi sahibi olmasi beklenemez. Ote
yandan bireyin her gecen giin artan ve karmagik bir hale gelen
pazarda sunulanlari izleyecek ve onlarla ilgili bilgi toplayacak
zamant da yoktur (Schudson,1984). Bu ag¢idan tiiketicinin iiriin veya
hizmetler i¢in belirlenen sosyal anlamlari ogrenecek kadar yeterli
siresi de yoktur (Jhally, 1989). Bu nedenle tiiketicinin satin aldig
dis giyim, yiyecek, tercih ettigi ulasim bigimi ya da alip verdigi bir
hediyenin baskalar1 i¢in tasidigi iletisim mesajinin niteligine iliskin
bir bilgi ile donanmasi s6z konusu degildir.

Geg¢misin geleneksel toplumlari igin "sosyal rehber" niteliginde
olan aile ve diger sosyal birimlerin degisim riizgarindan etkilenmesi,
bireyin yitirdigi bu rehberler yerine koyabilecegi bir yol gostericiye
gereksinim duymasini zorunlu kilar (Leiss et al., 1986). Bu oncii
glintimizde, reklimcilik sektorii iginde varligini gostermektedir. Bu
anlamda reklamcilik, sadece iiriin odakli ¢alismalar degil, mal ve
hizmetlerin sosyal anlamlarina da yonelik etkinlikleri kapsar (Leiss
et al., 1986).. Boylece, yaratilan reklamlar ile "sosyal rehber" olma
islevini yerine getirmeyi hedefler. 1920'lerde baslayan sosyal bir
onct niteligi ile reklameilik ¢alismalari, tiiketiciye ahlaki konularda.
davraniglari, toplumsal roli, yasam bigimi, begenisi ve gilyimi
konusunda onerileri igerir (Bell. 1976; Marchand. 1985). Boylece
karmagik ve sagirtict bir diinyada tiiketicinin bireysel olarak
karsilasacagi kaygilarini eksiltmek ve gereksinimini fazlaca
duydugu bilgiler igin ona yardimer olmay1 amaglar (Dyer. 1982).

Giiniimiizde kosullarin hizla degisti§i bir ortamda, geleneksel
sosyal rehberlerimizin varligini yok saymak, bireyleri etkilemedigini
soylemek ve yadsimak siiphesiz miimkiin degildir. Bununla beraber
bugiin, insanlarin rekldmciliga ve rekldmlara karsi gosterdikleri
ilginin de art181 bir gergektir. Bunda rekldmlarin kesin, otoriter bir
davranig bigimini ortaya koymasi, sik tekrarlar ile yogun bir sekilde
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goriilmesi ve istenilen zamanda kendisine ulagsma olanaginin olmasi
onemli etkenlerdir (Cushman, 1990).

Reklamlar ile olmak istedi§imiz gibi olmak i¢in neler yapmamiz
gerektigi anlatilir (Berman, 1981, s.58) Teknolojik gelismeler
reklamlarin daha fazla yayilmasina ve daha ¢ok carpici olmasina yol
acar (Leiss et al., 1986). Otoritesi ve kiiltiirel etkisiyle birlikte
sosyal bir kurum olan reklamcilik, toplum iizerinde ortak paylasilan
bir etkidir. Goldman (1992, s.2)'nin da tamimladig: gibi, kiiltiirel
hegemonya, belirli bir zaman dilimi i¢inde ¢evremizdeki diinyanin
bakisini, anlamini ve goriintiisiinii bigimleyen sosyal bir olgudur.
Ornegin Amerika'da tiiketicinin gorsel ve isitsel ¢evresinin biiyiik
bir boliimiinii rekldmlar olusturur. Bununla beraber mal ve hizmetler,
statiiler, degerler, sosyal roller, sanat ve bigemler ile ilgili olarak
insanlara egitim yoluyla saglanan yaygin rolleri gozardi etmekte
miimkiin degildir (Schudson, 1984, s.207). Reklamcilik sektoriiniin
var oldugu giinden beri reklamlarin, toplum iizerinde olumsuz etkile-
r1 oldugu yoniinde elestiriler yapilir. Pek ¢ok agidan bu konu iizerine
degisik yorumlar ve tartigmalar yapilir. Dar anlamiyla ele alindigi
zaman "reklamlarin toplum iizerindeki etkisi " denildiginde; i¢inde
bulundugumuz toplumun davranislari, ortak inang¢ ve tutumlar1 konu-
sunda reklamlarin yaptigi etkinin ne oldugunun anlasilmasi gerekir.

Genel olarak reklamlarin sosyal etkisi iizerine yapilan
elestirilerin ortak noktasini reklamlarin, tiiketicinin ihtiyact olmadigi
ve istemedigi halde onu satin almaya yonlendirmesi olusturur. Bu
gorilisli paylagmayanlar ise, reklamlarin tiiketicinin bilgi ediniminde
onemli bir rolii iistlendigini ve tiiketicinin her seye siiphe ile baktigi
bir ortamda gercekten istemedigi birseyi satin almayacagini
savunurlar.

