T.C.
FIRAT UNIVERSITESI
ILETISIM FAKULTESI

RADYO-TV ve SINEMA BOLUMU

“ REKLAMLAR BAZINDA MEDYA TUKETIM iLiSKiSi KONULU

KURAMSAL BiR CALISMA”
HAZIRLAYAN DANISMAN
01630010 YRD. DOC. DR. BASRi BARUT
BETUL RANA SURGUC

Firat Universitesi
Merkez Kitiiphanesi

[ A

*0069965*
255.07.02.03.00.00/08/0069965

RTV YL/5

ELAZIG

2006



iCiNDEKILER
BOLUM I |
REKLAMLAR BAZINDA MEDYA TUKETIM ILisKisi
1. ILETiSIM KAVRAMI |
1.1 fletisim Nedir?
1.2 Kitle fletisim Araclar1
13 Kitle Kiiltiirii
1.4 lletisimin Etkimigi
2. MEDYA KAVRAMI
2.1 Medya Ne‘dir?
2.2 Mebdyanmk E‘tkinligi .
3. TUKETIM OLGUSU
3.1 Tiiketim nedir?
- 3.2 Tiiketiin Olgusunuﬁ Geiigimi ve Kavraﬁnn Ortaya C]kl§l
3.3 Tiiketim Davrﬁmgmn Sosyolojik Temelleri
o 3.3.1 Davrams |
3324
333 Tutgm' -
4, MEDYA TUKETIM ILiSKisi
4.1 Kitle Killtiri Ve Popiiler Kiltir Ayrums
4.2 Kitle Toplumunda Basm Ve Kiiltiir

4.3 Tiiketime Sevk Eden Unsurlar

4.3.1 Marka Olusturma -



4.3.1.1 Tiiketici Ve Marka Iliskisi

4.3.2 ilﬂaj Olu§turma

4.3.2.1 Tiiketici maj Dliskisi

4322 Algllhmé ve Firma Uriin Imaji

433 Sponéorluk

4.3.4 Pazarlama

4.35 Metafor Yaratma

4.3.6 Televizyon

4.3.7 Reklam |
4.3.7.1 Tiiketim Egiliminin Bicimlenisi Veya Reklam Kiiltiirii
4.3.7.2 Kapitalizm, Tiiketim Kiiltiirii Ve Reklamlar
4.3.7.3 Reklam Tiirleri
4.3.7.3.1 Talep Yaratma A(;lsmdah Reklamlar
4.3.7.3.2 Tagldlgl Mesaj Acisindan Reklamlar

~ 4.3.7.4 Reklam Araglan

4375 Basnda Reklam Ve Tiiketim Killtiirii ‘
4.3.7.5’.1 4T‘iiketi'm‘i 'o’_zendirme Ve Suni Ihtiyaclar
43.7.6 Tiiketicinin Korunmas: Reklamlar
43.7.6.1 Tiiketici Hukuku Balamindan

4.3.7.6.2 Radyo Ve Televizyon Mevzuati Bakimindan




- GIRIS
Reklamlar bazinda medya tiiketim iligkisi;

Medyamn tiiketim {izerinde yatsinamaz bir etkisi vardir. Medya halk: tiiketime

yonlendirmek igin en ¢okta reklamlardan yaralamr.

Bu caligmanin amaci reklamin tiiketim tizerine etkilerini ve bunu yam sira medya-

tiiketim iliskisini belirlemektir.




ONSOZ
Bu calisma; Iletisimin tanimi, kitle iletisim araglari, medya, reklamlar, tiiketim,

titketici ve tiiketici haklar: gibi konular1 ve bunlarin birbirleriyle olan iliSkil_erini ic;errncktédir.

Bu kuramsal ¢alismada daha ¢ok “kisi neden fﬁkétir‘?”, “tiiketime etki eden sosyolojik

ve psikolojik etmenler nelerdir?” ve “bu titketim cilgmhfinda medyanin ve szellikle

reklamlarmn rolii nedir?” gibi sorulara cevap aranmustir.

Calismanin hazirlanmasinda yardime: olan Firat Universitesi Iletigim Fakiiltesine ve

sevgili hocam Yrd. Dog. Dr. Basri BARUTa tesekkiirleri bir borg bilirim.




B(’)LI‘J’M I
REKLAMLAR BAZINDA MEDYA TUKETIM ILISKiSI
1. iLETisiM KAVRAMI
1.1 ilétisim Nedir?

iletig_im'in de kiiltiir gibi bir cok tanmi yapilmustir, Iletisim, her seyden 6nce bir insan
etkinligidir.’ "[letisim, birbirlerine ~ortamlarindaki nesneler, olaylar, olgular ile ilgili
degismeleri haber veren, bunlara iligkin bilgilerini birbirle;‘ine aktaran, ayni olgular, nesneler,
sorunlar karsisinda benzer yasam deneyimlerinden kayr;aklan'an, benzer duygular tasiyip
bunlar1 birbirine ifade eden insanlarm olusturdugu topluluk ya da toplum yasamu iginde
gerceklestirilen tutum, = yargl, diigi'mce, duygu bildirigimleridir."

