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‘GIRIS

letigsim, genel clarak bir organizmanin sinir sistemine ben-—
retilir. KEitle ilestisiminin gensl toplumsal vap: icindeki konu-
muna bakildiginda ds buna benzer @anlmlamalar sdzkonusudur: Her
tirld duyumun iletimi bizi temelde karmasik matrikslerden clusan
iletigim kavramina gdtlridr. GlinUmlizde pek ook veni durumun  ile-
tisim kavramivlia karsilanmasinin temelinde ise; bir Hlr wvikrin
valveva ekran olarak, giderek vasamin her alamin: aktarmalvan—
sitmasyvayma (nesir) iddiasinda olan kitle idlstisim araclarinmin

glinlik vasam icinde daha fazla ver etmesi vatmaktadir,.

Bilgi cagi, enformasyon toplumu viz, ftarmimlamalards da  vine
gercekligin algrlammasinda arac: konumuandaki medya{¥inin vasamin
timlindd (sivaset, skonomi, =28itim, midzik, sanat, esdebivat wv..)
veni durumlar olarak sunmasinin bivik etkisi vardir. Her tir de-—
Aisim iliskisini kapsavan iletizim, toplumsal’ dizlemds degisim

iliskigsinin kendisi olarak algilaniv.

Iki Dinya Savasi arasindaki yvillarda daha cok  sosyal-psiko-
lojik {(propaganda etkisinin dlciilmesi, ftutum ve kanaatlerin de-—
igimi v.b.) arastirmalara konu olan iletisim bagimsiz  bir  di-
giplin olarak gelisme slUrecini tamamlamis defildiv. Bugunkd ha-
livie de digiplinlerarasi bir gorinime sahip olan iletisim bili-
mi demokrasiden modava,cokseslilikten futbola pek ok konunun

hem degiskeni ve hem de medvaimecrals1 olabilmektedir.

Biintmizde kitle iletisimi toplumssl islevieri idtibarivie

tartismalyl bir konumdadir. Gazetinin veva televizvonun siva-

(%) Medya, radvo, tv, gazete, dergi, kitap gibi kitle iletigim
araclari.



5&3%k01turel rolleri konusundaki dvimser dislUncelesr verini  bir
takim endiselere birakmistir. Qlnkd baslangigta vazi -ve vazivia
birlikte kullamilan resim, isaret v.b.— e@nformasvon (malumat,
bilgi) aktarma arac: oclarak gelisirken, Eanralarl {19. vv. bas-
larindan itibaren) kapitalist gelisme cizgisivlie bheraber enfor-

masyon da kapsam ve nitelik clarak degismistir.

Degisim kavramivla anlatilmak istenen global anlamdaki dénii-
glimiin kitle iletisimi bovutundaki vansimalaridir. Matbaa basinin

tarininde ne ifade edivorsa, fotofdrad veva bilgisavar da  avnm

D
it

dereceds dnemli sevleri ifad der. Bu ook bovutiu fFarklilasmay:

i)

carpicl bhir sekilde gidzlemlemek icin 15-20 vi1l dncesinin gazet
sine bakmak veterlidir. 25 vi11 oncesine inildigi zaman iss  gir—
sel iletizim® in —buglnkd bovutlar: dikkate alindigainds— hic sidz-

.

komnusy olmadigr sdviensbilir.

Araclarin bilgi ve igerik olarak beslendigi kavnaklar degis-—
titgi gibi bu dceridi akitarma teknikleri de hizls dsgismistir,
1960711 wvillarda daktilo sahibl olmak bir gazsteci dcin nersdey—
s2 bir avricalik savilirken, bugln igin avni sahada gérev vapan—
larin cadra cihazy, telesekreter, bilgisavar, +faks gibl donanim—

lara kolavea sahip oclmasi yveterinoe sasirticy degil mi? Degisimi
ok bhovubtlu disdnmak zorundayviz: Ekonomibk, ftekrolodik, sivasal,

Bllltlrel v.be.. Fuskusuz bu degdisimin pek cok  sonuclart olmus-

F R

Iletisim &n genis anlamivla insan vasamin: daha cok ilgilen—
dirir olmustw . Bu durum araclarin savisal ve nitel artislarivia

ilgili oldugu kadar toplumsal vyasamda enformasvonun  dneminin

At 4

artmasivlia da ilgilidir. HKitle iletisim araclar: gelismelsri



alabilecek en kisa slrede veniden bicimleversk izleyiciaine/oku—
ydgé%una ulastirivr. Uyle ki, bir glin gazete okumavan, televizvon
izlemeven cafddas insan uWygarlidin gerisindeymis, disindavmie
duygusuna kaplimaktadir. Bu da snformasvona sartlanmis olmanin
dogal bir sonucudur. Politika, sanat, borsa, v.b. her gin veni-
den kurulmaktadir. Bir Snceki gine ait bilgiler erftesi glhne gi-
rildiginde coktan gecerliligini kavbestmektedir. Bir gin gazeteve
hakmazsaniz cebinizdeki paranin satin alma glicld konusunda vani-

lapilirsiniz.

Fitle iletisiminin glinlik vasam iginde bu denli dnem kazan-
masimin bir baska aciklamas: da eglence araclar: ve/veva bos za—

manlari deferlendirme aragclar:i oclarak gisterdikleri islevsel de-

Sonucta izlevicidobuvucunun  wvanisira kendi stkinliklerind
madya destefindes sdrdidren gruplar da ilegtisimle vakinlazmayv: bir

zorunlulul olarak kabul stmislerdic.

Yarismac: pivasa kosullarinda reklam ve propagandanin sinir-—
sl vansiticilar: olan araclar ancak onlarla var olabilen ilbke-
lerivlie, wvasamin her kesiminde sdr sahibi olma egdilimindedivrler.
Kitle iletisiminin wygarlik icin sadladidy kolaviiklar bir  anda

zihinsel sgemenlikliere dinlsmilstir.

Uzum vallar demokrasinin wvazgegilmez kosulu oclarak  kabul
gdilen basin, telesvizvon vavincirli@aimin gelismesivie birlikte
gkonomik vasamin, kUltlrdn, edlencenin ve bltldnlvie cafidas vasa-
min vazgecilmer kosulu haline gelimistir. Karmasik degisim slre-—
cinde belirgin olarak on plana cikan reklam olgusu, ingan  ihti-
vaclariny ve tikestimi bir =dlence, sanat ve topvekiln olaralk kiil—-

tire {lay of Life) dintstldrmistir.



i-éMcLuhan’ln ifadesivlie insan govdesinin uzantilar: haline ge-—
len kitle iletisim araclari.gecirmis buwlundubklari yapisal ve is-—
levsel dedisimler sonucu stkilemenin, inandirmanin, vinlendirme-
rnin en etkin araclari: haline gelmislerdir. Iletisimde gérsel bo-
vilbun bu tlr islevieri daha zahmetsiz gerceklestirdigi volundaki
inang, fotofrafin bir ikna arachr olarak girilmesi sonucunu  do-
gurmustur. Uyle ki bir garete haberinde kimi zaman vyaszi sadsos
fotograftakini aciklavacak kadar ikinci sirads kalmigstir. Girsel
kitltilr, bir anlamda fotografin kelay algilanabkilir (okunabilir?

ve inanilivy Gzelliklervine bagly olarak gelismisgtir.

Mesrulugu genis toplumsal kesimlere mal sdilen degerler, hi-
rey zihninde tartismasiz dofrular olarak ver etmektsdir. Tersin-
den ifade sdiiirse medva karsisindas donamimsis olan bhireyv, ken-
disine verileni Adorno’ nun devisivlie olmavan ortak degerler ola-

rak algilar.

Medvanin vanilttidy, vaniliabilecedi wvolundakl elestirel oi-
zlince, glinidmiz ilstisimcilerinin en vodun ilgil odaklarindan birid
haline gelmistir. Yamilsama ihtimali araclarin reklam ve propa-
gandaya vinelmelerinden kavnaklanmivor. Bu konudaki eslestiriler
daha cok araclarin sunum tekniklerivie i1lgilidir. &ncak sunum
tekniklsrivie aciklanmak istensn carpilk durum iletisim  sahasin—
daki mesleki ahlak {sthigue) sorurnlarini aciklamada vetsrsiz kal-
maktadir. Ornedin televizvonun kivasiva slren bir savasi:  aninda
{canl:y olarak) vavinlamas: teknik olanaklarla aciklanabilir. An—
cak savas dolavisivia maddur olan bir Farabatak™in savasin sim—
gesi haline gslmesi Bavas olgusuna kare: takimilan tavr: sesrgi-
lemekiedir. Ovsa aynr girintil biv givecek Firmasiman  (Benetton)

reklamlarinda tiketimle dzdeslesmektedir.



~ Meoluban® la beraber tartismasiz kabul edilen gercek, kitle
iletisim araclarinin toplumsal kurumlarim varligy, islevieri ve

organizasyonlary icin blyik dnem tasidigidir. (1)

Kitle iletisiminin toplumsal kurumlarla ilgili déndstirici
iglevlieri birer kiltivrel vinetim oclarak belirginlesirken, top-
lumsal gercelklik her gecen glin biras daha araclarin  sunum  tek-
nikleri dofrulitusunds bir anlatim  kazanmaktadir. Medvanin  bu
denli imaj Uretme islevi karsisinda sz Sheklerinin dlz ockuma
disindaki —ancak ikincil olmayan— anlamlariny  cizlimlevebi imek
igin 1letisim sabhasinda gostergebillimi gibi dilbilimle ortak ca—
lisan disiplinlerden vararianilimistir. {(2) Toplumsallasma ve si-
vasal/toplumsal lasmava iliskin v.b. sosvoloiik arastirmalarda da

Litle iletisimi dnemli bir defiisken olarak le alimmaktadir.

Kitle ilstisiminin toplumsallasma ile kesisen drnemli stikid
alanlariny Huther sivie siralivors:

"i1. Bilgi wve girgu vavimlivorliar, 2. Duygular: uvaraivorlar,
3. Fanilary ve durum alislary (dusince! sabitlestivivor veva de—
giatiriyorlar, 4. Davranis: etkilivorlar.” (3} Farkly araclarin
karsiiastirmal:y etkileri: icin farkl: slUrecisr dne  siridlmidstirs.
Benel olarak araglarin, ilstisimde Dulundublari hedefle birsvesl
Grdeslikler burduklari ve benlik gereksimmesi wwandirarak benzer
sureglsrs gac;a kEolaviig: sadladigy, Uzerindes gordse birligine

varilan diustncelesrdir.

{1} Jurgen Huthsr, “Ritle Iletisim Arastirmas:y",Cev.Nadi #Haf
Furgu (Eskisehiv Universitesi Ilestisim Fakiiltesi Der 3
1281, 5.49-44

(2) Olivier Burgelin, "Yapi=sal Cozimleme ve Kitle fletisimi®,
Dev.Nezih Erdogan, Furgu 31, 5.89-77

(3) J.Huther,agm.

&l
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Brastirmamizin konusund teskil eden tlketim, kitle iletisi-
minin topiumsal rol ve stkileri ile sosyo—kdlitldrel dindsim lze-
rindeki stkilerivlie birlikte sle alimmaktadir. zellikle dlke—
mizde 1980711 villara ozgl oldugu kabul edilen giris, medvanin
sosvo-killtirel degismede daha %azia bir drneme sahip oldugu sek-
lindedir. Bu galismada kitle iletisiminin toplumsal igslevieri
kEltirel bovutuvia alinmistir. Araclarin toplumssl]l islevieri ge-
redi sahip olduklar:y sosvo-kiltdrel dnem tiketim dizevinde ince-
lenmektedir. Baska bir ifadevie, gazete ile tiketim kdltird ara-
sindaki iliski medyva-kiltdr iliskisinin Szel bir durume  clarak

alinmistir.

Kitle iletisimi, sosvo-kiltirel dedisme, tiketim ve reklam
konusunds, 1980711 vallarda orftava konan pek ook gdris vazil:
bazina gindermede bulunarak, magazin vavincirligys ile  arabesk,
Eilltirel vorlasma {(cdziitdlme) ve tilketim tercihleri ve aliskanlik-

lary arasinda bir iliski kurmava calismaktadirv.

gte vandan gazete bugunkd halivie hem vapisal ve hem de  is—
leveel cplarak tarmimlanmasi/cizumlennssl geresken bir takim degi-
simler gecirmistir. Bugan pazarlama buwruluslary, skleri, promos-—
vonlar: ve lotarva kampanvalari ile gezete parzar kosullarindas
acimasiz bir rekabetin igindedir. Gazetenin toplumsal gérevierd
badar vapisziny ve islevisini de ilgilendiren bu Farkl: uvoulama-—
lar hedef kitleler olarak ockuyucu kesimler verine ikame tatmin
kanallariny denemistir. Bedava dis macunu almak icin sabahin a&r-
ken saatlerinde gazete bavii Gnllnde kuyvruk olan insanlar ile
zgiradan gazete okuyuousu arasinda fark gizsbtmeven gazete, enfor-
masvonu 2n kolay sindirilen, en kevifli ve sdlenceli ulras ola-

rak takdim etmeyi benimsebtmigtir.¥Yazili: basinimizdaki bu degisim



biv Tir zihnivet farklilasmasi olarak da ele alimabilir. Ancak
gidersek bilinc endiistrisi olarak tamimlanan iletisim sahasinda
bu tamima uwygun islevier dstlernsn gazetenin inandirma, Ozendir-
me, bilgilendivme, egdlsndirme, vinlendirme, befendirme gibi rol-
lerini satin alma davranisinda yaéunlaﬁtxrmalarls gazetenin vol
actigyr velveva besleadifgil killtliresl durumun tiketimlie dzdes oldugu

sonucuna gitirmektedir, izi.

¥aziliy basinin artan serbest zaman iginde sahip  oldugu  pav
girsel—-iziteel iletisim araclarina gore geridedir ve girssl-isit-
sl iletisim araclarivia rekabet icindediv. Uyvgarlik farihinde

ismenin ve illerlemenin his kazandigil kabul sdilen hir ddnemde

ft
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ker ciddi biv tehditle de kars: karsivadir. (4} Gazshe~
nin, televizyvon karsisinda verdidl avakis kalma micadelesi gdr-

sg] iceridgin dstdnligl esasinda slUrmektedir.

Gazetenin surdirdiald bu savasin dnemli bir cephesi  reklam
gelirlerini Rillismeyle ilgilidir. Tilketim kUltird oclusturan veva
b kltidrd besleven icsvrik cift vyonld bir  zorunlaluaktur.  Bir
yaﬁdan genzl skonomik kosullar icinde distnillmesi gerveken reka-
het ortamina bagl: reklam tanitim fFaalivetlerinin Gnem kazanma-—
21, diger yvandan kir gldisintd &n planda tutan gazetslerin rebklam
izslevivie olamn sik: baglar: ginumizdeki karmasik  duruma doQur-—

mutstuir.

A]

Arastirmamizda temel eksen olarsk gazetenin tiketime davala
bir kiltirel alusuma vionelik vavin vaptig:r varsavimi gsas alin-
migtir. Arncak b olgw henlds olgunlasmakta olan, glnumiize dzgl

kitltiirel dindsimin bir bovutu olarak kabul edilmektediv. Bu  ne-

{4) Emre kongar, EUltir ve lletisim, Sav,Istanbul,1986,58.7%1



denle vintemde tarihi  boyuttan cok mevout  durumun tespitine

afirlik verilmistir.

Tiketim kUltird ile gazete arasindaki iliskinin vénld ve ma-
hiveti hakkinda kesin belirlemelsr vapmak slbettes glctir. Avrica
iilkemizde tiketimle ilgili sorunlarin fFarkedilmesinin uzun  hir
tarihi voktur. Bununla berabsy tiketim egilimleri ldzerindes be-
lirlevici vold olan, satin alma davrarniginl ve ihtivag kavreamini
irmnaniimaz boyutliardsa idollestiren medyva, sasirtic: bir sekilde
titketicinin korummas: ady altinda bir bl kamuovu olusmasing  da
Grncitlitk stmelktedir. Bu denli karmas:ik ve kliltldre vonelik olduga
Gloude tarimlanmas:r glc olgularin savisal veriler olarak tespi-
tinin arastirmamizs igin 2adlikly bir vintem olmavacaly acikiar.
Temal ilkelerden ve kurumlardan hareketle ilstisie-kdltir-tiks-
tim iliskisi asamal: olarak inceisnirken, garete iceridinin  is-

levesl cirumlemesinde drnsklemeve gidilmistir.

Belgesel dokiman nitglidindski gazstelerin incslenmesinds
gizlieme affirlik wverilmistiv. Urnek olgularin betimlermesinds
(tasvirinde) durum btespiti hedetine uvularak gazetenin bufuanuani

+

fit
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mzil sdecel drneklers wlasilincava kadar tespitlsre devam

edilmistir.

Tark basimni nitelemssind dogdrulavacak dlolides drnek alinabil-
mEsi igin vavin tarihi, sivasi ve ildeclolik kimiifi, vavin poli-
tikasi, okuvucu savisi (tirajii) gibki diclitier dahilinde bes ga-—
rete (Hirrivet, Millivet, Cumhurivet, Tirkive, Meydan) secilerek
bunlarin birer hattalibk nlshalar: arasgtivma kapsamina alinmis-—
tir. 18-24 Ekim 1992 tarihli gazetelerin seciimesinde olabilecsk
en veni olgulariy ve en son teknikleri icermesi distinocesi belir-—

levici olmustur.



Birimlestirmede tematil, fiziksel, sdzdizinsel (sentaksik)

parcalarin bBUtldnlik icinde ele alinmasina ozen gisterilmistir.

Bu baglamda arastirmamizin birimci bolidmil diletisim—kdltdr
iliskisine avrilmistir. Kitle iletisiminin sosvo-kGltlirel islev-—
leri ve medyanin genel olarak zihinsel dinlsim Uzerindeki etki-
lerini 2le alan birinci bélimde, gazetenin skonomik ve teknolo-
Jjik oclarak de@isimi de irdelenmistir. Ikinci Bbélumde ise veni
evrensel ilstisim dizeni ‘igindes konum olarak ekaonomik belirlevi-
ciliklere vaslanan kitle iletisim araclarinin tldketim olgusuvla
iligkigi ele alimmis; tikestimin snformasyon artaminda  kliltldrel
dénisimlerse vol actid: seklindeki gdriusler Uzerinds durulmustur.
Bu bollimde kUlitdrun bDicimlenmesinde afdirlikl: olarak kitle ils-
tigim araclary ile bu araclarin vol actigr satin almas davranisi-—

nin toplumsal ve psikeolodik, bovutlar: ele alinmistire.

Tezimizin Golincil bélumiinde arastirmamizain 2n somat Ggesi
glan reklam incelenmekitedir. Bu billmde rebklam toplumsal tarihi,
iglevieri, vapisal degisimi, skonomik ve enformatik ornemi ile
birevsel ve toplumsal sonuclary acisindan ele alimmistiv.  Son

asamada ise vapillan cislimlemslere ver verilmistir.

Gazetenin tidketimle ilgili igeridi valrizca reklam olmavip,
bu diceriklerin sonucu da valnizca satin aima davranis: dedildiv.
Tliketici, okuyvucu, enformasyvon, manipllasvon, ihtivag, kRdltdr,
afdlence gibi pek cok kavramin konwm ve anlam degisikliine udera-
maninl ve altlist olusunu ifade sden tdketim kltiard, gazetenin
vial actig:r sosvo-kidltirel durumlara Grnemli bir perspektif kazan—

dirmaktadir.



Ulkemizde kitle iletisim sahasinin henldz mesleki bir egitim
olmaktan kurtuldugu dikkate alimirsa, bu sabhada umut verici bir
gelisme olarak san bir kag vilda vavimlanan geviri eserlerden
baska mistakil calismalar olmadiginy gérdik. Arastirmamizi Fark-
11 boyutlariyla ilgilendiren cok sayvida makalenin varlifdi vanin-
da veni vayvinlarin da i{ceviri de olsa) medva-skonomi iliskisine

trnem verdiklerini belirtmekte varar wvardir.

Bu anlamda arastirmamiz medya-ekonomi iliskisini tikesktim—ils-
tigim ilisgkisine indirgeverek son derece dafgimik bilgileri ‘“Ga-
zete ve Tlketim EOQltlird” basligi altinda sistemli bir kimligs
kavusturmav: denemebktedivr, Burunla berabse kitle ilstisim arac—
larimin sosvo-klltirel islevieri konusundaki  kuramsal birikim,
tlketim esasinda cizumlensrek temel vaklasimlarin glnimiz  icin

gecerliligi sinanmistir.
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BSILUM I
ILETISIM VE KULTUR



1. BoLOM
ILETISIM VE KOLTOR
1.1. KiTLE ILETISIMININ SOSYO-KOLTOREL ORTAMI

Hitle iletisim araclarinin toplumsal glc/islev boyubtun—
da sivasal/ /toplumsal belirlevicilige sahip oldugu seklindeki dii-
since, araclarin vinetimlerle olan iliskileri esasinda temelle-
nir. Mills in "Iktidar Seckinleri®ne dahil ettigi bovutuvlia ga-
zete veva televizvon vh. sivasal iktidarin bir urantisi: konumun-

dadir. €11}

Fitle iletisiminin sivasal, skonomik, kiltirel alanlar-
da belirli bir stki alani olusturmasi: bu sahalarin avrismas: ile
netlik kazanmigtir. Baska bir anlatimla uzmanlik sahalarinin bu
denli 6nem kazanmas: glUnlmilze alt bir olgudur. Ote vandan kitle
iletisim araclarimin tarihi gelisimine bhakildigainda bunlarin
ekonomik, sivasal, kiltldrel vb. alanlardan bagimsiz gelistibkleri
iddia edilemez. Araclarin dogasindan kavnaklanan islevsel zorun—
luluklar anlarin genis toplumsal vapimin bir yvansiticis: olmala—

rint gerektirmistir.

Ornedin Tlrk basin tarihine bakildiginda vyaklasibk 140
villik gecmisi bovunca gazetenin gliclil sermave kuruluslari tara-—
Fimdan degil; iktidar destedinde varligim: aUrdﬁvdugUn& sivleve—
biliriz{2) Ovsa avni gerekcevle Tirk basinimin sivasallekonomik

mekanizmadan bagimsiz gelisztifini sovievemsviz.

(1) W.Mills, Iktidar Seckinleri, Cev:0.0skay, Bilgi,fnkarsa, 1974,
3.416-457.

(2) Osman Arolat, "Basinda Sermayenin Favnagi": Tiurk Basininmin
Bes Sorunu, Basin Konseyi, Istanbul, 1989,5.7-10.
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Bunun gibi kitle iletisim araclarimn glinumizde kdltii~
rel degismeve olan stkileri araclarin gecmiste kiiltidr bagdlamin-
dan kopuk calistaiklarainy gistermez. (3) Daha genrnel bir ifadevils
bugln ayri ayr: bilimsel derinlik kazanan ethki boyutlari kitle
iletigiminin ve iletisim araglarinin dogasindan kavnaklanan se-
beplerle dteden beri var olan boyutlardir. “"Ekorominin tumlyle
titketime davali oldufu gliinimiz tiltketim toplum’larinda kitle ile—
tigim araclarinin vapis: ve vinelimleri de buna gdre belirlsn-
mektedir. Geleneksel kUltirdn vorumlanmasinda ve zaman icinds
ugravageldigi degisikliklerde oldugu  kadar ElUltidr  yumadinin
iginde ver alan veni degerierin, bhirimlerin, drinlevin-lretilme—
sinde simirly avkiriliklarla karsilassak bile—  tiketilmesinde

gkhonpomik iliskilerin sgemen cldugurnu gozlemlemekteviz. ®{4)

Bugin icine sanatin, etik’in, kozmetigin, uzay arashtiv-
malarimin ve gizli quclerin dahil edilebdilescedis bir medya dili
icinde vasami ve bltidn olarak tarihi anlamamizda etkili oclan biv
tir medya egemenligi ile kars: karsivaviz. (5) Medvanin kendi ba-
$1NA imsa ettigi bu glic 2lbette sivasal/toplumsal esgemenlikiten

bagimsiz degildir,

Masil ki cagdas ilstisim araclarina dnciilik sden  habsr
ajanslarinin Burulus ve islevisinde skornomik/ticari bovutlar be-

lirlevici olmussa (Ornegin Havas Habesr Ajans:, 18353 glnumlzde

veni bir gelisme olarak adindan sdz edilen yeni uluslararasi ha-—

{3 A.Halik Yiksel, "Toplumsal Iletisimde Televizvon Reklamlari-—
nin Kiiltirel Degismeve Etki Boyutu", Pazarlama Dinvas:,
Mart/Nigsan 1988,8.25-2%.

{4) Bilginp Adali, "Tiketim KOltird®, bGisteri, 4.83,5.88

{5) Aydin Ugur, “Zihinlerin Yeni Efendileri: Medyalar';Yusuf
aplam, Enformasyon Devrimi Efsanesi, Rey, fstanbul, 1991,
8. 233256,
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beriesme diizeni de, temelinde ekonominin yer aldig:i. yeni ekono-

mik dizen®in bir devami olarak ortava cikmigtivr. (6)

Enformasyonun ve skonominin icice gelismesi ve toplum-
sal gelismeds Snem kazanmasi beraberinde veni olgulariy getirmis—
tir. Bir vandan gazete, televizvon vb. hkuruluslar blyilk birer
ekonomik giic olarak Orgltlenirken, dte vandan wluslarin ve fop-
vekiln dinvanin ilerlemesi, baris ve dzglrligln hakim kilinmasi
rolid de sdzkonusu medya kurulusliarina hirakilmistir. Avrica ka-—
pitalist gelisme maodeli dofgrultusunda, iletisim araclarinin kal-
kinmava tahrikte, refab hirsini arttirmada, tldketimde vagam o~
zeyi tutturmada vib. olumlu islevieri oldugu seklindeki girisler

vavginlik kazamnmigtiv. (7]

1.2. BASIN-EKONOMI ILISKISI

Basin—ekonomi iliskisinde farkli gelismelerin vasandif
villarda basimin ve skonominin ayni zamands vapisal dedisimler
gécirdigini gorivoruz. (8) Ekonomide disa acilma, dzellestirme
vb. seklinde gizlenan {?) b dedisim, basim alaminda cesitlenme
ve/veya fFarklilasma seklinde géslenmistir. Ancak veni teknolojii-
lerin kullanmimil ve veni araclarin etkilesimi dile baslavan  bu

fFarklilasma (10) bilvik sermavenin basina duvdugu ilgi  dogrul-

(6) Ova Tokgiz, Temel bazetecilik, A0 SBF Yay.,Ankara, 1981,8.30

(7) Bu konuda bkz. Yilmaz Blvilkersen, "Ekonomik Ealkinmada $le-
tisimin TOnemi'; fletisim Olaviar: ve Tlrk Basininin Soarunla—
ri, bazeteciler Cemiveti Yav.., Istanbul, 1983, 5.56-62,
"Gérsel Egitim Bizden Sorulw®, Medya, Ekim 1989, §.30-33,
S.E.Cohen, "Sosyal Hastaliklarin Sorumlulugunur Reklamcilida
Yuklenmesine Izin Vermevyin', Cewv: Blkran Bilir, Medva, 2.%1,
5.235

(8) Fikret Baskava, "Seksen Sonrasi Turkive Ekonomisinin Anato-
misi®, MUlkiveliler Birligi Dergisi, 9.89, 5.14-22

{(?) F.Baskava, agm.

(10)Haluk Sahin, Yeni Iletisim Ortami, Demokrasi ve BRasin U=-
glrligli, Basin Konseyi Yay., Istanbul, 1991, §.22-25.
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t@g@ﬁda bir islev kazanmistir, ki bu islev basin-ekonomi iliski-
ginin ekonominin belirleviciligi igcinde sekillenmesi sonucunu
dogurmustur. {(11) Ahmet Oktav in da belirttidi gibi basimi  kirla
bir saha clarak girmeye baslavan blvyiik sermave; 1- Kendi Urinle-—
rinin reklam ve pazarlamasin: saglamak, 2— biderek blyviven reklam
pastasindan daha blvyik bir pay kapmak, 3— Nihayvet basinin glcd
karsisinda duyarl: oclan iktidarlarla ivi iliskiler Ekurmak ama-
civia, basina vonelmislerdir. (12) "Somn on villik MSanayvi Odas:i
SO0 Bluyilk Firma" galismalarina baktigimizda bivr cok basin  kuru-
lusunun stirekli oclarak bhiylk Firmalar arasinda ver aldigini ve
bazilarinin ilk vyiz icsrisinds oldugunu gérdrilz. "{13) Basin—eko-
nomi iliskisinin bir diger Snemli somucu da tekellesmelsrdir.
Basinda tekellesme slreci, sermayve artisi, teknoloiik gelisme ve
daha ivi bir dagaitim dizeni gibi vararliarin vaminda bir gok sa-
kbincalar icermektedir. (14) Hifz:1 Topuz, bu oclumsuzluklar: bes
ana baslik altinda agiklivor: 1- Tekellesmeler disince cofulcu-
luguna karsidir. Clnkd denedin 10 gazetede 300 kisi kendi  dedi-

=

sik girlslerini aciklayvabilivorsa gazete sayvisi S'e indigi zaman
gazetelerds dislincelerini acikliavan kisi sayisi da 3007 den 1507
ve diger. 2- Tekellesmeler basinda issizlik varatir, clinkl gaze-
te savisil azalinca tasfiveler baslar, issizlik artar. 3— Tekel-

lesmelerin gazeteler icin varattig: glicliklerden biri de calisma

kosullarimin daraltilimasidir. 4— Tekel lesmedes ilstisim araclar:

{11} Yine seksenli villarda baz: bivilk gazetelerin dzel TV ve
radyo kanallarina duydugu ilgi ile blylk sermave kurulusla-
rinin basin alanina egemen olma istedi bu konuda ilging &r—
neklerin yasanmasina neden olmustur.

(12) Ahmet Oktay, Toplumsal Degisme ve Basin, BSF,istanbul, 1988

(13) Osman S.Arclat, "Basinda Sermavenin Eavnagi"; Tark Basini-
rnin Bes Sorunw, Basain Honseyi Yay., Istanbul, 1989, 5.7-i0.

(14) Hifzi Topuz, “BRasinda Tekellesmeler"; Tlrk Basininin

Bes Sorunu, 8.35-42,
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baEsin dinyasinin disinda sivrilmis kisilerin vya da gruplarin
gline gecebilir. 95— Tekellesmelerin varattig: sonuclardan biri

bu gruplarin cokuluslu ortaklarina hizmet etmeleridir. (15)

Diger taraftan kitle iletisimipin ulusal sinirlar: asmas:
ve icerifgin farklilasmasiny saflavan veni teknolojilerin  blylk
sgrmaye vatirimlari: gerektirmesi ancak gliclil olamin varligain:a
slirdirebildigi vogun rekabet ortamina vol acmistir. Baska bir
anlatimla mevout 5arﬁlarda kitle iletisim araclar: avakta dura-
bilmek icin de birer ekonomik gic clarak blvimeve mecbhbur edil-
mislerdir. Bir Lir vapisal degisimi zorunlu kilan bu  fFaktdrler
araclarim giderek kendilerini gkonomik iglevierle donatmasi: so-
nucun dogurmustur . Ekonominin ve buna bagl: olarak tiketimin ve
reklamin gazetecilik fonksivonuw icinde dmcelikli birv  kornum  ka-
ranmasit gazebteci-okuyucu iliskisind gift viénld biv eQiline zZor-
lamistir., Bu isleveel dinlsimln Snemli gdrinimlierinden biri ga-—
retaenin {(gazetecinin? ilan-reklam kavnaklarina kars: gisterdigi
veva gistermek zorunds kaldirdy duvarlilaiktair. {(16) UOzel sektirci
edilimin varattig: kendine dzgld okuyucu kitlesi ise ‘“veni bir
endistrivel topluma gecis doneminin varattigy kisilerdern kurulu
bir kitledir. Bu Z0-25 villik dinemde blviik bir kentlesme akima
olmusgtur. Tlrkive de tiketim toplumuna gecilmistir. Yeni bir

kitle kidiltlrd dogup gelismistir, bunun vanmisira. " {177

Basin—ekonomi iliskisind iki temel kategoride disdnmek =zo-
rundayviz. Bu iliskinin bir cephesi basinin ekonominin iginde ver

almasi, hatta "karsilikly alis-veris vapma imkanlarini da kap-

(13) H.Topuz, agm, S5.33-34
{18) H.Topuz, 100 Soruda Tiurk Basini,bercek,Istanbul, 1973, S5.2585
{17) H.Topuz, age, 8.255

15



sayacak sekilde pivasada aktif rol kazanmasidir. (18) Ekonomi ba-
sininin gelisimini gazetenin {(gazetecinimn ekmnomik ilgi uvyan-
dirmasindan, pivasalar lUzerinde etkili olmasina kadar genis bir
perspektif icinde dustinmek zorundayiz. (19) ikinci &nemli boyut
ise gazetenin varligini sirdirmek icin ekonomik bir organizasvyon
oplma zorunlulugudur. Basinda skonomilk etki alaninin genislemesis
sermavenin basina vinselmesi, basinin ekonomivle ilgilenmesi veva
ckuyvucunun skonomik haber aravis: seklinde olsun sonucta gazete
ile is cevreleri've pivaza arasinda kacinilmaz bagimliliklar do-
gurmustur. “"Gazets, dzel sektdr vavinlarina bagl: oldugu igin
vahut da gazstelerimizin blyik cogunlugu vayvin digindan  baska
gkonomik Faalivetle mesgul bir  sermave gruburnu temsil ettigi
icin belli konulara vaklasimda tedbirli olmak zorundadiv. MNMedir
bu tedbirli olmak? fsverens savgilidir, "{20) RBaska bir anlatimla
gazete reklam bafivia dzel sermaveyve bagli: ocldugu siresce muhteva
ve yaklasim olarak "kir gldisii'ne davalil bir iglevise sahiptir.”
Gazeteler herhangi bir ideolojive sempati duvsalar bile isvereni
asirl derecede kollama zorundadirlar. Bavik +Firmalara, reklam
veren Firmalara saygil:y olmak zorundadirlar. Gazetsler serbast
pivaza ve millkivet ssaslarini tartismaz bicimde kabul stmek =zo-

rundadirliar. ? (21}

Bu iliskinin drnemli bir bovutu ebkonomi basiny olarak tanim—
lanabilecelk bir gazstecilik tdrdnd vavginlastirmis olmasidir.
tHte vandan gazetelerin skonomi haberlerineg giderek daha Fazla

ver vermesi gizlensn baska bir gelismedir.Blingdr Was 1o 22 Subat

{18) Cahit DlUzel,"Ekonomi Hasimimin Belisimi®;Rasinda Ekonomi ve
Ekonomi Basini, Hirriyet Vakfi: Egitim Yav.., No.3, Eskisebir

{19) Gungdr Uras, “"Ekonomi Gazeteciliginin bGelisimi®; Basinda
Ekonomi..., S.4-7

(20) G.Uras, adi gecen teblid.

