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Oz

Reklam, kendine 6zgii sOylemiyle yasam/tilketim bigimlerini ve davraniglarimi
etkileyerek, degistirip, doniistiiren bir iletisim disiplinidir. Kitlesel tiretim, tasimacilik ve
iletisimdeki gelismelerin kaginilmaz bir sonucu olarak tiikketim toplumu ortaya ¢ikmistir. Bu
makalede, Tiirkiye’nin tiikketim toplumu olusunda reklamlarin oynadig roliin arastirilmasi
amaglanmaktadir. Makalede tiiketim toplumunun ve reklamciligin gelisimini ilk yasayan
iilkelerden biri olan Amerika Ornegini incelenerek Tiirkiye ile karsilastirma yapilmustir.
Bunun igin arastirmada 6nce ABD’de, 19. ylizyilin son donemleri ile 1920’1erde tiiketim
toplumuna dogru gegirilen evrede yasanan gelismeler; tiketim toplumunun dogusu,
caligma bicimlerindeki degisimlerin tiiketime olan etkisi, reklamlarin mal tiiketimiyle
kimlik ve modern olus arasinda kurduklari bag; ikinci olarak, Tiirkiye’nin tiiketim
toplumu olma yolunda gegirdigi asamalar; tiikketim ve reklamin Osmanli doneminde ve
Cumhuriyet’in kurulus yillarindan neden gelisemedigi, 1950’lerde degisen siyasal ve
ekonomik konjonktiiriin tiikketim toplumu olusumuz {izerindeki etkileri, ardindan 1980’li
yillarda yasanan toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel degisimlerin riizgariyla reklamciligin
gelisimiyle kanaatkar toplumun tiiketim toplumuna evrilisi incelenmistir.

Abstract

Advertising is a communication discipline which affects and changes the life styles,
consumption modes and behaviours through its specific discourse. The most important
figure forming the consumption culture is advertisements. The rise of the consumer society
was an inevitable outcome of the developments in the mass production, mass transportation
and mass communication. In this article it is aimed to investigate on a historical trail the
role the advertisements played in the emergence of the production society in the face of the
American example. Accordingly, the things that we will examine are, firstly, the changes
occured in the USA at the end of the nineteenth century and in the 1920’s during the
evolution towards a consumer society; the rise of the consumer society and consumption
under the effects of the changes in the working conditions; advertisements as an agent
between consumption on the one hand and identity and modernity on the other. Secondly
we will examine the stages witnessed in Turkey on the road to become a consumer society;
the reasons for the rudimentary situation of consumption and advertising in the Ottoman
area and in the first years of the Republic; the changing political and economical structure
in the 1950’s and the development of advertising under the social, economical and cultural
changes in the 1980’s in which the contented society evolved into a consumer society.
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Giris

Reklam iletilerinden kacisin miimkiin olmadigi bir evren, yirminci yiizyil
fenomenidir. Raymond Williams (1993), bu 6zelligi nedeniyle reklam i¢in “kapitalizmin
resmi sanat1” ifadesini kullanir. Gegmiste de saticilar alicilarin kararlarint kendi mallari
lehine degistirmek istemislerdir. Ancak yiizylize iletisimin imkanlariyla reklamin/
duyurunun gelismesi olanaksizdir. Reklamin gelisecegi mecra i¢in iki gereklilik sz
konusudur; markali tirlinlerin satilacagi kitlesel bir pazar ve bu firiinlerin tanitiminin
yapilacagi kitlesel yayin yapan medya. 19. yilizyilin sonlarina dogru reklamin gelisimini
saglayan en onemli kosul olan toplumlarin tiikketim eksenli tanimlanmaya baslanmasi,
kapitalist iilkelerde gecerlik kazanmistir. Gazetelerle baslayan kitlesel yaymcilik,
dergiler, radyo ve televizyonla giliniimiizdeki boyutlarina ulagmistir. Bu makalede,
Tiirkiye’de tiikketim toplumu olgusunun olusumunda reklamlarin roliiniin incelenmesi
amaclanmaktadir. Bu nedenle 6nce ABD’de, 19. yilizyilin son dénemleri ile 1920’lerde
tikketim toplumuna dogru gecirilen evrede yasanan gelismeler analiz edilecek, ikinci
olarak, Tiirkiye’nin tliketim toplumu olma yolunda gegirdigi asamalar incelenecektir.
Tiiketim ve reklam iliskisi dogru orantili bir iliski oldugu icin, her iki toplumun tiiketim
toplumuna evrilislerinde reklamin nasil bir islev gérdiigii ortaya konacaktir.

Tiiketim Toplumunun Dogusu

19. yiizyilin ikinci yarisina kadar pek ¢ok iilkedeki ekonomik sistem, tarima dayali
ve duragandir. Insanlarin biiyiik cogunlugunun kirsal alanda yasadigi tarima dayali
ekonomilerde; ¢iftliklerde, ev ve evin ¢evresinde iiretilmekte olan mallar tiiketilmektedir.
Mallarin pazarda satilmasi1 sinirhdir, daha ¢ok kisiler arasinda ihtiyaca dayali olarak
mallarin degisimi s6z konusudur. 19. yiizyilin ikinci yarisindan 20. yiizyila kadar gecen
zaman i¢inde, iretim ve tiiketim 6nem kazanmistir. Ekonominin tarimdan endiistrilesmeye
dogru yon degistirmesinde, fabrika sisteminin kurulup yayginlasmasinin 6nemi biiytiktiir.
Avrupa’da 18. ve 19. ylizyilda yeni buluslarin liretime uygulanmasi ile yasanan Endiistri
Devrimi’yle, gecmise ait ekonomik, toplumsal, kiiltiirel yap1 ve yasama bicimleri kokten
degisime ugramistir. Endiistri Devrimi’ni 16. ve 17. ylizyildaki dinsel, siyasal, bilimsel ve
felsefi diistinceler hazirlamistir.

Ekonomi tarihi i¢inde 20. ylizyilin basina kadar modern is siirecleri, plriten, is
uyumlu etik tarafindan desteklenen bir sosyal yap1 i¢inde, biriktirme ve yatirim siireci
olarak belirmistir. Tiikketim toplumunun kokenleri, piiriten ahlakin varhi§inda boy
gostermistir.

20. yiizyilda karsimiza g¢ikan kitlesel tiiketimin ve Bati kapitalizminin kdkenini
Max Weber (1997:143), Protestan Ahlak: ve Kapitalizmin Ruhu adl1 kitabinda a¢iklamaya
calisir. Weber’e gore kapitalizm, temel dini inanglardan beslenir. Kapitalist sistemin,
insanlarin kendilerini para kazanma sistemine adamalaria gereksinimi vardir. Diinyevi
meslek yasantisi i¢inde inancin ispati gereklidir. Piliriten inang iginde, Tanrinin saninin
bos zaman ve zevk ile degil, ancak ¢aligma ile artirilabilecegine inanilir, zaman1 bosa
harcama giinahlarin iginde en biiyiigii olarak kabul edilir. ise kars1 isteksizlik, kutsanmislik
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durumunun eksikligini gosterir. Bedensel zevkler ve giinah i¢in degil, Tanr1 i¢in ¢aligarak
zengin olunmalidir.

Piiritenizm’de, miilk arttik¢a bu miilkii Tanrinin san1 i¢in kaybolmadan tutmak ve
cogaltmak gerekliliginin, kapitalizmin gelismesindeki anlam1 ¢ok agiktir. Weber’e gore,
dinsel neden diinyevi ¢ilekesligin gerektirdigi bastirma mekanizmalarini haklilastirmistir.
Diinyevi c¢ilekeslik akilcilik ile birlesince daha da siddetlenmis, iktisadi basarinin
stirekli, 1srarli, yontemli ve diizenli bir bigimde saglanmas1 tek hedef haline gelmistir.
Yontemci, akilel 6zdenetim, serbest piyasa diizeninde bir ideale donlismiistii. Weber
buna “kapitalizmin ruhu” adin1 vermistir (Weiskopf, 1995:41-44). Piiritenligin konumuz
acgisindan Onemi, kapitalizmin olusum asamasinda iiretim yapmak iizere giidiilenen
bireylerin, ileri kapitalizmde tiiketim i¢in benzer bir itkiyle giidiillenmeleridir. 17.
ylizyilda Aydinlanma Cagi filozoflari, bilimsel yontemi ve rasyonel diisiinme ilkelerini
gelistirmiglerdir. Fransiz Devrimi araciligiyla bu diisiinceler Avrupa’ya yayilmis, 17.
ylizyilin bilimsel buluslari, Endiistri Devrimi’nin teknolojik gelismelerine kaynak
olusturmustur (Jeanniere, 1993).

Mallarin fabrikalarda tiretilmesiyle, 1860’11 yillardan sonra iiretimde biiyiik bir
artts yasanmis, yeni makinelerle farkli iiriinler iiretilmistir. Uretim skalas1 genislemis,
demiryollar1 ulasiminin saglanmas ile iretilen iriinlerin ve iirlin hammaddelerinin
taginmast sorunu, biliylikk oranda ¢Oziilmiistiir. Tarim ekonomisinden endiistriyel
ekonomiye gecisle, kamu ve 6zel yasamlarin dogasi degismis, is ve is dis1 zaman ayrimi
dogmustur. Onceleri iiretimin yapildig1 is ve ev aym mekana ait iken, fabrikalasma ile is
evin disinda yer almistir. Mallar zanaat iiretimi yerine fabrikalarda iiretilmeye baslamas,
insanlar kdylerin dayanigsmaci ama gézetim altinda da tutan baskisindan kagarak, sehirlerin
anonimligine karismislardir (Fowles, 1996:31-33).