Bu elestiriler baglaminda konumuzu ele aldigimizda, yapilan
elestirilerin reklamlarin toplumsal etkilerinden ¢ok bireysel etkileri
tizerinde yogunlastigr goriliir. Oysa ki, reklamcilik agisindan bu
durum her bir tiiketicinin pazardaki davraniglarinin ¢ok tesinde bir
anlam tagir. Bizim anladigimiz anlamda sosyal bir etki s6z konusu
oldugunda, toplum tarafindan paylasilan elestirilerin ii¢ konu
tizerinde toplandig1 goriiliir. Bu elestirilere gore reklam;

Satin alma davranisini diger sosyal degerlerin {stiinde tutar.
Sosyal gereksinimlerin kargilanmasi i¢in iiriin ve hizmetleri
kullanir.

* Bir kiginin yagamini toplumun genelinde s6z konusu olan bir
hedonizm gibi ele alir.
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Reklamlar toplumsal gergeklerin olusturulmasina yardim eder
(Dyer, 1982). Toplum ve birey (Berman, 1981), birey ve digerleri
(Schudson, 1984), birey ve nesneler (Leiss, et al., 1986) arasindaki
iliskilerin tanimlanmasint saglar Boylece, etkilenen kiiltiir araciligiy-
la bireylerin giindelik yasantilar1 i¢inde kars1 karsiya kaldiklar: bir
¢ok temel soruna iliskin olusturduklan tutum ve deger yargilarinin
degismesini saglar. Satin alma aligkanliklarini degistiremez. Burada
onemli olan reklimin toplum iizerindeki ortak etkisiyle, bireysel
olarak tiiketicinin satin almasmi etkilemesinin farkli bir olgu
oldugunun kabul edilmesidir.(Schudson, 1984). Ornegin, Dow banyo
temizlik iiriinleri rekldmlarinda "Neden.?, Nigin ?" temas: islenir.
Dow diiriinleri ile banyonuzun daha kolay temizlenecegi soylenir.
Bireysel boyutta diisiiniiliirse, bir tiiketici iiriiniin vaadettiklerini ya
kabul edecektir ya da red edecektir. Sonra da iiriinii satin alip
almiyacagma karar verecektir. Ote yandan, tiiketici verilen reklam
mesajini onasin ya da onamasin, reklam sosyal bir bilgi yaymaya
baglamistir. Ornegimizdeki reklimda, piril piril ve tertemiz bir
banyonun énemli bir amag oldugu vurgulanir ve bu amaca ulasmanin
en kolay yolu da reklamu yapilan iiriinii satin almaktir. Sayet tiiketici
mesaji inanilmaz bulup, satin almayr ve denemeyi redederse bu
reklAm mesajinin sosyal bir bilgiyi sunusundandir (Dyer, 1982).

Tek bir reklimin ¢ok az etkisi olmasina ragmen tiiketiciler her
giin, giin boyunca birbirinin benzeri yiizlerce sosyal mesajla
kusatihr. Bu kosullar altinda, tiiketicilerin reklamlarin yardimiyla
yaratilmig bir gergeklik icinde kendilerine sunulan degerleri
sorgusuz kabullenmeleri kaginilmazdir (Pollay, 1989: Goldman,
1992). Bu nedenle, bir reklimin ortak paylasilan etkisi olarak
tiiketicinin sosyal gergekliliginin olusturulmasi kabul edilir.

Gelecekte reklamlarin sosyal etkilerinin artmasi kaginilmazdir.
19901 yillardaki "Bilgi Oto Yolu" tanimlamasi gelecekteki imajla
baglanti kurmaktadir. Kitle iletisim araglartyla sarmalanmig bir
ortamda bireyler, geleneksel sosyal bilgi kaynaklarindan giderek
uzaklasmakta teknoloji tarafindan birbirlerine yabancilastirilmakta-
dir. Bir anlamda kitle iletigim araglar1 sosyal onciilerimizin yerini
almaya g¢aligmaktadir. Bu bilim kurgu goriigleri bir tarafa
biraktigimizda, sosyal bir rehber olarak temel kaynak gorevini
iistlenen reklamlarla ilgili gercek sorun nedir ? Caligmanin bundan
sonraki bolimiinde bu baglamda reklamlara atfedilen ve onun neden
oldugu olumsuz sosyal etkiler iizerinde durulacaktir.

Tiiketicilerin sosyal bilgi, iletisim gereksinimlerinin artmasi
reklamlarin sosyal acidan énem kazanmasinda rol oynar (Schudson.
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1984). Tiiketicilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda 6nem kazandigi kabul
edilse de, reklamciligin gozle goriiliir bir sekilde sosyal amaglari
olmadigi ve sosyal sorumluluktan uzak oldugu yoniinde elestiriler
yapilir. Bu goriisii savunanlara gore, ekonomik c¢ikarlarin diginda
reklamlar hi¢bir sosyal deger tasimaz (Pollay, 1984). Bu bakis
acisiyla, reklamciligin "gercekten neye inandigi" ni bilmek zordur
(Berman, 1991). Bu siiphesiz din ve egitim sistemi gibi diger sosyal
degerleri belirleyen kurumlarla dogrudan ters diisen bir durumdur.