Iletisimin insanlar i¢in ne kadar onemli oldugunu gosteren bir bagka delil ise bireyler
arasindaki haberlesmenin saglanmasinda etkili bir rol oynamasidir. Insanoglu ge¢misten
glinimiize kadar ¢evresinde ol"up'bitenleri hep 6grenmek istemistir. Ogrendiklerinin ya da
kendi trettikleri bilgilerin yayillmasmda . gesitli haberlesme yollar1 bulmuslardir. Yazili
kiilttirtin gelismesi ya da bilgilerin tasmmasmdé tek bir cé.nlmm kullamilmas: ilk haberlesme
§eldllerinden bazﬂaﬁydl. Ama gelisen bilim ve teknoloji sayesinde ortaya ¢ikan yeni buluslar
bir g:ok alanda oldugu gibi iletisim konusunda da kendini géstermis ve teknolojik y&nden
faydali olabilecek her tiirlii arag ileti§imde de kﬁllamhnaya bé§lanm1$t1r. Boylece gorsel ve
isitsel pek ¢ok kitle iletigim araclari ile haber alig verigi hizl1 bir sekilde isler hale gelmistir.

1.2 Kitle iléfisim 'Ara(.;larl »

Insanoglu, varoldugu giinden bUgﬁne dek iletisim kurmak igin gesitli araglara
bagvui‘mustur'. Kendi gelisimine paralel olarak kullandig: araclar da gelismis; siirekli gelisen
iletisim araglari birbirini tamamlamis; ancak birisi, digerinin yerini alamamistir. Iletisimin en

yalin, en ilkel araglarindan biri kabul edilen isaretlere, kelimelere dayali olan yaz1 ve konugma




dilinin yam sira, beden dili ile sézsﬁz anlatimlar (jestler, fnimikler, dokunma, cevap vermeme,
sessiz kalma gibi davrams ve tutumlar; dans, resim, v.b.) da yiizyillar boyunca kullanila
gelmigtir.

Teknolojik gelisimin tabil sonucu olarak gelisen ve elektroniklesen iletigim araglari,
iletisime stirat ve kolaylik saglamakla kalmamis; ayn1 zamanda iletisimi, kitle iletisimine
cevirmisgtir. | | |

Giiniimiizde posta, telgraf, telefon, -faks gibi haberlesme araglari; gazete, radyo, .
televiZyon gibi kitle iletisim araglari; uydular, bilgisayarlar (Internet ve e-mail).bi;er iletisim
aract olarak iletisimin ayrilmaz pargalari durumuna gelmigtir. Bu elektronik iletigim araclari,
gijlrm‘irm'izde,l kurdugu haberlesme agiyla kiiltiirii de yaygmla§tmm§; dinyamizi1 Mc.LUHAN'm
deyimiyle "kiiresel bir kdy"e doniistiirmiistiir.

Kitle iletisim araglari, genel bir tanimla "kitlesel bir boyutta ileti dagitabilen araglar"
(OZKOK, 1985:93) olarak tanimlanabilir.

Tarihi agidan bakildiginda kitle iletisim araglari, tiyatro; gazete, kitap, dergi, brosiir
gibi yazili basin; sinema, film, radyo, televizyon, plak, kaset, CD, bilgisayar gibi iletisim
teknolojisindéki gelismelerin iiriinii olan araglar, giiniimiize gelinceye degin hizhi bir gelisim
gostermislerdir. ’ ‘

Giinlimiizde toplumsal varolugu gerceklestirerek ortaklik yaratmak, bu varolusu ve
ortaklign stirdiirebilmek i¢in kitle iletisimine; dolayisiyla kitle iletisim araglarina ihtiyag
vardir. Ciinkli kitle iletisim araglari, uzmanlarin ortak bir noktada birlestikleri iizere, sahip
oldugu 6Zellikleriyle alici kitlesi iizerinde yarattigi etki ve etkilesim stireci sonunda

toplumsallagtirmay1 ‘gerg:eldestihneye muktedir araglardir.
Kitle iletigim araglarinin 6zellil<lerini s('iyle ‘Sl.ralayabiliriz:

1. Kitle iletisim araglari, sosyai staﬁiSiine gore herhaﬁgi bir farkls yaklasim olusturmadan
¢ok sayida insana aymi iletiyi, aym anda ulagtirabilmektedir.