(21) G.Uras, agt.
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1983 gunid onde gelen ginlik gazetelerin ekonomi haberleri hak-~
kinda vaptig@: inceleme sonucunda, gazetelerin toplam habsr sayil-—

=1 iginde skonomi haberlerinin savisi: sodviedir. (22)

Toplam Haber Savisi Ekonomik Haber Savis:

Tercliman 35 10
Millivet 40 15
Hirriyet &7 1S
Cumhuriyet 68 ig
Glunes TE 28
Glinavdin 77 3

Guanidmiizdeki duwrum bu konuda daha carpicr drnekler arzetmsk-
tedir. Artik gazeteler skonomi eki (Sabah) ve ekonomi sayfFala—
rivia para.pivasa, borsa ve diger ekonomik haberleri mastakil
olarak islemektedirler. {Hirvivet,Millivet,Tirkive)

1.3. ENFORMASYOMUN ERKOMOMIK TEMELLERI

Bir cok medva kurulusunun reklam ve parzarlama dodrultu-
sunda vogun rekabete girdikleri glindmizde ise snformasvonla sko-
nominin kesin ayrimlardan voksun oldugu gizslenmektediv. (23) "Fa-
zarlamanin ve reklamciligin biviesine hizla vavginlasmasi, te-
malde, viginsal dretimin sonucudur. Yirmincl vudzvilain baslarina
gelene kadar sanavi kapitalismi, vidinsal dretim tekniklerini
milkemmellestirmisti. Isgicl sltrecinin bilimsel oclarak vinetilme-
2i ve calfdas —anonim- sirketlsrin dogusu, dretimde devrim  vaps-—
rak veni yvigdinsal tfiketim ssyalarinin varstilmasina olanakl:
k1ldi. Yeni gelistirilen, reklamcililk, pazarlama, paketlems ve
tasarim bicimleri, veni Uretilen vifdimsal tlketim esesvalarinin

daha fazla satilmasina, vayvginlasmasina vardimcyr oldu. " {(24)

(22) G.Uras, "Ekonomi Basiny ve Is Alemi®,Iktisat Dergisi, Mavis/
Haziran 1983, 5,23-27

(23 Ulkemizde 1992 vil:i sonlarinda sayvilari srtan dszsel TV ka-
nallarinin bizi izlevin, kazanin slogamivyla calismalarinin
vanisira ayni ekranlardan izlenen gazete reklamlarinda ise
benim ansiklopedim daha dstin seklindeki bir anlavisin sge-—
men oldugu girilmektedir.

(24) Douglas kellner, "Reklam wve Tldketim Kultird”; Y.Kaplan,
age, 5.73-91
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Ozetlemelk gerekirse glnlmiize dzgl drglitlenme vapisi ge-—
’féﬁ% enformasyon—ekonomi iliskisi toplumsal yvasamin farkli ke-—
simlerini ve farkli boyutlarini aym  tldrden sdreclerin icine
cekmistir. Ayrica sunu da ilave etmek gerekir ki; temelde kir
maksimizasyonuna davaly haberlesme—bilgilenme slrecleri kendile—
rime Ozgld bir zihnivetle kiltlrel alanda da farkli vapilari or-
tava cikarmislardir. Birbirivle icigce olan kiltir kategorileri
veya kidltdr tanimlar: bu sUrecin Uridnlesri olmasa bile bu slrecin
etki sahas: igindedivler. Esasen Ucincid Dinva Ulkelerinde basi-
nin ekonomik-politik bir denge ve kontrol arac: oclarak géridlmesi
de toplumsal bitdnldk igcinde enformasvonun  fdneminli vurgulamak

icin yveterlidir. (29)

1.4. ILETISIM-KOLTOR-EEONOMI ILISEISE

Fitle iletisim araclarimn toplumsal vap:l Uzerindski
gtkileri ilstisim-kiltiy velveva kiltldr-toplumsal vapr iliskisi
cercevesinde temelleniv. (26) Her ne kadar bu ilisgkide kitle ile-
tisimi Gnemli bir role sahip buluwnuvorsa da konu bu halivie ge-
nel sosvolojik vaklasimlarla ilgilidir. Kitle iletisim araglari-
nin kialtdrid oclusturmada-vansitmada stkin bir glice sahip olmas:
Edltuar—toplumsal vapl iliskisini iletisimle siniviamamizy gerek-—
tirmivaor. Baska bir anlatimlia kdltlr-toplumsal  vapa ili%kiﬁihi
toplumsal sistemin genel islevisinden bafimsiz olarak ele almak
mimkiln dedildir. Bu nedenle kitle iletisiminin sosvo-kiltirsl
bovutunu ele alirken, Makro dizevde toplumsal sistemin klltdrel

boyutuvla ilgilenmek zorundayiz.

(23) "Uclncil Dlinvada Basin  Imparatorluklari®, kKapital, Teomuz
19837, 8.346-42

(246) Fonca Yumlu, “"lletisim Arastirmalarinda Yeni Biv Yaklasim,
Edlturel Gostergeler®, Dlistinceler {(Ege Un.RBYY), Subat
1989, §.45-30
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 Ginumlize dzgll kiltirel durumlaring seri Uretim, kitlesel tiu-
ketim, tekbicimlilik, yavginlik vb. baglaminda d&nemli bir alt
kategori olarak kitle kidltiuridne dahil edilmesinin pelk cok sebebi
vardir. Egemen—badimli, yéneten-yinetilen, (reten—tliketen ilis-
kisini veniden pivasa kosullarina uyumlu olarak belirlevern bu
veni durum, kGltirde islevsel ve vapisal dinlslmleri de berabe-
rinde getirmistiv. Klltdrel Grinin spontaneligini (kendiligin-—
denligini) kavbetmesi ile ekonomik/ticari bir idslev kazanmas:
varninda politik islevier kazanmasi sizkonusw dintsimidn blUylkli-
gunii géstermektedir. Bu slirec iginde iletisim-kiltlir-skonomi
(tiketim) iligkisinde pek cok slisilmadik durumlar ortava cibk-
migtir. Sanatzal stkinligin ekonomil  organizasvona dinlsmesi,
satin aldirmava donik reklamin kilftdrel bir donanima sahip olma-—
31 vh., durumlaria enformasyon dil olarak afirlasmistir.

HElbdrldn viceltilip gindelik havatin siradanlig: karsisinda
gtin/askin bir bkonuma verlestivilmesi  ilk  bakista manevi’ve
maddi va da mé&nd’va madde ldzerinde bir afirbasarlik, belirlevyi-
cilik tamimivormus izlenimi verir. Ovsa burada vapillan  sudurs:
Manevi’ye maddi karsisindaki Ustdnlddld biv slma sekeri gibi  su-
nulurken, bu ikisi arasindaki ayvirimy astlik-lUstliak esasina bhagd-
layip bir mahivet farkliligina donidsturmelk suretivie maddi’nin
manavi, manevi’ nin de maddi igindeki devamlailigini bastan ola-
naksiz kilmak". (27}

Urinlerin, dlsince ve duygularin evrensel bir pazarin kural-
larivlia dolasima tdbi kilimdig: gunimuzsde iletisim-kUltir-ekono-
mi iligkisini kavramak, dahasi: bu iliskivi iletisim, kRUILUr veva

ekonomi baglaminda analiz etmelk giderek zorlasivar. (2B Her g

{27) Hadir Cangizbay,"kiltdr-Medenivet Futuplastirmaci1118:1 Ya
Da Amiyane Bilgi'nin BRir Tuzafdir", Yeni Toplum, Mavis/Haziran
1992, 5.43-54.

(28) U.0skay, iletisimin ARBC si, Simavi Yavinlar:i, Ist., 22,8.13
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degiskenin de toplumsal vap: ile olan iliskilerini her gim biras
daha zenginlestirme egilimi gistermesi; esstetigin tldketim zeviki-
ne, enformasyonun slrekli maniplilasvona dindstigld anlasilmazlibk—

lari dogurmustur. (29)

"Sanavi devrimi dncesindeki tarihsel evrslerden gecerek top-
lumsal dedisim ve uwlusal gelismeyi gerceklestiren sanavilesmis
llkelerde ekonomi, sivaset ve iletisim alaninda kendisini giste-—
ren 4o kéklld toplumsal devrim yvasanmistir. Bu g olay, sémlirge-
ciligin bir norm olarak kabul edildigi g ylzvillik bir zaman
dilimi igerisindes vayginlasmisti. Ekonomik devrim, toplumun ken-—
di kending vetecek bir lretim biciminden, tiketim esvalarinin
twaetiming gecildigi bir dinlstm stirecinin vasanilmasini gerskli

krlmigtir.” {30)

Flltirel etkinliklerin diger ekonomik etkinliklerle benzer—
lik gostermesi 1%P.ylzyvilda kitlesel olarak nitelendirilen bir
kltltldrel olguyu dogurmustu. Toplumsal vapivi bicimleven bu evre-—
lerden kUltlrd daha cok iligilendireni iletisim devrimi“dir."fle~
tisim devrimi, sdzlil kGltirdn egemen oldugu toplumlardan, birbi-
rindern pek cok acirdan farkli: ve kargeilibkly olarak birbirilerini
etkhileven kitle ilestisim araclarinin varcldugqu toplumsal vapi-—
lanmalara gecisi olanakli kilmis: katalar arasindaki mesaveleri
son derece kisaltarak adeta vok etmig: sski wlusal sipirlar ve
uwlusal egemenlik gibi kavramlarin anlamlariny  vitivrmesine voal
acmis; ver, mekan farkliliklarini ve uzakliklarini vok ederesk
Ggranmevi herkes icin mimkin kilan veni editim tekrolojilerinin

gelismesine neden olmustur. " (31)

(Z9) Nurdan Glrbilek, Vitrinde Yasamak, Metis, Ist.,”92.
(30) Usha V. Reddi,"Sanayi Devriminin Asilmasi®; Y.kKaplan, age,
5.345-370.,
{Z1) L. V.Reddi, agm.
20



ﬁletisimin killtidrel bir durum olarak yasanmasinin dnemli bir
sebebli de bilgiyi tasimasindan kaynaklanir. Ne var ki iletisim
siirecinde mesaj her zaman saf enformasyon olarak ver almivor.
Hangi ikili kategori icine oturtulursa oturtqlaun kaynak ile he-
def arasindaki alis-veris geredince, kitle iletisim arac: reali-—
te karsisindaki glhcstzliginil veya ezikligini kendi anlatim ka-
liplariyvla basksa turld idletisim durumlarinda bkullamnmaktadie.
tilgtisim aracinin her halllkarda verecedi bir mesaj wvardir. Bu
sitreklilik yveni kiltirel kategorilerin olumlu-olumsuz, +Fonksivo-
nel-digfonksivonel clany benzer formatlar icinde sunmasivia ta-
minmaktadir. Enformasvon toplumlarinag gecisin oyvkisl de sivasal
disiincenin araclardan gegerken bir fakim bkiriimalara u@radiga
gercedini de icermektedir. Y...iletisim devrimi, insamlarin bek-
lentilerini ve gerilimlerini artirarak, kitle kiltdrlerinin ge-—
lismesini ve yayglnléﬁma%1n1 sadlavarak, toplumsal ve sivasal
hareketlilige ivme kazandirmis ve toplumda bltdnlesmenin gercek-
lestirilimesing dnayabk olmus ve gelismis ldlkslerde snformasyvon

toplumunun gelisini habsr vermistir.” (32)

Ote vandan tarihsel gelisimine baki1ldiginda kitle iletisim
araclari e2livie dretilen (veya aktarilan) kUltliridn pivasa kosul-
larina uydwrulmasy, araclarin sayvica artmas: skonomik birer glic
olarak drgitlenmesi ve serbest pivass kosullarinin rekabet orta—
minda calismasivla vakindan ilgilidir. Uzellikle 1930-60 diéne-
minden itibaren ciddi bir kritik konusu haline gelen kQltdr,
kitlesel nitelemesine bafdiml: olarak; seri Uretim, standartlasms
ve ticari bir faalivetes konu olmes: itibarivie ele alirmnmistair.

"Rir zamanlarin gercek sanatin kollavan mesenlerin verini bugln

(32) Reddi, agm.
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attzk tlccarlar almistir. Bu ticari anlayis nedeniyle, sinema,
televizvyon, basin ve Oteki kiltirel sanavyiler glzel ve gercgek

kavramlarinin degil, kdr anlayvisinin gldimline girmistir.

Dogal olarak bu kdr arayis: yaraticinin Szglr girisimini si-
nirlamakta, ond azgin bir pazarin insafina birakmaktadir. Dola-—-
visivia para valnizca kiltirel sirsc sonunda =2lde gdilen bir sasy
detil, avni zamanda bu streci etkileven bir olgu haline gelmek-
tedir. " (33) Bizde televizvonun devreve girmesivie benzer elesti-
riler baslamistir. Serbest pivasanin halkin befgenizi ve halkin
tercihi esasinda sekillenen Urstim-tlketim iliskilerinde tele-
vizvon ve vazili basinin Gnemi bu dénemde artmistir. Bu  aracla-
rin skonomik birer glc olarak blvimeleri sornucuw  izlevicilokuyu-
cunun giderek tiketici olarak kavranmasi: sonucunu  dodurmuastur.
Tuketim toplumuna gecigin iletisimle sinwrly olmadigd:y mubakkak-
tir. fAncabk artan serbest zaman icindes badimli-izleyici  konumun-
daki biresvlierin sivasal ve ekoromik tercihlerinin Pazarlik konu-
s edilmesi, blylk dlclide kiltdrel dinamikleri kullanan kitls

iletisim araclarinin bir fFaaliyetidir.

Filtirel olanin ticari bir organizasvona dondstirilmesi  ile
gkonomilk olanin Bdltirel bir girdntdm kazanmasi avnl temel pren-
sibe davamivor: Daha cok satig ve daha cok k... "Genellikle
kitle iletisim araclarinin birevierde ussal olmavan tliketim dav-
ramislarina val actig:r belirtileektedir. Bivr cok arastirma  bu
gérisl gliclendirir sonuclar vermistir. Ancak baska bir cok aras-
tirma da bu konudaki etki dinamiginin sanildig: kadar basit  bir

vapiva sahip olmadigimi gdstermistiv.” (34)

(33) Ertugrul Uzkdk, fletisim Kurumlari Acisindan Kitlelerin Cd—
zulisl, Tan, Ankara, 1981, 5.114.
{34) E.U=zkik, age, 5.312.
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Iletigim araci elivle kurulan (yvayilan) kiltiridn tiketimle
ve tiliketiciyle olan voun iliskisi reklam: killtldrel bir olgu di-
zevine cikarmistir. Nurdan Glarbilek 1980°Jlerin killtdrel iklimini
tamimlarken imgel{imajlnin tzerklesmesini tilketim-reklam iligki-
sinde sivle aciklivor."Biviece 80° lerde, Tlrkive'ds ilk kez vay-
gin oclarak tiketilebilecek bir "pop tarih"kuruldu. Bunu mmkin ki<
lan sey, imgeleri tarihsel vikindern kuwrtaran, gecmisi bir alin-
tidan ibaret kilan, tlimivle kevti ve nedensizc bir ekibin cesitli
alanlarda vasar kilinabilmesivdi. Bu dili hersevden dnce reklam-—
cilik kaskirtt:. Reklamlarin dili valrmizoa sésl girdntinin, im-
genin hizmetine sunmakla kalmadi, avn zamanda batdn kAl1tlrd bir
malin pazarlamnmasinda kullamilabilecek bir hammaddeve, simirsilz

bir alaintilar toplamina déntstiarad. " {35)

1.5. EITLE KOLTORO ICINDE ILETISIM VE KOLTOR

Fitle kltlirid genelde kitle iletisim araclarinin  afgir—
likly bir rol oyrnadigs kiltirel duwrumlarda basvarulan bir kav-
ramdi. Diger tarattan glunidmlize dz2gld sosvo-kiltlirel defisme vak-—
lagimlarinda da kitle iletisim araclarina si1klikla ginderme  va-
piimaktadir. {(36) Marksist vaklasima gdre Elltlrel drinler ve
B drunierin dretimi/dagitiminda rol alan kitle iletisim aracla-
ri pazar kurallarini egemen kilmanin dtesinde bir sey vapamamak-—
tadir. "Bu vaklasimdaki avydinlara gire Ekldltdrel drdnier, bu
rinlerin varatilmas: ve dagitimimi igcine &alan maddi gikarlar
haly igcinde incelensrek anlasilabilir. EHitle iletisim araclar:

iletileri ile ilgilenen incelemelerin cofu kez iletilerin ideo—

(35) N.GUurbilek, age, 5.19.
(38) Mabhmut Tezcan, Sosval ve Eultirel Degisme, AU.Egitim Bilim-—
leri Fak.Yav.No.129,8nkara, 1984
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lodtk temellerini kesifle ilgilenmemistir:; ilgilenenler de hemen
hemen tamamivle "haber" lzerinde durmus ve halkin kitle iletigi-
mi araclari kullanisinin bliylk kigsminy oclusturan dramatik, “"Fic—

tignal” ve eflence bicimlerini ibhmal etmislerdir." (37)

Framkfurt Okulunun EQltdrd "Biling Endistrisi’ icinde acik-

lama egilimleri de aynil maddi temellere davanir. (38)

Bu nedenle vinetici ve Uretici olarak sgemen kesimlerin k4l-
titrel olanla,mevocut iliskileri verili sistemi strdirmekten (mes-

rulastirmaktany ote bir anlam tasimamaktadir. (3F9)

GiinGmizdeki durumun bazir farklilaiklar: sudrecin daha genis
bir cercevede tamimlanmasinl gerekbtirivor, Hitle iletisim arac-
larimin skonomilk birer gug¢ olarak blUylimesi, araclarin eskonomik
bovatunun kltlrel bir form olarak gelismesinl gerektirmistir
ki, bunun kisaca reklam bovatuvla algirlanmas: mlmbkidndilr. Serbest
pivasa kosullarina uvumlandirilmis bir sidvlemls birlikte hkitle
iletigim araclar: cogulocu bkir  giriinidm  kazarnmislardir. Dahas:
madva bu kosullarda de@isim dedgeri esasinda  kilitidrel Urlinlerin
hedet kitlesine girs anonimlesmesing vol acmistir. Artik, dinva
ortak kGlturinin dili, gizgi Filmler, soap operalar (¥) polisive

dizilerle olusmaya baslamistiv. (40)

{(37) {.Erdogan,E.Alemdar, Iletisim ve Toplum,Bilgi,Anklii9ogS.1?5

{(38) [.Erdogan, E.Alemdar, age, 5.197

(39) Erdogan, Alemdar, age, 5.210

(40) Medva Dunvasi, Der:Jean—Marie Charon,Cev.0.Tatlipinaw, Ile-—
tigim, Ist., 72, '

{X}) Sepap Uperaj; Sabun kipldgi/olarak da adlandirilan televizvon
dizileri &Bceleri sponsag firmalar tarafindan vapilmava bas-
lanmigs arpeak kisa 5ureéeygcinde vavginlik kazanmistir. Ha-
len Turkive’de vavinlanan cok sayida socap opera tlurit dizi-—-
lerin cogunlugu Amerikan vapimi olup, #dzellikle kadinlar
tarafindan blylk bir sadakatle izlendigi genel bir kabul
gormustir.
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Bunun yaninda enformasyonun evrensel bir dzgirlik ortam: ka-
zanmas:t yvolundaki uw@raslar da demokratibk gelismeler olarak go-
rilmektedir. (41) Digertaraftan da dinva iletigim sisteminde vik-

zek maliyvetler ve kirlar belli merkezlerde yvoQunlas:ir.

Eiiltiirde cogulculuk ve Szglrlilk seklinde algilanan bu gelis-—
menin azgelismis ve gelismekte nlan Ulkeler alevhine bir duruma
neden oldudu ise ayril bir elestiri konusu olarak gize carpmakia—
dir. (42 Clinkd teknik donanim, wygulama denevimi, uzman kadrola-—
1 owve blyik sermave gruplar: ile glcld medva kuruluslar: aninda
varel basin kuruluslarinin rekabst sansiny  azaltmakta, sonucta
gzglrliik, valmisca sgemenlerin taninmas: geklinde somutlanmakta-

div.

Fitle iletisim sraclarinin kiltdrel iglevieri kitle toplum-
larinda kiltividn anonim sunum ve algtr kaliplarina scokulmas:  ve
estetigin gerilemesi seklinde islemektedir. Bu  islevis, enfor-
masyvorun killtiridt coflaltma ve vavma Fonksivonlarivla dogrudan ii-
gilidir. Baska bir anlatimla kitle iletisim araclar: en basta
Eiiltirel drinid/etikinligi vse. bir nesir malzemesi ) olarak

grmekle dzgln ortamindan sovutlamaktadir.

“Ritleye, igerikleri dzdes olan kilturel metalar, bunlarin
digsal G@eleri farklilastirilarak verilmektedir. Bbéviece, gelir
dizevi, cinsiveti, otwdudu semti, =8itim dizevi, etnik kidkeni,
vi. . bakimindan belirli kategorilerdes toplanan herkese birsevler

hazivrlanmis olmakta; cesitli nitelikte mallarin hazirlanmasi vo-

{(41) Medva DUNYaSlz. ..
(42) FPaul A.V.Ansah, "Uluslararas: Iletisimde Haklar ve Degerler
Micadelesi";Y.Faplan age 5.1979-231
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IQ&%E herkes igin birgseyler sunularak hickimsenin kacinamamasi,

kacamamasi saglanmis olmaktadir...” (43)

Fark gizetilmeksizin bltln sosval kesimlerin icine gekildigi
bu sire¢ sermavenin sgemenligi dlclislinde is gormekte ve kiltirel

Urin ancak arz/talep kosullar:i geregi bicim degistirmektedir.

Mekanik vinden farkli olan Urinler, sonunda, bivliece hep
Birbirinin dzdesi olmakta; ucuzu pahalisi, icinde ol alan yi1l-
dizlarin savisi ve bunlarin aldiklar: deretlerin miktari, kul-
landikzlar:y teknolojiinin geliskinlik dizevi wve vararlandiklar:
psikoloiik Formulalar dedisik sevler de olsa, dzde hepsi bivbi-
rinin dzdesi olmakfadir: sstetifin gerilemesi ve bu islere vati-

Fimlanmis ssrmavenin zaferi...” (44)

Fitle topluma ve kitle kUltuard birlikte telaffuz edildi-
#i zaman kitle iletisimi avni temel kavrama vaslanan bir toplum—
sal egemenligin de tamimlavic: cercevesini vermektedir. Cok ra-
fine bir resim iles siradan bir drunldn esitiensbildigi bu  mozaik
yapi iginde bilincin sahte biv kimlik icinde olusmasi kacinilmaz
olmaktadir. {(45) Eultidrel gelismenin kendil dogasindan uzaklastigs
ve bilincin biltlndyvle kusatms altinda tutuldugu kitle toplumls-—
rinda iletisim ile kUlbur arasindaki iliski belli dlcllerde eko-
nomik olani vansitir. Toplumsal vasam icinde glnldmiz birevinin
Bilincinin bir kismi birevyeel bilinc, diger kismi ise kollektif-
lestirilmis bilince dintusmektedir. (48) “GlinUmlizin anonimlesmis,

isleveellestirilmis ve aracsallastirilmis toplunsal iliskilerins

(43) U.0skay, 1?.Ylzvildan Glnldmize Kitle letisiminin Elltlrel
Islevieri, A0. S3BF Yay.No.495,8nk.,, " 92.5.XV

(44) Y.,age,S.XV

{45) E.Ozkik,age,5.145 -

(446) (.0skay,age.5.26 26



kg?é&mak durumundaki cagdas insan bilincinin birevsellestirilmis
yan¥ ile bhugiinki toplumlarln‘yarlsmac1, gisterimci ve tiketimci
kigilik dzelliklerini kazamnmakta; bilincinin kollektiflegtiril-
mig vani ile de, toplumun onu nelerden yoksun kildiginy  farket-
menesini kolaylastiracak olam "ivi wvurttasg®, ‘“galigkan isgi®,
“dzverili baba¥, "Hur Dinvanin Bekcisi®, “Dlinva Sosvalizminin
Eurucusu®” gibi reel—durumunu bulamiklastiran ve kavramaktan ali-

kovan genellestirilmis dz-deslikler kazanmaktadir.” {(47)

Iletigimin katilimci, cofulcu ve Hzglrlikcgill bir gérdnidm  ka-
zanmasl bu anlamda alicilarin defdil; arac: glinde bulundurania—
rin kazamaimaidiv. {(48) Glnlmlz insanimin icine dUstiald bu celiski-
li durum araclarin strekli manipllasvon amacivia kullanildig
dustincesini pekistirmistir. Sivasetle, skonomivie, kUltldrle igi-
ce olan medyva sivasi egilimlerden, tiketici tercihlerine kadar
insan zihni dzerinde belirlevici oldugu dlcide enformasyon  da
vogun mesa] bombardiman: altinda ezilen, viginla bilgivi isle—
mekten voksun insan tipini dogurmustur. "Girillivor ki artik  tah-
1il epden, arastiran, tefekkir sden ve karar veren insan vyokitur.
ﬁién, vinlenen, sUrekli ihtivaclar iginde kivranan, glntimiz ba-~
ti1l: distnirlerin wmitsizce ifade ettikleri gibi ‘“pogulurcasina
can sikintis:l igerisinde olan, ...etrafta amacsiz dolasan, hig-
bir umudu ve beklevisi olmavan (biylece) dlime vakain, {cok  va-—

kEin? bir konumda bulunan...” bir mabhluk vardir. " (49)

{47) U.Oskavy,age,8.26

(48) Paul A.V.Ansah,agm.

(49) Necmettin Tozlu, “"kKultlr Krizi ve fletisim",Milli KGl-
tur, Eylal 1991, S5.2-4.
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2. BoLOM
ILETISIM VE TOKETIM
2.1. ENFORMASYON-TOKETIM ILISKISI

GBlinimlizde byl cogunlugu pazarlama, dagitim, reklam
vh. sirketleriyle birlikte drglUtlenen medva kuruluslar: dogrudan
reklam voluyla olmasa da () tiketimi vinlendirmede dnemli rol-

ler lstlemmislerdir.

Diinvada ve (Ulkemizde farih bovunca iktidarlar ile wvakin
haglari olan basin kuruluslarainin mistakil kuwruluslar olarak dr-
gt lenmesi glntimiizde bir cok olumsuz vanivlia sgemen olan tekelci
vapinin ortava cikmasina neden olmuastur. Yeni bask: teknolojile-
ririn ivi bir organizasvon ile fazla bir sermave gerektirmeden

gazat

i

cikarma imkani safdlamasi gasetenin sermavenin baskisindan
kurtulmasi olarak vorumlanabilivr mi?A{50) Ovsa medyanin  her giin
biraz daha skonomivle icice gectigi gUnlmlzde bhasinin Sermave

ile glan iligkileri de ister istemers vodunlasmaktadir.

tletisimde wlusal simiviarin asilmasivia medya bkurulusiar:
en afir sartlarda rekabste zorlammaktadir, Ustelik bu  rekabet
agrtami valniz glcld olamin varlhi@iny sUrdirvrebildigi bir gelisme
zevri icindedir. Gelismekte olan ve/veva azgelismis olarak nifte—

lendirilen lkelerde ise bu durum daha glc kosullarda vasanmak-

(%) Ele aldigimiz gazetelerin incelenmesinde de girdlecedi gihi
para, pivasa, borsa haberlerinin vamisira skonomilk, teknolo-
ik vasami ilgilendiren pek cok haberde +irma adi veva marka
belirlevici olabilmektedir. Burmun vaninda gazetelsr cesitli
bampanvalar dizenleverek bir vandan tiraid artisini sadlamava
caligirken, dte vandan belli Urinlerin kitlesel +tidketimine
olanak saglamaktadir.

(50 ismet Bo:zdag, Basain Istibdadi, Emre, Istanbul,19%92,

. 281.
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ta; ;cokuluslu sirketlerle rekabet sansi olmayan medya kurulusla-—
i bunlarla bitinlesme yolunu tercih etmekte veya bilyiik oranda

ornlarin etkisi altina girmektedir.

Haberin ekonomik bivr Urin gibi degisim degeri esasinda de-
gerlendirilmesi; glclid kuruluslarin haber agini denetim altinda
tutmasi; uwluslararas: reklam pivasasinin basin disi amaclar ola-
rak tamnimlanabilecek fFaalivet sahalarivia vakin iliskisi enfor—
masvyon sahasinin sekonomivlie ve tllketimle Farklas iliskiler kurma-
s1 sonucurnd dogurmustur. (S1) Ozellikle tldketim egvalarinda wve
eflenceye vinelik stkinliklerde cokulusiu sirketlerin =sgemenlik

sahasi herguin biraz daha genislemebtedir. (52)

"Medva ve sglence sektirlerinde blvik sirvkebtlsrin wvarligy,
gercekten de veni bivr olgu dedildir. Omlarca vildan beri, sana—
vilesmis dlkelerin cogunda bu tir sirkefler, anilan iki  sektire
girmis durumdadir. (...2 80711 villarda medva-sdglencs  sekbirinin
global skonomik gérindminds mevdana gelen derin degisiklikler,
gimdiden vapisal ve cok belirgin baz: karakteristibkler kazanmis-—
lardir {isletmelerin blylkligld, wluslararasilasma, faalivetlerin

cesitliligil. " (53

Fendileri glclid birer ekonomik kurulus olarak  Srglitlensn
medva kuruwlusiar: biv cok nedenls snformasvoru ekonomik bir de—
ger clarak gdrme sgilimindedivrler. Bunun &n dnemli nedeni ulus-
lararas: reklam pivasasinin araclar Uzerindeki belirleviciligi-
divr. Gazste veva TV kurulusu dncelikle kendi reklaminiy  vapmak
zorunda olup bunun icin de obuyvucusuna surekli veni Ffirsatlar

varatmaktadir.

{51) Medya Dlnvasi, 5.218
(52) H.1.8chiller,agm.

{33) Medvya Dlnvasi, 5.21%9. 29



Bu anlamda araclar haberi tiraj arttirma unswu olarak be—
nimsetmek suretivlie; bir anlamda en iyi haber gibi vanilsamalara
vyol acabilecelk bazi enformasvon vanlislar: olusturabilmektedir-

laer.