Reklamin islevi de tartisilan bir konudur. Mai ve hizmetleri
satmak temel islevi olarak ele alindiginda, reklam uygulayimcilari.
(reklam ajanslar1 ) hazirladiklar1 rekldmlarin bireysel davraniglar
tizerindeki etkisi tizerinde odaklasirlar. Toplum iizerinde
yarattiklari, paylasilan ortak etkiyi dikkate almazlar. Buna ragmen
reklamlar gii¢lii bir sosyal mesaj tasiyicisidir. Her reklam,
yanlizlikla birlikte modern hayatin yasanan ikilemini, c¢eliskilerini
ortaya koyar ve tim bunlar i¢in ¢dziim Onerir. Coziim "bir seyler
satin alin" (Goldman, 1987, s.25). Bu ortak, paylasilan bir mesaj
oldugu i¢in de elestiriyi yapanlar bunu reklamlarin toplum iizerindeki
olumsuz etkisi olarak kabul ederler.

Daha once belirttigimiz gibi, reklamlara sosyal agidan yapilan
elestiriler: a) satin almanin tiim sosyal sistemlerin iistiinde gosteril-
digi; b) mal ve hizmetlerin, bireylerin kendi kimliklerini ortaya koy-
mak ve baskalariyla olan iligkilerini tanimlamak i¢in statii haline ge-
tirildigi; ¢) kisisel sorunlarin topluma yonelik olarak sunuldugu sek-
linde ii¢ ana goriiste birlesmektedir.

Reklamlarin etkileri {izerine yapilan bu elestiriler toplumda artan
ozdekgilik (materyalizm) dgretilerinin kapsaminda da degerlendiri-
lebilir. Bu nedenle toplumda yaratilan olumsuz etkilerin tek nedeni
olarak rekladmlar1 gosterilmemelidir. Bir baska sosyal faktoriin,
kapitalismin toplumda maddi refahin en iistiin deger olarak kabul
edilmesindeki sorumluluklart tartigilabilir. Bu a¢idan reklamlari
savunan goriisler materyalizme dikkat ¢ekerler.

Kapitalist ekonomik sistem bireylerin kendi gereksinimlerini
kargilayabilmeleri igin toplam iretim c¢iktilarinin arttirilmasini
hedefler (Leiss, 1976; Rotzoll et al., 1989) Amerikan toplumu s6z
konusu oldugunda, bu sistem dogrudan olumsuz sosyal kosullari ile
ozdekciligi arttiran bir egilim gosterir. Dolayisiyla, reklamlar ve
rekldimcilik kapitalizmin kii¢iik bir pargasi olarak kalir. Sunulan
degerler ve iistiine aldiklar tiiketicinin gergegi algilama bigimidir.
Yinede sunulan degerleri yaratamaz. Bu sistem ig¢inde yasayan
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bireyler sistem tarafindan kabul edilebilmek i¢in onun gerceklerini
alir. Bireylerin kiiltiirel tutumlar1 ve inanglan iizerinde kapitalizmin
yaptig1 etkiden kaginmalari ve uzak durmalar1 kaginilmazdir. Diger
bir deyigsle, kapitalizm "goriinmez" bir sekilde tiiketicileri ¢evrele-
mistir. Bu nedenle, materyalizme dayali olumsuz sosyal kosullarin
nedeni ve yaraticist kapitalismdir. Tiiketiciyi kusatan kapitalizme bir
alternatif olarak sunulan bir baska sinir, kusatma sistemi ise, ondan
daha fazla goriilebilen ve onun yarattig1 olumsuz sosyal etkilerin
kaynagi olabilecek reklamlar ve reklamcilik sektoriidiir.

Reklamlar ve reklamciliga yapilan elestiriler bu anlamda ve
baglamda karsimiza soyle bir goriintii ¢ikarir.

Satin alma davranisini diger sosyal degerlerin istiinde tutar.

Reklamlarin genel amact iiriinleri satmak ve belirli bir markanin
tiiketimi i¢in tanitimini yapmaktir. Bu genel amag tiiketicilerin
kisisel pazar tercihlerini yapmasina yardimci olur. Oysa sosyal
agidan bir ¢ok reklidmda iriinlerin yagantimizdaki tim sorunlarin
¢oziimii veya mutluluklarimizin ya da bagarilarimizin onlara
bagliymig gibi sunulmasi belli bir iriiniin tiketim amaciyla
tanitilmasinin ¢ok otesindedir (Pollay, 1989). Dyer'in belirttigi iizere
(1982, s.1), bu tarz hazirlanan mesajlar ile rekldmci, "satin al,
kullan ve onun yerine gegebilecek yeni bir sey satin al " derken eg
zamanli olarak tiiketicileri bilingsizce bir ¢arkin i¢ine ¢ekmek ister.
Bu stratejinin yarattigi olumsuz c¢evre kosullari toplumdaki diger
deger i¢in yapilan masraflardaki maddeci ¢ikarlar ile Onceki
ugraslara kadar dayanan agiri tiiketimin tanitimina dayanir
(Schudson, 1984). Bu durumun nedeni sosyal kurumlarin
organizasyonlarinda ve yonetilmesinde bireysel dikkat kaynaginin
hemen hemen hi¢ olmamast ve rekldmlarin dogrudan tiiketime
dikkat ¢ekmesidir (Schudson, 1984). Rekldm mesajlar1 tutum ve
yasam bigimlerinin se¢ilmesine, tanitilmasina yonelir. Pazara yeni
giren iiriin ve hizmetler ile se¢ilen yagsam tarzinin uygun, birbirini tu-
tan Ozellikleri tizerine tiiketicilerin dikkatini ¢gekmeye ¢alisir (Dyer,
1982: Pollay, 1989). Tiiketicinin dikkatini "tiiketime" dogru ¢ekerken
aile, merkezi yonetim ve diger geleneksel sosyal onciiler i¢in dnemli
olan degerleri ihmal edebilir. Bu agidan rekldmlarin mal ve hizmetle-
rin tiikketimine dikkat ¢ekerek bireysel dzdekciligi arttirdigi ve diger
sosyal degerleri bilmemezlikten geldigi ilk elestirileri noktasidur.