Endiistri Devrimi’nin getirdigi fabrika diizeni, belli bir ¢aligma saatlerinin
karsiliginda ticret 6deme sistemine dayanmaktadir. Endiistrilesmenin ilk asamalarinda
calisma ve licret diizenlemeleri, giiniimiiz sartlar1 ile karsilastirilamayacak zorlukta
olmakla birlikte, zamanla gelisen sosyal politikalarla bu sartlar iyilestirilmistir. Gitgide
daha fazla sayida kisinin bir gelire sahip oldugu yeni iiretim bi¢iminde insanlar, tiikketim
mallarim1 kendileri iiretmek ya da pazaryerinde degis tokus etmek yerine, satin alma
ihtiyacint hissetmislerdir. Bu ihtiyacin belirmesindeki neden, “endiistriyel gelisimle
uyumlanan pazarda hizli teknolojik yenilik, kitle liretim ve mal ¢esitliligindeki hizli
artistir. Bu artis, giinlilk yasamin kendisinde bir devrim etkisi yaratmistir” (Leiss vd.,
1990:65-66). 20. ylizyilin baslangicina kadar, sosyal siniflar, ekonomik ve politik giice
gore belirlenmektedir. Alt sinif yoksulluk ve ezilme ile, ist sinif zenginlik ve politik etkiile
tanimlanmakta, glinliik yasamda her sinif ayr1 alanlari/mekanlar1 paylasmaktadir. Tiiketim
mallart evde tretilmekte, popiiler kiiltiir aktiviteleri (festivaller, torenler, eglenceler)
hala giiclii bolgesel, etnik ve dilsel farklilik gostermektedir. Kiiltiirel gelenekler, her
grubun tiikketim bi¢imini belirlemektedir. Alt sinif, sadece kendi {irettikleri el yapimi
malzemeleri tiiketebilirken, daha zengin siniflar {irlinler arasinda se¢im yapabilmektedir
(Leiss vd., 1990:59). 19. yiizyilin son ¢eyreginden baglayarak tiikketim, genis halk
kitlelerine acilmaya baslamistir (Gottidiener, 2000:12). Baslangigta, seckinlerin siradan
halkin tiiketim aktivitesini denetleme istegi, kitlesel olarak tiretilen mallarin tiiketilmesi
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gerekliligi nedeniyle islevsiz kalmistir. Uretilen mallarin, kitleler tarafindan tiiketilmesi,
tiretim dongiisiiniin islemesi i¢in birincil dnemdedir.

Tiiketim alanimnin genisleyerek seckinlerden halka dogru agilmasi, siyasi arenada
boy veren fikirlerle de esglidiimlii degerlendirilmistir. Tiiketim ve demokratiklesme de bu
vesile ile yanyana gelen ilging kavramlardan biridir. Tiiketimin halka ac¢ilmast ile ortaya
atilmig olan “tiikketimin demokratiklesmesi” olgusu, 19. yiizyilin ortalarinda kamusal
alanda ifade edilmeye baslanmistir. “1850’li yillarda itibaren sanayi burjuvazisi, tiikketim
kiiltiirtinii topluma yaymak i¢in diizenlemelere girigsmistir. Bu diizenlemelerin basinda,
teknolojinin getirdigi yeniliklerin tiretimde etkinligin arttirma yolu olarak kullanilmasinin
yaninda, verimliligin getirecegi refahtan c¢alisan kitlelerin de yararlandirilmas: ya
da “tiiketimin demokratiklestirilmesi” anlayis1 gelmektedir” (Aydogan, 2000:119).
Tiiketimin halka agilmas1 kavraminin cilali bir sdyleyisle degerlendirilmesi, tiiketimden
herkesin esit olarak yararlanamayacagi gerceginin bir tarafa birakilarak, tiiketimin piiriten
ahlakin disinda bir yerde yiiceltilmesi ve degerli bir olgu olarak goriilmesinin sonucudur.
Schudson (1997:143), tiiketim toplumu olma asamasinda {irlinlerin ii¢ asamadan gegerek
demokratiklesmeye hizmet ettigini belirtir. ilk olarak, mallar Kkitlelerce tarafindan
tiiketilebilmek i¢in daha standart hale getirilmis, lriinlerin kullanimi basitlestirilmistir.
ikinci olarak, standart iiriinlerin kullanimi kolaylastirilmis, kadin, erkek, cocuklar
tarafindan kullanim olanag1 dogmustur. Ugiincii olarak, dzel tiikketimden ¢ok kamusal
tiiketimin standartlasmas1 daha ¢ok dikkati ¢ekmistir. Insanlar artan bigimde kendi
tiketim kaliplarin1 bagkalariyla karsilagtirmaya baslamis, sosyal diizen hem gorme,
hem de imrenme ag¢isindan da demokratiklesmistir. Tiiketemese de tiiketim mallarini
sergilendikleri mekanda gorme anlaminda esit olma fikri, tiikketim toplumunun temel
ideolojisi olarak bugiin de varligini siirdiirmektedir. Yeterli geliri olmayip, bir giin bu
gelire sahip olacagini diisiinerek tiiketmenin hayalini kurmak da, tiiketim toplumunu
ayakta tutar. Tiiketimin calisan kitlelere agilmasi yoluyla demokratiklestirilmesine
yonelik elestiriler de mevcuttur. Oskay’a gore (1993:177-178), tliketim yoluyla aslinda
kitlelerde ekonomik ve toplumsal konum bakimindan iist konumdakilerin kimligini
kazanabilecekleri yanilsamasi yaratilmis, tiiketim kitlelerin gercek yasamda kendilerinden
esirgenen doyumlarin acisinin hafifletilmesinin araci olmus, boylelikle tiiketim ideolojisi
bir yasam felsefesi haline gelmistir

19. yiizyilin son ¢eyreginde pek cok iiretici, tren yollariin etkililigine ragmen
dagitimla ilgili sorunlar yasamaktadir. Toptan ve perakende satiglarin ¢6ziim olmadigi
yerde daha ucuz ve daha etkili bir yol ortaya ¢ikmistir: Reklam yapmak. Reklamin
temelinde, Ureticilerin Urettikleri iiriin i¢in tiiketicilerde talep yaratabilmeleri, kitle
iretimlerii¢in potansiyel miisterilerininiriinlerine dikkat etmelerini saglayarak mesajlarini
yapilandirmalari olgusu yatar. Uretilen {iriinlerin pazarlanma stratejisinin islemesi i¢in iki
temel kosul gereklidir. Bu kosullardan ilki, miisterilerin bir liriinii isteyebilmeleri igin
o lrlinli digerlerinden ayiran bir isminin olmasi zorunlulugudur. 19. yiizyil sonlarinda
iiretilen iirlinler genel olarak etiketlenmemekte, saticilar iireticisi bilinmeyen triinleri
satmaktadir. Uretim ¢ogalip, dagitim etkili hale gelip, pazarlama stratejisi yarismaci
sisteme dayaninca, bir iireticiyi digerinden ayirmaya yarayan marka isminin avantajlari
acikca goriilmeye baslanmistir. Markalagma basarildiktan sonra ikinci 6nkosul, markali
driinleri tiiketiciye tagimaktir (Fowles 1996:37). Modern reklamciligin temeli, isimsiz
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mallar1 isimlendirmeye dayanir; bu konuda 6ncii bir ¢calisma, “Amerikan Quaker Oats
Company” tarafindan 19. ylizyilin sonlarina dogru gergeklestirilmistir. 1880°li yillarda
Schumacher isimli iiretici, lirliniin tistiine ismini basmis (Falk, 1997: 88-89), markal1 {iriin
yaratmanin ilk adimi atilmistir. Insanlar daha énce de yulafi tanimaktadir, ancak markali
“Quaker Oats” markali yulaf ile tanismalar1 yenilik teskil etmis, boylece 6zel paketinde
yulaf, sadece yulaf olmaktan ¢ikmistir.

Teknolojideki ilerlemeler, tliketici iirlinlerinin daha 6nce hayal edilemez boyutlarda
iiretilmesine ve ambalajlanmasina olanak tanimistir. Uretim bollugu iireticileri uzaklardaki
pazarlara gitme konusunda cesaretlendirmis, lirtinlerin adlar1 ve yararlarini tiikketicilerin
bellegine yerlestirme amaci tasiyan markanin 6nemi artmistir (Tungate, 2008: 21).

1880’ler ve 1920 arasinda endiistri a¢isindan ileri tilkelerin ekonomileri, endiistriyel
iiretim ve kitle tiiketimine uyumlu hale gelmistir. insanlar iiretimle iliskilerini, dnce iicret
sOzlesmesi yoluyla, sonralar1 da yeni standart haline gelen ve markali olan mallarin
tikketimi yoluyla kurmustur. Tiiketim bu anlamda, iiretim sisteminin bir parcasi olarak is
gormektedir. Tiiketim, modernizmin sosyal gelisiminin ayrilmaz bir pargasi olarak kabul
edilmektedir.

Yeni Calisma Bicimleriyle Gelisen Tiiketim Olanaklar:

Modern Amerika Birlesik Devletleri, 19 ylizyilin sonundan itibaren tiiketim
toplumunun ilk &rneklerinden birini olusturur ancak Ingiltere’de 18. yiizyilda ilk
tikketim toplumu olarak gosterilmeye dair emareler olusmustur (Schudson, 1984:178).
Toplumsal doniisiimlerin baslatanlar1 ya da hizlandiranlari, tarihsel siire¢ i¢inde her
zaman var olagelmistir. Henry Ford da Oncii bir girisimci olarak tarihsel sOyleme
“Fordizm” sdzciigiinii hediye etmistir. Fordist iiretim tarzinda, verimlilik ve iiretim
yliksektir. Henry Ford, Taylorist iiretim bigimi ile yeni bir toplumsal yasam bi¢iminin
sentezini yapmistir. Bu; 8 saatlik isgiinii ve 5 dolar iicret; fabrikada 8 saat g¢alisan
iscilerin kalan bos zamanlarini, liretilen {iriinleri satin almaya ayirmalar1 anlamina gelir.
Ford’un ¢oziimlemesi, ayn1 zamanda belli bir yasam bi¢imini ifade eder. Pazarin siirekli
olarak genisleyip, biiyiimesi i¢in iscilerin; “yeterli” iicret almasi, kendilerine ayiracak
bol zamanlarinin olmasi ve isgilerin aldiklar1 {licretlerini pazarda tiiketime harcamalari
gerekir (Saylan, 1999:118-119; Harvey, 1997:148). Bu nedenle 1920’lerde Amerika’da
iscilerin ¢aligma siireleri kisaltilmis ve ticretleri yiikseltilmistir. Bu iki strateji ¢alisanlari
tiikketicilere dontistiirmenin bir yolu olarak kullanilmistir.

Endiistrilesmeyle birlikte mallarin kitlesel tiretimiyle, ihtiyac tatmininin geleneksel
bigimleri (ev iiretimi, pazaryerindeki degis tokus) ¢oziilmeye basladigi i¢in, insanlar ¢ok
sayida tirtiniin yer aldig1 pazaryerinde gereksinimlerini nasil karsilayacaklarina iligkin,
bir karmasa yagamaya baslamiglardir. Geleneksel yasantida biiyiiklerinden, cemaatinden
ogrendikleri giyim, yemek gibi gereksinimleri gidermeye alismis olan bireyler yeni
ortaya cikan, kitle iiretim mallariyla dolu karmasik ortamda, neyi satin alacaklar1 ve
satin aldiklarin1 nasil kullanacaklar1 konusunda yonlendirilmek i¢in sosyal ipuglarina
ihtiya¢c duymuslardir. Reklam ve pazarlama ortaya ¢ikan boslugu doldurmus “kiiltiirel
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geleneklerin roliinii istlenerek™ (Leiss vd. 1990:65) tiiketicileri yonlendirme girigimlerini
baslatmistir.