Medva kwrulusu potansivel reklam sahiplerine kars: belli du-
varliklar oclusturarak firma ve Urin habsrlerinde ayricalik tanir
bir tarzds davranabilmektedir. Reklam format: disinda haber-vrek-
lam®lar bu sekilde olusurken, iiretici firmalar: ilgilendiren ba-
z1 olaviar da kamuoyuna yvansihilamamaktadivr. Medva kuruluslar:
cogunlukla kendilerinin bir van kurulusu  durumuandaki  Firma  ve

rinleri haber olarak islevebillmektedir.

Blyik coguniugu bilinc-eglence sndistrisgi icinde ver alan
bilim, sanat, =2dsbivat vbh. etkinlikler, medva tarafindan kBolay-
1ikla manipldles edilebilmette: LUltldr ve sanata iliskin dedgerlen—
dirmeler sdzkonusu kUltldr ve sanat Grdndsetlkinliginden bagimsiz

vargrlarin olusmasina neden olmakiadir. (&)

Medva dofas: geredi biling ve edlence sndistrisi olarak ta-
mimlamnan artam icinde islev girdr. Bilim, kiltldr ve sanat vasa-
minin medva ethisine acik oldudgu tartisirlamaz. En cok satan, &1
cok izlenen/bedenilen v.s. kategorileri bilim ve sanalt eserleri-
nin popllerlesmesine; bilim ve sanat eserlerinde halk befenisi-

nin belirlevici olmasina neden olmaktadir.

Gernis halk kesimlerinin ilgisini {(talebini) cekebilmek icgin
medvanin basvurdugu pek cok vintem psikeoloiik ilgi esasindaki

siireclerden olusur.

(X) Bu konuda mizik, film, edebiyat, bilim vb. eserlerin puan—
landirilmas: son derece disindiricl drnskler sergilemektedir
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-2.2. S0SYD-EKONOMIK DEGISIM ICINDE KOLTOREL BIR OLGU OLARAK
TOKET1IM '

Euskusuz basin—ekonomi iliskisinin farkli: gidrdntmleri 1980

1i yvallarda vasanan sosyo-ekonomik Farklilasmanin sonucudur.
Ekonomik gelismenin sosval boyutlar: Uzerinde duramn Mehmet Altan
da bu donemin Turk insani igin homo socius®tan homo economicus’a
gecis anlaminda oldugunu belirtivor. (34) Burnurn vyvanminda kitle
iletisim araclarini sosyal ve kllltldrel degismenin merkezinde tu—
tan faktirler (sivasi ve ekonomik gic merkezleri) araglarin top-_
lumsal ethi glicUnden vararlanmay:r hic bir zaman ihmal etmemis-

lerdir.

Cafdas toplumlardaki s&n stkin ve vavgan "kUltldr dretme mali-
nas1 ¥ {531 vapis: ve islevisi geredi maniplle etmeve slverisli-
dir, "Kaltldr drinlerinin Uretim bigimleri de, tiketim bicimleri
de bltlntvle kikld bir dedisims udramis durumdadir. EGltlr drin-
lerinden ve kiltlridn Uretildifginden sdézetmekteviz artik. Eser
tarihe karigsmistir: clnkd Rdltldr drinlerinin “mekanik olarak co-

galtilarak veniden-lrstildigi bir cag"da vasivoruz. " (54)

Turkive'de 80711 villarin killtlrel ve skonomik ortamindakd
farklilasmanin genel oclarak hiv degerler karmasasi olarak gQériil-—
mesl aciklayvici tamimlamalardan cok slestirel genellemelers  vi-

nelinmesi sonucuny dogurmastur. (S7)

(534) Mehmet Altan, "Ekonomik Gelismenin Sosyval Bovutlari...',
Fapital, Aralik 1987, 5.350-51

{(35) A.Ugur, agm.

{(8546) Yusuf Eaplan, "Uvkil Anlatma ve Mit Uretme Araci Olarak Tele—
vizvon';Y.Eaplan,age.5.115-139

(57) Bu konuda bk=z.
Razim Uzdendren, "1%80 Sonrasi Kiltldrel Degisim Uzerins",
Ilim SBanat 10.89, 8.11-13%,
Yavuz Qetinkayva, “Tiketim Toplumu ve EOltirY, Millivet Sa-
nat Temmuz 1991, S.2-4.
Toktamis Ates, "Ekonomik kosullar klltlr ve Sanat Tiketimini
Olumsuz Yinde Etkiliyor®, Milliyet Sanat, 1.85,8.5—7:
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fﬁQ5kusuz genel toplumsal vasam: ilgilendiren pek c¢ok veni
durumdan sidz edilebilir. Bunlarin basinda da teknolojik degisime
bagly olarak tlketime vinelik lUrinlerdeki defismedir. GURldk va-
gsamla birlikte sekillenen veni Urunler yeni tidketici tipini do-
gurmuatur.\Tﬁketimin kendisinden kaynaklamnmavan ancak mewvcout
toplumsal kosullarda birer celiski olarak izlensn pek cok  veni
durumla karsi karsivaviz. Birevde oclusturulan talep, satinalma
giiclinll asan bovutlara varmis, Ivan Illich™in  ifadesivle biresy,

zorlama ihtivaclarin hegemonvasi: altinda ezilmistir. (58)

Toplumsal degerlerin yozlasmasi ile tiketim toplumu farmimla-
malari bir arada telatfuz sdilir olmustur. Tdketim toplumy  ha-
nimlamasi bizde daha cok olumsuzluklari ifade stmek icin bkulla-—
fpiimistir. Emre Fongar, tdketim ftopluma defgerlerinin Tarkive
aglizindan varattig:r celiskileri bes grupta dzetlesmektedir. (539)
Birincisi, bUyvlk sehirlerds sndustrilesme hiziny azan kentlesms,
endistri ve hizmetler kesimini bivik Slglide +eodal ve kirsal de-
gerlerin sgemenligi altina almistir. Bivieces kentlesme wve en-
distrilesme slreclering bagly Szglrlesme beklentileri daha ba-
sindan vozlastirilimaya acik ftutulmustur. Ikincisi globallessmeve
bagly olarak tldketim drianleri ve tikebtim davranislar: dlkenin
iretim kapasitesini asan bhoyvutlar kazarmnmistir. Bu da disa bagdim—
11 tiiketim® i wvavginlastirmistir. Ayrica "...bu talep. valnizca
disardan tlketim toplumu deferlieri bombardiman: ile oclustugdu
icin degil, avni zamanda, toplumun sermave agisindan vetersizli-
gi sornunda, dretimde kullanilan teknoloji veterince ileri  olma-

digiy ve smek acisindan vetersizligi sonunda en dnemli endistri-

(3B) Illich, age,.S8.957.
(59) Emre Kongar, "Turkiye’ de Defler Yozlasmasi ve Taketim Toplu-—
mu’, Milliyet Sanat, Temmuz*91l, 5.4-6.
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valtdetger olan dretim, verimliligi dusik oldugu icin de "yapay",
"temelsiz" ve "sahte'dir."{(8Q) Dirdincl husus, endustrivel deger
sistemi benimsenip verlesmeden “"tlketim toplumu degerlerimin
ggemen olmasi  sonucw garip bir sentez oclusmus ve ilerlemede
beklenen toplumsal ivilesme gerceklesmemis; aksine tlkebtimde
marka ve imajlara bagimlilik artmistir. Son olarak Ysarsilan fe—
odal ve kirsal defierlerin "kalintilari® tasfive edilmeden ve
verlering endistrivel degevler bir “sistem olarabk', bir Yhitidn-
Hik icinde” getirilmeden, kapitalist defer sisteminin tek bir
ilkesi "para en vice degerdir® anlavisi, ile icerden de Ltopluma
pompalanmis ve biviece "zengin ol da nas:l olursan ol”({...)"ve-
ter ki kisevi din.nasil donduglin dnemli degil" gibi ilkeler top-

luma sgemen olmustur. " {61)

Tuketimin kliltirsel sistem icinde ver almasi tikebtim-kGltar
iligkisinde bazi vamilgirlar:y mimkiin ve gecerli kilmaistir.Herssy-
den dnce tlketim toplumu dederieri iginde tikstimin kendisi Yi-
dolliestirilmis”, marka ve imajlara hagl: olarak kditar ile titke—
tim zaman zaman ver dedistirmig; biéviece tdketimin igkin olarak
sahip olmadig: ve kiltirle stkilesiminin de bir sonucu  clmavan

tidketim kGltGrid tamimlamasi kabul gormilstidr.

Tiiketimi kiltlrsl dizgelere oturtan, kitle iletisim aracla—
rinin kUltdrin de tdketime bagl: clarabk kaveanmasin: mimkin k1 1-
mada cok érnemli bir rolld oldugiu bilinen bir gergekitir. Blylk co-
gunlugunun varligin: tketim toplumu kurallarina borclu olan

kitle iletisim araclar:, skornominin genel islevisinden ayvrilama—

{(6Q) E.Kongar, agm.

(61) KFongar, agm. 33



dik¥arindan arz-talep iliskisinin ekseninde bulurmmayi vyeglemek-
tedir. {(62) Araclarin bu komnumlarina bagli olarak Ustlendibkleri
rol, reklam araciligivlia Grinm ile misterivi bulusturarak ssrmave

sahibine satis imkani saglamaktir.

Kitle iletigim araclarinin devreye girmesiyle tiketim islavi
enformatik bir defer kazammaktadir. Baska bir anlatimla enfor-—
masyonun tidketimi bicimlendirmesi temelde zihinsel sitreclere da-
valil bir mesaj aktarimindan baska bir sekilde milmkin gdirinmemelk—

tedir.
2. 3. TOKETIMIN TOPLUMSAL DIMAMIKLERI

Fitle iletisiminin sosvo-gkonomik temsllisrine bakildi-
inda, iletisim-skonomi iliskisil basglangictan beri belirlevici
bivr dge olarak goridlecektir. Sanavi devriminin tam olarak otur-
masivla gazetecilik alaninda kitlesel vinelimler basgistermis,
haber valmizca skonomilk hareketleri bildirmekle kalmamis: avn
zamanda skonomilk harsketlier lzerinde belirlevici olmava basla-
migtir. Bu dinem,gazetecilikte oldugu gibi skonomide de kitlesel

Eavraminin ver shtmeve basladigr dénemdir.

Birevin skonomilk mekanizma icindeskil varliginin tiketimle
somutlanmasi ve bu tlketimin kitlessl bDir vapi kazammasi sanavi
devrimi kosullarindan ve entformasyvon ortamindan bagimsiz  degil-
di. Endistri toplumu tanimlamasinin enformasyon toplumu ve tidke—
tim toplumu tamimlamalariny da kapsavacak sekilde genislem@sinin
bir aciklamasi da kitlesel bhovutun vayginlasmasidir. FEapitalist
gelisme modeli icinde ldretim-tiketim iligskilerinin birevin kont-

rolinden cikmasi birev—toplum iliskisinin de veni bir bigcim ka-—

(62) Bilgin Adali, "Tuketim Kiltird" Gisteri,4.83,5.83
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;gﬂﬁ351 anlamina gelivordu. Fromm, birevin toplum duvarina car—
pan bu varclus micadelesini pivasa kosullariyvla aciklamaktadir.
"Toplumsal ve kisisel iligkilerde, pivasa vasalar:i kural olarak
kabul edilmistir. Insanlar mallariny satarken kendilerini de
satmaktadir, aslinda. Urinlerini va da hizmetlerini satabilmek
igin hosa giden birv kisilige sahip olmak zorundadirlar. Yani ho-
sa gitmenin niteliklerine de karar veren pivasa olmaktadir. Biy-
lece kendine glven duvgusu olsun, benlik duygusu olsun, valniz-
ca baskalarinin birey Ustine dislnmlis olduklar: seyvlerden olus-
maktadir. O, ancak herkesce bedenildigi slUrece ve dlclde deferli

oldugurun kabul edecektir.” (63}

Serbest pivasa kosullarinin benimssmmesi  toplumsal va-
samda beklenen skonomik bagamsirzligy getirmemis, aksinse birevin
kendi dzglrldklerini pivasa kosullarivlia defgismesi sonucunu do-
gurmistur. “Uzglrlidklisrin artmasinda blyidk etkileri olan kapita-
lizm, avyni zamanda birevi daha valniz ve valitilmis hale sokmus
ve kendi glcosdzliglnd farketmebkten ileri gelen bir duygu ile do-

lup tasmasina volacmistir. " {&54)

Burada insan dzglrliagund, secensklerden en dogrusunu  tercih
aedebilme yetisi olarak tanimlamak, serhbest pivasa kosullarinin
insan dzgurliguyvle vakainligarm kavramak babkimaindan aciklavicai-—
dir. {63) Cemil Meric in liberalizmi “hir bir kimeste hir tilki”
alarak betimlemesi de Ozglrlik distncesivlie celisen bir serbes-—

tivi garpic: biv gekilde gozler dnlne sermekitedir. (68) Meric™in

{63) HMetin Bumrlikcil, “"Toplumsal ve Ekonomik Yapilar Kiskacinda
Birey", Iktisat, Mayis/Haziran 1983,5.32

{64) M.Gumrilkcll, agm.

{63) M.Gumrikcl, agm.,

{6&) Cemil Merig, "Liberalizm Yahut Hir Rir Elimeste Hir Bivr Til-
ki, Ilim wve Sanat, 11/12.1988,58.79-13

35



kapitalizme yvinelttigi elestiride kapitalizmin felsefi temelle-—
rime géndermeler vari "Kapitalizmin gerekcesi yahut kibar bir
tabirle nazari temeli olan libesralizm, insan blkuin kutsivetin-
den sivirmis, istihalarindan baska kanun tanimayan bir varatik
haline getirmistir, homo economicus, en az gayret ve emekle en
cok kazanc safdlamaktan baska bir amag gltmeven akil sahibi  var-

liktir..."{&7)

Birey dzglrliglinin toplumsal-skonomik wvapilar kiskacinda
kalmas: ekonomik liberalizmin pivasa kosullarina sgemen clmasiy-—
la farkl: bir girdndm kazamnmistir. Bu  farkl:  gderlnim, insans
gkonomik bir varlik olarak gdérmevi arzulayvan liberal ogretinin
bir anlamda zaferi olmustur. "Yapacz:r tercihlerdse ve alacads
kararlarda sadesce kendi ekonomik caikarlarini dlsinen bu o modern
imzan tipine "homo economicus’ denilmistir. Homo economicus  bir
baska anlatisla bilincli bir retici wve tlketicidiv. Tihketict
clarak en kaliteli mallari en ucuza almay:r amaclar. Taketici
olarak karar verirken millivetcilik wvapmaz. Bovud kavreamlar  dii-
slnmeksizin, cikarini kollar. Oretici aglarak da drettiklerini a&n

pahaliva satmayva calisir.” {(68)

fGenel ekonomik mekanizma, birevin dzglrlik igin  harcadig:
cabhavi tersine bir akisa slUritdklemis ve bhir anlamda skonomik  dz-

glurligin birevsel malivetini agirlastirmistir.

Tiketim fFonksivonunda karsimiza cikan bu carpikliak, ihtivac
bavraminin amort hale gelmesi ve amacindan sapmas: alarak analiz
adilebilir. Baska bhir anlatimla birevy, vasamini kusatan toplum—

sal’a ragmen varlik gisterememekte; kisissl tercih yvetisini kay-

{(&7) C.Meric,agm.
(683 M.Altan, agm.
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Betymektedir. Toplumsalin tamimlanmasi ve genis kitlelere akta-
rilmas: ise blyilk dlictde kitle iletisim araclari: tarafindan
gergeklestirilmektedir. Bu anlamda tlaketimi bir bUEUn olarak
kavramamizi kolaylastiran tidketim toplumunu, enformasyon  toplu-

mundan bagimsiz disidnmek mimkin dedgildir.

Hizli toplumsal defisimin anonim kiltidrdrnd olusturan kitle
iletigim araclar: da gensl ekonomilk islevisin bir wzantisl nite—
1igini koruvarak var olan toplumsal gerceklidil sstetize stmis ve
veniden Uretime dahil stmistir. Birevin kendi glcind asan bu ge-
nel isleyis hakkindaki dislncesini pekistiren iletisim araclar:,
hivieos sosvo-ekonomik, kiltlrel ortami dolaysiz birv sskilde fte-
1if stme imtivazini da teksllerinde tubtmay:r basarmislardir.
grellikle karar alma slresclerinds s=afdladify kitlssellik ve  ano-
nimliik, iletisim araclarinin gadain kaltdridnd ftasimada/olusturma-
daki stkisini maksimum dizeve cikarmis: onlary  glnlidk  wvasamin

olmazsa olmaz dgeleri haline getirmistir.

Tirkive ' de 1980711 villar, defisen toplumsal kesullar ldstine
liberal ekonomi anlavigimin verlesstigi ve bir ekonomi toplumu
clusturma volundaki cabalarin yvogunlastig: vaillar olmustwr. Bl-

vitk dlcolde ileri kapitalist Glkelerin drnek alindi1g: bu slire

by

Tark ingan: igin homo socius’tan, homo sconomicus’™a gecis olarak
hetimlienmistir. (692 "Tiketimi haram sayvmavan, tdketici ve Ureseti-
ci olarak, akileor davranan insan kaveam: birze 1980 sonras: gel-

meve basladi." {70)

Seksen sonras: Tirkive ekonomisinin disa acilma ve pivasa

serbestisi olarak formile edilebilecelk vapis: icinde dzel tessb-

{(69) M.Altan,agm.
(70) M.Altan, agm. -



ﬁﬂSg daha genis ver verilmigstir. Kapitalist idlerleme anlavis:
icinde serbest pivasa modeli de arz egemenligi olarak drgitlen—
mistir.(71) Bu kosullarda egemen Uretici glicler kitle iletisim
araclarivla isbirligi ederek kitlesel talepler clusturmava ve bu
talepleri kendi kE&r maksimizasvonlari dog@rultusunda vinlendirme—
ve calismislardir. Toplumsal kesimlerin pivass kosullarina dahil

edilmesi ve artan kent nlfusu icinde bireyin hissettigi ekonomik

£t

baskivyi tiketim etkinligivie kirmava calismas: vasanan degisimin

gorintisinid vermektedir.

Yarigmac: serbest pivasa kosullarinin arz-talep dengesini
talep alevhine bozmasi, bir anlamda arzin davatmava donlsmessi
arlamina gelmektedir. yvle ki, bu esitsiz durum birevin elindeki
anahtari1 baskalarinin istefine gire kullanmas: sonucumd dogurmus
ve onu edilgin bir kRonuma striklemistiv. (723 Iletisim'taknplmjim
zindekl gelismelsr vaninds serbsst ticaret anlayvis: da gideresk
insani bir tdketici olarak gdrme sgilimine girmistir. Bizim bu-
rada tlketimde vogunlastirmava calistigimiz olgu, genel olarak

medvanin zihinler Uzerinde burduadu  hegemonvanin bdir bovubunuw

3

gistermehktedir. Ancak dzerinde durdugumus boyut ~Kirfezr SBavasin-
da oldugu gibi— onbirlerce insanin $ldiridlddgil sicak savas orfa-
minda bile hizini kavbeitmeven ticari bovultiur. Uzellikle tele-
vizvonun olaviar:y ikna edici birv sunumla evierin sn mistesna k-
sesine kadar tasimasi, medvanin ima] olusturmadaki ustaligina da
avri bhir anlam katmigtir. Uzetle ekonomik insan modelinin benim-—.

getilmesini tiltketici insan tipivle mumkin giren serbest pivasa

diisiincesi, bu gdrevi basta televizvon olmak lzere kitle iletigim

{71) Fikret Baskava, "Seksen Sonrasi Tirkive Ekonomisinin Anato—
migi", Mllkiveliler Birligi Dergisi, 5.1988, S.42-43
(72) Ahmet Fozakoglu, "Anahtar Tlketicide" Islam,0Ocak’89, 8.59-560
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{gﬁ?larlna vilklerken, kitle iletisim araclari da bu gorevi gd-
nlld alarak dstlenmislerdir. Biylece enformasyonun dedisim de-
geri dlcisinde vayildig:r ve ilgi gérdigd bir sov dinemi, zihin—

lgrde anlam ile gercek arasindaki ucurumy derinlestirmistir.

Titketici kavramirmain bir tlr mafdduriyeti dile getirmesine
12.yvy. sonlarina dogru Avrupa ve ABD de rastlamirken, bizde ilk
girisimler 19270711 villarda bagslamistir. {(73) Hatta demnsbilir ki
tlketicivi koruma adi sltindaki kalite ve standardizasvon calig-
malar: sermave temerbkizinld saglavacak sekilde marka ve patent
tescilivlie baslamistir. Fivasa shkonomisinin denetlemnmssi bu  an—
lamda marka—firma varisina dinldsmistilr. "Dolavizivia kapitalizm—
de tlketicivi korumak, aslinds Firmalar: dolavisivia sistemi ko-

rumak demektir. " {74)

Fazar skonomisinin temell durumundaki  ftlketici neve bLkars:
nasil korunacakfir? Sistem icerisinde tlketicinin korummas: Fik-—
ri hangi endiseden dogmustur? Bu sorularin bir cevabr da reklam—
cilik ve pazarlams olgusudur: "Sslinda reklamecilik ve pazarlama
olgusunu dikkate aldigimizda Firma tercihlerinin sisteme vin
verdigini gordridz. Hamngi mallarain, kimler igin ve ne kadar Ure-
tilecedine Firmalar karar vermekitedir. Bunun icin moda ve gere-
dinde savas, pazar: genisleten bir unsuwr olarak temel slipmakba—

divr. " {73)

Artik bir klltlrel/ssanatsal etkinlidge katilmanin bile tlke-,
timle tanimlandig: gintGmisds tldketicinin korunmas: da kitle ile-

tigim araglarina dnerilen bir girevdir. Medvanin pivasa skonomi-

{73) Nihat Durak, "Tdketicinin Drami®, Isliam, AQustos 1983, 5.2
{74) Ahmet Tabakoglu,"Tiketicinin Korunmasi',Islam,Agu.,88, 5.21
{(73) A.Tabakoglu, agm.
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éiﬁﬁ cokca ilgilendiren bu gérevi Ustlenirken bile ekonomik bl-

tinlidk icinde calismak zorunda oldugu gé=zden irak tutulmamali-

dir.

benis toplumsal ortama iliskin degiaimin.hem somut olarak,
hem de planl: bir sekilde kurgulandig: bu mekanizma {gazete ve
TV dglevisivie kendine dzgil bir dil, sunum ve kiltirdn olusma-
gim: saglamislardir. "Kitle iletisim araclari: ekornominin genesl
isleviginden ayvrilamadigina gire, blvik cogunlugunur varlig: ti-
ketime badlidir. Bu baglam icindes kitle iletiszim araclarirmin da
ovurit kuralaina gire ovnamas:, tlketim amacivlia dretilen Ykilti-
rElt oetiketli mallarin tilketimini arttiricy bir gérev  Ustlsnme-
i, bunlara vioneldikee kendilerinin de daha cok tikstilen malla—

ra dontsmesi kacinilmazdir." {748}

Basin—ekonomi iliskisinin sosyvo-killtirel bovutuvlia belirgin-
lesmesi, basinin sonucta hedet+ olarak genis halk bkesimlevine
seslanmesinin de bir geredidir. Bu iliskivi basin-sermave dize—
vinde distnsek bile soructa ockuvuouw veva  tiketici (vahut ssg-
men) oclarak muhatap, genis halk kesimleridir. Burada kitle ileti-
giminin kdltdrel badlamin skonomiden badimsiz kuramadidyl gercs-
gini belirtmekte varar vardir. {(77) Hitle ilstisim araclari eliv—
le lUretildigi kuskulu olan kiltirel ortam’lara katilimain ivi bir
titketici climakla mimkin oldugu gintmilzde, toplumsal gerceklik’in
seckin tiketiciler igcin nasil sanata dinmdstlgidnll  televizvondan
her an izlemek mimbindir. Y"Siradan tikestim mallarinin vanisira,
telavizvon, kUltirel etiketli mallarin tidketiminde belii artis—

lar saglayabilir. Bu artis ise kitle kdltlrdndeki kSkld bir eh-

(78) Rilgin Adali, "Tlketim E4Qltlrd®, Gisteri, 4.198%,8.85
{77) Avyse Bihlrler, "Tiketizm®, Izlenim, Aralik 1992,5.30-38
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kilenmenin gistergesi olarak alinamaz. Yukarida da degindigimiz
gibi bu mallarin kQltlr yumag: icindeki yeri zaten kalici degil-
dir."(78) Ute vandan valnizca tiketim unsuruna daval: enformas—
yonun yvasamin kalitesini belirlemenin yvamisira zihinlerde kolay-

ca silinmesi mlmkin gdérdlmeven izler biraktag: da biv gercektir.

2.4, TOEETIM TOPLUMU VE KITLE EOLTORO

Kitle iletisimi skonomilk vasam Uzevinde belirlevici ol-
dugu dlclide, toplumsal sgemenligin ickin biv siireci olarak kiil-
tlird de bicimlemekitedir. Hitle idletisiminin bu anlamda siva-
zal/ideclojik izslevier gormekte oldudunu; icine sivasal’: da
alan genis toplumsal dizgevi kitlesel’in iginde vogurdudunu =n
gomut seklivie kidltidrel drinlerin Uretim-pazarlama-tilketim ilis-
kilerinde girlvoruzs. Endistrivel dretimden ve kentlesmeden kopuk
gdiistinllimesi mimkin olmavan toplumsal ortam, araclarin sBrmavs
gldumiinds veva sermayveyve dintk islevisleri sonucunda  kUOItldridn
tilketimde somutiandig: bivr zihin aliskaniifina elverisli hale
gelmistir.

Tiketim ssasinda temellensn by vaklasim, kAltivin top-
lumsal devinim ve dénlstme varavaocalk uwyvarica, bBilgiiendirici,
dlgslindidricid islevieri vering: kitle toplumu ve tlketim  toplumg
kosullarinda rahatlaticy, wubucuw, sasirtic: ve avabucua islevier
girmesine vol acmistir. {(79) Bu badlamda icice gelisen iki  femel
kavramin kitle iletisiminin toplumsal belirleviciligini tamimia—
madaki dnemi vadsinamaz. Ritle kiltdrd/toplumu, tlkebtim BUOLLO-

ri/top lumu. . Daha zengin bir yvasam icin,daha cok tidketim esasinda

{(78) B.Adali., agm.

{79} Uneal Oskay, "Fitle Iletisimi Acisindan Toplumsal Egemenlik
ve Fliltirel Donamnimlari’, HEurgulEskisghir Universitesi,lle~-
tisim FakiUlltesi Dergisi)l1?80,5.29-100
Barlas Uzarikca, "Pipo ve Ruj", Varlik, Subat 1992,5.2-12,
Ayse Sari, "Kitle Edltdrd Neyi Hedeflivor?",Y.Dustn,fralik
1987 5.20-23
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nﬁyé@n tiketim toplumu oclgusu, endistrivel defgerler sisteminin
zérunluluklarzndan biri olarak ortava cikmistir. {(80) idnsal Os-
kay, kitle toplumuna gegisin meta ekornomisi kosullarinda nasil
gerceklestigini aciklarken, gercekligin kavranmasin: glugclestiren
grellikleri sivle ifade edivor: "Bu gecilmekite olan Kitle Toplu-—
mu vasaminin dzellikleri; a) Insan ile insan arasindaki iliski-
leri meta ile meta aras: iliskiler olarak gistermesi, biylecs
insana iliskin bir cok sorunun karsisinda duyvgusuz  ve SoOrumsus
kalabilmesi; bl Sistemin kendi islevis manti18ina goire islemesin-—
deki Yetkinlik" sorununu, insan’in daha fzglr yvasama uwlasabilme
sorunutnun dstinds tutmasil, ... €} Bu olup biternlerin mistifive
gdilmesi icin, kitlelsrin dzglrlssmesi verins ikame sdilmisz si-
mirs1E bir thketim olanad@: cikarmas: ama bunun ussallikdiss i
titketim, vani insan: insana tdkettiren, insan’in daha dst deder-
igre ulasmasiny sngellevip onu cocuklastivran i tlketim olu-
Ell. .« {81} Tlketim toplumurnun bDirevisri klltdrel gereksinimleri-—
ni de biviuk dlcglde pivasa kosullarinin {arz-talepd! belirledigi
hir secicilikle (1) gidermekitedirler. GUnlmlze drgld kdltidrel va-
prianmayir “temel dridanlier kOltdrid” olarak tanmimlayvan Ivan Illich,
birevin tiketim nesnelerivie baimly hale getirilmesini =sovie
aciklivor: "Gunldmiz endidstri toplumy, hayvat: ssvalar ceverssinde
diizenlemekte. Pazar vogunluklu toplumlarimiz maddi  ilerlemevi,
lemevi, Urstilen esvalarin miktar wve cesitliligindeki artisla
dlomektedir. Ye biz hareket noktamizi by sektirden alarak, top-
lumsal ilerlemevi bu ssyalara ulasabilmedeki dagirlimla Glomekte—

viz. Iktisgat bilimi, blvik captaki ssva Ureticileri tarafindarm,

{(80) Emre Fongar, "Turkive’ de Dedsr Yorlasmasi ve Tlketim Toplu-—
mu", Millivet Sanat, Temmuz 1971, 5.4-6
(81) U.0skay, "Yeni Bir Ortacag’a Hazir miyiz?, Gosteri, 4.1983,
5.87-88 *
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y@pé&imi ele gecirmek icin propaganda olarak geligtirildi."” (82)
Il1liche gére bu slrecin dnemli sonuclarindan biri de medyanin
uvutma, avutma ovunlari gerefince sidzel anlamlar: programlanmis
imgesel anlamlara dindstUrmesidiv. (83) Glndelik anlam dagarcigi-—
nin profesyonellerin eline gecmesi, kitle beklentilerinin iste-—
nen amaclarla vinlendirilmesini mimkin kilmaktadivr. Bunun diger
anlami da kitlelerin zihninde oclusturulan vyapay evrenin bitin
kodlariny remlamcilara borclu olmasidivy dahas: birevsel ihtivac

va Ffantezilerin imgelerle vinlendirilmesidir.

2.5.1. TOEETIC! DAVRAMISI VE ILETISIM
Tiketici davranis: hir insan davranmisr olarak her
tiria degiskene acik oldugu halde slrec olarak tiketimle sinir-
lidir. Tuketici davramislari: temelde tiketicilere ethki eden de-~
giskenlerls aciklanmaktadair. Bu degiskenler cogunlukla iki kate-
gori icinde ele alimmaktadir: ic defliskenler, dig defisken-

ler. (84)

Ogrenme, gliditleme, algilama, kisilik, tutum gibi  ko-
nulari kapsavan i¢ defiskenler i1ls sosvo-kdltirsl etmenleri
{(toplumsal gruplar, aile, sosval simf v.b.) kEapsavan dis degis-—
kenler hirbirivie vakindan ilgilidir. Tlketici davranmislaraim
2le alan vaklasaimlar va sadece ortayva cikan davranis: ele almig—
lar, va da belli degiskenler Uzerinde durmuslardir. Eonuwmuzs ge-—
refli slireci kitle ilebtigiminin kiltidrel idislevieri bltinligad
icinde girerek, konuvyu mesaj—algr Formatlarinda 5rneklendirm@yei

calistik.

(82) Ivan Illich, Tuketim Toplumu, DeviMesut Earasaban, Finar,
Ist., 1991,5.26

(B3) Illich, age, S$.25

{(84) Yavuz Odabasgi, Tiketici Davramislari, Anadolu Universitesi
AUF Yav..Eskisehir,1986,8.12-14
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Tilketici davramslarin: . enformasyona bagli: olarak algilama,
giidiileme sirecleri sesklinde ele alirken, dramatik anlatim, kurgu
(Fiction) ve duygusal motiflerin tiketim sviemine doniik mesailar

igcerdigini gidzlemek mimkin.

2.5.2. DEAMATIZASYON VE BEMLIK GEREESINMEST

Medyanin oclusturdugu kendine dzgi dilde, gercek de fan-
taziler gibi kurgulanir. Mesaji, hangi kornuyw igerivor olursa ol-
sun; hangi surnum tarzini benimsemis olursa olsun her zaman  bhi-
reveel dzdesliklerin yvolunu aralamava calisir. Fitle EGltardnin
de var olabildigi alan temslde kurguva bilrinen gercek ils gerce—
ge birdnen kurgu’nun kesistifgil alandir. Kisaca kitle kiltlrine
frgl irrasyvonellik dramatik dgelerie beslenir ve kitlelsrin be-

Aenisine sunulur.