2. Kitle iletisim arag:lah, yaymlari ile belirli bir stireklilik ve diizenlilik (yayin periyodu)
gosterir. ‘ ' » |

3. Kitle iletigim araglari, stirekli ve dﬁzeiﬂi yayinlari ile toplumda kendilerine kars: bir

'télébin olusmasina neden olurlar; bu talep, zamanla aligkanliga, hatta ihtiyaca doniisiir.




4. Kitle iletigim araglar ile aktarllanl iletiler, belge niteligi {fé degeri tasidigr icin
inandricilik ve alicty: ikna etme 6zelligini de kazanmaktadir.

5. Ozellikle radyo ve televizyon, iletiyi olay aminda aktarabilme zelligine sahiptir.

6. Kitle iletisim araglar ile gergeklesen iletigim stirecinde, geri besleme imkén1 yoktur;

bu nedenle, alicimn tepkisi aninda 6lglilememektedir.
1.3 Kitle Kiiltiirii

Kitle kulturti ya genellikle kitle iletigim arag:lanyla sikca yaymlanan - konularmn
kiiltiirel icerigini, yada bu yayin araglarim izleyen kitlelerin, yaymlarmdan , entelektiiel

diizeyde ne gekilde etkilendigini belirten bir terim olarak kullanilmaktadur.

Bu terimin ardinda bir ¢ok varsayim bulunmaktadir. Ik olarak Kkitle ileti:sim‘.
araglarinin, {iniversite, konferans gibi kitlesel olmayan klasik araclarmn etkilerinden farkl ve
kendi i¢inde uyumlu bir biitiinlik icerdigi kabul edilmektédir. Ikicisi belirli bir toplumda
gegcerli bilgi ve dﬁgﬁnce bigimlerinin tamaminin yada 6nemli bir boliimiiniin degismesine yol
acan belirleyici etkileri oldugu varsayilmaktadir. Ugtinciisti agikga belirtilmemekle birlikte,
kitle kiiltiiriiniin yan1 sira elit tabakaya 6igﬁ bir bagka kiiltiir, yeni kitle dedigimiz toplumun
genis bir kesimiyle ayricalikli kiiltiire sahip bir bagka kesim s6z konusu ohnaktadlr.

Sosy01031k termmolopde ise kltle Kiiltiird belirli b1r gergegi 1fade eden bir terim degil,
calismalarda bir varsayim, ‘yada aragtlrmalarda gegici bir arag olarak kullanilmaktadir. Bu
durum da tern_n kitle 11et1§1m araclarim etkileriyle olusmus &6zgil bir kiiltiirel birligi

icermekten uzaka kalmaktadr.

Hangl anlamda kullamllrsa kullamlsmn, kitle kiiltiirti kavramindan yararlanabilmek,
kavramin sadece icerigini ve elamanlarlm tanimakla deg11 yaygmlagmammnsa sebep olan

olaylar1 ve ondan etkllenen kitleleri 1nceleyeb11mekle miimkiindir.

Edward Shils estetik, entelektiiel ve ahlaki standartlara gore kiiltiir séviyelerini kabaca
iist, orta ve briital olarak simflandiriyor. Ust kultur ekonomik, sosyal ve siyasal analizleri,
felsefe, roman ve siirde biiyiik eserleri, bilimsel teori aragtirmalari, resim , heykel, miizik ve

mimarideki 6nemli gah@malari iceriyor. Orta kiiltiir gogunlukla {ist diizey kiiltiir konularim




kapsiyor. Ancak bu calismalar dahd az orijinal tst dizey kiiltiir ‘caligmalariyla heniiz
biitiinlesmemis durumda. Briital kiiltiir ise konularin derinligine inmeyen, incelikten yoksun

kaba goriis ve yaklagimlar igeriyor.

Kiiltiirli bir insanin entelektiiel gelismesini etkileyen edebiyat, bilirh, sanat gibi egitim
programlar klasik kiiltiir yada elit kiiltiirii olusturmaktadir. Bu durumda ise kitle kﬁltﬁrﬁ,
abartili hikayeler, kaba gorintiiler, siradan dﬁgﬁncéler moda gibi konular1 icermektedir. Diger
bir degisle bu kﬁltiir, maddi rahathk tistiine kurulu bir mutluluk kavramini: macera, erotizm
ve evliligin giivenligini bir araya getiren bir ask kavramim; soyguncularin éid&ete dayali
davramslari oldugu kadar, sempatik yildizlarin bagarilani igeren bir yasam tarzinmi yada
gengligin degerlerini agirlik vererek zaman gecirmeye yonelik programlart 6n plana

¢ikarmaktadir.