Is yasami ve endiistri diinyasinin da, iiretim hattindan mallarin hareket etmesi i¢in
yogunlastirilmis satig ¢abalarmma gereksinimleri vardi. Reklamecilik, iiretilen mallarin
pazarlanmasi siirecinde, 19. yiizyil sonlarinda ortaya ¢ikti. Tiiketim kiiltiiriiniin temel
elementleri olan toplumsal konumlama ve kendini ifade etmenin sembolik araci olarak
mallarin kullanimi, 19. yiizyilda yerlesti. “1920’lerde iiretim hatt1, yeterince mal tiretimini
saglamisti, reklamcilardan istenen kapitalizmin kiiltiirel ¢er¢evesini gerceklestirmekti”
(Ewen, 1976:33). Mal tiikketiminin modern olmakla esdeger sayilmasina iligkin yaratilacak
anlayis, reklamcilara yiiklenen en 6nemli gorevlerden biridir. Yalnizca mal tiiketimini
arttirmak degildir reklamcilarin amaci, mal tiiketiminin sistemli sekilde arzularin
tatminine, yeni arzularin yaratilmasina yol acgacak bir sekilde diizenlenmesidir. Bir kez
bu diizen kurulur, tiikketmeye istekli kitleler yaratilirsa, tiretim bandinin dongiisii kusursuz
hale gelecektir.

Ewen, 1920’lerde Amerika’nin tiiketim toplumu haline gelisi esnasinda,
reklamcilarin roliinii inceledigi Captains of Conciousness adli kitabinda, isadamlari
ve reklamcilarin igbirligi halinde tiiketim kiiltiirinii ve Uretilen mallarin tiiketicilerini
olusturma siirecini nasil kurduklarmi anlatir. Ewen (1976:25-26), endiistrinin
kitlesellesmesi ile ileri goriislii isadamlarinin sadece iiretilen mallarin degil, satin alacak
kamunun da yaratilmasinin gerekliligini gérmeye basladiklarini belirtir. Isadamlari i¢in
insan yonetiminin gerekliliginin kesfinin, elektrigin ya da ¢eligin kullanimindan daha
degerli bir iiretim, esit derecede endiistriyel bir kesif oldugu goriisiinii ileri siirerek devam
eder: Yeni iiretim ortaminda, bilimsel yonetilen endiistri ideali i¢inde, ham materyaller
ve tiiketicilerin her ikisi de islenebilir olarak goriilmiistiir. Artik her iki olguda; tiretim
hattinin, parasal c¢ikarlarin, kapitalin yeni beliren {iiretim araglarmin taleplerince
sekillenecektir. Reklamcilar, biiyiiyen endiistri i¢cinde tiiketim aracilif ile belirleyici bir
etken olan tiiketiciyi, yeni iirlinleri talep etmede ongoriilebilir ve coskulu kilabilirlerse,
modern 1is sisteminin rasyonellesmesi ve dinamizm kazanmasi gerceklesecektir. Bu
yolda Marchand’in (1985:31) ifadesiyle; “lireticiler sadece mal iiretimi yapmaktadir,
oysa reklam yazarlar1 daha yiiksek iiretim diizeyinde is gormektedirler; onlar tiiketici
iretmektedirler.

Modern reklamciligin dogusunun 6n kosulunu olusturan etkenler arasinda, tiikketim
mallar1 pazarinin geniglemesi kadar, gosteris¢i yagsam tarzinin 6nem kazanmasi da yer alir.
Pek cok elestirmen icin reklam, pliriten ahlaki ¢iiriiten bir olgu olarak goriiliir. Reklam
olmadig: taktirde piiriten ¢alisma ahlaki bozulmadan kalacak ve gereksiz tiiketim yerini
ithtiyaclarla siirl bir tiiketime birakacaktir. Kitlesel {iretim ve ihtiyaclarin sinirsiz olusu,
bu bakis agisinda, ¢éziimlenmemis bir sorun olarak varligini siirdiiriir. Piiriten inangla
ireten ilk temsilciler iiretime odaklanmigsken, onlar1 sonradan takip edenler zevklerini
kanitlama pesinde olmuslardir. Buna gore, zevk sahibi oldugunu gostermekle, iyilik de
kanitlanmis olur. Bir insanin zevk sahibi olduguna iliskin ipuglar1 onun modaya uydugunu
gostermektir. Bu nedenle geg Protestanlar, modayi takip etmeye ve liiks mallar1 tiketmeye
hevesli hale gelmislerdir. Colin Campbell’a gore, ge¢ Protestan etigi bilingsiz de olsa
modern tiiketicilik ruhuna yol agmistir. Erken Protestanlar ¢ileci iken, ge¢ Protestanlar
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hedonist ve bireycidir, yanilsamalar, giindiiz diisleri ve fantezilerle beslenen bir ruhtur.
Campbell, Weber’in aksine fantezi ve biiyiiye dayali ruhun mutluluga yol agtigini belirtir.
(Akt. Ritzer, 2000:96). Gosterise dayali tiikketim, ge¢ Protestanlarin yasama bi¢imidir.
Tiiketim, hayata iligkin felsefenin merkezine yerlestigi zaman, reklam bu felsefenin
katalizorii gorevini listlenir, bazen ihtiyaglar yaratir, bazen ihtiyaclarin nasil giderilecegi
sorununu ¢ézmeye yardimei olur. Farkli bir bakis agisindan modern reklameilik, tiikketirken
piiriten ahlaktan uzaklastirip rahatlatmaya da yarar. Reklam psikologu Ernest Dichter
tarafindan belirtildigi gibi, reklamin tarihsel gorevi; bir ok malin tanitim1 ve reklaminda,
-bu ister yiyecek, ister bir siirat teknesi, bir radyo ya da spor bir ceket olsun- tiiketimi
i¢sel bir 6zgiirliik olarak sunmak ve bir seyin kullanimi yoluyla hayattan tat almaya ahlaki
onay vermeye cesaretlendirmektir (Akt. Falk, 1997:99-100). Bugiinkii bakis agisiyla
baktigimiz zaman, reklamin tiiketim toplumunun yaratilma siirecinde iistlendigi tarihsel
gorevi basartyla yerine getirdigini gozlemleriz. Hayattan tat alma bir kola markasinin
slogani olmus olsa da, bireyler hayattan kam almay1 ¢coktandir tiikketimle 6zdeslestirmis,
hayallerinin bagkdselerini giinii gelip de sahip olacaklari mallarla siislemeye baglamistir.

20. ylizy1l baglarinda reklamciligin iki gorevi s6z konusudur. Bunlardan ilki, kitlesel
olarak tiretilen mallarin pazarlanmasina yardimci olarak tiiketilmelerini saglamaktir.
Reklam birinci islevini, mallarin nasil kullanilacagi konusunda rehberlik ederek,
mal kullaniminin modernligin bir pargasi oldugunun altin1 ¢izerek gergeklestirmistir.
Reklamin ikinci islevi ise; anonim sehir yasantisi i¢inde insanlarin benlik arayisinda,
onlara benliklerini sunma, teshir etmek i¢in mal tiiketimini 6nermektir. Reklam bu islevini,
insanlarin yasadigi boslugu reklam sloganlariyla doldurmak suretiyle yerine getirmistir.

Kimlik ve Reklam

Endiistri toplumunun olusum asamasinda, niifus kentlerde birikmis, aile ve etnik
topluluk baglar1 ¢oziilmiis, anonim bir kalabalik icinde bireyler, cemaat tipi orgiitlenmeleri
terk ederek araliksiz siiren degisim gercegi ile yiizlesmislerdir.

Endiistri 6ncesi toplumlarda, bireyler ayn1 yerde dogup, biiyiimekte ¢ocukluktan
yetigkinlige gecene kadar ayni insanlarla iliski kurmaktadir. Statii, dogum ve aile ile
belirlendigi i¢in kisinin bagsarisinin da basarisizligimin da bir sinir1 vardir. Aristokrat
aristokrat, koylii koylii olarak kalmaktadir. Endiistriyel ve demokratik devrimle
yasam hareket kazanmistir. Modern toplumda cografik ve sosyal hareketlilik, 6zellikle
kisilerarasi iligkilerde kopmanin nedenini olusturur. Niifusun biiyiik kentlere go¢iiniin
psikolojik sonucu olarak insanlarin iligkileri zayiflamistir. (Schudson, 1989:47).
Gegmislerinden, koklerinden kopan bireyler, kimliklerini ortaya koymak ig¢in
dayanaklarin1 kaybettiklerinden, kimlik kisinin dogdugu aileyle olan baglarina daha
az, iliskide olduklarina daha yakindan bagimli hale gelmistir. Bu ortamda insanlarin bir
yere yerlesmeye ve inanacak bir seylere ihtiyaci vardir. Geleneksel kaynaklardan elde
edilen ancak yeni donemde tatmin alani1 kaybolan inang boslugu, kitle iletisim araglariyla
doldurulmaya c¢alisilmistir. Marchand (1985:13), kitle iirtinleriyle dolu, sehir yasantisi
icinde kaybolmus, kimlik arayis1 igindeki insanlarin olusturdugu toplumda reklamecilarin,
yeni iretilen Uriinleri modernligin hosnutsuzluklarina yanit olarak ileri siirdiiklerini
belirtir. Ancak reklamciligin modernligi ironiktir. Reklamcilar, hem modernligi tanitmakta,
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hem de modernligin mutsuzluk yaratan yoniinii, kamuyla empati i¢inde, mal tiiketimini
Onererek yatigtirmaya ¢aligmaktadir.

Endiistrilesen toplumda aile hala sosyallesmekte 6nemli bir kaynak olarak kabul
edilmektedir ancak, ortak kiiltiire gitgide daha fazla reklam ve kitle iletisim araclar
dahil olmustur. Kitle iletisim araglar tarafindan gengler, reklami yapilmis, pazarlanmis
ve garantilenmis kimlikleri elde etmek iizere cesaretlendirilmislerdir. Medya bir
yandan kisilerin sahip olduklar1 benlik duygusunu ve olanaklar diinyasini genisletmis,
diger yandan insanlara kendilerini baskalar1 ya da baskalarinin imajlariyla durmadan
karsilastirma yolunu agmustir. Bu diinyada dig gostergeler ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir
(Schudson, 1989:49). Dis uyaranlarin 6nem kazandigi bu diinya, geleneksel toplumlarda
yasayan insanlarin anlamlandirmaya aligkin olduklar1 diinyadan kopusu temsil eder.
Hareketli kent yasantisinda yeni anlam sistemlerine gereksinim duyulmaktadir (Yavuz,
2007b).