Sozkonusu dramatik dgeler haberden ilana, spordan bili-
me her turld icerigin glundelik vasama uyvarlanirken kolaveca ilgi
toplamalariny saglar. Euskusuz bu vapay ortam icinde kitleleri
inandirmak, onlarin bedenilerini sekillendirmek, onlara belli
davranislari benimsetmek de kolaylasmaktadir. RBivliece esasen ih-—
tivac kavrami konusundaki i1srarlarina ragmen tiketimi rasvonel-
lestiremeven skonomistlerin isini, medya girmektedir. Tlketimin
kullanim dederini asacak bovutlarda konum ve prestii aracina do-
nlismesi ve gisteris deferi gibi bovutlar icine oturtulmas: da bu

gercedli dogrulamaktadir. (85}

"..l.dramatilk bir géisterimle “gerceklik” dinvas: arasinda
2sasliy bir fark sdzkonusudur: Gerceklik kendiliginden, disardan

vonlendirilmeden mevdana gelir ve bir daha tekrarlanmaz, ovsa

(85) Jean Baudrillard, Sessiz Yiginlarin Giélgesinde Ya Da Top-
lumsalin Sonu, Cev: 0Quz Adanir, Ayrinti, Ist., 1991, S5.33
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dka%htik gisterim bizde amaclanmis bir duygusal ve zihinsel etki
uvandirmak icin acik bicimde vinlendirilir. Drama zorunlu olarak
gercelk hayatin pehkook zelligini pavlassa da, gercekligin ancak
taklidi oldugu ve bunlarin dtesinde basitlestirilen, sikistira-
lan, vyeniden dizenlenen, geriye alinabilen ve tekrarlanabilen
bir nitélikte oldugu aciktir. (86} Daha cok televizvyona mahsus
aglan dykileme teknikleri kisa sturede diger kitle iletisim arac—
lari tarafindan da kullanilzir olmustur. Uyle ki, kimi zaman top-
lumsal olavlari, televizvonda begenivle izlensn dizilerdeki ovki
tasarimina uygun haberler seklinde gdrmek mimkin olabilivor,
Hatta gercek™in dvkilenmesinin TV deki haber-programlarvda  da
siklikla kullanilan bir vintem oldugunu sdyvlevebiliriz. Program-—
da islenen konunun daha etkili verilebilmesi igin dykdlems fek-

niklerine basvurulmaktadir. (87}

Gercekligin ve fFantazvanin benzer kurgusal (Fictionall yin—
temlerle tekrarlammas: karsisinda alic: {izlevicifokuvucud:  ha-

valleri medva tarafindan silsienesn bir tdketici konumundadir.

"Enformasyon artik alinip satirlan, skonomik  ticaret esyas:
tiretmekte kullamilan bir arag degildirs clnki snformasyonun ken-—
digsi alinip sati1lan bir meta haling gelmistir®(88) diven Umberto
Eco, veryiztnin timlnd kaplavan kitle iletisim araclary  aginin,
dilnyada vasayvan herkesi bir tir proleterva lyesi vaptigini bhe-
lirterek, medyanin ekonomik glicinll siéyle ifade edivor: "lletisim

clayi bltlnlyle blyik bir endistriyve dénismistir. Ekonomilk glc,

{(88) Martin Esslin, TV:Beyaz Camin Arkasi, Cevi:Murat Ciftkava,
Finar, Istanbul, 1991, S5.23

(87} Yusuf Kaplan, "UOvkili Anlatma ve Mit Uretme Arac: Olarak Te-
levizyvon"';y Y.kaplan, age, 5.115-139.

(B8) Umberto Eco, "Gistergebilimsel Rir Berilla Savasina Dogru's
Y.Kaplan, age, S5.93-105 .
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q§g§im araclarini ellerinde bulunduranlardan, enformasyon lreten
kitle iletisim araclarinm kontrol edenlerin gllerine gectiginde
bu insanlar sadece Uretim araclarini ellerine gecirmis olmakla
kalmiyorlar ayni zamanda bu oclay yabancilasma sorununa yol achti-
gindan enformasyonun anlamini da dedistirmekte,bivlelikle lUreti—

len enformasyonda bir anlam kavbi sdzkonusu clmaktadir.” (89)

Burada kurulmasi gereken zorunlu bagd; medyvanin gerceklikle
fantazya arasinda kurdugu dil ile vine ekonomik bir gic olarak
dgirglitlenen medyanin kitleleri inandirma hedefleri arasindaki zo-
runlu iliskidir. Eco®nun Gistergebilimsel bBerilla Bavasi olarak
niteledigi durum, arag karsisinda kod gislcil islevivie mesajl
alan hedefin kendi izafetini donatmasindan ibarettir. {920} Ancak
bu temennive rafdmen gazete, dergi veva televizvyvon anlamlandirma
kaliplar: (alg:r Formatlariy) oclusturarak hedefte beklenen tepkivi

trespond? varatmada hakim durumdadirlar.

Maedva arascirlifivlia kurulan fantazva alemi iginde anlamin
alan: daraldikca dislerin alany genislemektedir. Boviece nicelik
olarak artan snformasyvon birevi zihinsesl devinim verine gosteri
{(show) ve oyklnmeve acik tutmaktadir. (91) Hedefin giderek tlke-
tici kitlelere dintsmesi de bu volla mumkin olmaktadir. FHisaca
imaj lUretme oclarak tanmnimlanabilecek bu vinteme habesr dilinde de
rastlivoruz. Y...adlandirmanin dnemli oldudu bivr anlatim tarzin—
da sz her zaman hikaveyi, tekilligi icinde taninabilecek vasan—

tivi dnceler; eritir, alintidan ibaret kilar."(22)

(89) U.Eco., agm.

{(20) U.Eco,agm.

(21) Bu konuda genis bilgi icin bkz. J.Raundrillard, age.

{92) Nurdan Gurbilek.Vitrinde Yasamak, Metis, Istanbul, 1992,5.46
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.a-étmajln haberi dnceledigi kurgusal bir gerceklik icinde sidz,
aglayin yerini tutabilecsk hikayeyi olusturmaya vyarayacaktir.
"Biylece basin kendi kurgusallaigina, tamidikligin ve vasanmisli-
gan kipi olan simdiki gecmis zamanla hayat kazandirmayil denerg
fiilsiz size, sanki bir sevler oluyormus, haberi vyazan da onlar:
gecerken gdrmiis gibi, bir hikaye canl:ilig: kazandirmay: dener.
Bagka bir deyisle "yordu”lu dslup imajr tanidaiklaikla donataralk,
tanidiklig: ve yésanmlsllgl bivr imaja, bir giriintilye dinlisti-
rir. "{23) Kitle iletisim araclarivia olusturulan kiltidrel ovrtam
icinde tiiketime ait degerier blyilk dlclide bu imajilara ve girin-
tillere davaliy olarak gerceklesiv, "Ama biv rdn dzellikle ileti-
gim salar. Her sey bir vana, biz onu bir marka vaparken ona siz
verdik, Radyo spotunda kendisini ifade sder, ftelevizvon spotunda
kamitlar, sirmemada konusur, ilands yazar, afisle cirer. Markalar
vavas vavas bize dost olurlar. Onlari kuskuvlse secsriz, ama bizi
karanmirlarsa artik baskalarin: istemeviz. Cok kiza sirede aille-
den iri olurlar, glvenimizi kazanirlar. Ne kalitelerinin disme—
sini, ne kalitesizliklerini bagislariz. Biz, onlara bu derece

baglivizdir. 0O andan baslavarak markalarla olan idligkilerimiz

tutbkulu olmadiklarindan duvgullasirlar.. " (24)
2.46. DUYSULAR ALEMI VE TOKETIM

Medyvanin duygusal strecleri kullanarak ilgi cekme caba-—
larina glincel bir drnek olarak soap opsray: verebiliriz., Izle-
levicivlie kolay idzdeslik kurabilen bu vapimlarda magazin kavra—

miyvla anlatilmak istenen pek cok hususu  girmek  mlimkidnddr. Dil

(93) MN.BUrbilek, age, 5.47.
(94) Yalcin Cetinkaya, Reklamcilik, Agac, Istanbul, 1992,8.117.
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o}g&ak en az egitim alanin da anlayabilecegi basitliktedir. Tek-—-
Q;;: gdnemli bir tekniktiv. Senaryc sirekli duygular dlzeyinde
gelisir. Kurulan atmosfer donanim olarak glndelik vasamin fanta-—
zilerini icerir ancak yasanan gune ait sorunlar sadece kiskang—
lik, nefret, sevgi., sadakat, aldatma gibi temalara davanir. kKah-
ramanliari ise duygu ritmini cosku duizevinde hivr onanma ile fark-—
11 insan olmanin acaisini viceltir. Magazin basin: olarak tanim—
lanan gazete ve dergilerin de bUtldn basarisi dzel yvasamin, vatak

pdalarinin ve duygularin dzerine kurulu meraklary gidermek ve

haskalarinin mahrem dinvasina uwzanabilmekte gizlidir.

Dogal olarak spap operamin da magazin basininin da psikolo-
Jjik slrecler ldzerindeki ovunu,kadin ve erkel cing temalarina da-
vanir. Baska bir anlatimla toplumsal gerceklikten kopartilmis
Bir enformasvon ortaminda alt-hben’s vinelilk gldidler siklakla
tekrarlanarak, kendini medva karsisinda eglenceli bir ovun igin-—-
de girmeve alisan okuyucw/izlevici bir anlamda kendi bedeni
(duygulary, dirtilleri, arzular1) igine hapsedilir. Medvyanin kit~
leler Uzerindeki bu baskisimi olanakli kilan girsellik, realite—
den kacgisi saflamaya calisirken disleri, Szlemleri, bedenileri,
Firsatlary viceltir ve dykindirdr. (Taklit edilmek acisindan ca-

zip kilar)

Fitle kdltdrinin beraberinde bhatirlanan kitle toplumu, kitle
insani kavramlar:i da ayni =dilgin kosullarin rinltdirler. "Atom-
lagmis birevlerden clusan kitlelerin, "icsel olarak aptal, den—
gesiz ve kolay etkilenebilir” oldufunu  wvarsavan kitle toplumua
kuramina vaslandig: icin, kitle kUltdrd tidketicisinin kiltlrel

davranisinin topyekiin edilgin oldudu varsayilmaktadir.” (29)

(99) Meral Uzbek, Popiiler Edltlir ve 0Orhan BGencebay Arabeski",
tletisim, Istanbul, 1991, 85.93
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Eglence endistrisi® olarak gelisen kiltirel vapi1 iginde
medyvanin agirlikls bir roll vardir. Ayrica madya kendi enformas-
vonuna alic: bulabilmek icin de eglence dgesine davali bir vavin
anlayisinl glntmizde benimsemistir. Gazetecililk tarihinin ilk
donemlerine bakildiginda bu egilimin i1k ker 1%9.yy. baslarinda
Bati’da sari gazetecilik (vellow journalizm) oclarak adlandirilan
bir akimla basladigin: gidriyoruz. Anlam yerine gisterining 4dg-
renme vering sasrrmaring bilgilenme yverine haberdar olmanin  bir
gazetecilik tarzi olarak benimsendigi bu dinemlerde de dxel ha-
vatin, vatak odalarinin, dedikodurnun belli duygu tonlarivia sils-

iendigini gorQyorus.

Gecen zaman icinde medva, teknoloiik olarak strekli venile—
nirken, gidersk valmizlasan kitle insani da bu 2glence endistri-
sinin rahatlatic: stkisine agcilmistiv. Gercek vasamin kirginlik-
larindan kacan birey, sirf pozitif duygular varatmak ve haval
kirikliklarindan kurtulmak icin reel dinvanin degervilerinin daha
cok kirilmasi, bozulmasi, degistirilerek algirlammasi gibi  alis—

kanliklar kazanmistir. (986)

Gidersk homo esconomicus modelinin benimsendigi glintmizde
ise, ekonomik glic merkezlerivle olan yvakinlaigy itibarivie, tike-
tim @@ilimlerini bir iglev olarak Ustlensn kitle iletisim arag—
lary sézkonusu vapay alemleri satinalma davranislariy olarak di-

zenlemislerdir.

{986) Erol Glingdr, "Eglencenin Sosyal ve Psikolojik Yond", Tirk
Edebiyati, 8.81, 8.14-14 9
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giégeklentiler, itopyalar, tutkular marka ve imajlarla blUtin-
lésaistir. Yenilik, de@isiklik, modernlik, Ustdnlik, glven ve
insamin ilerlemesing dénilk temel motifler psikanalizin ve grafi-
gin vardimiyla tidketim kaliplar: icine cekilmistir.(Q?) Kitle
insanina strekli, yeni durumlar oclarak siiper, mega lrinlerle,
essiz firsatlarla seslenen medyva, kitleleri refah ve konfor dis-—
lerine sirikleyerek, birevin sahip olma istegini tutkuyva dinlis—-

tirmektedir. Bu durum Ivan Illich®in devimivlie modernlestirilmis

yoksul lugu dofurmaktadir. (98)

Tiiketimin, kitle toplumlarinda klltldrel bir vap:i olarak &n-
celik kazanmasinda hedonist dgeler kadar kitlesel tutumlarin  da
blyilk pay: vardir. "Kitle iletisim araclarinin belirledidgi vapay
kitltlrel olgular, gercekts olmavan cogunluk degerini asilamakta-—

dir. " {99}
P.7. TOEETICI KIME KARSI MILDIN KORUNALCAK?

"Rir zamanlar mass—-media vardir bilivoruz, kidtlydiler ve
Bir suclua vardi. Sonra bu suctan yvakinan erdemli sesler vardi ve
bi? suclu vardi. Sonra da bu suctan vakinan erdemli sesler vard:
vie kitle iletisim araclarinin tutsag: olmavanlara alternatifler
sunan sanat {(ah, ne sans). (100} Eco, haviflammasinda biv tigirt
(T-shirt) drnsginden hareketle:; markayl yaratan mi, satisa sunan
m1, Ureten mi, satin alip Ustlnde ftasivam mr  sucludur  sorusunu

vneltivor.

(97 ¥Y.Cetinkava, age.
(78) Ivan Illich, Tiketim Toplumw, PFinar, Istanbul,1990,35.32
{99) Adorno’dan aktaransMetin Inceodlu, "Remlamda Etik Sorumu®
Al BYYD-Y1111k,°88,8.106
(10 Umberto Eco, Ginlik Yasamdan Sanata, QCev: Eemal Atalay,
Adam, Istanbul,1992,8.151
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Gontlld bagimliliklar (egemenlikler) kurabildigi olcl-
de, kitle iletisim araclarinin suclanamayacadi disiincesi toplum—

sal sorumluluk ilkesine uygun dismemektedir.

Haberin (mesaj/icerik) bizatihi kendisinin degisim de-
geri esasinda dnem kazandigi, gazete ve tv kuruluslarinin haber,
yorum, inceleme vb. yayinlarinda maliyet unsurunu titizlikle gd-
zettigi bir enformasvon ortaminda tilketime vinelik mesajin hangi

gtik deqgerleri goézeteceqi de kuskuludur.

Gazetecilik Meslek Ahlakinin Uluslararasi Ilkelerinin, Baze—
tecinin Toplumsal Sorumlulugu basliginy tasivan 3.maddesinds bu
konuya dikkat cekilmektedir. "Gazetecilikte haber bir emtia ola-
rak degil toplumsal bivr mal olarak degerlendirilir. Yani, gaze-
teci iletilen haberin sorumlulufunu pavlasire ve b nedenle yal-
rnizca medyay: kontrol edenlere degil, cesitli toplumsal cikarlar
dahil genel olarak kamuyva kars: sorumludar. G:zete&inin toplum-
sal sorumlulugu onun her duarumds kisisel ahlaki bilincine uygun
alarak harsket stmesind gerebkbtirir.*{101) Bu maddede goriildigil
gibi medyayi kontrol edenlerin cikarlarina dikkat cekilerek,
buniarla birlikte toplumsal sorumlulugun korunmas: benimssnmis-—

tir.

Gazete ve tv kuruluslarinin  buglnkil drglitlenme  vapisina,
sarmayve kuruwluslari, Uretici Firmalar ve reklam ajanslarivyla
olan iligskilerine bakildiginda bu ilkenin ne denli korundugu an~—
lasilacaktir. Ute vandan tdketicinin soruniar:y da sasirtic:  biv

sekilde medva tarafindan ele alinmakta ve cizim vollar: giste—

(101) Gazetecilikte Meslek Ahlakinin Uluslararas: Ilkeleri,Haluk
' Sahinin "Yeni lletisim Ortami Demokrasi ve Basin Usglrla-
gu’ adli eserinden alinmistir.
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r%?q@ktedir. Burada karsimiza cikan ikilem, medyvamn diger konu-
155&@ oldugu gibi ekonomik konularda da icice iki tlr islevi yl-
ritmesidir. "Hitle iletisiminin skonomi politigi gdriigl medvala-
ra, sivil topluma dzgl fenomenler olarak bakiyor, vani bunlar:
gdncelikle ekonomik fenomenler olarak ele allyor. Bunlarin hem
meta retim ve dedis tokusunda arti~-defger vyvaraticilar: olarak
dofrudan bir rolid olduguna, hem de reklamcilibk voluyla meta dre-
timinin diger kesimlerinde arti-—dedger Ureterek dolayl: bir rol
ovnadigina inaniyor. " {102) Keane, simrlanmamis rekabet ve med-
vada sermaye yodunlasmasinin {(tekellesme) kacinilmaz oldugu  gi-
nuimizde, tlketici birevierin etkili ve dofrudan kararlarivla
tercihlerini kullanabilmelsrinin ve reticilerin pazara girme
dzglrliklerinin igi bos temsnniler oldugurnu belirtersk  konuvo
siyvle dzetlivor: "Ne var ki, metalasmis iletisim sistemlerinin
kendi kendisini felc sden sdilimlerini va da i¢ =si1nirviamalarin
aydinlatmayvan glestivel medyva kuramlar: vetersizdir. Bu  kuram-
lar, dugilince ve kanilarain pazarain dlgitlerine gbre lretim ve da-
gitiminin valmizoca dar sinirlar icinde mimbkin olabilecegini gé-
remivorlar. Fazara dayvanan medvalar kusursuz yva da sorunsuz de-
giller. Izlevicilerini tlrdeslestirip sakinlestiremediklsri gi-
bi, vasal dizenleme ve sayica azlik verine Gzgirlik ve secim va-
adini de gerceklestiremerler. lletisim pazarlar: kendi kendile-
rini felg ederler. Durmadan, acibklik, evrensellik ve erigsilirlik

iddialarivla hic bagdasmavan celiskiler wve ikilemler varatir-

lar. " {103

Avrica medyva kargsisinda edilgin ve glcsiz duwrumdaki  biliketi-

cinin (izlevici/okuyucuw) dogdrudan sermave tarafindan vyinstilen

(102) John Keane, Medya ve Demokrasi, CeviHaluk 3Sahin, Ayrin-—
ti,Ist., 1992,8.73
(103) J.keane, age.5.73 : 52



i;gggsim araclarim kontrol etmesi veya mubtemel manipiilasyona
o T )
kér51 cagitli savunma mekanizmalarimn nasil islevecegi 'sorusu
da cevaplandirilabilmis defildir. Tlketicinin medyamin verdigi
bilgiler dogrultusunda dreticivi (reklamveren) Ulke kalkinmasin-
da énemli katkilari olan kahraman olarak tanidigini belirten Ce-
tinkaya, Uretici ile tidketici arasindaki +tek vanli iletisimi
(sunum) sdvle acikliyvor: "UOzellikle Ikinci Dlnya Savas:i®ndan
sponra gelisen pazar sartlari, dretici ile tuketici arasinda birv
"iletigim bicimi” gelistirilmesini de zorunlu hale getirdi. Ki-
milerine gire cok yveni bir sektir olmamakla birlikte reklamci-
lik, serbest pivasarmin dinamizmi igerisinde ldretici ile tilketici
arasindaki iletisimi, cok daha kisa voldan ve tilksticivi satin
alma konusunds mobive edebilecsk grintil, milzik wve siz dizeni
gihi etkilevici olan estetilk unsurlar: da kullansrak basarabilsn
fdrnemli biv sektirdir.” (104) Ancak tlketicivi satin alma konusun—
da motive sden medyanin tlketici tarafindan denstlenmesi -sizko-
nusw olmadigindan burada iletisim {(dinlisliligl olmavan bir  ile-
Ligim) bir tlr davatma alarak gerceklesir. "Ne var ki lretici
ile tdketici arasindaki bu iletieim bicimi, iletigsim araclarini
{(medyayi) ~lUcretini ddemek surstiyle- ok iyi ve kendi vararina
kullamma imkanin: elinde bulunduran dretici/reklamveren konumun—
daki kigsi va da hkurulusun lehing olan bir iletisim bicimidivr. Bu
iletigim biciminde dretici rekl%mveran etkin, tlketici ise edil-
gen konumdadir., Birey olarak zaten medya karsisinda glcsidzdir

tketici. " {105)

Medya herhangi bir ekonomik sthkinlik seklinde genislerbken,

kitle iletisim araclar: vapisal ve islevsel degisimler sonucu

(104) Y.(Cetinkaya, age, S.22 _ .
(105) Cetinkava, age, 5.22 53



rekabet ve tekel durumlari acisindan dzgll sahalar olarak &nem
kggggmlstlr. Ancak basin ve/veya iletisim Hzglrldgad mﬁcadélesi—
nin, toplum yararina strditrlebilmesinin en dnemli kosulu, basi-—
nin {(genel olarak medyanin) siyasal yetki kadar pazar kosulla-
rindan da bagimsiz olmasi: gerekiyor. Bu da basin  Szglrliginin
kamu tarafindan benimsenmesini ve korunmasini geraktirivyor. (104&)
Oysa kitle iletisim araclarindaki cesitlenme ve sayisal artais,
ganimizde bitln anonimlestirme gabalarina ragmen alicilarin Fi-

ziksel valnizligini beraberinde getirmistir. Birey medva kargi-—
sinda valmz oldugu kadar, medyvamn verdiklerini birevsel gersk-

sinimlerivle defderliendirirken de valnizdir. (107)

Bu olumsuz duwrum birsvin, baskalari tarafindan belirlenen ve
kendine zorla kabullendirilen bir kidltirel gindemden burtulmasi-
N1 da imkansizlastirmaktadar. (108) Cofulicu, sivil toplum vapisi-—
nin kurulmasinda ve korunmasinda kendisine drnemli roller atfedi-
len medya, pazar kosullarina bagimlz oldugu dlcide manipllatisf
ybmtemler’kullanmakta, bovlece toplumsal sorumluluk adina  dst-

lendigi gérevieri ikinci plandsa tutmaktadair. (109 Bu iki olumsus

durum bireyi tiketirken kusatmaktadir: Edilgin ve valniz...

2.8. KITLE DURUMUNDAKD BIREYIM ALGILAMA KABILIYETL
20, viazyilin kitleler catiy olacadiny habsr veren Fran-
s1z bilim adami Gustave Le Bon, bu cadda kalabaliklarin suursuz—
lugunun sgemen oclacagina bildériyorduntllﬂ) Eitle kavramina bu
olumsuz bakis acisi zamanla bazi degisiklikler gecirdi. Ancak

kitlesel suwrsuzluklar fazlaca bir defisim gecirmedi.

{1046) J.keane, age, S.13&-141

{107) E.O=zkdk, age, H9.338

(108) E.Ud=kdk, age, 8.3I39

(107) J.Keane, age, S5.141-142

(110) Gustave Le Bon, Kitleler Psikolojisi,Cev.8.Demirkan,Yag—
mur, Ist., 1969.
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. iMuzaffer Serif ise kitle durumundaki bireyin davramislarinin

Al A1

kénai disinda sekillendigini belirferek slirecin bununla da si-
rirly kalmadiginy ifade ediyor: "GBOrdldigld Uzere kitle durumu-—
run, birey lUzerindeki etkililigi salt onu yirt1c1 bir hayvan du-
rumuna indirerek, tahrip igin onu basgibos kilmasindan ve icgldi-
sl ugdraslar icin dizginleri elden birakmasindan ibaret olmamak-
tadir. Icgldinin sorumsuz egemenligine vol acacak bir noktava
kadar alcalan zevk alemleri vardir.”(111) Ortak iletisim kalip-
lariyla bagintila olan bu durum bireyin kalabalik icinde irade-
sini kavbettigi anlari ifade eder. "Eazi kitle durumlarinda o&-
zilm yollari veva sloganlar yikselersk veva dlcltlendirilersk tim
katilanlar icin ortak, cok defevrli ve kutsal bir bkonuma erise-
rek, daha sonraki bu gibi ender durumlarda birevieri evieme sil-
rikler veva havatlarinda odak noktasi: olabilirler."(112) Genel
olarak sosyal psikoloiide kabul giren bu vaklasim,kitle durumun-
daki birevin kendi reel algilarindan uzaklasti18: seklindedir.
Sonucta birevin zihinsel cabasi da ornun ancak baskalarinca ta-
ninmas: durumunda hakliy (tutarlil) olana dogru gdtiuridr. Uyum sag-
lama =gilimi olarak tamimlanan bu durum insanin toplumsal davea-—

nisiny aciklamada dnemli bir vere sahiptir. {113}

kitle durumundaki birevin algilama kabiliveti dzetle verilen
bu sosyal psikoloiik semava davaniv. dte vandan kitle iletisimi
genel olarak tek yinlld enformasyon akisina daval: oalarak cali-
s1r. Izlevicisokuyucunun tepkisi (Fesdback) bu sivrecte dnemli

hir rol ovnamaz. Bg durum karsisinda kitle iletisim araclarinin

(111) Muzaffer Derif, Sosyal Kurallarin FPsikolojisi, Cev:lismail
Sandikcioglu,flan, Istanbul, 19895,8.467.

(112) M.Zerif, age, S5.68

(113) Harry C.Brdemeier,"flisveris Kuram:",Cev.Avse Bugra;Sosyo-
lojik QCézimlemenin tarihi,Der.Tom Bottomore,Robert Nisbet,
Caev.,Der.Mete Tuncay,fydin Ugur,Verso,Ankara, 1990,5. 432449
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d?mgyratik bir vap: kazammasi da ancak araclarin dengeli dagilai-
mfréé kullanimivla sinirli bir tartismadir. Farkl:i toplumsal ke-
simlerin sizclllglunilt yvapan iletisim kuruluslar: cogaldikeca ile—
tisimde demokratik vapinin korunacag: disinlilmektedir. {(114) Bu-

nunla beraber iletisim kavraminin kendisi de  icinde donlslilik

tasimavan bir sireci tanimlamaktadir.

Bizim burada Uzerinde durmak istedif@imiz konu ise, glnlmizde
blityllk cogunlugu gldclld sirvketler oclarak drgltlenen kitle iletisim
araclarinin bir merkezden pompaladid:r (...} enformasyvonun alici-
larinin, aralarinda herhangi bir fark gozetilmeyen genis hallk
yvifinlari: oldudu gercedidir. ﬁag, cinsivet, ®&gitim, meslek ve
gkonomik durumiari: bakimindan gol farkli  kategoriler olusturan
toplum kesimleri medva karsisinda avni ortak duyu {common senses)
ve avnl edilgen alicy kornumunds kalmabktadir.  Avrica bireyvi  bu
tutumuinda haklilastivran gerskoce de, herkesin avrr dogruvuasvanli-

g1 paylasivor oldugu seklindeki distncedir.

Toplumda kitlesellesme ile kitle ilstisimi arasindaki bu va-
plybenxerligi medyanin tek basina bir zihinssel egemenlik (1135)
kurmasina da imkan vermektedir. "Samildig: gibi, vyeni olusan:
izlemek icin degil: hep ayvny kalan: giriyp sakinlesmek icin kitle
iletisimine acilivoruz., Ya da tersinden sdyleysyim: Kitle ileti-
sim aracina acildigimizda, veni olusan: degil hep avor kalam
girdyoruz. Zihinlerimize ve vicdanlarimiza bBu temel ‘Ygerceklik”
her glin yveniden zervkedilivor; TV, bize durmadan "bildigin dlinya

bildigin gibi kalir” climlesini mirildaniyvor.” {1186}

Is

(114) Bkz. Haluk 8ahin, Yeni Iletisim Ortami Demokrasi ve Basin
Ozglirligli, Basin EHonseyi Yay., Ist."91,5.45-47

(113) Bk=z. Aydin Ugur, tZihinlerin Yeni Efendileri:Medya-
lar",Y.Kaplan, age,8.233-256

(116) A.Ugur,agm. 56
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3. BOLOM

TOKETIM KOLTORO VE REKLAM
3.1. REKLAM: EGILIMLERIN SAPTANMASI

Bir inandirma eylemi, felsefesiz bir dinvanin FelseFé—
si, bir yasam 6grefisi,..(117) Relklami soyut olarak kavramak
igin genis kategoriler icinde disidnmek zorunlu gériniyor. Temsl-
de titketime vinlendirme araci olan reklam, mesaj aktarirken ile—
tiziming imaj clustururken felsefening ethkilerken psikolojining

inandirirken de ahlak {etigquel)in sahasina girer.

Feklam, =satin alma davranisini, prestij, imtivaz, say-
ginlik, refah, kimlik clusturma vb. evilemine didnldstiridr. Rekla—
mir ve onun konusu olan tiketimin insan vasaminda genis yver tub-
masinin sosyel psikoloiik nedenleri vardir. "Tiketime bu denii
gnem verilmesinin nedeni, kKisinin toplumsal katmanlasma icindski
verini belirlevici bir nitelik ve dzellik ftasimasidir. Migiierin
vilzvilze gelersk iliski kuramadiklari, va da yvisvize geldiklerin-
de bile hirbirlerini algilayvamadiklari, Onceden birbirleri hak-
kinda bilgi sahibi olmadiklar: toplumlarda, kisiler udyesi gdrin-
mek istedikleri toplumsal katmanin tidketim normlariny uygulamak-
ta ve bu normlara wygun disen bicim ve vyodunlukta tiketme cabas:
igine girmektedirler.® (118) Daha acik bhir anlatimla reklam, va—
pay toplumsal konumlar olusturarak, birevleri, bedelini ddemsk

kosuluvla bu konuma sahip olacaklarina inandirir.

Yarismacl serbest pivasa kosullarinda satis: arthirma-

mirm bir volu olarak basvuwrulan reklam, motivasvon voluvla vapay

(117) Metin Inceodlu, "Reklamda Ethigue Sorununa Sosyo-psikolojik
Bir Yaklasim", AQ BYYOD (Yi11ll1k), 1988, S5.99-112
{(118) M. inceoglu, agm.
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gégéksinimleri giderir."GunumUz tukétim toplumlarinda artik, do—
vurdugu bir psikolojik gereksinme olmadigi slrece hig¢ bir ticari
mal satilamaz. Diger bir devisle ticari mal gergekte ikincildir.
Reklamin amaci, tiketicide oldugu bicimiyle insan gereksinmele-
rini harekete gecirmek ve vinlendirmek olmalidair. ¥ {119) Bu hara-
kete gecirme ve ybﬁlendirmede reklamcinin basvurdugu psikolojik
siirecler sizkonusudur. Bu sliregler cogunlukla ilgi, dikkat, telk-
rar, cosku, inang, kKarar, mobtivasyon, cagrisim, anmmsatma  wvb.
icermektedir, {120) Tliketicinin satin alma kararini etkileyen
faktirler (Bu faktirler skonomik, psikoloiik, sosyval ve killtirel
faktirierdir.) {121) lzerinde calizsan reklamcy mesaiiny kurgular-—
ken rasvonsl olmavani mesru kilmava calisir. Bu nedenle rsklam

bivr kilelestirme ve sblehlestirme aracidir da... (122}

Taksitli satis kampanvasina katilmak sursetivlie bhir tir ssa-
reti kabul sden tiketicinin, satin aldigyr malin kolaviiklarindan
ok, yvakaladig:r ldstin teknoloji dizeyi nin mutlulugunu vasamas:
ancak reklamin gizemli ikna kabiliveti ile aciklanabilir. Enfor-—
masyonun bilgilendirme verine kandirmayi 2sas almasi, insanlarin
gizli bir glic tarafindan vinlendirilircesine kendi serbest ka-

rarlarindan uzaklasmasi sonucunu doguermastur,

"Aslinda tikstim eylemi, igcinde duygularaimizin, bivolojik
gereksinmelerimizin, estetik anlavisimizain bhaska bir devisgle du-—
varn, kavravan, yargilavan insanlar olarak bizlerin ver aldiga

samut biv eviem olmalidir. Bu rmedenles, insan mublulugunun, bas-

(119) Siegel Lane-1974 {(Aktaran) M. Inceodlu, agm.