~Kitle kiiltiirli nasil ve hangi araglérla yayllm.aktad;r? Ciinkii sonug olarak, smirlar
belirsiz bir igerigi olan ve kotii olarak tammlanan bu kiiltiirtin hangi yollardan yayildig: énem
kazanmaktadir. Bu agidan bakildiginda, sozii edilen abartilmig hikayelerin kitle iletisim
araclar1 diye adlandirilan sinema, radyo, televizyon ve yiiksek tirajli magazinler kanaliyla
aktarildiklar goriilmektedir. Ancak burada bir giiglik ortaya ¢ikmaktadir. Zira ayni araglarla

klasik eserlerinde aktarilmasi da s6z konusu olabilmektedir.

Kitie kiiltiirti hitap ettigi topluluklar agisindan inceléndiginde sOyle bir durum ortaya
cikmaktadir; cesitli tilkelerde yapilan anketlere gére yaymlar izleyen kiltiirli kisiler ile |
dijgerleri arasinda, programlarmn Segim.i konusunda bir ayrim olmamakta sadece programlarin
degerlendirmesi farkl olmaldadlr. Yani izleyici kitle dendiginde elitler bu kitleni disinda
kalmamaktadir. Bu ayrim s6z konusu oldugunda egitim diizeyinden ¢ok, ¢alisma saatleri, yas

gruplar gibi kriterler géz 6niine alinmaktadir.

Eger “kitle kiltliri” terimini gegérliligi ‘kabul edilirse, kitle iletisim araglarimn,
toplumun yonelimlerini yaratmaktan ¢ok yansittig1 ve toplum daha az konformist oldugunda

radyo ve televizyon programlarinin igeriklerinin de daha elestirel oldugu s6ylenebilir.




1.4 Tletisimin Etkinligi

lletisimin etkinligi, kaynagin inandiricihig1 (konusanin kisiligi ve kullanilan medyaya
atfedilen 6nem), mesajin icerigi ve iletisime hedef olan kisinin egitim, zeka diizeyi ve kendine

sayg1 gibi faktorlere bagli olabilmektedir.
2. MEDYA KAVRAMI
2.1 Medya Nedir?

Medya sadece bilgi éktaran bir ara¢ degil aym zamanda gercekligin algilanmasinda ve
giinliik etkinliklerin degerlendirilmesin de mantig1 ve goriis agilarim1 da sekillendirir. Medya
egemen ideolojinin bakis agisina sahlptn' Medya bu bak1§ acisiyla toplumsal gercekligi

tanimlar ve olu@turur
2.2 MedyanmEtkinli'gi’

Yazili ve gérsel-i§itsel basin i¢in 6nemli bir gelir kaynag: olan i‘eklamlarm bu araclar
tarafindan kabul edilmesi islemi, bu araglarin medya reklam boéliimleri yada reklam ilan
servisleri olarak adlandlrllan départnianlan tarafindan ya‘plllr.‘ Medya reklam boéliimleri basili
yada | yaym yapan reklam "avragvlar'ma 'geleh reklamlart yayinlatma, bu reklamlarin
yayinlatilacag: reklam kusaklanm ve zamam yada reklamin hangi sayfada yayilanacagini

belirleme gorevlerlm tistlenir.

Biiyiik bir gazetenin rekiam bolimde genel reklam, yerel reklam, kiigiik ilanlar ve
yaratici servis, ticari ve dis iligkiler, arastirma, halkla iligkiler, prodiiksiyon, siparis alma,
kayit ve planlama gibi alt birimler yer almaktadlr (tek’den aktaran Kocabas, Elden, 2001,
1984- 185)




3. TUKETIM OLGUSU
3.1 Tiiketim nedir?

Tiiketim kavrammin, ait oldugu temel kuramsal gergeveye baghA olarak cesitli
anlamlar1 mevcuttur. Ornegin baz sosyologlar, tiiketim kavramin, bu kavramin monetarist,
Keynes¢i veya Marxei ekonomik kuramlar ig¢inde kullamldlgmdan farkli gekilde
kullanmiglardur. | Sosyologlar, sosyal hareketlerle ilgili analizlerini politik ve ekonomik
hareketlerden ayr gelistirdikce tiiketim olgusuna da arz ve talebe tiretime para miktarina veya
faiz oranlarma bagl, ozellikle ekonomik bir hareket olarak degil de sosyal bir olgu olarak

yaklagsmaya basladilar.

Tanim olarak, bir statii grubununb farkli bir yagam tarzi, yeme, icme, giyinme, eglenme
kisaca tiiketme modell‘eri vardir. Bu modeller‘staﬁi grubunun kendi goziinde oldugu kadar
ayni kilttirel degerleri paylasan ‘Sosyal fdnnasyonlardald diéerlefinin de goziinde, bu grubun
tiyelerini tamimlamaya, grubun statii agirligini, sosyal ve kiiltiirel saygmligini korumaya
yardimer olur. Ornegin bir kraliyet ailesinin tiyeleri kendileri kraliyetten olmadigi halde
kraliyet kiiltiirlintin degerlerini paylasanlar tarafindan, bir seréf statiisii - sisteminin en
tepesindeki kisiler olarak goriiliirler. Bu tiir kraliyet degerlerini paylasmayip is yasaminda,
eglence veya sporda basari kazanmaya yonelmis kisilerden olusan gruplar ise sosyal statii
hiyerarsisinin en yiiksek noktasma farkli tiirde insanlan yerlestireceklerdir. Hangi tiir grup
yada gruplara yiiksek sosyal statii ve kitle iletigim araglar1 arcilifiyla popiilarite saglanirsa, o
gruplarin tiikketim kaliplar1 konuyla ilgilenenlefe duyurulacak ve onlarin bir kismi taraﬁndan‘
taklit edilnjgje caligilacaktir. | |