Kirsal hayatin cemaat yapisinin tersine sehir yasantisinda, birey tek basmadir.
Bireyin sehrin anonim yapisi i¢inde kaybolup gitmemesi i¢in farklilik duygusunun
yaratilmasi gerekli olur. Sehirlerde yasayan bireylerin, calisma disinda sosyal yasantiy1
paylasacaklar1 anlar seyrek ve kisadir. Bu yiizden miimkiin olan en kisa zamanda carpici
bir etki uyandirabilmek gerekir (Back, 1985:8-12). Sehir yasantisinda bireylerin farkli
olduklar1 bi¢imleri ortaya koymak, modern olmanin da bir gostergesi olarak isler.
Degiserek farklilagsmak miti, moda ve tiikketim ile doruk noktasina ulagir. Toplum iginde
bir yere ait olmak i¢in kazanilan gelirin varlig1 yetersizdir, maddi mallarin tiiketilerek
gelirin goriintir kilinmast gerekir. Schudson’un (1989:157) belirttigi gibi, bu evrende
giysi modasi, tiiketimin diger 6rnekleriyle karsilastirildiginda, bireyselligi ifade etmenin
en iyi yolu olarak belirir. 19. ylizyildan itibaren giysi, pek ¢ok insan i¢in, benligi aciklayan
bir gosterge sistemi olmustur. Giysinin kisa yoldan aciklama ve etkileme 6zelligi, kent
hayatinin hizina uygun, istenilir bir olgudur. Moda, bu anlamda “akla aykir1 bir somiirti
olmayip, tamamen diinyevi bir kiiltiirde fark edilebilmek i¢in siirdiiriilen varolusgu bir
arayistir” (Chaney, 1999:47). Kendini farkli kilmak giidiistinden gii¢ alan moda, Slater’in
(1997:10) da ifade ettigi gibi, “tiiketim kiiltiiriinlin; kendini ulasilabilen seyler, yeni, son
moda, gecici heves ya da moda olabilen, gelismis ya da gelismekte olan seklinde stirekli
kendini yeni bastan yaratmanin” aktif bir elementidir.

Yeni olusan toplumda beliren modern duyarlilik, geleneksel topluma hakim olan
uzun siireli ve dengeye dayali iliskiler yerine, anonimligi, geciciligi, kisa stireli tatminleri
koyar. Bu ortamda kadin ve erkeklerin ailelerinden miras olarak almay1 umduklar1 sey
yani kimlikler, satin alinabilir mallar aracilig1 ile digerlerine gosterilebilir hale gelir.
Onceleri ihtiyag olarak satin alinan mallar, simdi moda olarak dayatilmaktadir. Gegmiste
yasamui slirdlirmek i¢in alian seyler artik kimligi, statiiyii, geliri géstermeye yaramakta,
onceleri pazarlar fuarlar araciligi ile 6zel giinlerde, tatillerde elde edilebilen eglence, artik
siradanlagmakta, her giin elde edilebilmektedir (McCraken, 1988:17). Degisimi saglayan
giig; kitlesel tiretim, sehir hayatinin karmasasi, gelisen iletisim ve ulagim sektoriidiir.

Reklam yaraticilar1 yeni tempoya uyamayan sagiran kamuyu yakalamis, bu saskinligi
kendi amagclar1 i¢in kullanmis, reklamin giiciinii ve statiisiinii arttiran ekonomik gii¢leri
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coskuyla karsilamis ve misterilerinin kaygilarint ve ikilemlerini ¢ézecek stratejileri
arastirmiglardir. Bu siirecte stil ve i¢erik agisindan gelisen Amerikan reklamciligi, modern
formlara kavusmustur (Marchand, 1985:4). Reklamcilarin umduklar1 sey, kitleleri
yalnizca mal satin almaya yoneltmek degil, mal satin almay1 i¢sellestirmeleridir.

Moderni Olusturan Unsur Olarak Reklamlar

19. yiizyilin ortalarinda patentli ilaclar, reklam1 yapilan en bilinir tiriinlerdir. 1870
ve 1880’lerde boliimlii diikkan reklamciligy, ilag reklamlarinin yerini almaya baglamistir.
Bu dénemde iiretim ve dagitim sisteminin, ulusal markali reklam {iriinlerinin gelisimi,
reklam uyumlu tiikketim toplumunun yaratilmasinda ¢ok onemlidir. Reklam veren ilk
firmalar; goéreceli kiigiik, yenilik¢i ve teknolojik acidan geliskin firmalardir. 11k ulusal
reklam verenler ise, hemen hemen tiimii diisiik fiyatl, paketli tiikketim mallari tiretmek igin
devamli isleyen yeni makineleri kullanan isletmelerdir (Schudson, 1989:56). 1880°lerden
sonra reklam, ulusal pazarlama Oorgiitlerinin kurulmasma dahil olan, pazarlama
karigiminin en énemli elementlerinden biri olmustur (Schudson, 1989:59). Bu nedenle
Leiss vd.(1990:55), 19. yiizyilin sonundan baslayarak endiistrilesen toplumun ““iiretim
ahlakindan™ “tiiketim ahlakia” gecis yaptigini belirtir. Bu donemde biiyiik boliimlii
magazalar kurulmus, olabildigince ucuz tiikketim mallar kitlesel bicimde tiretilmistir.

1890-1925 yillar1 arasinda yapilan reklamcilikta, iiriinlin tanitilmasi esastir.
Markalagma yaygin bir uygulama olmadigi i¢in, izleyici/okuyucunun dikkatini ¢ekme,
ikna etmek konusunda ilk adimi1 olugturmaktadir. Anilan donemde 6zellikle yiyecek, kisisel
bakimveevleilgiliyenitiriinlerinnasil kullanilacagi bilinmediginden, tiriin karakteristikleri
ve bireylerin istekleri arasinda dogal bir iligki oldugu kabul edilmemektedir. Giin gegtikge
cogalan markali mallarin giindelik yasantinin i¢ine yerlestirilerek, kullanim nedenlerinin
detayl1 bir sekilde anlatildig1 reklamlarda, nedensellik (reason why) yontemi gecerliydi.
Reklamciligin ilk donemde “egitimsel bir islevi” vardi (Leiss vd., 1990:138). Budonemde
ticarilesmis basili medyanin gelismesi, reklamcilig1 iiriine dogru yénlendirmistir. Uriiniin
tim niteliklerinin sayildigi bu reklamlarda, tiiketici rasyonel bir karar verici olarak
diistiniilmiistiir. Satin alma davranisinin temelinin kiskanma, sinif iligkileri ve otorite
olarak kabul edildigi bu donemde, kaygilar ve arkadas gruplarinin tepkilerinin énemli
oldugunu fark eden reklamcilar, bu bilgileri tiiketicileri yeni yasam big¢imi ve tiiketim
pratiklerine uyumlandirmak i¢in kullanmiglardir. Anilan donemde 6nce magazin, sonra
gazetelerde Uriiniin niteliklerine dair tartigsmalarin yapildig: illlistrasyonlar ve gorsel
diizeneklerin 6nemi artmistir. Donem reklamlarinin stratejisini Leiss vd., (1990:330),
“rasyonel” olarak degerlendirir. Reklam sOylemi, mantikli bir sdylemdir; duyguya yer
yoktur, bilgilendirme ve akilcilik esastir. Bu yontemde insanin ¢eligkilerinin cevabi agiktir;
“tiim ihtiyaciniz olan sey, disleri firgcalamak i¢in dogru dis macunu, kullanmak i¢in dogru
araba, saclar i¢in dogru sampuan, igmek i¢in dogru biray1 bulmaktir” (Cummins, 1996:62).
Ozellikle 1. Diinya Savasi’ndan sonra, gerek reklam ajanslari gerekse reklamlarin yer
aldig1 magazinler, tiiketici/okuyucu arastirmalar1 yapmaya baslamis, hedef kitlelerini
tanimak istemislerdir (Leiss vd., 1990:155). Tiiketici aragtirmalari, “tek tip” tiiketici ve
farklilasmamis izleyici/okuyucu kavramlarindan uzaklagmayi1 beraberinde getirmistir.
Bu dénemde tiiketiciyi ikna etmek i¢in tirlinlin niteliklerini say1p dokmek yeterli degildir,
niifusun farkli boliimlerine farkli mesajlarla seslenmek gerekir. 1925 yilindan sonra
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ajanslarin profesyonellesmesiyle reklamcilik, yeni bir ara¢ olan radyonun olanaklarini
kullanarak kamusal politikalar etkilemistir. Reklamcilar artik, tirlinii merkeze almaktan
vazge¢mislerdir. Ciinkii yapilan arastirmalar, insan dogasinin rasyonel giidiilerden ¢ok,
duygusal giidiilere yaslandigini1 gostermektedir. Boylece reklamlar iiriin degil, tiriine dair
sembollerin yer aldig1 iletisim formlarina doniismiistiir. Bundan sonra tirlinler tiiketimin
sosyal motivasyonlar1 olarak statii, siklik, kayginin azaltilmasi, mutlu aile gibi tiiketiciler
tarafindan arzulanan niteliklerle iliskilendirilmeye baslanmistir. Uriin uyumlu yaklasim
terk edilmese de, giderek 6zel mal ve medya bigimleri i¢in kullanilir olmustur. Medyanin
teknolojik gelisimi ile birlikte magazinlerde, fotograf ve sanatta yeniliklere dogru bir
yonelim baglamistir. Radyoda sponsorlu programlar yapilmis, iirlinlerin tanitilmasinda
aktor ve aktristlerden yararlanilmistir. Bu deneyim, reklamcilara tiiketimin sosyal
baglamini 6ziimleme firsati sunmustur.