(120) D.B.Lucas—-8.M.Britt, "Remlamcilik Amaclari”,CeviB.Teneke—
cioglu kKurgu, 1280, 5.101-108

(121) Tuncer Tokol, "Tiketicinin Satin Alma Ravramisinin Anali-
zi", Akademi {(BITIA), Temmuz/kasim 1977, S.144-17

(122) M. Inceoglu, agm.
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L::l';:-igf;::l:i.iketim tarafindan ifade edildigi bicimiyle insan icin bir
iskence oldugunu reklamciligin da bu iskencenin etkisini arttir-
drgini sdviemek vanlis degildir. Uzellikle ekonomik olarak mutlu
olmayan insana daha fazla tlketmesini Snermenin mantigim  acik-

layamayiz. " (123)

Tiketim eylemi icindeki duygularimiz, bivoloijik gereksinim-—
lerimiz, estetik anlavisimiz vb. kadlama ustasi: tarafindan veri-—
den insa edilmektedir. Biviece duygularamiz da timilyle bize ait
glmaktan gikivor. COankd konfor, prestij, k#liﬁe, gusto birevin
zihninde serbest olarak clusan deferler degildir. Bu dederlerde
blvik 8lclde medyanin belirleviciligil sdzkonusudur. Medva, kendi
kodlama tekniklerini (mlzibk, gdrdntild, ses seklindeski mesajlarin
aktarimi) kullanarak ideal olana gétlrdr. Toplumsal gercekligin
cok ince hesaplardan gecerek haska bir alemde (Bazete savfasi
veva TV shkrany) tezabllr etmesi sonucw, ideal ancak tezahir alemi
icindeg aranir ve bulunuer. Euramsal dizlemin bu denli genislemesi
remlamc1ligin sahasiny her gln biraz daha genisletmesinden  kay-

naklanmaktadir.

Ginldmlzde mal ve hizmetin vamisira fikirler, kisiler ve Lku-
rumlar da gidersk reklam denilen sihirli glicten vararlanma egi-
limindedirier. Esasen bir mal, hizmet, Ffikir, kisi ve kurumuan
arzuladig: onavi ve evetlenme’yi reklam gucl Jdlclsinde bulabile—
cedi seklindeki vaygin kanaat, birevin sosval bask:i: karsisinda
ezikligini dnceden duvurmasidir. Sosval-psikolodik bir vaklasim—
lay "Ferdin tutumlarinipn cogurnun kaynad: v mesnedi  sadakatle
bagli oldugu gruplardadir. Ferdin tutumlari, onun mensup oldugu

gruplarin inanclarini, kiymetlerini ve normlarini aksettirir.

N\
{(123) M.inceodlu, agm.
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Fa%ﬁ&tutumlarlnl devam ettirebilmekbicin ayni diisiincede olan sa-
hislarin yardimina muhtactir.” (124) Iste bireyin sadakatlé bagla
cldugu bu gruplarin niteligi, inanclar:, tutumlar:i, defderleri
hakkindaki ilk belirlemsler de vine medya taraFlndan gercekleg-
tirilmektedir. Daha somut ifade etmek gerekirse bireyvin kendisi-
ne en yvakin insanlaé hakkindaki géridsl dahi kitle iletisim arac-—
larinin bu insanlar hakkinda verdigi degerler tarafindan belir-
lemmektedir. "Yani sosyal psikologlaring insan davranislarinin
dis stkenlerle belirlenecegi gercedini bulmalarindan sanra bire-—
vin davranislarinin dis etkenlerle belirlendigi, herkesin baska-—
s1nin ne vaptigin: merak stmesi ve ona gbre, aynisiny  yapmak

igin caba harcadid: birv toplum varativor.® (125

Fuskusus, kitleleri salt tidketici olarak girme egdilimi de
reklam voluvla kitlelerin bu amansiz savasin kuwrbanlar: olarak
caresizligi de ancak kapitalist sistemin Uretim-tiketim kosulla-

rivlia birlikte disintilebilir.

Fapitalist sistemin dngdrdigi temel ilkelerden biri olarak
rekabet, acimasiz bir varisa dinlslirken, bundan en blvik vyarav:
alan da egemen Uretici glclin diginda kalan tuketiciler olmakta-
dlr.~ﬁeklam, rekabette unulan secim kolayligina/dogruluguna  de-

gily glcliune/tutarsizligdina yol acmaktadir.

19, viizyilda neo-klasik skonomistlerce gelistirilen marjinal
favda kavramina gire, tlketici davranisinin temelinde rasvonel-—
lik vardir. Bu vaklasima gires;

"-Tiiketici daima Finansal kaynaklarinin sinirlar:  iginde
toplam favdasini maksimize etmeve calisir.

(124) D.krech, R.5.Crutchefeld, E.L.Ballachey, Cemivet Iginde
Fert, Cev:Mimtaz Turhan, MEB Yay., Istanbul, 1983,8.31é
(125) M. Iinceoglu, agm.
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Titketici arzularimn tatmin igcin alternatif kaynaklar hak-
kinda tam bilgivye sahiptir.

~Tiketici davramislarinda rasyoneldir." (126)

Ekonomistlerin bu iyvimser bakis acgilar: tiketiciyle daha va-
kin mesafede duran pazarlamacilar ve reklamcilar icin ancak ipu—
cu niteliginde belirlemelerdir. Onlarin calisma sahasi icerisin-
de medya aracilifivia yvaratilan psikolojik ortamin kavramlara:
daha dnemlidir. Baska bir anlatimla vararin nasil maksimize edi-
lecegi, tatmin icin alternatif kaynaklar hakkindaki bilgi ve
rasyonel olan da reklamc: tarafindan belirlenscektir. Aclik, su-
suziuk, seks, yvenilik, glvenlik, korku, nefret gibi gldileri iz~
levici/okuyucunun avristiramavacady badar kompleks bir sekilde

kodlavan da reklamcilardir. (127)

Buglin agikeca "Girsel agitim biraz bizden soruluwr” iddias:
icinde olan reklamcilarin kendi etkinlibklerini toplum adina mes-
rulastirma gcabalarina karsin, veklamin toplum Uzerindeki olumsuz

etkilerini elestirven girisler de gun gectikce artmaktadir. (128}

CRemlama véneltilen elestirilerin bazilar: sunlardir:

1- Reklam insanlara gereksinim duvmadiklari hizmetleri sati-
naldirir.,

J
i

Reklam insanlarin beyvnini vikar.

- Relklam mallarin wve hizmetlerin tldketicive malivetinin
artmasina val acar.

]

4— Reklam, basin ve vavin araclar:i lUzerinde, reklamn vapti-—
ranlarin egeman olmalarina, bask: altinda tutmalarina
val acar.

5— Reklam zkonomide temerkilze vol acar, tekellesmevi hkolav-
lagtirair.

{(126) T.Tokol, agm,.
(127) T.Tokol, agm. )
(128) "Girsel Egitim Birasz Bizden Sorulur’,Medva,Ekim
1989,8. 3033
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6— Reklam kiltlr ve sanati vozlastirir.! (129)
.{ g

-, -
-,

Reklamin yveni gereksinmeler yaratmasi: ve insani bu gereksin-
melerini gidermeve zorlamas: ekonomistler icin gelisme ve iler-
lemenin bir kosulu sayilir. Sinirli: mal ve hizmetin sinirla -
ketimivle yvetinen ilkel insandan simirsiz ihtivaclarini gidermek
icin cabalayan insaﬁa gecisy ilkel skonomiden modern ekonomive

gecis olarak formile edilmistir.

Bu nedenle reklamin toplumun dretim ve tiketim gliclinl artti-
rarak skonomilk gelismevi saglavacad: 5eklindgki vaklasim glini-
milzdeki dwrumd aciklamaktan wuzak gordntdyor. Bu ivimser balkais
acizsinda tamitim ve enformasvon distncesi egemendir. Ovsa  bugln
duvgusal stirecleri kullanaralk inandirma wvardir. Clnkid reklam,
drinde toplumsal geliesme ve ilerleme ilkesine sahip degildir.
Aksing ne pahasina clursa olsun Uridnd pazarliama endisesinden ha-
reket eder. Iaten arz adina calisan bivr enformasvon akisinda

dogrusal estkilesimden siz stmek mimkin degildir.

Reklamin evrensel idslevi satinalmayi gerceklestirmektiv.
"Trkive de kitle iletisim araclari, batililasma girldntislindn
tamamlayvicis: niteligindeki modermligin tasivicili@in,  vapmasi
hakimindan da drnem tasimaktadir... Bati Avrupa ve Euzey dfAmerika
daki reklamlarin fonksivonlarining  douncd  dinyva dlkelesrindeki
reklamlarin fonksiyvonlarindan son derece fFarkli olduguru  siyle-
vebiliriz. Bu reklamlar, lUclncll dinya dlkelerinde daba ivi  bir
yasama yinelik siddetli beklentilerle dofrudan dogruya baglanmti-
11 olduklari ve bu dlkelerde vasavan kimseler gelismis endlistri

toplumlarindaki birevier kadar kendilerini reklamlarin aldatica,

{129) Mehmet Olug, “"Reklam wve Toplum®, Pazarlama Dlnvasi,
Mart/Nisan 1987, S5.32.
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yéﬁﬁat1c1 vanlarindan korumaya hazir olmadiklari icin, daha et-
kilidir." (130) BRir yandan cokuluslu sirketlerin simivdtesi ti-
ketimi denstlems arzusu, diger yandan adi, markasi, slogani ve
59mbolﬁyle sadece Urldnli/mali degily ayni zamanda bir kAQ1tUrd ta-
sivan reklam nasil bir modernlesme tasiyvicisidir? Modern vasam
cizgisini vakalamanin volu bazen bir kutu kola®yy tiketmede so-

mutlanmaktadir.
F.2. REKLAMIN TARIHSEL GELISIMI

Bir kitle iletigsim bigimi olan reklamin medvas: olan
vazili ve elekironik kitle iletisim araclariy ile rebklamcalifain
tarihsel gelisimi arasinda vakin bir iliski wardir. MO, 30007 14
villar, Sondape ve Frybyiarper gibi vazarlarca reklamciligain
haslangic tarihi olarak kabul edilivr. Bu dinemdes tdoccarlarin,
cirffirtkanlar araciligivia satis  vapma cabalari, dikkanlarinin
dnlerine kovduklari tabelalar reklamcilik tarihinin i1lk  medva
drnekleri olarak bilimnmektedicr.” (131) Ancak matbaanin 1450 vi-
linda icadivla reklam bugiin anladiffamiz anlamda, kitle ilestisi-
mivle birlikte varolmustur. "Matbaanin bulurnusundan 20 yvil sonra
ingilterse de bir matbaaci: bastigr kitaplarin pazarlammas:  saru-
nmivla karsilasinca bu kitaplar:y tanitan ilamlar basar ve bunlara
avyin ginlerinde kiliselers dagitir. Bu uygulama reklamcilik ta-
rikinin ilk basily: reklam medvasi: Srnedi olarak kabul edi-
1lir."(132) Sonraki yillarda diger Avrupa Ulkelerinde de vyayin—
lanmaya baslayan gazsteler bir reklam medyas: oalarsk gelismeve

baglar;

(130} Y.Cetinkava, 5.83

(131) Yilmaz Blvilkersen, "Medyanin Tarihsel Gelisimi", Medya,
Ara., ?0,8.11-13

(132) Riuyukersen,agm.
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n;gj Diger ulkelér gibi’Tﬁrkiye;de de medyalar remlamciligin
geligmesinde 6nemli rol oynamistir. 11k basili ticari ilan &r-
nekleri 21 Ekim 1860 tarihinden itibaren fAgah Efendi ve Sinasi
tarafindan gikarilan Tercliman—-1 Ahval gazetesinde ver almis-

tir. (133)

"ilk resimli ilanlar ise, Loton Aznel Firmasinin sattig: =zi-
raat aletleri ve demir esyalar icin verdigi ilanlar olarak bi-
linmektedir. Avrupa gazetelerinds vavinlanan tlrden 810m ilanla—
riny Ulkemize ilk sokan gazets ise, Ceride-i Havadis tir... 1896
vilinda da Bervet—i Flinin’un “"sayfalarimiz her tlrlil ilana kisad

alunmustur® sédrivle ilan almava basladig: bilinmektedir." (134}

Turk reklamcilagainin dnclileri, Bat: kEdltir ve vasam bicimind
Dmanliva ftasivan ve gesitli reklam stkinliklerinde bulunan  Mu-
gevi ve RFum azinliklaridir. Ilk reklam sirketi ise o villarda
wiuslararas: bir reklam ajans: nitelidi tasivan Fransiz Havas
Ajansinin Kahire Subs Midiri E.Hoeffer’in 19709 vilinda iki Musevi
ile ortak olarak bBurduga “Ilancilibk Follekif Sirketi’dir. Tirki-
va® de Pra?esyonel anlamda ilk reklam etkinlikleri Ilancilik Kol-

lekti+ Sirketi ile baslamishtivr.

Cumhuriyet dinemivle birlikte Tirkive de FKapitalizm dnemli
asamalar kavdetti. Kapitalizmin gelisiminin ivme kazanmasi top-
lumdaki sosyal vapilar:i kikiinden etkiledi. 19245711 vyillara ge-
lindiginde Tilrkive Hapitalist dinva icinde verini almava bagla-—

misti.

(133) A.D.Jeltjakaov, Turkiye’nin Sosyo-Folitik ve Eiltlirel Hava-
tinda Basin,Hlrrivet OFfset Matbaacilik ve Bazetecilik A.S.
Ankara., 1979,5.52

(134) Y.Qetinkaya, age,S8.42 64



f:éﬁu gelismelere péralal olarak ié pazardaki hareketlilik rek-
lamcilar: da etkiledi. tlancilik Follektif Sirketi®nin ilk or-
taklarindan E.Hoeffer’in 1936 vilinda Fransa’yva dinmesi sonucu
diger iki ortak tek parti déneminin gazete;isi niteligindeki
Cumburiyet’in vazi isleri midird Kemal Sahir S8eli aralarina al-
dilar. EKemal Sahir Selin de ortakliga alznﬁa51ndan sonra Yunus
Nadi’nin onay: da alinarak 1930 wvilina kadar vasavacak olan

"Macra Ajans Tekeli® clusturulmustur.

Bu siralarda Elif Acaiman isimli bir Musevi o diénemin "Hen
Sapka" gunlUmiziin ise "Wakko" firmasinin sahibi  Musevi Vitsli
Hakto ve Ermeni Mario Began ile 500%sr lira sermayve kovarak 1544
vilinda “Faal Reklam Ajansi"nm: kurarlar. Faal Ajans zaman icinde
geligir ve yverini buglnki Turk Reklamcilik sektdrintn devi Mana-
jans a birak:ir. Manajans®in sahibi ise Elif Acaiman’dir. HBlndmilsz
Reklam ajanslarinin blvik bir bdlidml, elamanlarinin Manajans’ta

vetismeleri nedenivle bu skolin birer parcasidairlar. (135)

Radvo, reklam vayvinlarina 27 Ocak 1957 vilinda baslamakla
beraber, tam anlamivla biv reklam medvasi olma dzelligini 1957

vilindan sonraki tarihlerde kazarmnmistair.

Televizyvon, UGlkemizde reklamciligin hizla gelismevye ve vay-—
ginlasmava basladigy bir tarih olarak kabul edilen 1972 vilain-
dan itibaren bir reklam medyvasi: niteligini kazandi.Ve bu nite-
ligivlie Turkive ' de reklamcilik sektirdnin cag atlamasina dnemli

katkilar: oldu.

Femlamciligin bu taribhlerde hizla tirmanan gelismesi, gelir-

leri blylk oranda artan mecralarin da gelismesinde etkin roller

{135} Y.Cetinkava, age, S5.43
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o?p§p1st1r.(136)~1980’li villar ise raklamczi1k Faaliyetinin dg-
ﬁaﬁ%ﬁoktas1 olarak nitelendirilmektedir. 1983 vilindan itibaren
renkli yayinlara baslanmasiyla birlikte remlamcailarin ufubklar:
gelismistir.

"19?0 sektir acisindan oldukca basaril:i bir vil oldu. 1989
vilinda 620 milyar TL71ik bir brit harcama ' gerceklestiren ssk-
tér, 1990 vilinda tahmini rakamlara gére 1.3 trilvon TL"1lik bir
ciroya ulasmistir. Bu %3Z.8%1ik bir reel blvimeyi ifade etmekte—
dir ve sektdrdn son on vil iginde vakaladig: en Dbivik blvime
orani clmasi nedenivle oldubkca dikkat cekicidir.”{137) Kigi bDa—
zi1na digen reklam harcamalar: ise 1989 itiharivie 5 deolar iken
1990 yvilainda 8 dolara yvikselmistir.

Reklamcilzlk ssktiridnidn iki frnemli mecrasi olan Basin ve TV
de belirlensn agilimler slregelmektedir. Yeni acilan kanallarina
rafgmen televizvonun toplam reklam harcamasinin icindeski pavi ba-
ginin gerisinde kalmigtir. Basimin 1990°da  reklam pastasindan
aldigyr pay “96.3 olarak gergeklesmistir. TV nin pay:r ise 445.8
ditzevindedir.

Bamin tirai kazanmak amacivla reklam ve promosvona affirlik
vermis., Bu alanlara iliskin harcamalari artarak devam stmistir.
“Reklam pastasindan slde ettigi payin televizvon karsisinda yvik—
selmesing karsilik, basinin da ok Gnemli bir reklam veren olma-
=1 dnemli bir gelismedir.

Basinin vavgin olarak kullandig: reklam mecras: TV de vapmig
oldugu reklam harcamalarinin tutari,toplam harcama icinde %71.4&7
11k bir paya ererken basin mecras: icin bu pay 427.8 olarak or-—

taya cikmistair.” (138)

{136) Haluk Mesci “"Reklamin Mecralar (zerindeki Ekonomik Etkile-—
riv, Medya, Ara’?0, 85,12
(137) kusbakigsi 1990, Medya, Mart, 91,8.14-16
(138) Medva, agm.
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A 33 COKULUSLU SIRKETLER VE TEKELLESME

Turkiye de 19807 lerden itibaren neo-liberalist politi-
kalar izlenmeye baglandi. Ancak, bu villarda uygulanmak istenen
digsa acilma stratejilerine, uWluslararasi: konjonktlir elverisli
degildi. Bu dinemde (lkenin disa acilmasindan cok ekonomi disa
agilmis, Glke cokuluslu sirketlerin ve cokuluslu dzel ticari
bankalarin stkinlik alanina daha Ffazla girmistir. Cokusluslu
gsirketlerin 35 milvonluk parara girmeleri onlarin reklam sirket-
lerinin de Tirkive ye giris vapmalariniy safdladi. Boviece Tlurk

reklamcilil sektdrid yeni bir dineme girmis oldu. (132}

Cokuluslu dev  reklam ajanslarimin sektire katkilar:
oluyordu. Turk reklamciligainin kalitelil vapaitlar ortava kovmas:,
wluslararasy dilzeve ulasmasi, nitelikli reklamcz}ar vetistirmesi
gibi. Ancak, tte yvandan Gnemli bir tiketici potansiveline sahip

Turkive ' de buyik kazanclar saglivorlarda.

Reklam sektdrinde bu duruma {vabanci ajanslarin Turkive ' ve
ge}ip verli ajanslarla ortaklik kurmalarina) sempativle bakili-
vordu. Yabanci ajanslarin Ulkedeki reklamcilik standardini witk-
selttigi sektirin vararina oldufu, seklinde oclumlu vaklasimlar
afirlik kazarnmaktavdl. (140) "199% vilr, sadece A&AET
vi degil, Tirkive'yi de stlkilevecekti. Daha cok savida uluslara-—
rasi marka Turkive've girecek, var olan diger markalarla rekabet
edecek ve tlketicivyve daha gernis sscme imkani  sunacakt:. " (1413
Bioviece Ulke icindeki sirketler bltcelerinde reklama daha genis

pay aviracaklar buna paralel olarak iletisim tekrnolojileri geli-

{(139) Y.Cetinkava, age,5.46.
(140) Y.Cetinkava, age.S.47.
(141) Nick Handley den Aktaran:Y.Cetinkava,age,5.47.
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S%Cgk, llkeye yveni TV kanallar:i gelecek ve uydu vayinlari ger-—
ceklesecekti. Rir "medya patlamasina sahne olacak Tuarkive de
FPan—Avrupa mecralarinin tiketimi artacak bioviece global mecra
pazarlari, cokuluslu reklamverenlerin ajanslarina varar safglava-—

caktia

Bugtin Tirkiye de Snemli reklam ajanslarindan 137 4nidn dinva
capinda isim vapmis vabanci ortaklar: var. ((142) Mevout ekonomik
sistemin zorunluw bir sonucuw olan srekli kd3r aravisi: ve ulusla-—
rarasl sirketlerle ortaklik bu sirketlerin glcund tSremli dlclide
arttirmistir. Tirkive de de tekelcl kapitalizm reklamcilik sekti-
rilnden genis dlcldde vararlammaktadir. dOzellikles ekonomik  vapivs
denstleyen tekellsr, toplumsal drstim giderlerine tekabill sden
fFivatlarin ¢gok dstldnde Fivatlarda satis vapacak daveanis  dzglr-
Higine sahiptirler. Uridnlerin Fivatlarimin belirlenmesi  asama-
zinda ise reklam giderleri de drindn birim Fivatina sklenmekhe—

dir.

Diger tarattan, reklamlarda sireklilik ve tebkrar, markanin
zihinlerde kalmagini, kolay hatirlanmasini saglamaktadir. Reklam
vavininin nicelik olarak artmas: onun zihinde ver etmssi ihbima-—
lini de artirir. Bu i=se ancak reklam bbUtcesi vikssk olan relklam—
varen tarafindan uygulanma olanagd: bulabilivr. Biviece zaten rak-—
lam pivasasinda siz sahibi konumunda olan reklam ajanslari, co-
kuluslu sirketlerin de katkilarivla bir tekellesme slireci igine

girerler.

(142) Y.Cetinkaya, age.S5.48 68



Yo Cokuluslu sirketlerin reklam pivasasina girmesi sonucunda,
verli markalar ile cokuluslu markalar arasinda da kiyasiva bir

rekabet vasammayva baglamistir.

Coca-Cola, Pepsi Cola, Malboro, Sony gibi cokuluslu markala-
rin reklam stratejileri tek merkezden planlanmaktadir. Ve bir
ilkede reklam: yapilan drin, hizmet veva dislncenin reklam stra-
tejisinin degistirilmesi sonucu, dider dlkelerde de ayn: degi-
giklik vasanmakta, ayn ifadeler degisik dillerde telaffuz edil-

mektedir.

Reklam ajanslarinin dinvav: tek bir pazar olarak girme esgi-
limleri pazariarin ve satis kampanvalarinin globallestirilmest
mantalitesini glndems getirmigtir. B[Blobalizasvon taraftarlar:
uluslararas: pazarlarda basarinin velunun yvine uluslararas: mar-—
kalarin pivasalara sunulmasi ile mumbklin olacad: giridsl  dzerinde
birlesmektadirler. Bovie bir uvgulama ise karsimiza,standart ha-
le gelmis markalavrm pazarlamndigi, avny reklam stratejisinin,
avnil temalarin, sloganlarin, miziklerin belirli reklam ajansla-

rimin merkezinde tasarlanarak tlm dinva dlkelesrinde vavinlanmas:

sonucunu Clkarmaktadirv.

Bir merkezde planlanmis rebklam  kampanvasinin  dinvanin  her
verinde {valnizca ifadelerin difger lUlke dillerine gdre veniden
tasarlanarak veva terclime edilerek) wvavinlanmas:i, uluslararas:
reklam ajanslar: icin cok skonomik olmaktadir. By uaygulamanin
reklam ajanslar: icin ekonomik olmamin dtesinde ortava gikardag
diger bir sonug, ortak vasam bicimlerini aktarmasidir. Bu  durum
ise dinyvanin her verinde Ffarkl: dilleri, vasam bicimlerini,

zevkleri, gldileri, dzglin anlayislar: geleneksel ve/veya verel
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q?g?rleri elimine ederek tek tip yasam bicimi, tek tip kiltur ve
ték.tip tiketim bicimi yaratarak "uluslarin kidltirel kimlikleri-
ne’ {143F) zararli olmaktadir. Her Ulkenin kendisine dzgl deger-
leri tarihleri, ekonomi anlavislari arasindaki farkliliklar bu
sekilde ortadan kalkmaktadir. Avrica uluslararas: markalarin ra-
kipleri konumundaki yerli tilketim maddeleri de bu durumdan etki-
lenmektedir,SDmut bivr drnek vermek gerekirse avran icmenin gele—~
neksellifgin, kola icmenin modernligin bir gistergesi olarak ka-
bul edilmesi. Bu da batililarin ulastig:r gelismislik dizevine,
ancak tidketim bigimlerine benzeversk ulasilmava cgalaisildigina

gostermektedir.

HBlusal reklam ajanslarimn birleserek tekeloil bir vap: olus-
turmalarinin vanisira wluslararas: reklam ajanslarinin da ulusal
reklam ajanslarivia hirilessrek bu olusumy hazlandirdiklarina vu-—
karida de@inmistik. Global reklamcilik ile birlikte gidzlenen bir
bagka gelisme uluslararas: dev reklam ajanslarinin kendi arala-—
rinda birlesmeleridir. Dev reklam ajanslarinin ve medya grupla-
rinan kendl aralarinds birlesmeleri sonucu  dilnva Mo Luhan™in
“évrensel kovine” hizla vaklasmaktadir. FReklamci1li@in kiresel-
lesmesi, globallesmesi Avrupa ve giderek dunva gapinda  wvavgin-—
lasmasi medyalari ve byl iletisim gruplariny da sthkilemekte-
dir. Bu birlesmeler sonucu olusan devler, =zamanla tim dinvay:

kusatmasi: altina almava baslavacaktir.

Turkive ' de de verli ajanslarin 4851 hisselerini alamn colkulus-—-
lu ajanslar savesinde global reklam stratejileri daha rahatlikla

uvgulamnmaktadir. Zaten bat:ili Ulkelerin resmi sanat: niteligini

(143) Aysel Aziz, "Iletisim Teknolojisindeki Gelismelerin Gelis-
mekte Olan Ulkelere Etkisi"”, Bilim Sanat, $.11-83
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tggiyan reklam, Tlrkiye gibi geiismekte olan Ulkelerde, uldslaf
rarasi firmalarin reklam pivasasinda tkin hale gelmesi sonucu
rahatlikla kiltir tasivicis: girevini Gstlenmektedir. Bati or-
jinli bir meslek olan reklam ayni zamanda batlll toplumlarin bir
aynasidir. Ancak Turkive de reklam, toplumun ve tiketici kitltd-
rin yansimasi ve avnasi defildir. Bir batili toplumu  tarihi
perspektif icinde anlamak icin; o dinemlerde vavinlanmis aglan
reklamlar: {(gercedi tahrif stse de), bu reklamlarda kullanilan
moda sdzcoclk ve sidviemleri, sirketlerin tiketicilere vermek iste-
digi imaj ve mesajlari incelemelk, arastirmacilara dnemli ipucla-
ri1 verecektir. Ancak dzellikle Amerikan Firmalarinin  bliviversk
vabancy Ulkelerds sube acmalary veva verli ajanslarla ortak ol-
malari sonucu kendi kiltirlerinereklam kampanvalarinda vooun
olarak ver wvermekits, bu duwruam tek basina o Glkenin kiltirel cde-
gigimini saglamasa bile toplumun kiltdrel de@isimini hizlandir—

makta ve bir kUltir transferine neden olmaktadivr. (144)

Z.4. TORK BASININDA REKLAM
Buglin Turkive ' de “"gareteler kagit, basim ve izletme gi-—
derlerini satistan slde sttikleri gelirle karsilavamivorlar. Sa-
tis Ffivati, bir tek gazets malivetinin ok sltinda. Gerek bu zzs-—
rari kapatan, gerskse tecimsel biresr kRuwrulus haline dénlisen ba-
s1n isletmelerinin kazang sadlama eredini gerceklestiren reklam

gelirleridir. " {14353)

RFeklam gelirleri glnimilz basinimn ¢an damar: haline

gelmis, basinin ekonomik bagimliligil zaman iginde artarak dewvam

{144) Y.,Cetinkava,age, 5.353-84

(145) Under Senvapili,”"Basinda Reklam Kavgasi”, lletisim, A&ITIA
Gareticilik ve Halkla Iliskiler Yikssk 0Okulu Dergisi,
Mart, 1981, 8.193-202. -
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égﬁ?atir. Reklamlar basin organlari Uzerinde bir tahakkum arac:

olarak kullani lmaya baslanmlétlr.

Bu konuyla ilgili olarak Sadun Tanju su tespitlerde bu-—
lunmaktadir. "Hendi wrettigi mali gercek fiyvat: ile satamavan,
aradaki farki baskalarina ddeterek avakta durabilen, glcinl ba-
Gimsizligy dlclUstinde arttirabilecelkken bagimlilaigl dlclUslinde yi—
tiren bir demokratik karum olarak...”"{1448) seklindeki taniminda
bBasin dzgirluiglinin tecimsel boyutundan sdz stmektes, bu  yinlinin

vasal boyut kadar Srnemli duruma geldigini vurgulamakiadair.

Farasal nedenlerden dolayi: Tirkive ' deki garsesteler arasinds
artik ivice gdrldnldr duruma gelen hatta birbirlerini karalama
kampanvas: haline dinusen bir savasin varligas gozlenmekiedir. Bu
savags daha Ffazla tiraia ulasabilmek dolavisivia reklam harcama-
larindan daha blylk pay alarak reklam gelirlerini  wikseltmek
amacinl tasivor. Ancak bu  durum gazetenin  vavin politikasin
olumsuz yinde ethkilemektedir. Reklam kaynaklari hakkinda gazete
gayfalarinda dvgller ver almabkta, kise vararlari Bile bu kaynak-

lara sirin gdrinme gayvreti icine girmektedirler.

Bazin ile reklam veren girketler arasindaki gikar dengesi
birbirini tamamlavan bir slrs¢ gorunimindedir. berceklerin kamu-
va aktarilmas: bu cikar dengesinde bir bozulma olmasina bagli-
dir. “"NMasi1l is gevrelsri basini, kendi cirkarlarina avkiray  haber
ve vazilar vavinlar ise reklamlar: kesmek ile tehdit edivorsa,
basin organlari da reklam dagitiminda kendilerine pay verilmezse
kamuovundan gizlenen gercekleri acibklavabileceklerini vurgula—

maktadirlar., " (147)

{146) Senyapili, agm.

{147) Senvapili, agm.
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Tiwrkive de drellikle son 5 y1ida'reklamc111k sektirdniin hiz-

la gelismesi reklam harcamalarini da arttirmis, bu durum reklam

-

pé§€a51n1n 3 dnemli mecra arasinda paviasilmasi: geregini dogur-
mustur. "Televizyon, basin ve radyo arasinda dilimlenen bu pasta
12857 den 1991%e 50 milyar liradan 2,5 trilyon liraya tairmanirken
199227 nin ilk & avinda 2.6 trilyon liralaik bir bilyiklige ulas-

mistir.® (148) (Bu konuda Tablo 4°2 bakiniz.)

Remlamcilar Tirkiye nin tiketim potansiyeli dikkate alindi-
ginda reklam sektdrinin her vil gisterdigi dizenli blyimeve raf-—
men, reklam gelirlerinin daha istensn dizevlers cikmadiginy ifa-
de etmektedirler. Blvimeyi olumsuz vinde stkileven en dnemli st-
menin enflasvon oldugunu belirten reklamcilar Tlrkive nin su an-
daki geslisme dizevine ve nlfusuna bakildiginda reklam gelirlari-

nin vetersiz oldugu giriasuanld savunmaktadirlar.