Diger taraftan bilinen bir gercekte, kapitalist kiltiirin

materyalizme olan ilgisinin reklamcihigin yiikselisinden gok daha
once basladigidir (Pollay, 1989). Tarihciler istiin nitelikli mallarin
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degerli oldugu inancinin, Amerikan kiiltiiriiniin bir pargasi oldugunu
belirtir. 1830'lardan 6nce, kolonilerin dizginsiz materyalizminden
sozederler (Schudson, 1984). Kapitalist bir ekonomide ve kapitalist
bir toplumda, iiretim ve mallarin tiiketimi en onemli faaliyetlerdir.
Kapitalizmin kendisi, artirmaya dnem verir. Yaptig1 faaliyetler ile
kendi sonunu da hazirlar (Bell, 1976, s. xii). Kapitalizm ¢ok sayida
mallarin iiretimini ve satisini talep eder, bu nedenle de, dikkatleri
tiiketime yonlendirir (Jhally, 1984). Toplumlarin istikrar1 ve
otoritesi, geleneksel birlesmeler ya da ayricaliklarla saglanamaz.
Tiiketim sarmali gereklidir. Ciinkii, bir toplumun, istikrarini ve
otoritesini ekonomik iiretim davramiglari belirler (Leiss, 1976). Bu
nedenle, yasalara uymak ve giicii elinde tutabilmek i¢in kapitalist
toplumlarin siirekli artan tiiketime gereksinimi vardir (Leiss, 1976).
Kapitalizm tiiketicilerin dikkatini mal ve hizmetlere yoneltir.
Kapitalizm, yaraticihk ya da ilgi duydugu bir iste ¢aligma gibi tatmin
saglayacak diger etmenler ve daha dengeli hedefler karmasiyla
ilgilenmek yerine maddeciligi one ¢ikararak tiiketicilerin bunlara
kendini uyumlagtirmasint yaratir (Leiss, 1976). Bu baglamda, ma-
teryalizmin nedeni olan kapitalist bir toplumda mal ve hizmetlerin
¢oklugu ve tiiketimi onemli gorindr. Ote yandan hig¢ siiphe yok ki
reklamlar, tiiketicinin dikkatini bu mallar iizerinde odaklastirmak ve
bu dikkati korumak igin kapitalizmin kullandig1 bir aragtir. Yine de
bir ara¢ olarak rekldmlar dikkatini toplumsal degerler iizerinde
odaklayabilir. Bu yoniiyle reklamlar tiketim araci yerine
giindemdeki farkli sosyal degerlere dikkat ¢cekmek igin yaratilir ve
kullanilir. Ornegin, kalp hastaliklari, geri doniistim, alkolsiiz araba
kullanimi ve sigara karsiti gibi sosyal sorunlara reklamlar ile dikkat
cekilir. Bu orneklerin destekledigi goris, reklamlarin tiiketicilerin
dikkatini yonlendirmek i¢in kullanilan bir arag oldugudur.
Reklamlarin kimin tarafindan denetlendigine bagh olarakta dikkatler
odaklanir. Pek ¢cok ornekte reklamlar kapitalizme ¢alisir. Toplumdaki
materyalizmin ardindan yatan kapitalist giindemdir.

Sosyal gereksinimlerin kargilanmast igin iriin ve hizmetleri kulla-
nir.

Bu elestirilerin temel noktasi reklimlarin sadece somut sorunlara
(6rnegin, ¢imen lekesi nasil gikarilir ? Wisk dene) degil ayni
zamanda sosyal sorunlara da ¢oziim onermesi ile ilgilidir. Reklamlar
mutluluk, basar1 ve sevginin satin alinabilecegini soyler. Tiiketiciler
satin aldigr mallar ile sosyal bir ihtiyacin kargilayabilecegine,
kullandig iiriirnlerle kendini tanimlayabilecegine, baskalariyla olan
iliskilerini diizenleyebilecegine inanabilir (Schudson, 1984) Daha
onceki boliimlerde ele alindign gibi, rekldmlar iriinlerin nerede
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kullanilacagint belirtir. Tiiketilecek iiriin ve hizmetler i¢in referans
kaliplarint tanimlanmasini saglar (Leiss et al., 1986). Ornegin Nike
reklamlarinda her ayakkabi modeli i¢in degisik bir kisilik ozelligi
sunulur. Spor ayakkabi giyenleri giiclii ve ciiretli, sandalet giyenleri
sakin, sessiz bununla beraber saldirgan olarak tanimlar. Bu sekilde
reklamlar yoluyla, satin alinan belirli bir iiriin ile dis diinyaya kim
oldugumuzu ve hangi grup i¢inde oldugumuzu ortaya koymanin
bi¢imi aktarilir. Buna ek olarak reklamlar ne olabilecegimizi gosterir
(Leiss, Kline ve Jhally, 1986). Soz gelimi siit reklamlarinda,
¢ocuklarin siit igtikleri takdirde biiyiiyiip gii¢lii, cekici ve herkesin
tanidig1 biri olacaklari anlatilir. Bu nedenle tiiketim, en iistiin
konumda olmak i¢in bireylerin kendilerini degerlendirmesi (Berman,
1981) kabul edilir. Boylece tiiketici sadece iiriinii degil yasami da
satin alir (Dyer, 1982).