1920’lerde yapilan reklamecilikla, savas oncesinin kit mallar1 kategorize edilerek,
bu mallarin tiiketimi Amerikan orta sinifinin hayat tarzi haline getirilmistir. Bu ortamda
reklamcilar, insanlarin ihtiya¢ duyduklarini bile bilmedikleri mallar1 almalarini
saglamigtir. Evlere kolayca ulagabilen radyo, milyonlarca insana seslenerek insanlara
ayn1 deger yargilarini, fikirleri, satin alma aligkanlarini kisaca ortak bir kiiltiirii agilamigtir
(Marketing Tiirkiye 1994,Y3:S71). Kent yasantisinin, anonim ortaminda olusan kiiltiiriin
ortak paydasi, mal tiikketimiyle ortaya konan kimliktir. Reklamcilar 1920’lerde, insanlarin
gercekte olduklarindan ziyade olmak istedikleri kimlikleri tercih ettikleri varsayimina
dayanmaktadirlar. Bu yiizden ¢ogu reklamda okuyucularin sosyal durumlarindan en
azindan bir adim 6nde konumlanmasi1 amaglanmistir (Marchand, 1985:166). Reklamlarda
yer alan sorunsuz, daima geng, mutlu ve zengin bireylerin varligi bu goriis ile agiklanabilir.
Modern yasanti, reklamlarin temel vurgusudur. Bu vurgu temelde iirlin tiikketimi ile
gergeklestirilmis, piyasaya yeni ¢ikan iiriinlerin yaygin olmayan kullanimlari, modern
olus ile iliskilendirilerek tanitilmigtir. Ancak Ewen’in (1976:45) belirttigi gibi, reklamlar
icinde “modern endiistriyel yasam” kavrami kullanilmamig, bunun yerine basilt bir
sayfada modern yasam; 1sitilmig bir ev, kolay ulasim ve ev islerinin kolaylig1 olarak
tanimlanmistir. Reklamcilik, farkli sorunlarin ¢6ziimiinii tiketim yoluyla ¢6zmeyi 6nermis,
tiiketim yoluyla modern yasantinin nasil olmasi gerektigine iliskin yol gostericiliginde
bulunmustur. Mal tiiketimi, yeni bir kiiltiirel ¢erceve, yeni bir insan tipolojisi, yeni bir
toplum anlayis1 yaratarak bir anlamda modern Bat1’y1 kuran bir unsur olarak is gdrmiistiir.
20. ylizyildaki ilerlemeler nedeniyle reklamcilik, iilkenin ekonomisinin merkezine daha
da yaklasmistir. Insanlar “profesyonellik” ve “kamu hizmeti” olarak reklamlardan
bahsetmektedir. Yeni ikna bigimleri reklamciliga adapte edilmis ve psikoloji reklamlarda
kullanilmistir (Dyer, 1982:43).

Reklam, zamanin yavaslayan hizini bilingli bir sekilde gelismeye zorlayan ve bu
yolla daha hizli bir degisim yaratan gii¢ olarak goriilmektedir (Eells ve Walton, 1974:3).
Bu goriise gore, bilim ve teknoloji gelismeyi saglamakta ancak popiilarize edememektedir.
Reklam bu gelismeleri taninir, bilinir kilmaktadir. 20. yiizyilin baslarindaki hizli teknolojik
iretimin sonucunda ortaya cikan, iirlinler ve insanlar arasindaki mesajlar1 ve sosyal
ipuclarinin dolagimini saglayarak popiiler kilan reklamdir. Maddi gelisme, bu nedenle ii¢
cabanin birlesmesinin sonucu olarak goriilmektedir.
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Tiirkiye’nin Tiiketim Aracihigi ile Modernlesme Seriiveni

Amerika ve Kita Avrupa’sinda yasanan Endiistri Devrimi’nin Osmanli’da
yasanmamis olusu onu batili kilacak pek ¢ok nitelikten yoksun birakmigtir. Osmanli’da
modernlesme, iilkenin yasadigi sorunlara yanit ararken ortaya konan uygulamalarin
sonuglar1 olarak tezahiir etmistir. Belge’ye gore (1982:1293), iistten dayatilan
batililasma; Osmanli toplumunun kendi 6zgiil maddi kosullarina monte edilen bir yap1
olmadigy, iilkede Bati’daki Sanayi Devrimi gibi hizli ve radikal bir kopma yasanmadigi,
hayat kokten degismeyip, maddi toplumsal pratikler kendi i¢lerinde doniismedigi igin
benimsenmemistir. Oziinde iiretim iliskilerinde yasanan degisim, ideolojide kiiltiirel
bir degisim olarak algilanmistir. Geliskin bir liretim ve ekonomiyi gereksindigi i¢in
Osmanli’da reklam, biiyliyiip, bir sektér olma konumuna gelememistir. O donem iginde,
reklam yapmak i¢in yegane ara¢ olan gazetelerin bile yabanci girisimciler tarafindan
kurulmus olmasi, ekonominin reklamciligin gelismesi i¢in gerekli dinamizme sahip
olamayisi, reklam olgusunun Osmanli’da taninmasini gii¢lestirmis, ihtiya¢ kavraminin
disina tagimistir. Toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel yapinin elverisli hale gelmesi i¢in uzun
bir donem gegmesi gerekmistir (Yavuz, 2007a). 19. ylizyil sonunda, Avrupa ve Amerika’da
yasanan Sanayi Devrimi’nin sonucu olarak ortaya ¢ikan reklam yapma ihtiyaciyla, mal
satma girisimlerine Osmanli’da rastlamak olanakli degildir. Ulkede okuma yazma olanagi
kadar tiiketim olanaklar1 da kisitli oldugu i¢in, gazetelerde yayinlanan reklami okuyarak,
reklami1 yapilan iiriinii tiiketecek bir kitle bulunmamaktadir.

Cumhuriyetrejimi bir¢ok agidan oldugu gibi, ekonomik a¢idan da ¢okmiis bir rejimin
sona ermesi lizerine kurulmustur. Devralinan {ilke, tiiketim olanaklar1 agisindan kisith
olanaklara sahiptir. Rejimin basarmak istedigi uygulama, devlet tesebbiisiiyle ekonomik
kalkinmay1 gerceklestirmektir. Bu nedenle ilk reklam verenlerin devlet ve devlete ait
kuruluglarin olmas1 sasirtict degildir. Devlet eliyle 6zel tesebbiisiin desteklenmesi,
korumact ve disa kapali ekonomik yap1 icinde, yaygin tiikketim mallarinin iilke i¢inde
iretilmesini gerekli kilmistir. Cumhuriyet’in kurulus yillari, diinya ekonomisinde biiytik
bir bunalimin yasandig1 bir doneme denk gelmistir. Hem iilke i¢inde kendine yeterli olma,
hem de diinya ekonomik bunaliminin etkisi ile yerli mali kullanimi1 6zendirilmeye ¢alisilan
bir uygulama olmustur. Bu nedenle Cumhuriyet’in kurulus yillarinda, halkin tasarruf
etmesi, harcamalarinda yerli mallara dncelik vermesini saglayan reklam kampanyalari
diizenlenmistir. Latin alfabesinin kullanima ge¢mesiyle, okuma yazma seferberlikleri
baslatilmis ve eskiye kiyasla okuyan yazan kesim artmis, bu da gazetelerin okunma
oranma yansimistir. Sapka devrimi gibi batili olmay1 onceleyen devrimlerle yasanan
doniigiimler, reklamlar aracilig1 ile halka yansitilmistir. Reklamlarin bu uygulamada yeri,
yeni olani kitlelere tagimaktir.

Cumbhuriyet’in ilan1 yeni bir toplum ve reklamcilar i¢in de yeni bir kitle demektir.
Batili ve modern olusun temsili giyimden gegtigi i¢in giyim tarzinda yasanan yeniligin,
kadinhi erkek karisik ge¢misten farkli yasam bi¢iminin tanitimi, reklamlar araciligiyla
gerceklestirilmistir. Tiirkoglu’nun ifade ettigi gibi “modern tirtinlerin kullanimi; sayginlik,
giizellik, kazang, siis, oyun gibi sosyal degerlerin goriiniirde bile olsa elde edilmesini
saglamaktadir” (Tiirkoglu, 1995:7). Modern olmak, ¢ogu zaman yeni ¢ikan iiriinlerin
tilketimi ile 6zdes kilindigindan, Cumhuriyet donemi reklamlarinda, Fransiz Satie
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firmasi, elektrik siipiirgesi, cila aleti, camasir makinesi, Frigidaire, Telefunken (radyo),
AEG, Johnson (deniz motoru), RCA (radyo) Everady (pil ve fener) vb bulunmaktadir.
Gida alaninda Capamarka, Hac1 Bekir; otomobil reklamlarinda Ford, Chevrolet, Renault;
kozmetik iirlinlerinde Pertev, Nivea, Tokalon gibi markalar 6ne g¢ikmistir (Akgura,
2002b:29-34). Osmanli’da ilanin “teshir, teshirinse ayip sayilmasina” (Akgura, 2002a:9)
iligkin bir anlayis bulunmaktadir. Bu anlayisin da etkisi ile reklam yapmanin éneminin
kavranabilmesi gecikmistir.

Cumbhuriyet doneminde Bati’nin degerleri kurumsallasarak tartismasiz bir deger
olarak toplumun {ist kesiminde benimsenmistir. Cumhuriyet’le birlikte topluma model
olan iist tabakanin mekani Istanbul olmaktan ¢ikmis, Ankara olmus, yeni kiiltiirel degerler
Ankara’dan topluma yayilmustir. Ozellikle 6 Ocak 1926°da devlet destegiyle TTTAS
(Tiirkiye Telefon Telsiz A.S.) 6zel radyo yaymina baglamasiyla Ankara, Bat1 kiiltiirliniin
aktarildig1 merkez haline gelmistir. Telsiz radyo, devletin dil, kiiltiir, sanat, yeni bir insan
modeli ve yasam tarzinin benimsetilmesini amaglayan bir kitle iletisim araci niteligi
kazanmistir (Zorlu, 2003).

1930’lardan 1950’lere kadar doneminin belirgin iktisat politikast korumaci ve
devlet¢i sanayi anlayisina dayanmaktadir, Diinya ekonomisi biiylik buhran yillarmi
yasarken, Tiirkiye ekonomisi de disa kapali bir ulusal sanayilesme denemesine
girismistir. Bu deneme, Oncelikle yaygin tiiketim mallarinin {ilke i¢inde {iiretilmesine
dayantyorken, tekstil ve gida sanayiinde temel iirlinler; un, seker, dokuma yerli iiretimle
gerceklestirilmistir. Iktisadi seferberlik ve tasarruf cagrilar1 reklamcilar tarafindan da
dikkate alimmustir (Tirkoglu, 1995:13). Cumbhuriyet ile yeni bir yasam bi¢imi goriliir
olmus, artan tiiketimle birlikte, yabanci mallara yonelik bir talep baslamistir. Geng
Cumhuriyet yonetimi, bu durumun yol a¢tig1 olumsuzluklara kars1 ve devletcilik ilkesi
geregi, uzun siire lilkenin giindeminde kalacak olan ‘Yerli Mal1 Kullan” kampanyalarini
baslatarak, kendi malin1 iiretmeyi, nitelikli isgiicli yaratma amacli adimlar atmis, daha
1922’lerde baslayan yerli mali kullanimimi desteklemek iizere, Milli Iktisat ve Tasarruf
Cemiyeti’ni kurmustur (Yavuz, 2007a).