Bu konuyla ilgili olarak Reklamcilar Dernedi  Raskan: Tzamir
Tolga, sektdrdse dnemli aranlarda gelisme bsklentileri iginde ol-
dutklarint vurgulavarak su goriisleri dile getirmistir. "1988-89
donemi tiketim maddesi drsten vabanci: sermavenin Turkive ve ver-—
lesme donemi oldu... Bu kuruluslar verli reticilere de reklamin
gliciinii &9retti. Bir vandan da veni televizvon kanallarainin acil-
masi, gazete ve dergilerdeki savisal artiz, dzel radvolar reklam
verilebilecek medya sayisinin artisiny geticrdi” (149) Reklam ve-
renlerle, reklam verilecek madyalarinin sayisal yinden artftigim
belirten Tolga buna radmen Avrupa ile bivr kars:lastirmava gidil-
diginde reklam gelirlerinin cok az oldugunu vine de Tirkive®de
gkonomik iyilesme hizina bagli olarak reklam pastasinin tarihsel

nlarak blivivecesgini ifade etmekedir. (150)

(148) "Reklam Fastasi Istah Agiyor" Cumburivet, 17.A0ustos, %2
{149) Cumburivet, agm.
{150) Cumhurivet, agm.
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'3.5. BiR 1LET1S1iM SEKLI OLARAK REKLAM

tnsanlar, ortak anlamlar, semboller araciligivla bir-
birlerivle iliski kurabilirier. Insanlar arasinda olusturulan
ortak ifade kaliplar: istenen yinde duygu, disince,tutum, davra-
nislar varatilabilmesini saglar. Toplumun tidm birevieri tarafin—
dan bilinen ortak semboller yoluyla iletisim sireci islerlik ka-
zanir. “Yukarida belirtilen kavramlars bagl: olarak iletisimde
anlam yvaratmaya calisan bir kaynak, anlam tasivan bir mesaj ve
mesajin ulasmasil amaclanan biv alicimin varlig: sdz konusudur.
Faynak, bir kisi olabilecegdi gibi firma, kurum gibi kisiler top-
lulugu olabilir. Hedefi de ayni sekilde dislinmek milmkiin-—

ditr. " {151)

Tletisim sUreci icinde kisi ve kwrumlarin buluanduklary ortam
ve kosullara bagl: olarak konumlarivia iigili degisiklikler siz—
konusu olabilir. "fletisimde kisi ve kurumlar bazen kavnabk bazen
hedef olarak slrekli yver degistirirler. Mesaj ise insan ve insan
topluluklarinin ortak anlam cikarabilecegi ses, sekil gibi  &0e-
lerdern alusur. Belirli anlamlarin her zaman ayni seslerle ifads
eéilmesi Lonusmayl, girsel olarak her zaman aynl  sembollerin
Bullamiimas: vaziyl olustwur. Bagl: clarak iletisimde mesai vi-
ninden temel fgeler konusma ve vaz:y ile iletilen anlamlar olmak-
la birlikte bu anlamlar: desteskleven mizsik, 1sik, grafik ve ben-
zeri hareketli ve harsketsiz gesitli girsel uwunsurlar kullani-
1ir. " (132)

Geleneksel iletisim clarak ifadelendirdigimiz iletisimin =n

valin sekli konusmada bile ortak anlamlar sadlanabilmesi igin

(131) Metin Kazanci.Halkla Iligkiler.A SBF Yavinlar: 1980,5.28.

{132) James F.Engel den aktaran Ilhan Onlld, Feklam Ortamlar:
Flanlamasi, Anadolu Universitesi, AOF Yay., Eskisehir,
1986, 85.17
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wqwﬁaktan aliciya'ses dalgalarinin ulasmasi gerehkir. Bu  sirec
kit@e iletigsim araclarivla stkili ve o oranda karmasik bir giri-
nim kazanmaktadir. "Yukaridaki tammlar cercévesinde reklamin
bir iletisim olgusunda gordlen tim dgelere sahip oldugunu siyle—
mek mimbklndir. Bu anlamda, reklamda kaynak bivr isletme bir kurum
veya reklam ajansi olabilecegi gibi bu kuruluslarin herhangi bi-
rinde caligan bir kigi de olabilir. Hedef ise kullanici veva po-

tansivel kullamic: kitlesidir. Reklam bir iletisim slireci olarak

sekilde fzetlenmistir. " (133)

Tletisim
Favnak Mesa i Ortama He def
Reklam Veren Fealklam Feklam Fullanica
Crtami

(153) 1.0nll,age,5.17-18
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3.6. ENFORMASYON OLARAK REKLAM

\
"Reklamlarin dili vyalnizca sdzit gdrintidnin, imgenin
hizmetine sunmakla kalmadi, ayni zamanda blitin kulturu bivr malain
pazarlanmasinda kullanmilabilecek bir hammaddevye, sinirsiz bir
alintilar toplamina dinlistirdi. Eiltlrle iliskivi bir jest ve
blivilenme, bir ani uvari ve sok, bir vitrin ve sevir iliskisi
haline getirdi." (154) Medyanin varligin: sidrdirmesinin tek kosu-
lu haline gelen reklam; kitle toplumuanda, kﬁltﬂr&n; titketim esa-
sinda belirlendigi: birevin valmizoca tiketici olarak havata ka—
ti1ldigr ve bilgilendigi bir enformasyon anlayvisinl 2gemern klima—
va basladi. "Aktlalite ve popller klUltirin kendisini satis lze—
rine konumlandirdig: glinumlizde reklam, giderek kisisel ve top-
lumsal havata verlesti. Insanlar reklamla vatar, reklamlza kal-
kar, reklamla komusur, reklamlsa dustnilr hatta reklamla "dinldsir”
hale geldi... Bilincaltimizi ve bilincistimi=zld etkiledi. Insan—
larin zihin sagliginin bioviesine bozulmasinda ve zibhinlerin ade-—
ta bir mesaj cipliigins donmesinde reklamlarin da bir dlglde pay:
var. " (155) deellikle televizvonun tiketim toplumt vapisimna uygun
vayinlarla, snformasvonu bu halivle mesrulastirdigr, endisevle

gizlenen bir gercektir. (156)

RBirbirinden tamamern avristirilmasi: midmkidn olmavan kitle top-
Tumu /GLEOrd ve tiketim toplumu/kidltird bivr tlr katalizdr isleasvi
goren medvanin temel islevis prensiplerine de Lygun dismektedir.
Ernformasvon voluvla olusturulan klilltir, tiketime davalyiy tlketi-
me dayali oldugu dlclde de kitlesel bir kimlige sahiptir. Enfor-

masyonla tilketim toplumu iliskisini Cetinkava sivie bslirlivor:

(154) N.GuUrbilek, agm.

{1535 Y.Qetinkava, "Tdketim Toplumu, Kitle Kdltidrd ve Reklamci-
1ik", RBp:Dergah, 11.1992, 85.12-14

(154) U.0skay. "Yeni BRir Ortacag...”
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fﬁngprmasycn cagi® olarak adlandirilan bu c¢agda reklamcilik,
sé%fémin kaliciliginiy ve sﬁrekliligini safdlayan bir sektér konu-
munda. KEapitalizmin, temas ettigi toplumlarin b&tﬁn macddi, sos-
val, sivasal ve kiltirel vonlerini kioktenci bir bicimde degisti~
rirken yvararlandig: sektdrlerden biri de reklamciliktir... Rek-
lam, toplumun dantstiridlmesi slrecinin basladigi andan itibaren,

bu sureci hizlandirmak dzerse bir takim islevier lUstlenebi-

1ir." (157)

Firdan kente genis bir izlevici kitlesinin dzenle izledifgi
Ysgap apera’ tlirdndeki TV dizilerinin, deterjan, sampuan vb.
dretici Firmalarin sponsorlugunda gerceklestigi dikkate alinirsa
tiketime daval:r snformasyonun reklamla sinirly olmadig:y  anlasi-
lacaktir. Bol resimli, cimsellik ve lotarva odgelerivie calisan
gazetslerin hem sayil olarak artmasi, hem de tiraji olarak blyidk
savilara ulasmas: da vine okuvucu/sizlevici lzerindes reklam bas—
kisi ile aciklapabilir. Baska tlrli ifade stmel gerekirse; hike-
tim toplumu kosullarinda birer kdltdr hizmeti veren gazetelerin
kendisi de belli be@eni kaliplar: gelistirmek wve cazip ftgeler
lelanmak suretivie daha ¢ok satmavi amaclamislardir. En  cok
okuyucu/izleyici bulabilen aracin reklam gelirleri de buna bagl:
clarak artmabktadir. Daha dodrusu reklam almanin biv Slcitd olan
en cobk okunabilme/izlensbilme kosulu araclarin kendi gelecekle-
rini tehlikeve sokan bir rekabete girmelerine neden olmustur.
"Garete tirajlarini belirleyen olgu, artik habercilik olmaktan
cikti. Renkli basimlara, bol fotografli savfalara ve carpici ha-

-

berlere karsin, villardir 3 milvonu asamavan toplam tirai, Hlr-

rivet®in bedave Ipana, 5abah’in bedava Omo dagitmalarivliae rekor

(157) Y.Cetinkaya, adi gecen riportalj.
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ustine rekor kirar hale vilkseldi. Biylelikle, haberin tiraj ka-
zgﬁairamadlgl Tirk basini temizlik malzemelerinin bedava dagi—~
tilmas: sayesinde, 2000 vilinin esiginde 5 milyon glnlik tiraja

vakaladi." (158)
3.7. IMGESEL® 1N ORETILMEST OLARAK REKLAM

Sosyal-psikolojik etki streclerini de kullanan medyalar,
birevlerin gelecek unudunu anonim bir stylemle glincellestirms
tesebbislerini, kitlesel tiketim esvalarinda somutlastirmak s~
retiyvle kigiligin marka ile bltdnlestigi bir kltdr ortami  va-
ratmiglardir. (13%9) "Révielikle farkli Urinlerin, birevierin
farkly varnlaraini, kisilik dzelliklerini disavurmalarina olanak
saflamasivia birlikte inssmim kendisi, "tiketim esvasi® olarak
gérillmeye baslanmisti. Birevin farkliy vanlari, kisilik dzellik-
leri, dogru Urinlerin kullamnilmasivia ve dogru  imailarin vara—
tilmasivia olanakly hale gelebilscekti ancak. Reklam olavi, bi-
ze, yeni Grdnlerin insanlari daha mutlu, daha popliler ve daha
bhasari1l:y olmasini saglavacafini siyvlemsktedir.” (160} Her topliu-
mun viizyillar sliren gayretivie olusturdugu kendine dzgl klltlrel
bi}ikimleri de, cokuluslu sermavenin enformasvon Uzerindeki de—
netleviciligi savesinde bBir kenara ditilmis; kldltdrel gelisme
belli merkezlerden adinilmesl zorunlu birv sireg olarak benimse-
tilmistir. {(1&1) Schiller®in bivik sermave cevrelerinin ulusal
sinirlar: asindirmas: olarak tanimladig:y bu  durum, marka ve
imajlarla olusturulan hedonist kilturdn kiresel merkezler halin-

de drglitlendigini de aciklivor. Biviece insanlarin ortak duvus-

(158) "Basinda Tiraj Savasi1", Cumburivet, 1.12.1992.

{(15%2) Douglas Kellner, "Reklam ve Tiketim Kdltirid";¥Y.Raplan, age,
85.75-71

(160} D.kKellner, agm

(161) Merbert I.Schiller, "Dliinya Ekonomik Sisteminin Ulusal Ege-
menlikleri Asindirmasi"; Y.Haplan, age,B5.279-3032
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§n1~(common sence) kullanan ethkileme teknikleri valruz tike-

bgr

tim digusu icinde degil; mizikten sinemaya, giyimden veme-icmeye
kadar oldukca genis bir alaniy kusatan kllltUrel tlrdeslikler
icinde islev gﬁrmektedirler. Daha da aleni bir cagri olarak bi-
rey, Ust statll gruplarinain tiketim kaliplarin: benimsemeys veva
bu statil sembollerini kendi reel] statilerini saklayabilmek icin
kullanmaya Orzendirilmektedir. (162) Yalcin Cetinkaya bu  durumu
bir TV rek;aml drneginde siyle ifade edivar: YEatia reklamindaki
kadin temiz ve hakimli. Pahali kozmetik Urinler kulland:g:i bellid
gluvor. Takilar pahali. Giysiler de besbelli cok pahali. Me-
ban... o da cok dnemli. Gorkemli ve zenginlik cadgrisimlari  vap-
maya uygun bir mekan. Hangi alt ve orta sinid kadiniy, HEatia rek-
laminda oyvnavan o gizel, alimli, zengin gdrintdslld zarif kadin
gibi olmak veya gdrinmek istemez?... Baska ibtivaclarindan feda-
karlik sderek, Katia’va dinvanin parasini dder ve omg aliv. Biy-
lece o da zengin olmasa bile, Katia reklamindaki zengin gdrindm-

1ii, haval:i kadina Fatia savesinde benzeme imkany elde etmi

Ll

clur. {1863}

Kisinin daha miref+eh bir wvasanm dizeyvi icin arzuladiklarin
bir "fantazyva alemi" icinde, sembolik bir anlatimla belleklisre
varlestiren reklam, beklentilerin dolavsiz gdridntisinit olustur-
maktadir. Algilamanin Bestaltpsikoloiik temellerine bakildiginda
mesailarin, bireyvsel dzdeslikler icinde veniden anlamlandirma sii-

recinde algilandiklar: sivienebilir. (164)Bu da Abraham Maslow’ un

(162) M.Magnus Enzensberger, "RBir Kitle Illetisim Araclary Teori-
zinin Olusturucu Ogeleri®, Cevilnsal Oskay, Birikim, 1980,
8. 1737

{163) Y.Cetinkaya, age, 5.%1

{164) Erdal Tekarslan, "Gordntlld Reklam Araclari Tasariminin
Gestalt-psikolojik Temelleri!, FPazarlama Dergisi, Aralik
1982, 5.29-34
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tésg}F.attigi gibi fizyolojik gidiller, glivenlik gidileri, sevgi
géaaieri, prestij ve statll gldileri ve varatma gldilerinin ben—
lik gereksinmelerini uvarmasi/gidermesi vb. yéntemle# Bullamil-
masiyla, reklamin psikolojik bir boyut kazanmasi demektir. (1635)
Uriine gdre aclik, glvenlik, korku, sevgi, dfke, seks, sihret,
prestii vb. gldiiler tek basina veva bir kacin: icerecek bir su-
numla okuyucu/izleyici de (tiketici) beklenen egilimi dogurmak

igin kullanilmaktadir.

Salt ticari enformasvon clmayvan reklam, biéviece glinlik vasa—
ma ait degerlseri, bilgi ve inamislari, tutum ve kanaatleri tlke-
tim voluvlia olusturulmak istenen ddecloii iginde kodlayarsasdk
farklis bir "iletisime de Odncdlilk sder. Y"Rinlik  konusma diline
venl sizclikler hedive edebilecsk, birevsel i1liskilere vyeni bir
bigim karandirabilecek dzelliklere sahiptir. "Remlamlardaki gi-
bi" konusmanin, "Reklamlardaki gibi" wvagamanin ve davranmanin
mimik ve jestleri reklamlardaki ovuncularin mimik ve jestlerine
benzetmenin kimi irnsanlar igin dzel bir anlam: vardir. Bu anlam
reklamlardaki havata uwlasmak ve reklamlardaki havati: yvasamak is-
te@ini icermektedir.” {168} Algilamavi: kolaylastiran Faktirlesr
olarak semboller; renk, sekil, fivat gibi malin dzelliklerini
zevgi, nefret, korky, glvenlik gibi benlik gereksinmeleri ve gl-
dillerie bzdeslestirerek zihinlerde ver stmevi amaclar. (167) Fas-
tel renklerin digiligi, dik cizgilerin vikselmevi sembolize et~

mesi gibi... (168)

(165) T.Tokal, agm.
(164) Y.Cetinkava, age, 5.91
{167) T.Tokol, agm
(168) T.Tokol, agm
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Reklémfn kendine 62@& dilinde tekrarladig:r imgesel me—
égﬁ§a§.al1skan11k seklinde kUltldrel vapiya gecer, bunun yaninda
raklam,!mevcut kitltirle tamamen drtilsmeyen mesajlari, vyenilil,
80V, Sok, farklilik gibi strecler icinde kullanarak bir tidr kl-
tirel degisimi tesvik eder. (1689} Imgesel anlatim blylk dlcide
gorintiye davanir. Bu da psikolojik gtkileme slureclerinin her

zaman kullamilabilmesine imkan tanir.

3.8. KOLTOREL DEGISIM VE REELAM

Reklam iletisgi, tiketicive Urinle ilgili bilgi wvermelk,
onu ikna etmek, Urdnd derhal veva yvakin bivr gelecebte satin al-
masinl saflamak amacivlia duzenlenir. (170}

Reklam bir iletisim fcommunication) olavidir. Kitle
iletisim araglar: voluyvla vapirlan reklamlardaki mesajin wulastig:
alanlarda hedet kitlesyi her vonldvle tanima, ortak vonlerini be-
lirleme Daginti ve izafel cercevelsrini bulma nersdeyvse  imkan-
gsrzdir. 0 nedenle belirli vas, cinsivet, toplumsal simf ve ta-
hakalardaki birevlierin reklamlara maruz kalan hedef kitle igi ve
disi insanlarin sizkonusw reklamlara me sekilde, nasil tepki ve-
recedi kestirillemesz.

Bu baglamda reklamin killtirel degismevye dnemli stbkileri
olmaktadir. Eliltlirel degisme adi verilen toplumsal olgu  "ozogir
klltGrel degisme, zor gliclyle mevdana gelen kiltlirel degisme ol-
mak Uzere iki bicimde gerceklesir. Toplum kendi kulturel vapisi-
min disindaki veni kiiltldrel dgelerle karsilastiginds dnce sosval
kabullenme, sonra secici ayiklama wve blitinlesme {(entegrasyvon}

alirecleri yvasar." {171}

{169) A.Haldk Yiksel, agm

(170) A.Haldlk Yiksel "Toplumsal Iletisimde Televizvon Reklam—
larinin Kiltlrel Degismeye Etki Boyutu!” Pazarlama Dinyas:,
Mart-Nisan °88,8,35-2%9

{(171) A.Haldk Yiaksel, agm.
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Reklam ile kiltirel dagisme ara51nda§i iliskiyi degisik
bakis aciiarlyla cok yonlll olarak detaylandirmak mumkindlr. Rek-
lam dofrudan dogruya kitltlird degistiren bir faktdr olmasa da in-
san allskanllklérl izerinde ve bu aliskanliklarin bicimlenmesin-—
de bir takim etkilere sahiptir.ReklaQ_ga ver alan bazi  dgeler,
toplumsal/killtirel degisme strecleri iéinde diger idgelerle bl-
tinlesersk dnem kazanivlar. Ogrernme ve bunun beraberinde  kosul-
lanma sonucuy birevin hareketleri az veva cok otomatik hale vge—
lir. Burun vaninda reklamin kidltdrel olusum ve defdisim sirscinds
ve aligkanliklarin dedismesi asamasindaki estkisinin kesinligi

tartismalidiv.

S.2.TOKETIMLE OZDESLESTIRME SORECTI OLARAK REKLAM

Reklamcilar tarafindan basarivla kullanilan diger bir
sirer vine insanlarin pesikoloiik dzelliklerinden vararlanarak
elde edilen katilimci davranis vapisidir. UOncelikle reklamlarda
ver alan karakterleri taklit etme ve yerine kendini kovma bir
bak}ma izleyicinin izdisiml oclarak degerlendirilir. fncak kisi-
nin sahip oldugu yer—konum ile kendini tzdeslestirdigi toplumsal
vapidaki yer arasinda Gnemli bir farklilik ve kavma vardir. "Ki-
zinin kendisini toplumda ﬁzdesle5tirdigi kisi imajini, satmak
istedikleri mala gidre bicimlendirdiklerinde reklamcilar gérevie-

rini basarmis olacaklardir. " {(172)

hrnegin TV reklamlarinda Yafter shave' kullanan erkekler
vakisiklidir, basirilidir ve cesvresindeki insanlar tarafindan
hegenirler. Ya da su bankaya para vatiran falanca parfima kulla-

nan Ffilanca bulicini given kisiler de havatin "mutlu vinlerini®

{(172) Yiuksel, agm. '
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hgg%@tmisg bu drinleri kullanarék “Farkli insan” statisline gec—
miﬁlerdir. Izleyicilere de sirekli clarak bu fark: yakalamalar:
mesaii verilmektedir. Reklami yvapilan drinleri kullanmak, hiz-
metlerden yararlammak, birey kimlifinden farkl:i insan statislne
ulasmanin en kestirme yoludur. Bu konuyla ilgili olarak Can Eo-
zanoglu isabetli bir tesbitte bulunmaktadir: "Herkes birey ol-
mustu ama birevlierin, satin aldiklari tlketim maddeleri disinda,
fark edilmelerini saglavacak farkliliklara: gelismemisti gali-

ba. " {(173)

Eeklamda somut seklini bulan tiketim kaliplar:i ve o kalipla-
rin beraberinde getirdikleri glndelik vasam imajlari: "farkl: bi-
revier' varatmak adina toplumu Tocgueville’in devisivie vasamak
zahmetinden ve disinme sikintisindan kurtararak, pasifize etmebk-

tedir.

Dolavisivla reklamcilik valmizoca bir ticari faalivet degil,
glnlidk snstateneler kullansrak insanlarin davranis bigimlerini,
aliskanliklarin defistirebilecek, glinlik konusma diline veni
sfzcliikler getirebilecel, birevesel idiliskilere dnemli esthkilerde

hulunabilecek bhir sektirdir. (174}

Tark toplumunu tarihi bir perspekitif idicinde dederlendirmek
gerektiginde karsimiza cikan tablo,geleneksel burum ve normlar:
terkedememis, modern dinvamin normlarinl ise gerektigi odlclde
benimsevememis bir Trkive tablosudur. Bu baglamda bati min  ta-
rihi gelisimi sonucunda vardig: =skonomibk didlzenin bivr Grinld olan

reklamin fonksivonlari, fFarkl: UGlkelerde farkli sonuglar varat-

(173) Can Eozanoglu, Cilali: Imai Devri, Iletisim, 1992, Istanbul,
85.124~-123
{(174) Y.Cetinkava, age,S5.90
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mﬁﬁéadlr. Oclincii diinya ﬁlkeleriﬁdeki reklamlar bati: toplumlari—
nin hayat standartlarina ulasmak konusunda vyogun beklentilers
neden olmakta ve reklamlarin aldatici-yamiltic: yanlarindan ko—
rumava, gelismis, endistrilesmis toplumlar kadar hazir olmamak-
tadirlar. Bati llkelerinde ver alan reklamlardaki gérintiler
halkin glinllik vasantisinda secilmis gordntiller olduklariy icgin
reklamlar bir bakima batil: toplumlarin vasam bigcimlerini van-—
sitmaktadir. Ancak Tirkiye gibi gelismekte olan Ulkelerin rek-
lamlarinda bhir vapavlik, ftaklit vasam bicimleri ve bu vasam bi-

mimlerinin propagandasinin ver aldigr gérantiler buwlunmaktadir.

Tirkive ve ldclincld dinyva Glkelerinde reklamin en dnemli isle—
vi, modern vasam bicimlerinin propagandasing ve  tasivicailaigaim
vapmaktir. Ihinci derecede dnemli wve tim dinvs dlkeleri igin ge-
cerli plan islevi ise ftlksticide bir marka bagaimlilif: olustur-
mak suretivie tlketime mobtive stmektir. Rebklam salt bir tamtim
amaci gitmemekte, kurgu ve sembollerles ayni zamanda “vyeni” bir
vasam bicimini smpoze etmeve calismakiadir. Orredin elle camasire
vikayvan vorgun, bakimsiz wve bitkin bir kadin gdrdntldsinidn ardin-
daﬁg camasirlariny otomatik makinava atmig arta kalan zamaninda
makvai vapan kadin girdntistinde vurgulamak istenen, octomatik ca-
masir makinesinin rahatlig: ve modernligi, #lle vikamanin ilkel-
148i vaninda modern kadinin kozmetik dridnler kullanan, giviminde
moda renk ve cizgileri takip sden, dekolte kivafetli wve mutlu
bir kadin oidugu imajidir. Dolavisivlia tiketici birsylere satir
aralarinda verilen mesai, otomatik makina almarnin gelesneksel ka-
din kimliginden kuwrtulmak dgin vyeterli olmadigi, beraberinde
kormetik drinler de kullanmak gerektigi Ffikridir, Su halde rek-

lamlarda ver alam vasam bicimi ve onun arka planindaki felsefe
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5§y$e bir diasilinceyi benimsetmeve calismaktadir: Geleneksel olan

hersey geri ve ilkel, modern olan hersey ileri ve uygardir. (175)

Jules Henry, "herhangi baska bir temel kiiltlirel hkurum

gibi reklamcilaigin da, vari—ahlaki bir kurum olarak, bir Ffelse-

fesi ve bir disinme yintemi" oldugunu belirterek bu disiinme vyin-

temini

Felsefe" toplumu,

"paraci felsefe" seklinde nitelendiriyor. (176) ‘“"Farac:

maddi servetin kazanilmasini ve benlik gersk-

sinmelerinin kargirlammasiny hersevin Ustiinde tutmava sartlandi—-

rivor. {177}

sekilde®

3.10. REKLAM VE

ldzvaonlar

kX

dir Kitls

lara karsa

Reklam araciligivia Ybir havat gérisld, dolavsiz bir

benimsetilmeve calisilivor® {178)

ILLOZYOM

Feklam araci1liflivla imsaniarin havatina hilkmeden 411~

zihinleri uvutup akly devree disi birakarak nevin ger—
gk nevin gercsk disi oldugdunun avirtedilimesind glclestirmekte-
iletisim araclar: kanalivla vavginlastirilan illuzvon-

insanlarin dislinme vetenekleri kirelmekite, onlari de-

sifre edecegl, dirsnsecedl verde sezsizce benimsemskitedirlsr.

Feklamin baslica amac: sabtisin sagdlammasina  veva var olan

satisin artmasina katkida bwlunmak olumca-biv Yilluzvon mesledgi”

olarak

tammlanan reklamcililk icin her yol mibah gérinmektedir.

Bu vollardan en 8nemlisi olan illusvyon, Uriine gercek vasiflari-

ni1 abartaralk

veva venl birtakim vasiflar ekleverek, "olaganistii-

{(173)
(1786)

(177)
{178)

Y.Letinkava,age,5.93
Jules Henry, Bir Felsefe Sistemi Olarak Reklamcilik, Cidam,
istarnbul, 1989, 5.13-14,

5.E.Cohen, agm.
Haluk BGlirgen,
1990,5.6-8

"AEG Kampanvas: Uzerine Gorildsler" Medyva,Nisan,
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likY: niteligi kazandirmaktadir. Peribacalarina bir mizik setinin
R Y

giizel sesi karsisinda sapka cikartmak gibi...

Jean Baudrillard®in devimivlie insanlik bir simulasvon {(gibi-
ler) dinvasinda vasivor. "Aracin blylleviciligini mesajin elesg-
tirel yamina tercih etmektedirler. QCankd blOyllenmenin anlaml:
bir iligskisi voktur. Bliyllenme anlami  kullanmilimamasivia dodgru
orantili: bir durumdur. Aragc vararina mesajin ve simllilasvon yvari-—-
na dogrunun nitralize sdilmesivie elde edilivr. Kitle iletisim

araclarinin is girdlgld dizey iste bu dizevdir." (179

Yanlizca bir dranin tamitiminy vapmak gibi masumane amaglar
cercevesinde algirlanan reklam,kitlaler Uzerinde olusturdugu “af-
van' etkisivie edilginligi pekistirmektedir. Medvalarin teknolo-
Jik gelisiminin reklamcilik sektirine de vansimas: sonucu, tldke—
ticideki psikolojik Sgeler dnemli Slclde etkilenmistiv. Televiz-
vornun renkli vavina bhaslamasi, birtakim girsel sfebktlerin geli-
sen teknoloii ile birlikte daha rahat kullanilir hale gelmesi.

karnal savisinin artmasi, tilketicideki satinalma motivasvormunu

arttiricy bir ral ovnamistir.

Reklam, =serbest pivasa vapisi icinde Uretici wve tlketici
arasindaki iletisimi, cok daha kisa voldan ve tilketiciyi satin
alma konusunda motive sdebilecelk ses, mlizik, girintil gibi este-
tik ve estkilevici unsurlari da kullanaralk basarabilen hbivr sek-
tordlir. Ancak bir iletisim bicimi olan reklamda Uretici/reklam—
varen etkin, tliketici/hedef kitle glgsiz edilgin konumdadivr. Ve

iletisim sireci iginde, denge tiiketici alevhine bozulmustur.

(179} J. Baudrillard,age,S5.28
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Bu carpik iletisim bicimi icinde diger tum toplumsal
deferler gibi ahlaki ve moral degerler de bir vozlasma slreci
igine girmistir. Bu dedisim slrecini, anlami bozulan, ici boga-

lan sdzclklerden, glunllik konusma dilinden bile anlayabiliriz.

Tuketicive indirgenen bireylerin zihni sirekli bir me-
sal bombardimana maruz kalmakta, parasiny ddeverek iletisim
araclarin: kiralavan rebklamveren kiralama slUresi icinde, salt
rinit satabilmek va da satisiny arttirabillimek amacivlia bazi res-
mi si1mirlamalar (denetim) diginda her viérntemi kullanabilmekte-
dir. Markasini tikesticinin =sihbning verlestivrmek, eszbherletmek
~icin toplumsal deder veva meslekl &tik gibl komulara aldirig et~
maden kitleleri ethkisi altina almaktadir. Hangi drinls ilgili

olursa alsun reklamin vapisinda var ala

o
387
]

reegkdisilik zaman ve

mekan ayriml gézstmeksizin birevieri manipile stmektedir.
3.11. TOKETIME YONLENDIRILEN TOPLUM

Fapitalizmin varlifgini slrdirebilmesi icin irebimin
slrekli olmas: gerskmektedir. Uretimin siirekliligi ise tlketimin
de avn: sdrekliligi gistermesine baglidir. Tilketim hizlandikca,

Gretim hizlanacak ve daha cok kir elde edilecektir.

Tirkive ' de de insanlar dzellikle 1980711 villardan ge-
rive dofru gidildikce, reklamlara karsi glvensiz bir tutum ser-
gilemektevdiler. REeklam: vapirlan Urine bkuskuyla bakilir, orun
kalitesiz oldugu igcin satamadig: o nedenls reklaminin vapildigs
dislinlirdl. Bu hakim goris 1980711 yvillardan itibaren bir degi-
sim gecirmeye basladi. Televizvonun renkli vavina baslamasi wve
zaman icinde reklamin etkisinin artmasivla dislincelerde bir dé-
nidsiim gdzlenmeve baslandi. Uzellikle reklamla ilgiii bu kitlesel
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d&séhce degisikliginin en dnemli nedeni’ B0 1i yillarda uygulan—
mayva baslavan ekonomik politikalardir. Bu politikalar sonucu ti-
ketim kapitalizmine vaslanan bir toplum varatildi. EKarnaatkar
toplumdan tiketim toplumu huviyetine blrlnmeye baslayan Tlrk
toplumu daha ok tlketmek ve satin almak icin daha cok para ka-
zanmak zorunda oldugunun farkina, reklamin reklami ile etkin bir
a2kilde varmava basladi. Biviece kamuovunun reklama olam  glven—
gizligi, verini reklami vapilmayvan Uridne birakt:i. Artik ne tike—
ticiler reklami vapilmavan drind satin almak istivorlardy ne de
toptancilar. Marketler veva bakkallar bu Grintd bulundurmuvorlar-—
di. Bu angidril sonucu toplumda Yreklam olmadan olmaz! mantalitesi

verlestivilmeve calisilivordu.
3.12. REKLAM NASIL BIR BILGI VERIR?

Feklam sektird glinimizde vaygin olarak kitle i1letisim
araclar: kanalivla tlketicivi alisveris idncesi bhilgilendirmeve
calismaktadir. Bu gdrevi yerine getirirken de buylk bir téplum—
gal sorumluluk dstlemnmektedir. Bu bhakis agisindan dederlendiril-
diginde, reklamin temel islevinin enformasyon ve buna bagl: ola-
rak pivasadaki mevout Urilnler arasindan Qiv ftercih vapmak ve bu
tercihin reklami vapilan (rin dogrultusunda gerceklesmesini sag-

lamakdir.

"Raklam endistrisinin savunucular: ise reklam:, tiketicilere
veni dretilen esvalar konusunda taze haberler (reten bir enfor-
masyvon bigcimi olarak tamimlamakta ve reklam endustrisinin, lUre-—
timin ve refahin belli bir dizeyi tutturmasinda ethkin girevier

detlenen bir kurum oldugunu ileri slirmektedivler.” (180)

(180) Y.Cetinkaya, age, S.b1
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;_ﬁggemen vapiyil bhenimseyen vazarlar kapitalizmin tidketim top-
1de ile birlikte gelen yveni degQerleri vasam bicimleri ve kurum-
lari savunurken, tiksticive mUmkin olan en kisa ve ucuz valdan
bilgilendirdigi tezini savunmakta, tldketicinin bilgileri baska
voldan edinmesinin cok daha pahali olacaginy ifade etmektediv-
ler. Sivliensnler tlmiyle vanlis degildir. Gercekten reklam tiike—
ticivi satin almakta oldugu Grin konusunda enforme  eder. Ancak
bu bilgilenmenin veterliligi, nitelidi, dogrulugu, wvanlislig:,
gksikligi, tamligy, objiektifligi veva subjektifligi cok drnemli-—

dir.

Gensellikle reklamcilarin verdigi bilgiler wvanlis bilgiler
degildir, Ancak tam anlamivia dofjru bilgiler de defildir. Dofru
ama eksik, vanli, subiesktif bilgilerdivr. Tiketici vararindan ok
retici vararinadir. Oysa her dridnln bazi olumsuz dzellikleri
vardir, Tikestici bu olumsuz czellikleri ancak kullanmava basla—

diktan sonra dfreniv.