Bu tiir reklam mesajlarinda sorun, tiiketicinin kendisini satin
almay1 diistinmesidir. Birey kendisini digerlerinden farkli yapan i¢sel
ozelliklerine yonelmek yerine dis kimligi iizerine odaklanir.
Elestiriler, reklimlarin goriiniisteki gercekligi buldugunu 6ne siirer
(Bell,1976; Leiss et al., 1986). Reklamlardaki kimlik , satin alma
yoluyla yasam bi¢imi olusturur. Karakter degil. Bu anlamda bireyin
kimligi ve belkide 6z degerleri satin alma giiciiyle dogrudan
iliskilidir. Ornegin, 1980'li yillarda Amerika'nin varoslarinda yasayan
gengler bir spor ayakkabisi igin birbirlerini 6ldiirmiistii (Grimm,
1990). Bu davramgda rol oynayan bir ¢ok sosyal ve ¢evresel faktor-
ler olmasina ragmen tiiketicinin 6z degerleri ile tiiketim etigindeki
asirt uglart gostermesi agisindan bir 6rnektir. Burada birey, kimlik
satin almak i¢in bir caba harcamak yerine ¢almay1 tercih etmistir.

Reklamlar tiiketimi diger sosyal iligkilerin bir araci olarak sunar.
Goldman'in (1992,5.32) gozlemledigi gibi, tiriinler yasamin énemli
anlarinda, dogum, evlilik, arkadaslik, basar1 ve mezuniyet gibi,
bagkalarina duydugumuz duygularin anlatim araci olarak sunulur
(Dyer, 1982). Boylece iiriinler ile, sosyal gereksinimlerin karsilana-
cag1 anlatilir. Ornegin Coors Light bira reklimlarinda, ii¢ gen¢ bayan
bir oday1 boyarken gosterilir. Dogru biranin satin alinmasiyla
arkadaslarinizin onlar1 ne kadar diisiindiigiiniizii bilmelerini
saglayacagi ve dostlugunuzu pekistirecegi mesaji verilir.

Sosyal iligkilerin bir yolu olarak triinlerin tanitilmasindaki sorun,
tikketicinin sevgi, sayginlik, arkadaslik gibi sosyal gereksinimlerinin
gerceklesmesinin iiriine bagli oldugunu diistinmeleridir. Sosyal
iliskilerin baslamasi, gelismesi ve devam etmesi paylasilan
etkinlikler ile taraflarin ilgisine baghdir. Bu nedenle reklamlar,
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bireysel iliskiler iizerinde bir etki yapamaz (Goldman, 1992). Sosyal
iliskilerde bireylerin kisiligi ve karakterleri rol oynamaktadir.
Bireysel sosyal degerler ile onlarin satin alma giicii baglaminda,
reklamlar tiiketime dikkat ¢cekerek mal ve hizmetleri bir araci olarak
onerirler. Sonug¢ olarak rekldmlar mal ve hizmetler araciligiyla
kendimizi ve iligkilerimizi tanimlay1 6gretirler. Bu sebeble iiriinlere
sosyal anlamlar yiiklerler.

Elestiriler iiriinlerin sagladig: yararlar yerine sosyallesme i¢in bir
gereklilik olarak gosterildigini one siirer. Rekldmi savunan
arastirmacilar ise, her toplumda nennelerin bir anlami oldugunu ve
bu anlamlar araciligr ile bireylerin diinya ile olan iligkilerini
diizenledigini belirtirler (Bells, 1976; Leiss et al., 1986). Bunun
anlami, rekldmlardan s6z edilmeden, reklamin olmadig: bir ortamda
tim ihtiyaglarin sosyal oldugudur (Schudson, 1984). Sosyal
ihtiyaclar toplumun ortak degerleri ile olusturulur. Ornegin,
toplumlarin kiiltlirleri bu gereksinimlerin karsilanmasi i¢in belirli
davranig bi¢imlerine iligskin kurallar ortaya koyar. S6z gelimi yemek
yeme ihtiyacinin giderilmesiyle ilgili kabul edilebilir kurallar; neyi,
nerede, kiminle yenebilecegini gosterir.