Cumbhuriyetin  kurulus yillarinin akabinde, radyonun yayginlasmasma degin
tilketim kiiltiirinli yaymanin en yaygin araci gazetelerdir. 1929-1944 yillar1 arasinda
Cumhuriyet gazetesi, basin reklamlarinin yer aldig1 en 6nemli yayin organidir. O yillarda
tiim ajanslar gazetelere verecekleri ilanlar igin Ilancilik Kollektif Sirketi’nin araciligini
kullanmiglardir. Bu sirket 1909 yilinda kurulmustur ve Hoffer, Salamon, Hulli adh iig¢
ortagi bulunmaktadir. (Parmaksizoglu, 1982:12). O donemde bu tekel nedeniyle, gazeteler
ancak Ilancilik Ajansi kanaliyla gelen ilanlara yer vermektedir. Bu ajansin dolayrmindan
gecmeden, herhangi bir reklam ajansinin, reklamini yayinlatma karsiliginda bir komisyon
almas1 s6z konusu degildir. ilancilik Ajansi, kiraladiklar1 adamlarin iizerinde reklam
panolar1 takarak Beyoglu’'nda dolastirmis, ilk sinema reklamlarin1 planlayan bir ajans
olmustur (http://markayonetmeni.wordpress.com/2009/10/07/araclar-%E2%80%B9-
markayonetmenis-blog-%E2%80%94-wordpress/).

Cumhuriyet rejimi ekonomik agidan da ¢okmiis bir rejimin sona ermesi lizerine
kurulmustur. Tiiketimin gelisebilmesi i¢in gerekli olanaklar o donemde kisitlidir. Devlet
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tesebbiislerinin varligi ile ekonomik gelisimi tamamlama arzusunda olan yeni yonetim,
devlet eliyle 6zel tesebbiisiin desteklenmesi, korumaci ve disa kapali ekonomik yapi i¢inde
yaygin tiilketim mallarinin {ilke i¢inde liretilmesini zorunlu goérmiistiir. Yerli mallarin
kullaniminin 6zendirildigi halkin tasarruf etmesinin tiiketmekten daha 6ncelikli oldugunu
savunan reklam kampanyalar1 yapilmistir. Yeni kurulan hiikiimet, batili olma arzusunu
gerceklestirmek icin reklamlardan da yararlanmigtir. O donemlerde heniiz televizyon
yoktur, radyo yaygin degildir ve gazeteler genis yiginlara ulasamazken, afislerle, egitim
diizeyi diisiik halka seslenmek cok elverisli bir yontem olarak belirmistir. fThab Hulusi,
hazirladig1 afislerde ¢cagdas goriiniimlii kimseleri kullanarak, yeni devletin ideolojisini,
yerli mali kullanmay1 halkin bellegine yerlestirmis ve yayginlasmasina yardimci olmugtur
(Merter,1998:25). Reklamlarin bu uygulamada yeri yeni olani kitlelere tagimaktir. Batili
onciilleri ile karsilagtirildigi zaman, {ilke reklamciliginin pek ¢ok sorunu bulunmaktadir
ancak goriilen ilk reklam oOrnekleri giiniimiiz reklamciliinin temellerinin atilmasini
saglamigtir.

Tiiketim Toplumunun Koklerinin Atilisi: 1950-1970

Tiirkiye’de tliketimin gelisimi, Tiirk siyasal yasantisinin degisim yillar1 olan
1950 ve 1960’11 yillara denk diiser. Osmanli Devleti’nin ekonomisini devralan Tiirkiye
Cumhuriyeti tlretim yetersizligi nedeniyle tiiketim mekanizmalarinin gelisimini
saglayamamis, 1929 ekonomik bunalimi da tiikketim diizeyinin yiikselisini etkilemistir.
1950’lere degin tek parti doneminde Tiirk siyasal yasaminda devletin yaninda 6zel sektorde
onemli gelismeler kaydetmistir ancak devlet miidahalesi tam anlamiyla kaybolmamustir.
Ozellikle Amerika nin bas ¢ektigi batili iilkeler, Tiirkiye nin piyasa siteminin gii¢lerine
acilmasini istemektedir. Bu ortamda demokrasiyi ve 6zel isletmeciligi gelistirme amacin
oncelikli bir amag olarak belirleyen Demokrat Parti, isadamlarinin da destegini alarak
iktidara gelmistir (Ahmad, 1999). 1950 yilinda siyasal degisme ile birlikte ekonomi
politikasinda da bazi degismeler meydana gelmistir. Demokrat Parti yonetimine kadar
gecen yillarda Tiirk ekonomisinde karma ekonomi modeli ve devlet isletmeciligi sistemi
hakimdir. 1950’11 yillarda Tiirkiye’nin NATO’ya girisinin akabinde, gelismis tlkeler
tarafindan alinan, kalkinmamus iilkeleri kalkindirmaya yonelik iktisat teorilerinin
destegiyle, Tiirkiye’de 6zel tesebbiis lehinde bir egilim goriilmistir (Kiligbay, 1999).
Bu donemde tarim, 6zellikle traktér kullanimindaki artigla beraber hizla makinelesmis,
Demokrat Parti Hiikiimetince tarim triinleri fiyatlar: desteklenmis ve yeni liretim alanlari
acilmistir. Tarim sektoriinlin gelisimi, muhafazakar yeni bir siifin yiikseliginin 6niinii
acmustir. Buna ek olarak karayollar1 yapiminin hizlanmasi nedeniyle ulasim araclarinda
yasanan gelisme, kentlesmeyi yani kdyden kente gogii arttirmistir. Tarimin yani sira
sanayi sektoriinde de dnemli gelismeler yasanmis, ayn1 ddonemde yasanan kirsal kesimden
kentlere dogru yogun gocle beliren isgiicli, sanayinin canlanmasini saglamistir (Kepenek
ve Yentiirk, 2000). Donemin en dnemli 6zelligi de tiiketim kiiltiirliniin hi1z kazanmasi
ve toplumun alt katmanlarina dogru yayilmasidir. Liberal ekonomiyi ve 6zel girisimceiyi
destekleyen bir siyaset giiden Demokrat Parti iktidari, “her mahalleye bir milyoner” ve
“kiiclik Amerika” gibi sloganlarla siradan insanlarin zenginlik ve tiiketime yonlenmesini
hedefleyen, refah 6rnegi olarak Amerika’nin se¢ildigi bir politika giitmiistiir.
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Ozel isletmelerin desteklenerek sanayinin goreceli canlanmasiyla, Tiirk
ekonomisinde dayanikli tiikketim mallarimin ithal edilmesi yerine yerli {retimle
desteklenmesi donemi baslamistir. Karayollarina, diger tiim ulasim yollarinin bertaraf
edilerek oncelik verilmesiyle de tetiklenen kdyden kente go¢ olgusunun getirdigi hizli
kentlesme, i¢ pazarda tiiketimin genislemesinin yolunu a¢gmistir. Kentlilesen niifusun
gida, giyim, egitim ve saglik gibi alanlarda tiiketim ihtiyag¢lar1 artmis, dayanikli tiiketim
mallar1 edinme istegi canlanmigtir. 1950 sonrasi ithalat ve ihracat igin getirilen kolayliklar
nedeniyle dayanikli-dayaniksiz liiks tliketim iiriinlerine olan talebi ¢ogaltmistir (Kepenek
ve Yentiirk, 2001). Ozel girisim ve sermayeye dayanan liberal politikalar1 benimseyen
Demokrat Parti zamaninda, serbest piyasa ekonomisine ve kapitalizme ortam saglayan
politikalarla birlikte, araba ve ev esyalari ithal edilmeye ve tiiketilmeye baglanmistir.
Ancak fiyatlar1 dolayisiyla oldukg¢a pahali olan bu mallarin yaygin olarak tiiketilmesi
Argelik firmasinin kurulup, 1959°da ¢amasir makinesi, 1960°da buzdolab1 iiretmeye
baslamasiyla gergeklesmistir. 1959 yilinda Ketim dergisinde yayinlanan bir miilakatta,
kocas1 serbest meslek erbabi olan bir ev hanimi sdyle demektedir “Evimde pek miihim
bir ihtiyag¢ diye vasiflandirdigim buzdolabi ve camasir makinesini ¢ok istiyorum. Bunun
icin tasarrufa dahi basladim. Bunlarin memleketimizde yapilmaya baslamasi beni ¢ok
memnun etti. Goniil bunlarin, her ev kadininin sahip olabilecegi sekilde ehven fiyatlara
satilmasini istiyor” (Bugra, 2011:148). Baslangigta oldukca diisiikk olan dayanikli
mallarin satis rakamlar1 biiyiikk bir hizla artmis ve ¢amasir makineleri, buzdolaplari
elektrik stipiirgesi ve firin gibi gereclerin, kisa zamanda kitle tiilketim mallart haline
geldikleri gozlenmistir. Bugra dayanikli tiikketim mallarinin artiginin ne reklamla ne de
kredili satislarla gerceklesmedigini, tiiketimi hizlandiran sistemin, Tiirkiye’de devlet
miidahalesinden de, piyasadan da farkli prensiplere dayanan bayi aglarinca gergeklesmis
oldugunu belirtmektedir. Bu binlerce Argelik ve Beko saticisini kapsayan bayiler aginin
dayandig1 prensipler, karsiliklilik ilkesiyle bagdasan, kisisel giiven ve dayanisma
prensiplerine dayanmakta, iireticilerle bayileri, bayilerle tiiketicileri, “bir biiyiik aile
gibi” birbirine baglayan iliskiler temelinde gelismektedir. Kog¢ ailesi gilivenilir bayiler
bulmakta, bayiler de kisisel iligkileri neticesinde dayanikli tiiketim mallarini alicilarina
taksitle satmaktadir. Satista da bayi se¢ciminde yasandigi gibi tiim mekanizma, karsilikli
giiven anlayisiyla sekillenmektedir (2011:148-149).

Koyden kente go¢ ederek yeni acilan fabrikalarda isci olarak c¢alisan kesim,
kazandiklar1 {cretle ihtiyacglarini karsilamaya baglayan tiiketiciler haline gelmistir.
Diizenli gelire kavusma, Amerika Orneginde oldugu gibi Tiirkiye’de de mallarin
satin aliminda artig1 saglamistir. Tiketim; kaynaklarin tasarrufdan ¢ok, mal alimina
yatirilmasiyla gergeklesir. Tiirk toplumun kanaatkar olmaktan ¢ikarak, tikketim toplumuna
doniismesinin temelleri 1950°1lerde atilmis, bu temel 1980’lerde gelismis, giiniimiizdeki
bi¢imini almistir. Kdyden kente gog, tiikketimi arttirmanin yanisira pek ¢ok toplumsal
farklilagsmay1 —geleneksel degerlerin ¢oziiliisii, batili deger yargilarinin benimsenisini-
beraberinde getirmistir. Yeni degerlerin ve kapitalist yasantinin etkilerini 1950 ve 1970
yillart arasindaki magazin dergilerini inceleyerek aciklayan Oktay ¢alismasinda (2002),
bu donemde dergilerde kanaatkarlik olgusunun yerine firsatlarin degerlendirilerek,
girisimci bir ruhla para kazanmanin yticeltildigini ve bilgilendirme amaglarinin yerini
eglendirmenin aldigin1 gostermistir.
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Paranin bollastigi bu ortamda Belge’ye gore, “tilkketime karsi geleneksel
muhafazakar tutum da degismistir” (1984:846). Bu donemde, kitlesel iiriinlerin tiiketimi
icin reklamlara gereksinim duyulmus, uygulanan ekonomi politikalarinin ortaya ¢ikardig:
rekabetci ortamda, reklam harcamalari artmistir.