Bu bilgilendirme vinteminin reklamversnden vana, lUretici le-—
hine,tek tarafli tutumu nedeniyvle tiketici manipilile edilmekte—
dir. Bu manipllasvon reklamveren ve onun istekleri dogruliusunds
belirledigi standartlar cercevesinde, reklamcivlia isbirligi so-
nucu olusur. Ovsa tlketici obisktif bir sekilde, lrinlidn abartil-
mis olumluluklar: vaminda, oclumsuszluklarini da bilersk k:yasla~

varak karar wvermelidir.

Feklamin amacinin tlketiciyi objektif bir sekilde bilgilen—
dirmek oldugunu yukarida belirtmistik. "Ancak, bilgi vermek daha
ucuz véntemler kullanmak suwretivie de gerceklestirilebilivr. Med-

valari gilginca kullanmadan, slper prodaksiyonlar vyapmadan da

£9



R -
[ ¥

tgégticiye bilgi vermenin bazi yollari olmal:i.” (181) Giérdntd un—
surlarivia ilgili psikolojik dgelsri en st dizeyde kullanarak
duvgulara hitap eden reklamcilar, markalarin: tliketicive ezber—
leterek ve bu volla didger markalarin hatirlanabilirlik oranlari-
nr en aza indirerek —-mumkiinse vok ederek— tiketicide bir marka

bagimlilig: yaratmaktadirlar.

Reklamlarda kullamilan renkli, canli, hevecan verici gérin—
tiler Grunld abartarak devlestirip kusurlarin: olabildigince ka-—
mufle etmektedir. Glinldk havattan alintilanan enstantenslser igi-
ne wrin verlestirilerelk su mesaj verilmek istenir. “Havatiniz,
reklami vapilan Urin savesinde mutlu bir ana dindsebiliv.”  riln
v mutluluk birbivinin tamamlavicis: clarak gésterilir. Tiketi-
cimin b dridand almasinds mutluluk vaadlierinin de paviy vardir. Bu

illuzvonlar zincirinin tek amacy tlketicive rind satin alma is-

tedi vermektir. (182)

Iktidarin kitleleri duvarsaizlastairmak icin  kullandigs  vin—
temlerden biri de denstlevip kontrolinden gecirdigi bilgilerle,

kamuovurnun sizde bilgilendirilmesidiv.

Reklam da reklamverenin kontrolinden gecerek, zaten duvarsiz-
lasmis kitlelerin daha da duvarsizlasmasina katkida bulumar. Bi-
reyler haberlerden kuskulanmadiklari gibi reklamin wverdigi ha-
berlerden de genel olarak kuskulamnmazlar. Biviece haberin iceri-
Gine karsi duyarsiz ve ilgisiz bivr kitle varatilir. Bu konuyla

ilgili olarak Frof.Dr.Ersan Ilal’an gorisleri sdyledir:

(181) Y.Cetinkava,age,5.67
(182) Y.(Cetinkaya,age,5.69 0
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Iletisim alaninda egemen olan ticari yaﬁl, iletisim sagla-

mak? insan: bilgileﬁdirmek hedefinde olmavip telk boyutlu, herse-
?;:gvet diven, eskonomik dizene uyvan uysal kisiler varatmakta
dir. Amaclari cehaleti kiridklemek ve para kazammaktir. Disa bag-
11, azgelismis tldketici kiltlirler cevrelerindeki toplumu basghka—
larina, baska lUlke standartlarina gdre algilamaktadirlar. (183)

- Tiketime dnem vererek, asir: derecede tiketmevi hedefleven
ve tilketime yinelik bir vasam bicimini benimseyen toplumlara til-
ketim toplumu denilmektedir. Bu toplumlar icin tiketimin bu den-
1i dnem kazammasinin 2n dnemli nedeni, birevierin toplumsal si1-
nif ve katmanlar icindeki verini belirlevici bir dzellik tasivor
olmasindandir. Rirevleraras: iliskilerin kopuk oldugu toplumlar-
da kisiler, Ust korumlardaki toplumsal sinif veva katmanlarin
vesi imis gibi girdnmek icin o simafin vasam bigimlerini, tlike-
tim kaliplarini, ekonomik kosullariny risks 2tmek pahasina tak-
lid stmektedirlier. Bu duwrum sadecs alt ve orta sinifa mensup bi-
reyier igin gecerlidir. Ust sinifin kendi dstinde bir baska si1-
nif olmadigy icin taklid setmek gibi bir kavgis: voktur. Bir  an-
lamda tiketim, alt ve orta simif mensubu birevlerin sinif atlama
tutkulariny motive ebtmektedir.

SinifFlr toplumlarin bu zaaflar: tiketimin hizlammasina  kat-
kida bulunmaktadir. Tiketime en fazla e4ilimi olam siniF, =24itim
dizevierinin daha vilkssk, gelirlerinin girece ivi olmas: nede-
nivie orta siniftir. Tiketime vinelik drinler de o nedenle daha
caok orta sinifin ihtivaclariny karsilavacak tirdendir.

Bivie bir toplumda insanlarin tliketebilmek igcin hersevi vap-—
masi alagan karsilamnmaktadir. Tek sinir, diger insanlarin bu &=-

glrlagunid kisitlamamaktir. Bu toplumda hersey tlketim bDovutla-

rinda anlamlidivr. Zaman, mekan, e@lence hatta cinsellilk bilse me-—

(183) Ersan ilal, "lletisimde Tekellesme Hizla Artiyvor. 11 Mart
1929%, Cumhuriyet,5.10
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ﬁélé%lp bir tiiketim nesnesi haline gelirken, insani igeriklerin-
den soyutlandiklar: pazarda satisa sunulmus,anlamini yitiren et-
kinliklere dintistligl gdrilir. Biviece ileri kapitalist toplumla-
rin bireyleri tim toplumsal deferlere vabancilasmis, tek hedefin
tliketmek oldugu bir ortamda, tek dizeligi icsellestirmislerdir.
Tekdizeligin disindaki eyvlemler de odziinden ok sevler vitirmis-

tir. Yabancilagsan birey bir arayis icindediv.’

Sanatsal varaticilik ancak piyasa kosullar: igindes bir dedi-
sim degerine bagli: olarak anlam kazanmaktadir. Mizik ise dev
plak sirketlerinin tek merkszden olustuwrduklari begeni sinirlary
icindedir. Kadimn veva erkek almamin d8lclitleri ve niteliklsrl ise
tekellesmis moda evieri ve kosmetik samavinin pazar  savasinda
gakillenirken degisen viksek bir tidkeitim hizirna uwlasmak  amacla-—
maktadir. Toplumsal basari ile vikssk tilketim esdefer ftutulur-
ken, tlim insani iliskiler sevgi, dostluk ticareti wvapilabilen
Bir "nesne’ haline gelmekitedivr. Bireyv artaik bu kimli@inden uzak-
lagarak tlketici kimligine blrdrmektedir. Toplum icinds insanlar
maddi anlamda dovuma wlassalar da rubsal amlamda  hep  vorgun,

tatminsiz ve aravis icinde olmaktadirlar.

Tiirk toplumunun ise bir “tiketim toplumu® nif@ligi kazanma—
s1, TuUrk insanin bir tiketim skonomisi icins 5dkulma51 daha dnce
de belirttigimiz gibi bir sivasi karardir. Dolavisivia reklam
tekba5}ma toplumu bir tiketim toplumuna dinlistirme islemini dst-
lenemez. Ancak degisim slirecindeki bir t&plumda bu  sureci hiz-

landirica bir dislev gorir. (184)

{(184) Y.(letinkaya, age.S5.79-80
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Bu dénemde bir tiraj arttirma yontemi olan Fromosyonun
bilé toplumun tiketim egilimini kérikledigi ve gazetelerin sos-
val vararlarini ikinci plama iterek, onlari bir pivasa mali ha—
line getirdigi goézlenmektedir. Gazete haberciliginde de, TV va-
vinciliginda da daba cok izlenip ilgi cekilmelk icin bir tabloid-

legmeve (185) dogru gidilmektedir. (186)

3.13. TOKETIME OZENDIRME VE SUMI IHTIYACLAR

Guniumilzdeki tiketim, temel ihtivaclarin karsilanmasin-
dan gok, kisilerin toplum icindeki verini, konumunu belirlieven
bir gisterge niteligi tasimaktadir. Kiginin toplum icindeki gs-
cerli kornuma tiketim voluvia ulasabilecesqi, tiketebildiklerininp
bumnun biv dlglisid oldugu Fikri, zihinlesre reklam araciliflivia
verlgstirilmektedir. nld bivr mearkava ait drunlerin ancak topiu-
man dst kesimisring ait kigiler tarafindan kullanilabilecsgi ve
kullananlarin toplumun diger birevieri taraftindan hemen farkedi-
lebilecegi belirtilerek, tiketimin alt-simifa mensup insanlarin
dst-s1m+ insanlarivla dzdesliessbhilecsqi bir form oldugu vurgu-

lanmaktadir.

Simfly toplumun birevieri kolavoa gercefs dinusmesi  mumbkin
olmavan sinif atlama tutkularini, bir st smanlﬁ tlketim bicim-
lerini taklid stmek slrstivle tatmin voluna gi&@rler, Hu tukestim
bir tlr toplumun alt simaflarina mensup kisilerin, st sinifla-

rin gelir ve editim dizevinde olduklari ve onlara ait vasam bi-

(185) Tabloidlesme:;blindelik havat dilinin vogun olarak kullamil-—
di1gd: sansasyonel haberlerle kamuoyunun duygularinin istis—
mayr edildigi bir iletigim tar=zi.

(1846) Mehmet Barlas, "Basinda ve Televizyonda Tabloidlesme Tehlikesi®
Hirrivet, 12 Mart 1993,
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cimﬁ%rini paylastiklari: izlenimini verdigi icin dnemli bir tat-

min aracidir.,

Daha iyi bir =gitim ve gelir dizeyine erismek alt ve orta
sinifa mensup insanlarin ltopvalarini sisler. Reklam onlarin
utobyalarlnl kullanarak, o Utopvyalara bol bol malzeme sunar. In-
sanlar reklamlardaki havata ulasmak o havat: ’yasamak iskerler.
Arncalk reklamlardaki havat ile gergekler celiski igindedir. Dola—
visiyla reklam sadece bir ticari faalivet degildir. Toplumun
Eliltiridne etki edebilescek nitslikte dremli &ir sektirdlr.

Feklam ginlik havatia ait enstanteneleri kullanaralk, insan-
larin aligskanliklar: Uzéiinde dedisiklik vapabilecek stki glcine
sahiptir. Turistik tesisler, lliks otomebiller, vatlar buniarsa
ulasamavan insanlarin Utopvalariny stisler. Birbirinden glizel me-
banlar, ethilevici gdrintitler, sloganlar, insanlarin dtoplarina
sUsleven snstantenslerdir. Tliketici satinaldigy deinle ihtivac-

lariny oldugu kadar dislerini de dovuarmaktadir.

Fisaca bhelirtmek gerekirse, reklamin esas islevi kitleleri
@tki altina alabilmektir. Bumun da en kestirme volu  insanlarin

Utopvalaring ulasmaktan gecer.

Feklam araciligiyla tidketicinin duvgulariy korku ve arzular:
dramatik, komik v.bh. imajlarla samirdlir. Reklamci hedef kitle-—
gini ikna sdebilmek icin duvgusal Faktirleri yvodun olarak kulla-
nir. Sonucta bu duvgusal faktdr, tiketicinin kararlar: uzerindéi

bir havli etkili olur.
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. ‘Reklamin vogun olarak isledigi bir diger tema, vyenilik®

: N —
fFikridir. Reklam insanlara slrekli olarak vyeni Grinlerin daha
mutiu, daha basarili bir vasam sirdirmelerini saglavacagin.
sidylemektedir. Yenilik fetisize edilerek, veni driinlerin

kullanmicisinin cagdas ve modern bir imnsan olacag: dasidncesi

siirekli telkin edilmektedir.

REeklam, tiketim talebini canli ve en st dizsyde tutabillmek
igcin, tliketicileri kiklesmis taleplerini degistirmeve, veni
rinler kullanmava davet etmektedir. UOrn: Siz hala annenizin
margarinini mi kullamvyorsunuz? Modava iliskin distdnceler de vi-
ne bu temelden kavrnaklanarak, veni (rinler kullanmavi, cafi: wva—

kalamavi telkin stmektedir.

Flaltirdn hizla slektroniklestidi glnlUmizde, zorlama ihtivac~
larin savilar: da bizla artarak cesitlemmebktedir. Bu  ihtivaclar
karsilanmasa da insan havatiny direkt olarak sthkilevecsk tlrden
ihtivaclar defillerdir. {Insan havatinda c¢esitli kolavliklar
saflasalar bile.) hneqgin: TV, video, buzdolabi v.b. Ancak sis-—
temin  dngtrileri wve reklamin wvardimlar: dofrultusunda B
arinlerin kitlelerin zoruanlu birver ibhtivaciymis gibi  tamitailaip,

gnemli hale gelmesi saglanir.

Toplumsal bir ihtivacmis gibi gisterilmeve calisilan bu
Grinlerin reklami vapilairken sitrekli izlevici/obkuvucurnun  duygu-
larina seslenilir. Bivr tarafta herbiri bhir ibtivaca donlismeve
baslavan eéyalarzn coflalisy devam ederken, diger tarafta hedef
kitle iginde olan veva olmavan kigiler reklamlarla wyum ig¢inde

Mareket etmektedirler.
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Vgﬁaklam savesinde izleyici/okuyucu, toplum havatinda degil,
kendi hayatinda eksiklik duvar. Reklam alt-orta sinif insanlari-
na devamli bu eksiklikleri hatirlatir. Reklam glindelik vasamdan
alinmis enstantelerde yver alan canl: ve mutlu gdrintilere ragmen

mutsuzluk ve huzursuzluk duvgusu verir. Matsuzluk ve huzursuzluk

duygusunun en dnemli nedeni ise tatmin edilemeyen duygulardir.

GunUmiizde gecerli olan dislinme bicimi, miumkdn oldugunca cok
maddi varliga sahip olmaktir. Zaten reklam da,birtakim seylerden
vaksun oldugiumuz distncesine wlasmamiz  amacini  tasimaktadir.
Reklama gdre birevsel karanclar sosval basari ve mutlulugun  tek
vozludur. Bu, ihtivacta olmavan istekte gizli olan insanin kendi

egosunu tatmin stmenin de tek voludur.

Feklam hakkinds sz konusu edilmesi gersken dider bir dge
i@, insanlar (zerinde "marka badimlilaigda" oclusturmasidir.Marka-
1i Grinlerin, tiketicide veni bir kimlik, Farkl: bir stabl vara-
tacag:r savi reklamlarda sik s:1k islenmektedir. Ornedin:Tiketici
Levise giverksen bir kot pantolondan ok Levis imajiny  givmekte—

dir.

Oriinler arasinda, daha cok pazar payi elde gtmel igin slire-—
gelen kivasiva rekabet,toplumda baz: distncelerin vavginlasmasi-
na neden olmaktadir. Insanlibk ssine az rastlanir tlrden bir  va-
rigma zihnivetinin icine cekilmeve calisilmaktadir. Bu  varisma
etkinliginin vavginlik kazanmasi sonucu, insanlik fiziksel glzel-
lige kadar uzanan bir rekabet Hava51 iginde, birinci olabilmek

ugruna birbirini ezivor.

Ovsa kalitevi arttirmalk icin gerekli olan yol rekabeti k-

riiklemekten cok Ureticinin toplumsal sorumlulugundan gecmekbte—
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dir. Rekabet kizismas: sonucu tim ahlaki ve toplumsal degerler
zarar girmektedir. Aslinda pivyasadaki rekabetin kaliteye katkis:
hemen hemen hic olmamaktadir. QClinkd o konuyla 1ilgili tekrnoloji
bellidir. Bu nedenle kaliteyi arttirmaktan cok kalitesizligi
gizlemek konusunda bir rekabet dikkatleri cekmektedir. VYapilan
rekabet propagandasi: sonucu insanlar giderek artan bir sekilde

bencillik duvgusuna kapillmaktadiriar.

i

3.14. REKLAMDA KADIN VE COCUK SOMOROSO

Reklamda ilk amac izlevicilerin ilgisini cekmek
clunca, tim toplumsal deferlsr bu amaca hizmet etmek igin
kuwllanilivor. Uridnle i1lgili olsun  veva mlmaéln kisa slresli
reklam Filmlerindeki yiksek dozajl: cinselligin, izlevici kitle

dzerinde dnemli stkileri oluyor.

Reklamlarda vogun olarak kullamilan kadin  dgesi  ve

3

cinsellik psikolaoglara gfire birtakim gereksinmeleri tatmin stmek
verine, tatminsizlik varatmaktadair. {187)"Cimselligin bu bigimds
kullarmima, "Reklamin amaci, tlketicive bhilgi vermsktir." tezivie
de- uyusnuyvor. Efer amac bilgi vermekse bu is kadinmin cinsslligi

béviesine kullanilmadan (188) da verime getirilebkiliv,

Aviica bu tdrden reklamlar bir vandan da zihinlerde
veni bir guzellik'tanlml varativor. Reklamda ovnatilan Fiziksel
drceliklere sahip kadinlarla su mesaj verilmek istenivor:
Fiziksel glzellifge sahip kadinlar her zaman mutlu, basarili: wve
revactadir. Fiziksel vinden bir manken kadar etkilevici olmavan
kadinlar ise bu giris dogdrultusunda adeta diglanmaktadir.

Biviece dissal ve gecici glizellik fetisize edilivor.

(187) Y.Cetinkava,age, 5.125
(188) Y.(etinkava,age..8.126
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te camasiri, kadin corabi, sabun, parflim reklamlari, drdnin
varattigi sihir iginde kendindenr gecmis, vari bavgin kadin
resimleri ciziyor.Kadinlar, deger kaybetmelerine gz yumarak, &n
mahremin, en Gzelin,somlrllmesine izin vererekg kendilerini feda
gderek, ulusal refaha dehsetli Sir katkida bulupmuslardir. Eadin
ruhunun mahremivetleri {John Berger”™in de deyimivyle)
kapitalizmin fidyesi haline getirilmigtir."(ISQ) Bu konuyla il-—
gili belirtilmesi gereken en onemli nokta; "kadinlarin bévie
oclmasindan cok, reklamcirmin onlar:y  biyle gistermayve cilret

stmesidir.” (190)

Reklamcilarin, drdnleri tTamitimainda kadlﬁlarl vatjurn bhir
sekilde kullamnmas: 1800710 vaillara kadar gitmektedir. "1836%9 7 da
badin sokaga ¢irkmadan, sireli vavinlar: sockadas ¢ikti. .. kKadin ve
reklam  konusunda  Bati'da Xlx.yﬁxyll artalarinda YERSAMATM,

Turkive des XX.vlzvil ortalarindan itibaren vasand:. " {191}

"Takdirkdr bakislar: Uzerinde toplamak her kadinin arzusu-
dur.” {(Tokalan Eremleri), "Himvagerler Saadeii tahlil sitssler ne
bulurlar?" {(Gibbs Kremleri)" {192} Bu reklam spotlar: 19097 1d vil-
larda tamitimi vapirlan Urinler icin kullamilmistir. Bu lrdnlerde

de gorintisel dge olarak kadina agivliaikly bir ver verilmistir.

Feklamlar cocuklar: da vyogQun bir sekilde sémUrmektedir.
Reklamcilar igin Grnemli bir mlsteri ve gelecegin tlketicisi olan
cocuklar hem izleyici olarak hem de reklamda gorsel oge olarak

sikea kullamilmaktadirlar. "...buglinkd rnesil, bir dncekine gore

(189) Y.Cetinkava,age.5. 127

(190) Jules Henry, Bir felsefe sistemi olarak reklamcilik,ladan,
Istanbul, 1989, 8. 72,

(191) Reklam ve Kadin, "Medva, Agustos,  89,8.12-15

(192) Gikhan Akcura, "Sana Prestij edivorum",Medya, Subat 789,
5.18-20 '
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dghé=cuk tiketime vyineliktir. Televizyon vyoluyla cocuklarin
devamli olarak, matervalist dederler tasivan programlar ve
reklamlarla karsilasmalarinin distince sistemleri uzerinde
onuimaz izler birakmasi: ise kacimilmazdir... QCocuklar sunulan
seyierle, yillar sonrasina gitme&a tesvik edilmektedirler. Eiaclk
kizlar ruj srmekte"{193)dir. Yoneltilen elegtirilerden biri de
reklamin gocuklarin saglig: bakimindan zararl arinlerin
tiketimini kamgiladigyr seklindedir. Reklam, bu zarari: urunlérin
tilketimini vyavainlastirirken, vapay gereksinimler varatarak

ulusal kavnaklari bu alandaki vatirimlara vineltmektedir.

Yetigkinleri bile etkilemevi,., Dbilinc altina hitap etmevi
bagaran reklam, cocuklar: vetisme caginda alumsusz vondes
gthileverek ovuna, mizige, harskete avirmalari: gereken  zaman:
calarak, disinssl ve duvgusal gelisimlerini de etkilemektsdir.
Docuklar, reklam aracilifivia kendilerine verilenleri dislnmedsn
kabullenmekte, benimssmekite, slestiri ve tartisma kabilivetinden

voksun vetismektedirler. (174)

{(193) Yahvya Akvyliz, "Cocuklarin Televizvon Reklamlarina Karsi: Eo-
runmas:, A.U0. Egitim Fakiltesi Dergisi, Cilt 12, Sayi 1-4,
85.9-14

(194) Y.Akyilz, agm.
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COZUML.EMELER



4. BHLOM
 CUZUOMLEMELER

Gazetenin tiketime veya tiketim kﬁlt&rung olugturmava véne—
lik iceriklerini birimlestirirkéﬁ dogrudan tiketimle ilgili me-
sajlarin vaninda, dolayli olarak tlketimi ilgilendiren pek cok
unsura rastladik. Urneqgin saglik veya cilt bakimi basligr altin-
da belli Uridnlerin (kozmetik vb.) kullamimi Srerilmekte, hatta
bazen sézil edilen drunin markasiyla bivrlikte anildig: géaridimek-
tediv. Ayrica bu bty diceriklerin beraberinde 1lgili drinlerin

raeklamina da rastlamal mmkindir,

Bu tilr iliskilerin kuruwlmasi: kUltirsl analizde  blivilk dnsm
arzetmektedir. Ancak cok daha somut ve acik  olarak  vavinlanan
reklamlarin dzde bazi karmasik sirecleri kullandidy gercegl, ob-

zimlememizi bu alanda yvodunlastirmamizi gersekli kilmishir.

Basta basinin kendl reklam glclinll ve kendi reklaminin dstin-
liginil empoze stmek icin basvurdudu Basinin Gicud kampanvas: ol-
mak Uzere, alic: {(ghkuwvucw) igin fFarkl: i1liskilers kurmava vione-—

lik mesajilar: (reklamlari) drneklendirmeve galaistib.

Yine gazetelerin kendi calisma sahalariny terbkedersk basvur-
duktlar: pazarlamacilik faalivetlerini drneklerivie tespit stmeve
galistik. Bes gaszetenin bir haftalik nushalarinin ftaranmasi so-
nucu 2lde sdilen drnekler konulariny Grneklendirmede avdinlatica
oldugu gibi, bu drnekler ginumiz Tirk Rasinina gensllestirilebi-
lir Gzellikler de tasimakitadir. Cizlmlemeds HORRIYET, MILLIYET,
CUMHURIYET, TORKIYE, MEYDAN gazetelerinin 18.10.199%@4.10.1Q?2
taribhli (bir hattalik) nltshalari alinmistair.
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4.1. BASININ GOCO KAMPANYASI

Kitle iletisim araclarinin dzellikle reklam gelirlerini
bélisme konusunda kendi aralarinda acimasiz bir varista olduk-
larina daha once degimnmistik. Buw yvarigin tipik. bir gdrinimil ga—
zeteler arasinda yvasanmaktadir. Ancalk son zamanlarda televizvon,
gazetenin reklam gelirlerini tehdit eden drmemli bir rakip konu-
muna girince yaris, vazili basin ile TV arasinda vasanmava bas—

lamigtir.

Ciziimliemns doénemimize (18-24.10.1992) rastlavan bu  kEam—
panva, gazstelsrin blyik codunlufunun katilimivlia gerceklesmis-

tir.

Incelemeve aldifimiz gazetelerden (Hurviwvet, Millivet,
Cumbhuwrivet, Tirkive, Mevdan) Tlrkive disindakiler bu kampanvavla

ilgili reklamlara ver vermistir.

Basinin Llcld kampanvas: cercevesinde vavinlanan reklam—
larda, reklam: oclumlavan pek ook mesaja rastlamnmistir. Ozellikle
reklam etik®i acisindan ilging sloganlarin ver aldigy bhu reklam—

lar, gorudntilerinde basin reklamlarindan kesitler vermekiedir,

Basimin BUcl kampanvasivlia ilgili gazetelerds vaer alan

reklamlarin vazili mesajlarindan drnekler:

MILLIYET

-Farasi1z kusaklar.
"Reklamda, mesajinizi bir atista defalarca Setermenin
; a
volu hasindan gecar.”

—Aninda girdntd,

"Reklamda, nivet asamasindan uyvgulama asamasina 2n kisa
yvol basindan gecer.”
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~"Tirkive’nin her verinde 7 lira."
"Reklamda, aktif izlevici basina en dislk reklam gideri-
ne wlasmanin volu bBasindan gecer.”

HORRIYET

~-"Tegk hasina® "Tek mecrada sonug alacak reklamin volu ba-
sindan gecer.”

~-*"Tek eksigimiz.”
"Reklamda, hedefinizin mesajinizdan kacmasini  Gnlemenin
volu basindan gecer.”

~"Cavap hakki., "
fRaeklamin etkisini dlgen, satisa gétiren vol  basindan
gecer. "

....“E.‘ -y ;‘ i
05 YOR .

"Reklamda, dofrudan hedef kitlenize =zeslenen medyav:
bulma ve secmenin volw basindan gecer.”

~"Hedefe kilit."
"Reklamda, hedefinizin mesajimzdan kagmasiny  dnlemenin
volu basindan gecsr.”

CUMHURIYET

~"Bazeteds gordim."”
"Reklamda mesaiinizy zihinlere cakmamin yolu  basindan
gecer. "

-"RBizi gardr.”
"Reklamda en spesiftik hedeflere ulasmamin volu  basindan
gecer. "

HMEYDAN
~"Tek eksigimiz.”

"Reklamda, hedefinizin mesajimizdan kacmasinl  dnlemenin
volu basindan gecer.?
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4.2. REKLAMDA DIKKAT UNSURU

RBilindigi gibi reklamin en drnemli dSzelliklerinden biri
dikkat cekmesidir. Dikkat, reklamin farkedilmesi ve ilgi gdrme-—

sinde basvurulan en genel vintemlerden biridir.

Ancak dikkat vyintemi sosyo—killtirel ortamina gore degi-
sebilmektedir. Glnimizde bu vintem daha cok olaganistilestirme,
sasirtma vbh. sekilde vapilmaktadir. Bu tir mesajlarda mikemmel,
harika, super, inamlmaz, Ffirsat, olay vh. kelimelerin siklikla

kullamildig: gorilmektedir.

Feklamda dikkat unsuruvla beraber bazi gldileri harske-—

te gecirmeve vinelik kurulmus mesajlardan drnekler:

—~Diinva’ nin en ivi televizvonu.
-~Sliper bekonomik kampanva.
-Bes kalmadan fFirsat kacmadarn.
-Parayla degil bedava.

~-Tek. Rakipsiz. Zirvede.

HORRIYET

~Tirkive de otomobilin varinu.
Simdi simifinin ook dtesinde.

-Bu sadece bir scutucu defil...khite bestinghouse.
-Filver alinca hastan, kim korkar kara kistan.
-One Man Show.
~Inaniimaz: 1393 %
-Buy diinva markalar:.
Bu fivata

Bu taksitlerle
Son fFirsat
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TORKYE
-Ci1ldirivoruz.
-kKicik dev 1sitici
—-Evinizde firtinalar kopacak.

~Bilgisayarda vilin olay:
Cilgin bir Amerikala

-Zirvede: Castrol 6TX

MEYDAN
~Jasiracaksin
-Zimdi silah sahibi olmarin tam zamani.
~Her ave her kisive silah kampanvasi.
-&rtik sizin de bir silabiniz olsun.

~FEornalar kimin icin calivor.

CUMHURIYET
-~kalbiniz icin 2n zararlisi eksik bilgidir.
—~Bulasik makinas: olmaktan kurtulun.

-¥Yilim venilikleri vilin kampanvasinda.

~-Cirkmaz demevin sansinizi densvin.

4.3%. LOTARYA/PROMOSYON TLAN/REKLAMLARI

fBazetede reklamin etiki glclinl dederlendirmeve vinelik
bir cizimlemeds 1lk dikkat ceken bgeler gazetenin kendi reklam:
niteligindeki mesajilardir. GUnGmizde vodun olarak sdrdiriilen lo-
tarva ve promosvon kampanvalar: gideresk lotorva ve promosyon ay-
riminl glclestirmektedir. Ozde gazetenin kendi vavin faalivyeble-
Finin devami niteligdindekil (Belli dinemlerds verilen ek, kitap,
dergi vb.) Urunleri ifade eden promosvon, bir tanitaim  fFaaliveti
oldugu halde; lotarva daha cok kupon vb. kargiligil girilen bir

takim sans ovunlarin: tanimlar.
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Ancalk glnidmizde gerek uygulama ve tamtim olarak, ge-—
rekse yvayginligyr itibarivle lotaryva ile promosyon son  derece
benzer giriniimler arzetmektedir. Dahasi gazetenin bugin kuponlu
veya kuponsuz dafittigr drinler, kUltir drind olsun clmasin bir
tiir varig:1 (rekabeti) simgeliyor. Bu durum da etkinlikleri bir

arada degerlendirmemizi zorunlu kiliyor.

Yine bu cercevede denebilir ki gazetenin lotarva ve/ve-—
va promosyon konusw dridnle ilgili  verdigi mesajin  ilan-reklam
avrimini vakalamak da gugtlir. Tutundurma amaci: tasimavan duyuaru-—
larin giderek reklam goarianmil kazandiklar: bivr gercektir. Bu du-
ruma zorunlu-vasal ilan nitelidindekl duvurularda bile rastlamak
mumkin. Baska bir ifadevle hangl vesilevls olursa olsun  Firma,
rin veva marka her zaman &n drnemli unswrlar olarak ver almabkta—

dirlar.

Gazetelerin bu anlamda vavinladhiklar:y reklamlarin  cogu
zaman birinci sayfanin gérdniminl dedistirdigi, gundemin en
drneml i konusundan daha drnemli bir korums oturtulan lotarva/pro-
mosyon reklamlarinain sans, firsat, imkan vb. kavramlar: ve renk-
1i girunimlerivie diger mubtevayi Ortik olarak ama derinden st
kiledigini sdylemek miimkindlr. Avrica gazetelerin temel fFarkla-
rindan bivri olan by komu bir tur karsilastrrmava da  imkan  ver-
mektedir. Ne var ki.bu tir iliskilerin somutlanmasi daha gok st-
Ei arastirmasi ile mimkin girdnmektedir. Biz ancak bu  tir rek-
lamlarin siklikla tekrarladiklary mesajlarin dilinmi  drneklendi-

rebiliriz:
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HORRIYET
~ggrenci lere mijde

-BEBC*  nin Tirkler icgin dzel olarak hazirladig:
Ingilizce-Tlurkce dil kursu

~Hanimlar miijde

-Hirriyvet, Thrkive’'nin otomobilini verivor.

-~Tam 100 Sahin

—~Fazanma sansiniz vine cok viksek

~Hrriyet, Turkive’nin en cobk satan otomobilini verivor.
~ingilizcevi d8renme Firrsatini kacirmadiniz.

~Zansinizy kullamin.

MILLIYET
=S000 Universite sorusu bedava olur mu? Olurd
~Farayvla degil besdava
~-MocMillan Turkler icin fSzel hazivilad: Millivet verivor.

~Born firsat, super firsat

~FMillivet ten mega hizmet

TORKIYE

-Turkive Pazar

—~Mehmed Emin Tokadi Kaseti
~Evlivalar Ansiklopedisi
-Tirkive Alo Bilgi Kaseti

-5 Hesta Minibus

CUMHURIYET
~Cumhurivet Dergi
-Sigorta Eki
-Cumhurivet Kitap

~Hilim Telknik
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MEYDAN
-Fgto—gol

-Ding dong {(sans kartu)

4.4. REKLAM NITEL1Gt TASIYAN HABERLER

Cozlimlememiz cercevesinde bBurulabilecek iliskilerden
biri de amaglanmis olsun clmasin, herbangi bivr Firmanin (kurulu-
sun), rindn veva markanin tanitaim: veva dofdrudan reklam: nite-

ligindeki haberlerls ilgilidir.

parzetelerin reklamversnls olan iliskilerinin de stkisi-
ne acik olan bu bagdlam, bazen de habercilik amacy: icinde defer—

lendivilebilir.
Bu konuyla ilgili drneklesr:

MILLIYET
~Satilan her bes otodan biri Sahin

~Beko hisselerinin varis: satild:.