Tiim kurallar nesnelere baglidir. Ornegin Amerikan kiiltiiriinde at
eti, beyin ya da bocek yenilmez. Kilise'de yemek yiyemezsiniz ama
arabanizda yiyebilirsiniz. Konuklariniz geldigi zaman en iyi yemek
takimlarinizi, giimiis catal bigcaklarimizi kullanirsimiz. Konuklariniz
i¢cin 6zel yemekler hazirlarsiniz. Hambuger ikram etmezsiniz.
Bahgenizde mangal partisi yapiyorsaniz sade bir piknik masasinda
hamburger ve sosis en ideal yemektir (Jhally, 1987, s.4). Bu a¢idan
kullanilan iiriinler ve bu iiriinlerin kullamim yerleri sembolik anlamlar
tagir. Sembolik anlamlar kiiltiirden kiiltiire degisiklik gosterir. Bu
nedenle anlamlarinin ayirilmasi zordur. Bununla birlikte, tarih,
antropoloji ve kiiltiirler arasi iligskiler evrensel olan" birey - nesne”
arasindaki iliskileri ve bu sembolleri tanimlamaya 1s1k tutarlar.
Sorun reklamlarin iriinler ile ilgili sosyal bilgileri aktarmasi degil,
sosyal bilgilerin aktarim bi¢iminin dikkate alinmamasidir.
Insanoglunun pratiklerinde temel olan nesnelerle ilgili olarak sosyal
degerlerin ve sosyal anlamlarin birbirinden ayrilmasidir. Ornegin,
biitiin sosyal anlamlar giiniin sosyal oncii kurumlar tarafindan akta-
rilir (Schudson, 1984). Simdiye degin sosyal anlamlar, din, egitim ve
aile aracilifi ile 6gretilirdi. Bugiin ise reklamlar ile 6gretilmektedir.

Reklamlarla yapilan sosyal anlamlarin tanittminin ardinda bir kez

daha kapitalizmi goriiriiz. Kapitalizm, bu sosyal anlamlar1 kendi
gereksinimleri dogrultusunda tanimlar, diizenler (Goldman, 1992)
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ve siirekli genisleyen alim satim esyalar i¢in, pazar ekonomisinin
kosullariyla tiiketiciyi kars1 karsiya getirerek onlari tiiketmeye
zorlar (Leiss, 1976). Kapitalist sistem, tiiketicileri ve iligkileri
tanimak dahil, pazar i¢inde satilabilecek tiim gereksinimleri
benimser. Bu amaglara ulagsmak i¢in, tekrar bir ara¢ olarak
reklamlart kullanir. Bu baglamda, reklamlar sonuglarin bir nedeni
olamaz. Diger kurumlar tarafindan benimsetmek istenen sosyal
anlamlarin tanitiminda reklamlarin basariyla kullanilmasi da bu
goriislere destek verir. Ornegin Hristiyan kilisesinin uzun siireli
televizyon rekldm kampanyalarinda, aile iliskilerinin dini degerlere
baglt oldugu tamtilmistir. Bu tiiketime bagli olmayan bir faaliyettir.
Hazirlanan reklamlarin birinde, anne, baba ve ¢ocuklar arasindaki
iligkilerin olusturulmasi, bir hafta sonu hep beraber arabalarini
yikarken oynadiklar1 su savasiyla aktarilmistir. Reklamlara yonelik
ilk elestiri baglaminda; eger, reklaimverene bagli olarak reklamlar,
tarklt sosyal anlamlar sunabiliyorsa, tatmin edilen amaglarin bir an-
lami1 olarak, tanitilan anlamlarin tiikketiminden de sorumlu tutulamaz.

Bir kisinin yasamini toplumun genelinde s6z konusu olan bir
hedonism gibi ele alir.

Rekladmlarin amaci mal ve hizmetlerin satisin1 siirekli kilmaktir.
Baska bir deyisle, tiiketiciler devamli olarak satin almak zorundadir.
Bu cercevede reklamlar mutlu olmak, basarili olmak i¢in birey,
tirinler ve olusturulan imgeler arasina birbiri ardi iliskiler dalgas:
yaratir (Leiss et al., 1986, s. 239). Ornegin 1980'1i yillarda,
"basarili" kadin, genelde Charlie parfiimleri ve Secret deodorantlari
gibi belirli iriinlerin yardimiyla reklamlarda kariyerdeki seckinlik
olarak betimlenirdi. 1990'larda basarili kadin ailesine ve g¢evresine
ozen gosteren, onlarin gelisimine katkida bulunan olarak tanimlandu.
Boylece reklamlar tiiketim amaclarini gostererek ihtiyaglari yeni
liriin gruplarina yoneltti. Bu nedenle, sosyal elestirilerin ii¢iinciisii,
rekldmlarin, bir kisinin yasamdaki kaderi ile genel tatminsizlie
neden oldugunu one siirer. Reklamlar gereksinimlerin doyumu igin
irtinler arasinda durmaksizin ve gayretle arastirma yapilmasini
anlatir.Bu sekilde haz almanin yollar1 dolayl olarak aktarilir (Leiss,
Kline and Jhally, 1986). Sonucu cazip oldugundan tiiketicilerde bu
onerileri kabul eder. Tim insanlar reklamlarda gordiikleri gibi
yasamak ve rekldmlardaki insanlar gibi olmaktan hoslanir.
Tiiketiciler aym1 zamanda reklamlarin bazi asamalarda gergegi
bozdugunu ve ideallestirdigini de bilir. Bununla beraber, miimkiin
olanin en azinda gercekligi yakalamaya ¢aligir (Schudson, 1984).
Moog (1990, s.15) hastalarindan birinin susadik¢a Pepsi igtigini
anlatir. Ona gore dahice hazirlanmig reklamlar, insanlarin, ayni has-
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tast Ammy gibi, susuzluklarimi yasamin bir fantezisi ile gidermeyi
amaglar. Tiiketiciler reklimlarda sunulanlar ile kendi yasantisini
kargilagtirdiginda hayatinin renksiz ve siradan oldugunu goriip, bu
tatminsizliginden kurtulmak igin satin alirlar (Pollay, 1989).