1950’lerin ortalarindan itibaren tarimda yasanan patlama sona ermis, ihracat
diistiigii icin, ithalat talebi ile arasinda, daha sonralar1 miizminlesecek olan agik
belirmistir. Hiikiimet agig1 kapatamayinca, dis ticaret iizerinde kisitlamalara gitmistir.
Boylece, kiiciik ama biiylimekte olan bir imalat¢i sinifina da yarayan, korumaci bir donem
baslamistir. 1960’lardan itibaren Tiirk sanayii, “ithal ikameci” olarak adlandirilmaktadir.
ithal ikameci sanayii ile birlikte, dayanikli tiikketim mallarinin giinliik yasamin ayrilmaz
bir parcasi oldugu, bir zorunluluk olarak kabul edildigi doneme girilmistir (Cumhuriyet
Ansiklopedisi, C:3,146). Ekonomik gelismelerin dontstiirdiigli toplumsal ve kiiltiirel
yasam i¢inde, reklama duyulan ihtiyag artmistir. Ciinkii iiretilen tirlinlerin tiiketilmesi
gereklidir. Amerika’da 1920’li yillarda yasanan {iriin bollugu donemi, Tiirkiye’de 1960’1
yillarda yasanmistir. Amerikalilar i¢in ¢esitli elektrikli aletlerin yanisira Ford otomobili,
Tiirkiyeliler icinse Arcelik marka beyaz esyanin yanisira, Anadolu’dan esinlenen bir
isimle “Anadol” marka otomobil iiretilmistir. Yasanan bu yapisal degisimle birlikte, Tiirk
reklamciligindaki doniistimiin temelleri atilmistir (Yavuz: 2006).

Ancak yine de, 1960°lar, reklamciligin geliskin uygulamalarinin goriildigi yillar
degildir. Reklamcilik bir is kapsaminda, ¢ok ciddi bir girisim olarak kabul edilmemektedir.
Reklam ajansinda bulunan bir kisi, pek ¢ok i1si ayn1 anda yapmakta; matbaa sorumlulugu,
miisteri temsilciligi, medya direktorliigii aym kiside toplanabilmektedir. Biiyiikdogan‘a
gore, bu donemde reklam miisterisi Sultanhamam‘daki 20 kisiden olusmaktadir. Bugiin
,account direktor® denilen kisi o donemde ,reklam prodiiktorii‘ olarak adlandirilmaktadir.
Bu kisiler reklam almak i¢in Emindnii ve Sultanhamam civarinda dolasarak ilan
toplamaktadir. Toplanan ilanlarin biiyiik kisminin radyolara verildigi bu donemde, miisteri
ile reklam karsiliginda alinacak para konusulmamakta, reklam begenilmezse, reklamveren
tarafindan para 6denmemektedir (Marketing Tiirkiye,1994; Y4:S87). Reklam mecrasi
olarak yalnizca gazeteler ve dergiler vardir ve bu yaymlarin baski kaliteleri geliskin
degildir. Giinlimiiz anlamindaki bilboard kavrami heniiz bilinmemektedir.

1970’11 yillara gelindiginde tiiketimi etkileyen olgu, 1961 ve sonrasi Avrupa’ya
giden iscilerin iilkeye dénmeleriyle gergeklesmistir. Isciler yurda dénerken yanlarinda
getirdikleri iirlinlerle, yeni tiiketim aligkanliklarinin hem kentlerde hem de kirsal alanlarda
yayginlagsmasini hizlandirmislardir. Mal tiiketiminin prestij ve toplumsal statii gostergesi
sayillmasinin da etkisiyle yeni tiikketim kaliplarinin ve arzularinin kasabalar ve kdylere
kadar yayilmasi bu donemde gerceklesmistir (Zorlu,2003). Anilan donemde tiiketim hizi
iiretim hizinin iistiinde seyretmistir.

1962°de Ankara Radyosu’nun kurulusunun ardindan, 1972 yilinda televizyonun
reklamlara yer vermesi, reklam ajanslar1 i¢in biiyiik bir yenilik olarak kabul edilmistir.
Televizyonda reklam filmlerinin yayinlanmaya baslamasiyla reklamcilik, ciddi bir
ekonomik faaliyet haline gelmistir. Reklam ajanslar1 sayisi, reklam harcamalar1 miktari
artmustir (Oztiirk,1981:6). Televizyonun gorsel ve sesle desteklenen mesajlari, tek
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kanalin TRT olmasi nedeniyle goriilmemesini imkansizlagtirmakta ve donemin 6nemli
markalarinin mutlaka televizyon reklamlar1 da yaymlanmaktadir.

Reklamlarin gelistigi toplumlar, ekonomik anlamda tiiketimi igsellestirmis
toplumlardir. Televizyonda reklamlarin yaymlanmaya basladigi yillar olan 1970’lerde
Tiirkiye, tiketim toplumu olma 6zelligini tam anlamiyla kazanmamaistir. Ayrica reklam
endiistrisi teknik agidan gelismemistir. Reklamlar ger¢ek hayattan yansimalar tasidigi
icin, tilketim diizeyi diisiik toplumun reklamlarmin da sayisi az olacaktir. “70’li yillarda
reklamlar heniiz hayatlar lizerinde belirleyici 6rnekleri sunmaya baglamamistir. 1980°ler,
tiiketim toplumu olma yolunda daha belirgin dnciillerin olustugu yillardir. Anilan tarihten
itibaren ekonominin toplumsal yasamda yarattig1 doniisiim, giinlimiize uzanan bir ¢izgide
stirmektedir.

Ulke reklamcilig1 el yordamu ile ilerlerken, uluslararasi reklamciligin kurallari ve
standartlar1 heniiz bilinmemektedir. 1980’lere gelinceye degin ekonomik yapi, tiikketimi
kortikleyecek sekilde yapilanmamuistir.

Amerika’da 1920’lerin basinda yasanan reklam ve tiikketimin de tetikledigi toplumsal
dontistim, Tiirkiye’de 1980°lerde yasanmistir. Oysa Amerika’nin tiikketim toplumu olma
fikrine adapte oldugu yillarda, iilkede Endiistri Devrimi’nin asamalar1 hazmedilmis,
ekonomi hizl1 bir donilisiim gecirmistir. Ancak Tiirkiye’nin tiiketim toplumuna doniistimii
sirasinda sanayisi geliskin degildir. ithal edilen mallar ile yasanan bolluk gériintiisiiniin
etkilemesiyle de tiikketim artmistir. Yillarca en temel malzemelerin dahi bulunamadigi
bir ortamdan ¢ikan Tiirk halki, azalan {icretlerine ragmen, tiiketme konusunda istekli bir
toplum goriintiisii ¢izmistir. Tipki 1920’ler Amerika’s1 gibi Tiirk toplumunda da heniiz
bilinmeyen {riinler, reklamlar aracilig1 ile “modern olmanin gerekliligi” siar edinilerek
tanitilmistir. Tlketim mallari, incelemeye konu olan her iki tilkede, donemleri farkli
olsa da modernligin kurulmasina katkida bulunmustur. Reklamlar modern yasamanin
gerekliliklerini tanitma roliinii iistlenmislerdir. 1920’ler Amerika’da belki de bolluk
toplumunun ideolojisinin ilan edildigi ilk yillardir. Her seyin iistlinde bu donemde
reklam, giinliik tiikketim ve modernlik arasinda gii¢lii bagi tanmitmustir. Slater’in (1997:12),
1920’ler Amerika’sii tariflerken kullandigr gibi, “diinya kismen tiiketim aracilig1 ile
modernlesmis, tiikketim kiiltiiriiniin kendisi, giinliilk yasantinin modern olmas1 gerektigi
fikriyle yayginlik kazanmistir”.

Amerika’da 1920’lerde yapilan reklamcilikla, savas 6ncesinin kit mallar1 kategorize
edilerek, bu mallarin tiiketimi Amerikan orta sinifinin hayat tarzi haline getirilmistir. Bu
ortamda reklamcilar, insanlarin ihtiya¢ duyduklarini bile bilmedikleri mallar1 almalarimni
saglamistir. Evlere kolayca ulasabilen radyo, milyonlarca insana seslenerek insanlara
ayn1 deger yargilarini, fikirleri, satin alma aligkanlarini kisaca ortak bir kiiltiirti asilamistir
(Marketing Tiirkiye 1994,Y3:S71). Tiirkiye 1980’lerde 1920’lerin Amerika’sina gore
daha geliskin kitle iletisim araglarina sahiptir, 80’lerin ortalarindan itibaren televizyon
renkli yayina baslayarak reklamciligin gelisimini saglamis, 1990’larda 6zel televizyonlar
ve radyolar yayin hayatina baglamis, gazete ve hobiler tizerine kurulu dergilerin sayisinda
artis yaganmistir. Tiirk ekonomisinin ithal ikameci yapist nedeniyle bireylerin daha 6nce
sahip olmadigi mallarin tanitiminda reklam, yenilikleri poptilarize etme islevini gormiistiir.
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1920’ler Amerika’sinda bollugu ile her yana yayilan yeni metalar1 emecek talebi harekete
gecirmek icin reklamin yanisira evlerdeki aligkanliklarda, harcama bigimlerinde ve aile
degerlerinde radikal degisiklikler olmasi1 gerekmistir. Artik ailenin bir iiretim merkezi
olmaktan ziyade bir tiiketim merkezine doniismesi, tutumluluga karsi1 yaklagimi tamamen
degistirmis, Onceligin modern ve gen¢ olmaya kaydirilmasi bir zorunluluk olarak
belirmistir (Wernick, 1996:47).

Tiiketimin ivme Kazanmasi ile Gelisen Reklamcihk

Tiirkiye 1980’lerde yeni bir ekonominin getirdigi toplumsal ve kiiltiirel bir yapiy1
deneyimlemeye baslamistir. 24 Ocak 1980°de alinan ekonomik kararlarla, Tiirkiye
ekonomisi liberal bir doniisiim ge¢irmistir. 1980 sonrasinda korumaci ve ithal ikameci
ekonomi yonetiminin yerini serbest rekabet alinca, dnce ihracat serbest birakilmig, 1983
yilinin sonunda ithalatin da serbest birakilmasi ile Tiirkiye piyasasi yabanci iiriinlere
acilmig, Tiirk mallar1 yabanci triinlerle rekabet etmeye baslamistir.