3.2 Tiiketim Olgusunun Gelisimi ve Kavramin Ortaya Cikisi |

Aristokrasi ve tasrali kibarlar kadar sehirli orta simiflar arasinda da t('jketim mallarina
artan ilginin pazari biiyiitmesi, onsekizinci ylizy1l son otuzyilinda 6rnegin Lancashire’da
pamuk imalatinin artmasi gibi daha genis 6lgekli bir endﬁstriyel liretim hacminin dogmasina
yol agti. Porter onsekizinci yiizyilin sonlarinda baglayan ve daha sonra gelisen genis 6lgekli
endiistriyel tiretimin temellerini ve Ingiltere’deki ondokuzuncu yiizyil kapitalizminin esasini

gercektende tiikketimin boylesine gelismesini sagladigum Sne siirer. (Porter, 1990) Uretim
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siireci 1770ler ile 1870’ler arasinda onemli degisiklikler ve geli$meler yasadi. Fabrikasyon
imalatin yeni metotlari, ilk kapitalist {iretim modellerini yaratan ve yeni fikirleriyle yepyeni
bir smuf olusturan kapitalist girisimciler tarafindan piyasaya tanitildi. Agir sanayide, imalat
sektoriinde ve mal dagitim alanlarinda gallsan_ endiistri is¢ilerinden olusan bir siif “endiistri
devrimi” diye adlandirilan bu dénemde kurulan ve yeni giﬁsimlerin kapitalist sahipierinden

olusan burjuvazi simfi gibi bagka yeni simflarda gelisti.(Thompson, 1963)

" Ondokuzuncu yiizyilin degisimleri Karl Marx’in gﬁzlenﬂedigi degisimlerdi. Marx, bu
degisimler ve gecirilen asmalarla ortaya ¢ikan yeni {iretim tarzinin, yani endiistriyél tiretimin

yapist ile ilgili toplumsal ve ekonomik kuramlar gelistirmigti.

Modern donemim baglarinda tiiketiciler, tiketimin, yasamlarinda Gnemli bir rol
oynadig1 ve onlara kendilerini diger sosyal statii gruplarindan ayirt edebilme yollar1 sagladig
gruplar olarak tamimlanabilirlerdi. Tiiketim olgusu bu gruplari olusturan insanlarin bir
toplumsal’ kimlik duygusuna sahip olmalarina da olanak sagliyordu. Amerika Birlesik
Devletleri’nde ve Bat1 Avrupa’da endiistriyel kapitalizm gelistikce boyle tiiketim gruplar
olusmaya basiadl. Bu gruplarin biride imalat ve ticaret yaparak oldukca biiyik servetler
olusturan Kuzey Amerika’mn yeni zengin orta smufi idi. Bu grup Amerikali sosyolog
Thorstein Veblen tarafindan yapilan bir aragtirmaya konu olmustu.(1857-1929) Bu
arastirmada Veblen grubun zengin iiyelerini analiz etmis, onlart Avrupa’daki {ist smiflarin
yasam tarzlarin taklit etmeye galisan yeni bir aristokrasi smifi olarak gormiistii. Avrupa’daki
benzer grubun aksine , bu grubu Olugturanlar yeni zenginliklerini Veblen’in hafizalarda yer
eden ifade sekliyle belirttigi zibi, g'o’stetiﬂi bir ‘tﬁketim sekliyle, “conspicuous consumption”

la sergilemekteydiler.