Tatminsizligin yaraticis1 olarak giivenilen reklamlardaki sorun.
doyumsuzlugun ve kendini bagkalar1 ile kiyaslamanin insanoglunun
dogal yapisinda olmasidir. Hedonist duygular isteklerden
kaynaklanir. Istekler ise biyolojik degil, fizyolojik ve sinirsizdir
(Bell, 1976). Isteklerini doyurmak istedigi zaman tiiketiciler,
komgularina ve cevresine yonelir. I¢inde bulundugu toplumun
standartlarina uygun olarak gereksinimlerini saptar (Schudson,
1984). Boylece birey ortalama tiiketim normlarin1 ve kendisini neyin
tatmin edip etmeyecegini tanimlamak i¢in kendi tiiketim kaliplarin:
karsilagtirir (Jhally, 1987).

Bu yontemde, yapilanlarin degerlendirilmesinde ge¢misteki refah
artiglarinin dikkate alinmasi, sorun olusturur. Soyleki; zaman iginde
ulusal gelirlerde ortalama bir artma olurken, mutsuzluk ve tatmin-
sizlik hep ayn1 diizeyde kalmaktadir. Bu nedenle bireysel tatminsiz-
lik ne olursa olsun reklamlarin kiyaslamalara dikkat ¢ektigi soylenir.

Diger yandan bazi elestiriler, tatminsizligin temel nedeninin
reklamlar olmadigr konusunda birlesmekle birlikte reklamlarin
doyumsuzlugu daha da kotii hale getirdigini one siirerler. Yinede
artan tatminsizlik, kapitalizmin en temel goriisii ile dogrudan iliskili
gorinir. Pazarlarda gereksinimlerin kargilanmasi i¢in sunulan
uriinler artmaktadir. Piyasadaki driinlerin ¢ogalmasi ise, tiiketici
ihtiyaglarn baglaminda pazarlarin kiigiik kiigiik parcalara ayrilmasi
anlamina gelir (Leiss, 1976). Sayisiz iiriin diislincesi, Ornegin giines
kremleri, sabunlar, nemlendirirciler bir tiiketicinin cildinin ihtiyaglari-
n1 kargilamak i¢in yaratilir. Bu kiigiik yan-gereksinimlerin tamamaini,
birbiri ile uyumlu ihtiya¢lar biitlinii i¢inde bir araya getirmek ¢ok
zordur. Aym sekilde biitlin bu karmagik yan-ihtiya¢larin uygun hale
getirilip getirilmediginin tanimlanmasi da son derece giictiir (Leiss,
1976).

Tiiketiciler, bu ¢esitli yan gereksinimlerinin hepsini karsilayama-
maktan dolayr doyumsuzluk yasayabilir Tatmin olmamis.yan
istekler her zaman olacaktir. Boylece doyumsuzlugun kaynagi
olarak, rekldmlarin kullandig1 karsilagtirma yontemi goriilecektir. Bu
kiyaslamadan dolayr artan tatminsizlik, kapitalist ekonomilerde
sadece yan ihtiyaglara gore bolimlenmis olan pazarlardaki mevcut
iiriinler tarafindan daha kotii bir hale getirilir.
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Bu sosyal kosullarin -kapitalizmin- neden oldugu gergekler
gozardr edildigi siirece, yukarida ele alinan kosullar, goriilmesi ve
izlenmesi daha kolay olan reklamlar1 elestirilerin hedefi haline
getirecektir. Kapitalist sistemde pazardaki iriinler ¢ok fazla ve
¢esitlidir. Toplumda en goriinen ve 6nemli ¢aligmalar da ireticiler ve
{iriinlerdir. Kapitalist bir toplumdaki tiiketimin Onceligi bu
calismalarda odaklagmaya neden olur. Kapitalist sistem ,sosyal
ihtiyaglar dahil tiim gereksinimlerin pazara aract olmasini
tanimlar.Yukarida belirtilenler disinda iiriin ve hizmetlere baglilik
yaratmak icin de bir arag olarak reklamlari kullanir. Reklamlardan
ayrica diger sosyal kurumlarda yararlanmaktadir Sosyal kurumlar
rekabet eden sosyal amaglara yonelik olarak rekldmlari kullanirlar.

Tiim bu nedenlerden dolayr reklamlar, tiiketicilerin dikkatlerini
yonlendiren bir arag olarak kabul edilir.Diger taraftan reklamlar bu
dikkatlerin nereye odaklasacagi konusundaki en son kararlarda rol
almazlar. Bunlara ek olarak, kapitalizm ,ihtiyaclar1 dikkate alarak
bolimlenmis pazar kosullarindaki mal ve hizmetlerin akigindan
sorumludur. Bu noktada rekldmlar birbiri ile uyumlu bir biitiin
icindeki yan-ihtiyaglari uzun siireli biitiinlestiremez, dolayisiyla
sonug tatminsizlik olacaktir. Genel niifusda gegerli olan ortak
anlamlarin ve bireylerin, birseyleri nasil tiiketeceklerine rehberlik
eden, sosyal ipuglarina baglhilik derecelerinin de gozardi edilmemesi
gerekir (Leiss, Kline ve Jhally, 1986, s. 242).