HORRIYET

~kanal 47°dan 4lo Sigorta
-fki veni dis fircas:
—interteks’ ten mobilva fFuar:

-Hazim igin hira

TORKIYE
~ITT Sheraton en ivi otel zinciri secildi.

~Telefon sapiklarina darbe (PTT nin Number 7 sistemi)
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MEYDAN

-RBilgisayarda inanilmaz firsak
Eivasiva rekabet ucuzluk getirdi.

~Indirimli satislarda bir haftada 4530 milvonluk mal sa-—

tildi.
Slimerbank tan 30 bine gémlek

4.5. GAZETELERIN PAIZARLAMA FAALIYETLER?

Medyvanin reklam glhcine bagl: olarak, tilketim sahasinin
senformasyonla bitlnlesmesi sonucu pazarlamacilik gibi gazeteci-
lik sahasindan ayri bir faaliyet sahasi giderek bir gazetecilik
@tkinligi haline gelmistivr. Ovle ki bugin skonomilk blivimelsrins
bagli olarak pek cok gazetenin kendi pazarlama  kurulusu gazets
tarafindan reklami vapilan Qrind avny  zamanda pazarlamaktadir.
Tersinden ifade edilirse gazste pazarladigy  drindnldn reklamim

da vapmaktadir.

Bu cerceveds gazete-pazarlama iligkisinin reklam voluy—
la kuruldugu sdvlensbilivr. Pazarlama sahasi,gazeteler arasindaki
gkonomilk vap: fFarklailigain vurgulavan baska bir husustur. FPazar-
1§ma burulusliarinain reklam faalivetlerini gostersn tabloda, wve-
rilerin alan ssasina dedil, tekrar esasina badl: oldudu  wnutul-

mamalidir.
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GAZETELERIN PAZARLAMA KURULUSLARININ
REKLAM FAALIYETLERI

GAZETE VE
PAZARLAMA REKLAM YAY INLAYAN
KURULUSU KONUSU BAZETE TOPLAM
MILFA/MILLIYET Otomobi 1 (TOFAS) Millivet (&)
Hirrivet (5)
Meydan (1) 12
HUORFPA/HORRIYET Mizilk Seti (Pioneer) Millivet(5)
Hitrrivet (2)
Otomobi l (Skoda) Hirrivet {7) 14
SIMPA/HUORRIYET Dil Seti (BBCD) Millivet{l)
Hirrivet (2} =
TURFA/TURKIYE Elektrikli Sobai(ihlas)|Turkive (1)
Sofben (Ihlés) Tiirkive (1) 2
MEDYA PAZARLAMA/SABAM Ansikloped] Hilrrivet (1) 1
{(Mevdarn—Larousses)

4.46. REELAM ICINDE REEKLAM

Gazetelerin kendi pazarlama kuruluslarivia (HORFPASHOR-
RIYET, SIMPAHORRIYET, MILFA/MILLIYET, TORPA/TIORKIYE, MEDYA FA-
ZaRLAMA/SARBAHY 1lgili reklamlarda pazariama Buwrulusunun Yanisira
pazarlama konusu Grinun reklaminin da yvapildigin: gordyoruz. Bu
tiir reklamlarda ayvrica kredi clanafly saflayan barnkanin reklama

da vapilmaktadir.

Fazarlama kurwluslarivla ilgili reklamlarin genellikle
kampanva seklinde devam sttigi géridllivyor. Avrica bir gazsteve
bagli pazarlama kurulusunun reklamina baska gazetelerde rastla-

malk mimkln.

Genellikle pazarlama kuwuluslarinin reklamlarinda rast-
lanan iki dgeli reklam konusunda gazetelerin pazarlama kurulus-

lari iyi birer Ornek olusturmaktadir:
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MILLIYET

-SABAH/MEDYA FPAZARLAMA — SIMENS - TURKIYE IS BANKASI

~-MILLIYET/MILPA ~ PIONEER

~MILLIYET/MILPA — TOFAS
HORRIYET

~HURRIYET/HORFA — SEODA

~MILLIYET/MILFA — TOFAS
TORKIYE

~TORKIYE/TORPA — IHLAS QUARTZ (SOBA)

~TOREIYE/TORPAS — ITHLAS (SOFBEN)

MEYDAN
-MILLIYET/MILFA — FPIONEER

~MILLIYET/AMILFS ~ TOFAS

CUMHURIYET

—HURRIYET HORFA ~ SEODA

4.7. SATIS KOLAYLIKLARI

Reklam cizimlemssinde tiketim davramiginil  dilzenlemeve
vianelik bir baska husus saggg»%mlayllklarl hasli1g:r altinda veri-

len mesailardir.

Satis kolaviiklar:i basligy altinda ilk akla gelen komnu
kampanva seklinde devam esden taksitli satigslarla ilgili mesaj-
lardir. Ancak kampanva kosullarinin vaminda istek  kuponavia,
ddemeli, telefonla adrese teslim vb. uygulamalar dikkat cekmek-
tedir. Avirica genel olarak reklamlarda satiga: bir kolaylik, ra-
hatlik ve glvence seklinde sunan ifadelere rastlivorus.
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Bu

MEYDAN

griin/Reklam Konusu

Aygaz/Beyaz Esvya

Firma adi vok/8ilah
Fotograf Makinas:

Ezofman takimi/Ceka pozotm.
Pionger/Mizik seti

Ford/Otomobil

.iman FPazarlama/Cinsel araglar

Tiumad/otomabil

TORKIYE
Ari givim/givecek
Ahu/Mutfak esyasi

Tilrkive Yazarlar Birligi Yalkfa

Otomobil

EmasRilgisavar

Ermensk Tic./Bevaz =msva
Fark mobilva/Mobilva
Ankara Mefrusat/Ev esvas:i

TirpasElektrikli 1zs1tica

CUMHURIYET
Hurpa/Otomobil
Arcelik/Bulasik makinas:
AEL/Bevaz esva

Club Monakus {(Tatil)

New Form/Jimnastik aletleri

konuyla ilgili &drnekler:

Satig Kolavligaivla flgili Ifade

« - Uygun ddeme kosullari..
Odemeli génderilir

FTT Odemeli istek kuponu

Istek kuponu

- e SONSUE servis glvencesivie..

kampanva taksitli satis
tstek bupornuyla/UOdemelid

Fampanya/taksitli satis

Famy caliganlarina taksitli
Fosta ddemeli taksitli

Kampanvastaksitli satis

Fampanvastaksitli satis
Fampanvastaksitli satis
Taksitli satis
Taksitli satis

Tele+tonla adrese teslim

Taksitli =satis
Taksitli satis
Eampanva/Taksitli satis

Taksitli

Taksitli
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HORRIYET

Driin/Reklam Konusu

SanyasTV

Firma adi vyok/Bevaz esva
Tug-sa/0Otomobil

Fosifles Oto/Otomobil
Hirpa/Otomobil

Cosmos/TV

ECA/Elektrikli 1s1tica

Arcelik/Bevar ey

14}

Mekand/Yatak

Silver/Saoba

MILLIYET

Himtel/ Bafhen
Ford/Otomobil
Frigidaire/Bevazr =sva

Milpa/Mizik seti

Milpa/Otomobil
Beko/Bevaz esva
Hirpa/sOtomobil
Seat/Otomobil
Ford/Otomobil
Ferem/Otomnobi 1
Dusakabin/Dusakabin
Sony/ TV

Philco/Bevaz esva

Satis Kolavlifgiylia $1gili

tfade

Taksitls

Taksitli
Kampanya/Taksitli
Taksitli satis
Fampanya/Taksitli satis
Tabksitle

Taksitle

Taksitle

Taksitle

Taksit Hampanvas:i

Taksitle
Taksitls

Taksitle

Taksitle/Turkive Iz Hankas:

Tuketici Eredisivie

Taksitle

i

Fampanva/s/Taksitle
Taksitle
Taksitle
Taksitle
Taksitle
Taksitle
Taksitle

Taksitle
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4.8. REKLAMDA ORUN-GURONTO ILISKISI

Tilketim kltdrine dzgl icerigin genellikle sosyal psi-

kolojik streclerden vararlandigina daha dnce deginmistir.

Benlik gereksinmesinin uyand1r11ma51ﬁda drinle dzdes-
lestirilmis imgelerin siklikla kullamildig@:r alan girsel alandair.
Kigilik, prestij, ustunlik, kalite vb. imajlarin vaninda dzlem,
incelik, glc,sanat gibli imajlar da stati belirlemede veva psiko-
lojik ihtivaclari gidermeds birsr imge olarak drinin verini ala-

bilmesktedir.

Orian—gdridntld iliskisi bulasik makingsi-kadinn gibi  an-
laml: baglamlar kurabildigi gibi bilgisavar—konser gibi  kesin

almavan badlamiar da vermekisdir.

Sonucta bu gdrintiler bir takim zihinsel veva duvgusal
siireclsri kullanarak Grin ile filketicivi bhulusturme amacina -

nelilk olarak dizsnlenirler.

Bu kornuvia ilgili drneklers

MEYDAN

Reikklam VYeren.

Kurulus Feklam Konusu Reklam Garintisi
Sekerbani Banrka Sanavivi simgelsven carklar...
Avgas Bevaz ssva Saskin kadin gérintisii. ..
Kentbhank Banka Tarihi bina girintisi. ..
Halil Maflazasi Livecsk Benzin pompasi.

TORKIYE

Tekper Ferde Fadin

Sinatel Supiirge Fadin

Tlr—-Fa Sofben Fadin ve.cpcuk
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CUMHEIRTYET

Reklam Veren

Kurulus Reklam Konusu Reklam Gariintisi

Marsa Margarin Grafik(Yumusak Margarinlerin
gaz kromatagfaﬁisi) .

Arcelik Bulaglk‘ﬁakinesi Kadin

Caykur Cay Mektup =zarfa

Hewlstt Packard Rilgisavar Makas (Keskinlii)

ARG Hevaz esva Fadim

HORRIYET

Marlboro Sigara Gazete savfas: (Gazgete sayfFasim
delen sigara pakefi...)

E.C.A. Fombi Fonser salonu.

Fivano ¢alan adam.

Tatung{kog?
fass
Aroslilk

Mar lbora
Burosit

Frant—-Foza
Imsaat (Koo

Camel

Fuji

Tiurkive Is Bank.
Tatung (Kocg)
Fhilips

Fuiji
Celik Ak
Tatung (Kog)
Saba

Efes Filsen

Efes FPilsen

Radyalir
Buzdolat
Bigara

Blro Eoltugu

Fomut

Sigara
Film
Bankamatilk
Bilgisavar
Televizvon
Film

AT SN
Bilgisayar
Televizvon
Bira

Bira

Ayal .

Opllzern oift.
At Ustiinde erkek.
Kadin

Fopliler aillelsr

Nehirde kirek
Foasan erkel.
Otomobil vitesi.
Danseden Hadin.
Futbolou.
Balerin.

retim tesisleri.
Fonser gorintlsd.
Futbolcu.

Amigo.

Garson.

(Eoltukts vatam

celken sk,



HORRIYET

Reklam Veren

Kurirlus Reklam Konusu Reklam Gdrintiisa
Arcelik Televizvon Bebel:.

Efes Pilsen Rira Futbol izlevicisi.
MILLIVET

Arcelik Televizvon Bebel .

Simtel Sofben Fadin.

Tatung (Ko} Bilgisavar Fivano calan adam.
Tatung{kog) Rilgisavar Sihirbaz.

Marsa Margarin Grafik.

Marlboro Sigara frazete sayvfas:i.
Tatung (Kog) Bilgisavar Danssden kadin.
Singer Dikis Makinesi Fadin.

Tofas Otomobil Fartal giriintisii.
Fhilips C Televizvon Futbolocu.

Tatung (Kog) Bilgisavar Fonser.

Siemens Bulasik Makinssi kadin.

AEDR Bavazr ssva Kadir.

Saba Televizvon Futbolcou.

E#ea Filsen Bira Garson.

Efes Pilsen Bira Amigo.

Efes Pilsen Bira Futbol izlevicisi.
Tirkive Is Bank.Bankamatik Otomabil vitesi.
Caykur Day Mesktup zarfi.

AEG Camasir Makinesi Kadin.

4.2. REEKLAMDA ORUON-SLOGAN (YAZILI MESAJ) I1LISKIST
(rin—-gdrintit iliskisinde oldugu gibi Urdn-slogan ilis-
kisi de reklam konusu drdn/hizmetle tiketicivi bulusturmay
amaclar. kalitenin, séckinligiﬁ,kteknolojinin, konforun, refahin
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ve. fiksin Urinde dzdes, Uridnln adeta uzammlari gibi verilmesi

de vine psikolojik streclerin tekrarlammasivla aciklanabilir.

Ornedin Mercedes marka otomobilin sioganindaki 937e yan
verenler ifadesi blyik §lcide otorite ve karizmay: sisgelemekte-
dir. Otomobilin bir ulasim kolayligy saglivor olmasi bu reklamda

6n planda degildivr.
Bu konuvyla ilgili drnekler:

MEYDAN

rin Slogan

Avogaz/Beyvar Esva -Basiracaksinaiz!!
Sebkerbank/Banka -, .« Daha glvenli bir gelecsk sunabilmel icing...
Yesil Avaklkaba -Yesil’in avakkabilar:y hem konusuyor!...Hsm

bonusturuvor .. Hem de gdreni pssinden
kosturuvor!...

Ford/Otomobi 1 -Bec kalmadan.Firsat Kacmadan

Fentbank/ Banka ~Ama simdi, yvaraticr bamnkacilik anlavisivia
calisan, vepveni bir barmks kurulduzkentbank

Tumad/Otomobil -~3lay Var/O0lmaz Bivie Sev'!...

TORKIYE
Ari gilvim/bivecek —-Seckinligdi ve kaliftevi bizde bulacaksimiz.

Ermensk Ticarst, -~ Ermensk ticaret tlukesticirnin vaninda.
Bevar Esva

Yapibkur AKonut -Ankara‘da vesile, mavive dzlem duvanlar...

Tarpa/Elektrikli -...Z81cacik bir evde kevif catmak...
Isitica

insan ve Eainat/ —Zamanda volculuk haval olmaktan gikti.
Derai

Ternikel /S5oba —w.sbUu kKi1s diger kislardan kolay gececek...
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CUMHURTYET

Oriin

Slogan

Marsa/Margarin

Arcelik/Bulasik

Makinesi
Caykur/Cay

Caykur/Cay

HMewlett Packard

Bilgisavar
HORRIYET

Slusler/Soba

SBlsler/ Soba
Fanyos TV
E.C.A./Kombi

Elektroheat
Sotben

Opel /Otomoibil

Mercedes—RBenz
Otomobil

Totas /Otomokil

MILLIYET

Simtel/Sofben

Tatung/Bilgisavar

Frigidaire/Bevaz

Esva

MilpasMazik Seti

Susler/Scbha

Seat/Otomobil

Usiur Deri/Givecek

Halkbank/Banka

~kalbiniz icin en zararlisi, eksik bilgidir.

-Bulasik makinesi olmaktan kurtulunt

-Gecmisten gelecefe afiz tadimiz.
~Biz blylk bir aileyiz.

—thtimalleri gerceklestirir.

~Ivivi bilenler,kalitevi secenler,rahat:
savenler.

-kalite tuthkusu

- Bir tasla iki kus.

- ~Cafddas 1szinma teknolojisinde kalitenin devieri.

-Son derece sevimli, akilli, sessiz..

e guivenli Bir vabtivrim.

pd -

~*F37@ vwin verenler...

-Har agirdan ok basarilii..

-Ailtin, prrlanta ve Simbsel drinleri
"Sertifika” ile satilir.

-Telk kisilik gosteri.

-Bu marka dinvanin her verinde kalite demshktir.

—. .. SONSUE S8rvis glvencesi..
~ea.¥e Dilivorlar ki..blbtin is teknolojidest..
~swehavatimizi farklilastirin..

-Renkle bicimin,uyumla dengenin birlestigi en
son nokta.

-Calisana lretene kaynak.
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4.10. LOTARYA VE PROMOSYON REKLAMLARI,

EKLER, KUPONLAR

Bazetenin tiketim kavramivla aciklanacak pek cok +faa—
liveti olmakla birlikte bu faalivyetlerin somut olarak gdzliendigi
alan reklamlardir. Gazetenin reklamcilik basligindaki etkinlik-
lerini gruplandirmak gerekirse, gazetenin kendi reklam:i anlamin-
daki lotarva, promosyvon reklamlarini genel reklamcilik stkinli-

gdinden avirmak gerekivor.

Gazete okuyucu savisinl arttirmak ve okuvucusuru btuta~-
hilmek igin slrekli rekabet kesullarinda varisivr. Bu yvaris glnd-
mizde bedava dig macunundan, kuponla otoblse, hat+talik magazin
ekinden ansiklopedilers kadar genis bir velpaze icinde slirmekte-—
div.

fyvrica mutlaka dikkat =sdilmesi gereken bir  husus  da
gazetenin kuponlu veya bkuponsuz dagitti1g: drdnlerin, sklerin
reklami, dzellikls gazetenin witrint durumundaki birinci savfamin

gorinimiinid bUvlk Olclde defistirmektedir.

Bu cercevede sizkonusu olan Gridnler, skler gazetenin

hedesf kitle vinelimleri hakkinda fikir wverdigi gibi gazetsnin

kendi BEQltlrel kimligdini de belli dlcllerde vansitmaktadir.

Bazetelerin lotarva ve promosyan reklamlari, skleri ve

bupanlarivia ilgili tespitlerimiz asagidaki gibidir.
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HORRTYET

Lotaryva ve Promosyon Reklamlari/llanlara:

-Okul Ansiklopedisi
~-BBC Welconme

~-Mine (Kadin Dergisi)
-Fenerbahce Pan%&au
-100 Sahin (Otomobil)
~Ingilizoce dil seti
~Teleskop
~-Televizvomn

—Show

Ekler
-Mine {(Kadin dergisi)
—-Yemek karti (hergind vemsk kart:
-Show (Magazind
~Televizyon
-Falebek (Hesrglim
-Ankara (Hergln)
~Fenerbahce Fancosu

~Teleskop

Kuponlar
~Jkul Ansiklopedisi
-BREC Welcome
—~100 Renault 2, 100 Spring

-100 Sahin

kutusu
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TORKIYE
Lotarva ve Promosyon Reklamlari/ilanlara:
~Tlirkiye FPazar
—Hehmed Emin Tokadi Kaseti
~Evlivalar Ansiklopedisi
-Tlrkive Alo Rilgi kaseti

-5 Hesta Minibus

Ekler
-Turkive Pazar
-Mehmed Enin Tokadi Faseti

~Tirkive Alo Bilgi FKaseti

Euponlar
-5 Hesta Minibus

-Eviivalar Ansiklopedisi

CUMHURIYET

Lotarva ve Promosyon Reklamlari/ilanlari:
~Cumhurivet Dergi
~-Sigorta Eki
—Dumhur iyvet HEitap

-Bilim Teknik

Ekler
~Cumhurivet Dergi
-Sigorta Eki
—Cumhurivet Kitap

—-Bilim Teknik
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MILLIYET
l.otarva ve Promosyon Reklamlari/llanlari:z
-Mega Soru Bankas:
-ingilizce Dil Seti
Ekler
-Magazin
-Oscar TV
Kuponlar
—Redhouse
-(Iniversiteve Anahtar

—-Mega Boru Bankasa

MEYDAN

Lotorya ve Promosvon Reklamlari/Ilanlari:z
—Foto Gol
-Ding Dong

Ekler

-Faoto bal

-Ding Dong

4.11. REKLAMLARIN KONULARINA BURE DAGILIMI
Mitel bir durumu vansitivor olmass bile reklamlarin
konularina gire dagilimi her gazetenin ockuvucu  kitlesivie biv-

likte disltniiimesi gereken bir baska konudur.

Burnun vaminda reklam konusu olma sikligr itibarivie
bazi iirinler on sirada ver almaktadir. Ciztmlememizde bevazr es-

va, basin ve otomobkilin Snde geldigini gérdik.

Ancak bu tablonun da fiziksel (alan) cozimlemeyl icer—

medigi dikkate alinmaladir.
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REKLAMLARIN KONULARINA GURE DAGILIMI (18.10.1992)

_BﬁgLAM KONUSU MEYDAN| TORK1YE| CUMHU. | HORRT. | MILLIYET TOP.
Bevaz Esya 3 1 1 9 7 3
Banka i 2 ) 3 - 4
Basin 1 3 é s 5 18
Otomobil 1 1 1 3 5 14
Firing 1 - - - - i
Tur{Turizm) 1 1 - - - 2
Motor vad: i - - - - i
Folitika - 1 - - - 1
Ev esvas: - = - = i 7
Givecsk - P - 2 - 4
Ingaat Malzemesi - 4 - = 1 &
Rilgisavar = 1 = 1 1 )
Fonut = i - 1 1 3
Margarin = = 1 1 - &
Furslar = - i = - 1
Flaltlr-8anat = = 1 2 - =
Sigara - - - i - 1
OO 10 Teletonlar - - - 2 1 3
Ilac - - - 1 - i
Kozmetik - - - i - 1
Blro Malzemesi - - - 1 1 Z
Televizvon{anal 1) - - - Y 1 £}
Meditasvon - - - - 1 1
Corap 1 - - - - 1
gilah & - - -~ - b
Spor Malzemesi 1 - - - - 1
Ayakkabi 1 - - - - i
TOPLAM i8 20 14 45 24 121
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- SONUG

Gazetenin gunimizde en gizle girdllr dzelliklerinden birisi
agkonomiyle eklemlenmis olmasidir. Bazetenin ekonomivie olan
iliskileri temelde (¢ kategoride disiinillebilir. Baska bir anla-
timla gazete—-ekonomi iliskisini bu demnli siklastiran faktirler
ne kadar karmasibk olsa da bu iliski d¢ kesimi ilgilendirmekte~
diry 1. Ekonomik bir kurulus olarak gazetenin kendisini, 2. Bil-

tin olarak skonomik mekanizmavi, 3. Gazete okuvyuocusunil. ..

Madvarnin zihinler Uzerinde sgemen olmava basladigr glnumiizde
ernformasyvon stdrecleri {inandirma, ikna stme, mesrulastirma vaob.?
belli dengeleri bu sartlarda kurmaktachir. Eitles iletisimine vi-
nelik arastirmalar genslde bu sireclerin kimler igin ve ne amac—
lea sirdivridldigins vinelik slestivileri icermebktedir. Enformasyvo-
na muhatap olanlarin (okuvucularing denstlevemedidi ve kendi is-—
temlerini duyvuramadiklari araclar, sahip oldubklar: donanmimlar:

gidersk bir biling endistrisi icinde igleveellestirmislerdir.

Duvgu ve disiincelsrin bu denli tecimsel (ticari) amaclar ug-
runa istismar sdilmesi, kitle idletisim araclarindan beklensn

hilgilendirme, editme v.b. vraollerini kuskulu hale getirmistir.

Araclarin drglitlemmesi, teknolojik donanimlar:, kurgue ve su-—-
rpum teknikleri; toplumsal sorumluluk ve kamusal haklar bir vana
garcekligin {(realite) algilammasinda ve anlasilmasinda da farkla

sonuclarin dogmasina neden olmustur.

Gazetenin skonomik alanla olan iliskileri tek bovutlu olma—
digr gibi, gazetenin kullandig: iletisim slregleri de tek boyut-
lu degildir. Daha kapsavici bir perspektife ulasmak idicin bu
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iiiékiler/islavlar bitlninl sosyo—kiiltirel bovutuvla ele almak
zorunludur. Dahasi gazetenin (genel olarak medyanin) ekonaomik
olarak tanimlanabilescelk hareketlerinin kendine Gzgil bir kltirel
vapiyva dintstiigll artik Uzerinde uszlasilan bir géristir. Bu  kiil-

tirel vap: icinde hakim olan faktdr TURETIM dir.

Taketim, kidltlridn bir bovutudur ve tamamen kitle iletisimine
indirgenemez. Ancak arastirmamizda  tdketim kUltldriindn bugGnkil
haliyle pek cok dzelligini kitle iletisimi voluvla kazandigi gi-
ritletistlir. Genel ilkelerden somut olavlara dofru bu slirecin is-
levigini irdelemeyve calistik. Orneging kitle iletisim araclari-
rmin verili sistem icinde egemen-bagiml: iliskisini slrdirme vo-
lundaki rolanid, kitle foplumlar: dcinde nasil gérdiklerinden
dramatik anlatimin benlik gereksinmeleri wuvandirmada kullandiga

gosval psikoloiik durumlara inmeve calistik. Goridntinidn imgesel

anlatim voluvla vazilmavan hatta bazen amaclammavan mesailar:

iy

nasil verdifinden, reklam sloganlarinda tekrarlanan benzer kav-
ramlara kadar bivr cok farkl: durumue gazetenin vol aghbidgy ve//veva
besledigi tiketim kOGltdrint somut igeriklerds drneklendirmeve
calistik. Temelde kamuovw olustuwrma girevinl dstlenen hasinin bu
sartlarda mesleki ilkelerden ne kadar uzaklastigini, verdigi =k-

lerle, lotarva/promosvon reklamlarivia tamimlamava calistik.

Sonucta, gazete {lketime dinik faalivetlerivie, onemli top-
lumsal girevierini ikinci plana itmekte veva kendi  ifadelerivie
gliniin en biuyitk firsat: olarak kitlelere takdim edilen sey, gaze—
te beraberinde verilen bedava dis macunu olabilmektedir. Bu  so—
e kitle iletisim araclar: arasindaki rekabetin, gazetecilik
fonksivonu esasinda gizden gecirilmesi geredini ortava kovmakta-

dir.
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GAZETELERIN GONLOK S5ATIS ORTALAMALARI ILE REKLAM HARCAMALARI

TABLO:2

KASIM,

i

ARALIK 1990, OCAK 1991°DE GONLUOK ORTALAMA SATISLAR

KASIM
1990

KASIM
ORrRT.
1985-50

ARAL K
1990

ARAL IK
ORT.
19285-70

aocAkK
1991

BUGON

S43.576

Z64. 174

14, 445

CUMHURIYET

104, 4573

130,598

o
127,062

FOTOSFOR

123,077

140,293

101, 340

GOUNAYDIN

07,394

185. 544

GUNMES

&1. 862

HORRIYET

519,989

MILLIYET

HEZ. 089

2110103

70, 4828

SARAH

B72. 123

AHOT . 56T

oy gy
870,935

TN

135,938

J09.991

328,484

101,793

TERCUOMAN

44,447

152,061

181.192

4%, 403

TORKIYE

274,344

299,240

. i, 152

I60.858

812.7326

ZAMAaN

40,5354

&5, 834

MEYDAN

To0, 248

H432, 524

TOPL.AM

4,014,706

S.130.847

4.

S40, 977
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:WQBLD: 2

OCAK—-SUBAT 1991°DE EN [COK HARCAMA YAPAN ORON/HIZMETLER (00O)

™

(1. ve 2. Kanal)

BASIM
(bazete~ve Dergiler

EMLAE BANEAST 2.279.400

Mil./FA 3.426.7218

SARAH GAZETESI 2.257.625

SARAH PAZARLAMA 2.1435.990

ZIRAAT BAMEASI SELFSERVIS 1.936.%00

HUR/FA 1.92462, 430

SANA MARGARIN 1.76%9.700

CamEL 1.417.343

FETROL OFISI(SIRKET) 1.714.800

TURFA 1.1464.180

1.570. 35362

HORRIYET

MARLBORO

1.138. 230

DOMEX MIKROMATIE 1.438.930

AkFA CAY

1.087. 025

MILLIYET GARAZETESRI 1od146.235

1. 079,255

ERONOMIST DERGI

ARBAME AEMATIE 1.389. 9380

ARBANE SEMATIE 1.0567.080

HA LK BARE 1. 304, 000

BMA OTO 1,049, 200

RADYO

I8 BANEART

1

&8, 440

OLEER COROMEL

48, 8390

RaMA MARGARIN

759

48.

FETROL OFISI

(GIRKET)

44 . 867

UlKER BISEOVI

4%, 848

A BANE

- oy g
B4, 257

TOREB&NE

EE. 440

TURSIL TOZ

l“’ .“”l‘,\”'}
29,227

AYGAZ KATALITIE

s5084

SARAH GRZETESI
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CTABLO: 3

OCAK-8SUBAT 1921
TOPLAM REKLAM HARCAMALARI

™ {1 ve 2 Kanal - Magic Rox)

28.

SE3.712,. 000

BASIN {(Gazete ve Dergiler)

108.2146. 631, 000

RADYD 1.063%.321. 000
TOPLAM 208,214,284, 000

Eaynak:Rilesim Fivasa Arastirma Merkezi’nin Hazirladigs

Istatistiklieri.
[, 1219

Reklam Harcamalar:
Medva, Doak/ Jubat 1991,

TABLO 4

Reklam pastasi (milyon TL.) - gé

. (lik 8 ay)
1991  Radyo%a. e

1985 o

LV
%A48.24

Toplam: 54.189.7

Toplam: 2556.180.7

" Radyo%0.18

¥

Toplam: 2.608.908

e

Kaynak: Cumhuriyet, 17 Agustos 1992
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ADALI, Bilgin

AKCURA, BGikhan

AKYOZ, Yahya

ALTAN, Mehmet

ATES, Toktamis

AZ1Z, Aysel

AZ1Z, Aysel

BALLE Francis,
EYMERY Gerard

BARLAS, Mehmet

BASEAYA, Fikret

BAUDRILLARD, Jean

ROZDAG, Ilsmet
BOHORLER, &Ayse

BULUTAY, Tuncer
BURGELIN, Olivier
BOYOKERSEN,

Yilmaz

CANBIZBAY, kadir

CANGIZBAY, Kadir

KAYNAKCA

"Tiketim KOGltlrd®,
5.88

Gésteri, Nisan,l1983,

"Sana Perestij Edivorum®, Subat

1989, S.18-20

Medya,

“Cocuklarin Televizvon Reklamlarina kKarsa
Korunmasi:1' ,A.0.E.F.Dergisi,0ilt,.12,8.9-14

"Ekonomik Gelismenin Sosval Bovutlari®,
Fapital, Aralik 1987,8.30-351

“Ehonomik Fosullar KGaltir
Olumsuz Yénde Etkilivar®,
Ocalk 1985, 5.35-7

Millivet Sanat,

"Tletieim Teknolojisindeki Geligmeslerin
Belismekte Olan Ulkelere Etkisi?,
Bilim BSanat, Kasim 1983%,8.18~-21

Aaragstirma Yontemleri-Teknikleri ve Iletisim,
ILAD, Ankara, 19%0

Yeni Medvalar, lletisim, Istanbul, 1971
"RBasinda ve Telsvizvonda Tabloidlizsme

Tehlikesi", Hirrivet, 12 Mart 1593

"Seksen Sonras: Tdrkive Ekoromisinin
Arnatomisi’, Mdlkiveliler RBirligi Derg.,
Eyviil 1989, 5.14-22

Sessiz Yidinlarin Gilgesinde Ya Da
Toplumsalin Somu, Cev: Ofuz Adanir,
Aviinti, Istanbul, 1991

Basin Istibdad:,

Emre, Istanbul, 1992

HTiketizm”, Izlenim, Aralik 19292,5%.30-38

Bilimin Niteligi UOzerine Denemeler, MOlk.

Bir.Vak., Ankara,178&

"Yapisal Cizlmleme ve Kitle lletisimi®,
Cev.:Nezibh Blrdogan, Eurgu, 1981,5.8%-77

"Maedyarnin Tarihsel Gelisimi® Medyva, éralik
1990, §.11-1X
Burvitch Sosvoloiisi, Dedisim, Ankara, 1985

“mitltir—-Medeniyet Kutuplastirmaciligar Ya Da
Amivane Bilginin Bir Tuzagi" Yeni Toplum,
Mavis-Haziran 1992, 5.43-34
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CETINKAYA, Yalcin

"Tidketim Toplumu, kKitle Eiltird ve Reklam—
cilik", Rbp.:Dergah, Kasim 1992,8.12-14

CETINEAYA, Yalcin

Reklamcilik, Agac, Istanbul, 1992

CETINKAYA, Yavuz

"Tiketim Toplumu ve Elaltur®, Millivet
Sanat, Temmuz 1991, §5.2-4

COHEN, E.Stanley

"Sosyal Hastaliklarain Sorumlulugunun
Reklamciliga Yiklenmesine Izin Yermeyin',
Cev.:8l0kran Rilir,Medya,1991,58.28

DURAK, Nihat
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