Giinliik yasam kkahplarl icinde tiikketimin dnemli rol oynadif bagka bir grubu da yeni
bir yiizylla girerken hzla genislemekte olan Alman sehri Berlin’de yasayanlar
olusturmaktaydi. Bu grup, Alman sosyoldg Georg Simmel (1858-1919) tarafindan
gozlemlenmis ve giinlik yasam bi¢imleri analiz edilmistir. Bu insanlar, ilk modern
metropollerden birinde yasamaktaydilar ve daha sonrada gérecegimiz gibi bu ortam, onlarin

yasam tarzlarmi Snemli 6l¢tide étkiliyordu.
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Bu iki sosyologun ¢alismalari yukarida da bahsedildigi gibi iki diinya savast ve
Avrupa’da fasizmin yﬁkselmesiyie ikinci plana diistii. Sosyologlar 1980°lerde tiiketim
analizinin yeniden ele almmasmdan sonra bu calismalarla tekrar ilgilenmeye bagladilar.
Veblem ve Simmel bati toplumlarindaki yeni yasam tarzlariyla ilgili buiytk sehirlerin
merkezlerinde ilk biiyiik marketlerin agildlgl siralarda baglamiglardi. Bu marketler aligveris
yapanlara tek bir ¢at1 altinda erzaktan mobilyaya, canak ¢omlekten giysilere, mutfakta arag
gereclerinden yehi elektrikli aletlere kadar, toplu tiiketim icin imal edilmis her seyi bulabilme

olanagl sunmaktayda.

Bolgesel ahsverig merkezlerinde de kasap, balikgl ve manavlarla birlikte bakkaliye
tiirll mallar1 da satan kiigiik kose diikkanlari bulunmasma karsilik, biiylik sehir marketleri
kendilerindén aligveris yapanlara bu kiigiik mahalle ditkkanlarmdan cok daha fazla cesit.
sunabilmekteydi. Sehirleri gevreleyen Banliyﬁlerde yagsayan insanlari sehir merkezlerine

tagiyabilecek tramvaylar, troleybiisler ve trenler cogaldik¢a marketler daha da gelistiler.

“Sehir yagami, bir térza sahip olma bilincini, yani hem belli bir gruba has belirleyici
ozellikleri hem de bireysel sec;inileri yansitabilecek bir alan i¢inde tiiketme gereksinimini
arttirir. Metropolde yagayan birey, artik Marx Weber’in Kalvenizim’le ilgili ¢alismasinda
analizini yaptig1 giyim kusam gibi mspeten Onemsiz seyler iizerinde “aptalca” harcamalar
yapmayan o eski tip titketicilerden degildir. Sehirdeki birey daha ¢ok, bir kimlik duygusu
yaratabilme kim olarak algilanmay: arzu ettigini belirtebilmek amacryla tiiketebilmektedir.
Bir bireyin kendisini diger bireylerden farkli kilabilmek i¢in kullandig1 giyim kusém tarzinin
diger bireyler tarafindan arlla§111p' YOrutrllanabilmesi gerekir. O halde bir birey kendisine
ancak digerleriyle ortak bir takim kiiltiirel sembolleri paylasabildigi 6l¢tide farkli kilabilir.

Bu durum bitip tikenmeyen bir fark edilir olma savasimma yol agar. Ciinkii orta ve
daha alt diizeyde sosyal statiiye sahip simiflarla, is¢i tabakastnin biiyiik bir gogunlugu, daha
yiiksek statiiye sahip gruplarm bir kisim aligkanliklarim kopya ettikge, bu yiiksek gruplar
devamli olarak kendi titketim kaliplarim degistirmek zorunda kalirlar. Ornegin sampanya
yada malt viskisi igmek bir zamanlar yalmzca Ingiliz aristokrasisinin tekelinde iken, son

yiizyilda sosyal statii hiyerarsisinde asagilara kaymus, bu yiizden yiiksek statii gruplari ya bui
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‘ic;kileri icmekten vazgecmis | yada bu ickilerin daha 6zel ve pahall markalarmm tiiketir

olmuglardir.

1950°1i yillara varildiginda Amerika Birlesik Devletleri’nde ¢oktan yerlesmis olan bir
modeli izleyen “kitlesel tiiketim”, énce Ingiltere’de sonra Bati Avrupa’nin diger filkelerinde
belirgin bigimde modern bir.yaklagimla ¢ok yoksul olanlar d1§1ndaki tim gruplar arasinda
gelismeye baglamisti. | ' ’

“Fordist” seri iiretim ve vtopiu’ﬁiketim doneminde yeni tiiketiéi gfuplar; tiiredi. Bu
gruplar satin aldiklari seylerde bir se¢im yapmaya bagladilar. Reklamlar aracilifiyla
taninmamis sabun tozlarindan arabalara, igecek sigara, giyim egyalar1 ve mutfak arag
gereclerine kadar her seyde marka imajlart yerlesti. Ayricalikli hedef kitle heniiz anne-
babalariyla yasamakta olup, oldukga ﬁ&sek ticretli islerde ¢alisan geng¢ kadin ve erkeklerdi.
Onlar izleyen sarada yeni glkaﬁ dayamkh tiikketim mallarina sahip olmak, donmus balik ve
hazir korili yemek gibi “yenilikleri” ‘den.ilebilmek amaciyla icretli caligmaya baglamig

kadinlar veriyordu.