1980 sonrasinda siyaset ve ekonomideki degisim, glindelik hayatta da bir doniisiime
yol agmis, insanlar tiiketimle tanismiglardir. Tiiketim mallarina rahatlikla ulagma, bolluk
gorlintiisii yaratmis, kredi karti, taksitli satiglar gibi destekleyici unsurlarla tiiketim
dinamigi hiz kazanmistir. Siiren, 80’lerden sonra tiikketimin artisinda bas aktoriin donemin
basbakan1 Turgut Ozal oldugunu sdylerken, Ozal’in Tiirkiye toplumunu ‘“kanaatkar
bir toplumdan” c¢ikarip kapitalist toplumla biitlinlesmis bir “tiiketim toplumuna”
dontstiirdiigiini belirtmektedir. Ona gore, bu rejim miihim bir sey yapmis; Tiirk insanini
tiikketici yapip, tiiketim ekonomisinin i¢ine sokmustur. Bati’ya uyulacaksa -ki Bati tiiketim
kapitalizmine dayanmaktadir- Tiirkiye insan1 da tiikketmeli, tikketmek icin para kazanmali,
para kazanmak i¢in ¢alismalidir (Akt. Cetinkaya, 1993:51). Cetinkaya, 6zellikle 1980’11
yillardan itibaren Tirkiye toplumunun bir “tiiketim toplumuna” doniistiiriilmesinin,
Tirk insaninin tiikketim ekonomisi i¢ine sokulmasi fikrinin siyasi otorite tarafindan
kararlastirildig: diisiincesindedir. Ona gore, yalniz basina reklamin bir toplumu tiiketim
toplumuna doniistiirebilmek gibi bir islevinden s6z edilemez. Ancak reklam, toplumun
dontstiiriilmesi siirecinin basladig1r andan itibaren, bu siireci hizlandirmak iizere bir
takim islevler iistlenebilir. Bali de (2001) yukarida yer alan fikirleri destekler, ona gore,
12 Eyliil sonrasinda uygulamaya konan ekonomik tedbirlerle, tiiketimi artirmak ig¢in
siradan insanlardan, geliri yeterli olmasa bile tiiketim i¢in istekli bir kitle yaratilmasi
amaclanmistir. Giintimiizde tiiketim etiginin Tiirkiye’de oturdugu ya da oturmakta oldugu
goriilmektedir. Birbirinin ardi sira acilan alisveris merkezleri, bu merkezleri bir mabedi
gezer bigimde turlayan tiiketiciler, artik farkli bir evrende yasadigimizi géstermektedir. Bu
evrenin kodlar, tiikketim dolayimindan gecerek acilmaktadir; sevgiyi, ilgiyi gostermenin
yolu dahi tiiketim dolaylidir giiniimiizde.

Tirk toplumunun tiikketim toplumuna doniisiimiiniin temelleri siyasi otoritelerce
atilmigsa da, fiili olarak giincel hayatin i¢ine dahil olmasini saglayan medyadir. Gerek
reklamlar, gerekse diger programlar araciligi ile Tiirk halki meziyet olarak kabul ettigi
tasarruf etmeyi ve yerli mali kullanmayi, 1980 sonrasinda degistirmek durumunda
kalmistir. Amag, batili olmak i¢in gerekli her diizenlemeyi uygulamaktir. Bunun basinda
tilketmek gelmektedir.
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Reklam, Tiirkiye toplumunun dogulu yasam bigiminden batili yasam bigimine gegis
siirecinin hizlanmasinda, énemli roller oynamaktadir. Ozellikle bu siirecin hizlandig1 ve
gelenekten kopuslarin sikca goézlendigi 1980 sonrasi donemde, reklamin rolleri daha
belirginlik kazanmistir (Cetinkaya, 1993,68). Tiirkiye gibi sonradan modernlesen batilt
yasam llkelerde reklam, toplumun aynasi olmaktan ¢ok, bu yasam bigiminin tagiyicisi ve
bilingaltina ulastiricist olmustur. Toplumun degerlerinin, aligkanliklarinin olusturulmast
ve aligkanliklarinin dogrultusunun belirlenmesinde 6nemli roller {istlenen reklamin, Tiirk
halkina modern yasam bi¢imini 6gretmek gibi bir yan iglevi de vardir.

1980 sonrasinda, belli bir kesim ¢ok kisa siirede yiiksek gelir diizeyine erigmistir.
Olusan yeni tiikketici sinifi reklamcilar i¢in 6nemli hedef kitle yaratmis, reklamlarda
geng, iyi egitimli ve yliksek gelir diizeyli, bu sinifin begenisine hitap edecek ve dikkatini
cekecek mesajlar verilmistir.

1980 oncesinde piyasada tiretim diisiik, tiikketim yiiksektir. Tiiketimin yiiksekligi
enflasyonu yaratmistir. Enflasyondan etkilenmemek icin, insanlar tiiketim maddelerine
yonelmistir. Reklamverenler ise reklamlarini bilingli olarak yaptirmaktan ¢ok, rekabet
ettigi firma reklam yaptig1 i¢in yaptirmistir. Bu nedenle ‘80 dncesi reklam i¢in yapilan
caligmalara “reklam harcamasi”, 1980 sonrasinda “reklam yatirimi” denmistir.
Reklamverenler, bir malin iiretimi esnasinda reklama harcayacaklar1 parayi, maliyet
unsurlar1 arasinda degerlendirmeye dogru bir egilim igine girmislerdir. Reklam bir
kere maliyet unsurlar1 arasinda sayilinca, reklamveren, reklam yaptiracagi ajansi daha
bilingli segcmeye yonelmis, bunun sonucunda ajanslar da bilinglenmeye baglamistir.
Artik reklamverenler i¢in sadece giizel reklam yetmemekte, sattiran reklam unsurlar1 da
aranmaktadir (Yavuz, 2006). Uretici i¢in {irettigi iiriinii, reklamci igin reklamini yaptigi
irlinli satmak, reklamvereni ve reklam ajansini bilingli kaynak ve strateji kullanimina
itmistir. Salman’a gore (1989: 3), bu donemle birlikte “hatir i¢in verilen reklamlardan, bir
ithtiyac, bir yatirim i¢in verilen reklamlara ulagilmistir”

1980’lerde reklamecilar Tiirkiyeli tiiketicilere eski aligkanliklarini birakarak yeni
aligkanliklar edinmeleri yoniinde telkinde bulunmuslar, 6rnegin suyun siseden igilmesi,
stitlin kutulu, ambalajlisin1 tiikkettirme yoniinde bir ugras vermislerdir.

1980 sonrasinda ithalatin serbest birakilmasi ile Tirkiye toplumu daha once
bilmedigi pek ¢ok malin var olup, kullanilmakta oldugunu 6grenme firsatini yakalamistir.
Tirk toplumu yeni olan1 kullanmak i¢in sabirsizlik gostermistir. Reklamcilar, yeniligin
tanitilmasinda Onciiliik etmis, mikrodalga firin, bulasik makinesi, telsiz telefon gibi
bir ¢ok ailede daha 6nce kullanilmamis, yeni iirlinlerin nasil kullanilacagi konusunda
izleyici/okuyucuya Onerilerde bulunmus, bu mallara sahip olma konusunda istek
yaratmigtir. 1990’11 yillara gelindiginde, Tiirk insaninin ¢agdas tiiketim malzemeleri
ile tanistirmak isteyen gazeteler de, kuponla yeni {iriin vererek, genis dlgiide tanitilan
mallarin yayginlasmasina yardimci olmustur.

Tirkiye’de reklam, tiiketim toplumunu olusturma konusunda onemli bir etken
olarak islemistir ve hala bu etkisini siirdiirmektedir. Reklam hedef kitlesini, prestij,
kimlik, sinif atlama gibi degerlerle yonlendirerek onlar tiikketim yapmalar1 konusunda
yireklendirir. Popiiler kiiltiirel degerlerle bezeli sunumlar —moda olan, out/in kabul
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edilenlerle- tiiketim ydnlendirilir. Insanlar mallara sahip olarak/sahip olmay1 hayal
ederek, onlar1 kullanarak ya da bu mallara iliskin konusarak tiiketim toplumu ideolojisini
canli tutarlar.

Sonug¢

Modern olma pratiginin gostergesi olan sosyal uygulamalar, kiiltiirel degerler ve
fikirler tiikketimle baglantili tanimlanir. Tiirkiye’de reklam, yeni olana onciiliik etmis,
tilketimi hizlandirma misyonu ile yon bulmus, yeniligin motoru olma goérevini endiistri
ile esgiidiimlii olarak yerine getirmistir. Kimi zaman varliginin dahi farkina varilmayan
pek cok mal, reklamlar araciligi ile yasamlarimiza dahil olmustur. Artik o mallardan
“ihtiyaclarimiz’ olarak s6z ediyoruz. Yeni iiretim bicimlerinin yarattigi endiistriyel
yasam tarzi i¢inde reklamlar, tiiketilecek iiriinler i¢in, nasil tiiketilmeleri gerektigine
iliskin yontemlerle yol gosterici olmuslardir. Mal tiiketimi ihtiya¢ boyutundan c¢oktan
cikmigtir. Prestij, kimlik, farklilik ve statii, tiiketimi yoOnlendiren etkenler olarak
islediginden, reklamlar bu unsurlarla bezenerek tiiketim kiiltiiriiniin katalizorii olmustur.
Kiiresel ekonominin parcasi olmay: hedef olarak secen Tiirkiye’de 1980 sonrasinda
yasanan ekonomik gelismeler, toplumsal hayatin kendisini doniistiirmiistiir. Doniistimde
reklamlar onciil kabul edilemese de, 6nemsiz de sayilamaz. Cogalan medya ve reklamlar
araciligi ile geligkin tilke olmanin yegane kosulunun tiiketmek oldugu fikri genis 6lciide
kabul edilen bir kan1 haline getirilmistir. Bu anlamda reklamcilar, tirettikleri reklamlarla
endiistriyel hayattaki yenilikleri popiilarize etmisler, yaygimlastirmiglardir. Artik
reklamlardan yeniligin Onciisii, reklamcilardan modernligin taniticis1 olarak bahsetmek
cok olanakli gériinmemektedir ancak giinlimiizde artik tanitimi yapilmayan {iriinii satin
almak istemeyen tiiketiciler i¢cin reklam, bir glivence roliinii de tistlenmektedir.
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