Bu ¢aligmada reklamcilik faaliyetlerinin sorumlu oldugu one
siiriilen g¢esitli sosyal sorunlarin, nedeni kapitalizm ele alinmigtir.
Bununla beraber, konunun incelenmesinde kapitalizm yeterli
degildir. Ancak, toplumda biiyiiyen materyalizmden kaynaklanan
yukarida ele alinan elestiriler baglamlaminda konunun tanimlanmasi
yapilmistir. Ozdekcilik ile artan sorun, mallarin kendisi ve bunlar
satin alabilme giiciidiir. Uretimin ve tiiketicilerin gelirlerinin,
insanlari mutlu eden: arkadashk, aile, serbest zaman, kendini
gelistirme ve ozerklikle baglantisi ise son derece zayitir (Leiss et
al., 1986, s. 252). Kapitalizm bu gergekleri gizler ve tiiketicilerin
dikkatini, biitiin ihtiyaglarin ¢dziimii olarak, iiriin ve hizmetlerde
odaklastirir. Toplumda ozdekciligin artmasi sorununa verilecek
kolay bir cevap yoktur.

Reklimciliga yapilan elestirilerin anlami rekldm yasaklart ve
artan diizenleyici kurallardir. Bununla birlikte reklamlar sadece
kapitalizmin amaglarini ulagmak ig¢in kullandigr bir aragtir.
Kapitalizmin kullandig1 diger araglar, popiiler kiiltiir, kitle iletigim
araclar1 ve diger ekonomik tesebbiisleri kapsar (Schudson, 1984).
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Reklamlarin sadece carpici etkisi iizerine olan politikalar sorunun
kaynagi tizerinde bir etkenlik yaratamaz. Sayet reklamlar, kapitalist
hedeflerin saptanmasindaki giiclinii geride birakiyorsa, diger araglar
da kullanacaktir. Yine de bu durum, sorunlarin kaynag: olarak kapi-
talizme yapilan saldirilara benzemez. Modern diinyada sunulacak
bir segenekte olmadig1 da goriilmektedir. Iyi yada kotii sonug olarak
kapitalist bir sistemde yasiyoruz ve daha fazla sosyal sorunun
yaratilmamasi ve mevcut sorunlarin ¢dziimii i¢in ¢aligmaliyiz.

Bu sosyal sorunlari tanimlamanin bir yolu da kapitalist sinirlar
i¢indeki yasama dikkat ¢ekmektir. Bu ¢aliymada ele alindig1 gibi,
tiikketicilerin niyetlerinin artmasi ve reklamlarla belirgin hale
getirdigi sosyal sorunlar aslhinda kapitalist degerlerin bir
yansimasidir (Goldman, 1992). Boylece tiiketiciler, diger kurumlar
ve reklamlar ile desteklenen kapitalist giindemi etkileyen
tutumlarin, degerlerin ve faaliyetlerin nasil oldugunu gorebilirler.
Dikkat ¢cekmenin bir yolu tiiketicilerin egitimidir, 6zellikle, ¢ocuklarin
okuldaki egitimlerine 6nem verilmelidir. Egitim kurumlarinda verilen
sosyal degerlerin aktarimu igin kitle iletigim araglarinin kullanilmasi-
nin yayginlagsmasi; bilingli ve kendi anlamlarinin olusmasina
katilimc, aktif tiiketicilerin yetistirilmesi i¢in siniflarda reklamciligin
tanitilmasina yonelik programlar hazirlanabilir (Dyer, 1982).
Tiiketiciler reklamlar: izler, diger bilgi kaynaklarin1 de§erlendirir.
Dolayisiyla, kendisine sunulan sadece iiriin ve hizmetleri degil,
sosyal —gergekleri de benimseyip benimsemiyecefine Karar
verebilecek diizeydedir. Bu baglamda, bu sosyal sorunlarin ¢6zimi
icin bilgi, egitim ve elestirel bakig gereklidir (Moog, 1990).

Sosyal sorunlarla miicadele etmenin difer bir yontemi de.
alternatif degerler sistemine bagli olan reklimlarin artmasini sagla-
maktir. Daha dncede belirtti§imiz merkezi yonetim kurumlarinin ve
dini degerlerin aktarimi rekldmlarla yapilabilir. Ancak, reklamlarin
bu amaclarla kullanimi yiizde olarak ¢ok az bir yer tutar Tiiketime
yonelik olmayan bu tiir reklamlar, tiiketicilerin gereksinimlerinin kar-
silanabilecegi segenekleri dengeleyerek sunabilirler.

Sunulan her iki segenegi materyalizmin neden oldugu,
kapitalizmin istemleri baglaminda, daha etkin ¢dziimler ve sorunlari
goriilebilirligi agisindan degerlendirmek te mimkimdir. Moog
(1990, s.221)'de belirttigi gibi, reklamcilik gergegi icinde, daha etkin
birseyler yapabilmek duyarli olmay1 gerektirir.
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