Imalat sektorinde yada agir maden endiistrisinde ¢ahigan evli kisilerden ¢ok,
cogunlugu geng¢ olan bu gruplar arasinda, daha ayncaiﬂch bir tiiketici grubunun dogdugu
goriiliiyordu. Bununla birlikte, kitle iletisimi ve reklamcilik alaninda ¢aliganlar ve hatta cogu -
sosyolog, yeni tip tiiketicileri meslek sahibi smiflar olarak algilamaya devam ediyorlardi.
“Fordist” dénemi postmodern’den gok modern olarak belirleyen 6zellikte buydu. Ornegin
Pazar arastirmacilari evin reisi olan erkegin meslegiyle ilgili bes alt1 veya yedi sosyal sinif
kategorisinden olusan bir smiflandirma sistemi kﬁllamyoﬂardl. Meslek sahibi smufin iki
yonden titketimi etkiledigi goriiliiyordu. Birincisi, gelir diizeyi Snemli kabul edilmekteydi
bununla birlikte tabaklandirma sistemi yalmzca gelir iizerine kurulu bir sistem degildi. Baz
meslek gruplarim olugturanlardan ¢ogunun bir yil iginde elde ettigi gelir bir kategori altta
bulunan meslek grubuna gére daha diigiikte olsa, bu grubun siralamadaki yeri daha yliksek
olabiliyordu. Ciinkii bazi meslekler digerlerine gére daha yliksek sosyal statiiye sahiptiler bir
meslegin statiisii, bu meslekte"g::ahsanlar‘ otomobil fabrikalarinda yada komiir madenlerinde "

calisanlara gére daha az para kazaniyor olsalar bile, meslekleri igin gerekli egitim kalitesine
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bagl olarak daha yﬁksek olabiliyordu. Egitim diizeyleri reklamcilar ve Pazar aragtirmacilari

acisindan 6nemli idi, ¢linkii bu dﬁzéyler tikketim kaliplarim etkiliyordu.

3.3 Tiiketim Davranmisinin Sosyolojik Temelleri

Al

Toplum ve kiiltiir, davramig ve tutumlari etkileyen tiim etkenler arasinda en genis
kapsamli olanlaridir. Pek ¢ok kimse bu etkilerden ender olarak siyrilir ya da hi¢ kurtulamaz.

Kiiltiirel ve sosyal normlar, yagamimizin tiim kosullarim belirler.
3.3.1 Davranls

Insan veya hayvamn g&zienebilir herhangi bir hareketi olarak tamimlanan davrams
bireyin baskalar tarafindan dogrudan dogruya yada dolayli olarak gozlenebilen etkinlikleri
olarak ta ifade edilebilir.

33.2 Alg

Ogrenirken ve diistintirken kullandigimiz duyusal bilgi dis diinyadan bize nasil geger?
Bu bilgiyi biz duyum ve algl. olmak iizere iki diizeyde igleriz. Duyum bir 15181 parlaklif, bir
ses tonunun perdesi, kahVénin" sicaklif1 veya igne battifinda duydugumuz ilkel yagantilari
icerir. Duyumlar yasantilarin hammaddeleridir; ancak yasant: sadece bir diz duyumdan ibaret
degildir. Gﬁnh‘ik yasantimizda duyumlarimizi, siirekli olarak bir yorumlama islemine tabi
tutariz. Tonlar dizisini melodi olarak, kiip seklinde biiytk bir kirmizi cismi kirmizi bir ev
~olarak, soguk ve 1slak bir duyumu ise yagmur olarak yorumlariz. Duyumlar1 yorumlama

onlari anlamh hale getirme siirecine algi denir.

3.3.3 Tutum

Tutumlarin ii¢ bileseni vardir. Merkezi bilesen bir nesne ile ilgili géreli olarak devaml
bir duygudur. Bu nesne bir insan olabilir, bir grup olabilir (6rnegin 6grenciler, zenciler), bir
kurum olabilir (bir banka veya ordu gibi) veya soyut bir sey olabilir (din, egitim gibi).
Davram$13nmlzln cogu gibi tutumlarimizda §grenme yoluyla kazanilmistir. Aslinda tutumlar

bir bireyin kazamlmis 6zelliklerinin bir pargasidir ve diger kazamlmus kigilik 6zellikleri gibi
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klasik veya edimsel kosullanma yoluyla veya modellerin gézlemlenmesi veya taklit yoluyla
Ogrenilmiglerdir. '

Tutumlarla inanglar daima birlikte bulunurlar. Inanglar tutumlarin duygusal yonlerine

b}

eslik eden s6ze dokiilmiis ifadelerdir.
4. MEDYA TUKETIM ILISKIiSI
4.1 Kitle Kiiltiirii Ve Popiiler Kiiltiir Ayrinm

Kiiltiirel siirecin farklilagmasi, zorunlu olarak kiiltiriinde alt bashklar halinde ele
alinmasi sonucunu dogurmustur. Cagimiza 6zgii olarak nitelenen bu kiiltiir ayrimlar1 gegmiste
yapilan yapisal, tarihsel, psikolojik, islevsel tanimlarm otesinde modern toplumlardaki
durumu agiklamaya y('ineliktir.(ézkék, 85-109) Cemil Merig bu yeni durumu s6yle 6zetliyor:
“kiiltiirtin en ytiksek merhaleye ulastign Yeni Diinya’da kiiltiir yok artik; karg: kiiltiir, anti
kiiltiir, hip kiiltiir, kiiltiir sonrasi, devrimei kiiltlir var”(Merig, s.100) bu siire¢ iginde yapilan
bir ¢ok ayrim dikey béliimleme esasinda yapilmustir: Segkinler kiltiiri, kitle kiltiird, popiiler
kiiltiir; yiiksek kiiltiir, ortalama kiiltiir, kaba kiiltiir; tist kiiltiir, alt kiiltiir; folk kiiltiir, teba
kitltiirti gibi. |

Bu tanmimlamalarin ve ayrimlarm ‘giderékv yerini kitle kﬁltﬁrﬁne g6re yapilan ayrimlara
biraktigi da ayr1 bir gergektir. Yine bu aynmlarda kulturun toplumsal rolii 6nemli bir boyut
teskil ediyor. “Kisiye kendi diginda verilip edindirilmigligi dikkate alindiginda, s6z konusu
kiiltiirel Varh?gm insan yavrusunu bir yandan doganm basit bir uzantisi, yani dogal bir nesne
olmaktan g¢ikartip doga karsisinda aktif Ozne durumuna yiikseltirken, diger yandan da
yavrunun i¢ine dogmus oldugu toplumsal ortamda o an igin gegerli olan toplumsal
determinizmlere (bireyciliklere) tiimiiyle tabi kilimp, adeta beseri bir nesne haline getirilmesi
yolunda bir is gordiigii agiklik kazamr” bu noktada kiiltiirtin toplumsal islemini déniistiiren iki
onemli kavramla kar$1la§iy0mz; popiiler ve kitle. Her iki kavraminda enformatik icerikleri

belirgin oldugundan iletisim durumlarim agiklayic: olduklar: sOylenebilir.

Popiiler kiiltiiriin toplumvsal-ideolojik islevi itibariyle tarihin derinliklerine kadar
indigini belirten Oskay bu islevi sdyle agiklamaktadir. “ reel yasami, fantazyada da aym ile
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tekrarlayarak reel yasamin siirdiiriilmesini kolaylagtirmakta; reel yasamin yerine bagka bir
tirliit yasam olabilecegini diigtinmenin yollarmi tikamakta; bu kirginliklar: hafifletmekte;
varolam benimsemenin acisii, utancin “haﬁﬂetniektedir”(Oskay, 163-206). Bu haliyle
popiiler kiiltiir icin bagimli giidimlilerin yazgicihifi, sosyolojik planda ise dis gergeklik
karsisindaki edilgenligin igsellestirilmesi diyebiliriz. Giintimiizde kitle iletisim araglarimin
toplumsal gergeklifi tekrarlanabilirlik alarak verdigi ve reel olamh karsisinda simulasyonlara
(gibilere), fantazyalara yonelttigi seklindeki hatlrlandlgmda' popiiler Killtiiriin iletigim
durunﬂanyla anlagilabilirligi netlik kazaniyor. “popiler kiiltiir éﬁndelik yasamin kiiltlirtidiir.
Dar anlamryla emegin giindelik olarak yeniden tiretilmesinin 6n kogullarim saglar. Giindelik
ideolojisinir; yayginlagma ve onaylama ortamini yaratir”(Batmaz, s.28). U tanimdaki
yaklagimda giidiip yonetme, egemenligi siirdiirme gibi anlamlar igermektedir. Buradaki

eglence boyutu ise ideolojik varligr maskeliyor veya oyunu sevimli kilmaya yartyor.

Ahmet Oktay, ideolojik boyutu daha kesin ifade ederek “...popiiler kiiltiir yasamanin
her amnda olumsuz anlamiyla ideoloji m'etmekte ve bu ideolojik igerigi kitlelerin biling altina
yerlegﬁrmektedir” diyor (Oktay, 1987, 23). “Ctinkii popiiler kiiltiir galisan insanin giinlitk
yasamint mesmlastlrmayi, ‘dahast bu ‘yagami ussallastirmayr ve ‘bireyleiri ortak duyu
cevresinde bﬁtﬁnlegtirmeyi On goriir”( Oktay, s.21). Esasen kiiltirtin bu tiir islevlerine kitle

iletisim araglarindan bagimsiz olarak agiklamak nerede ise imkansiz goriiniiyor.

Giiniimiize 6zgii bir durum olarak kiiltiiriin olumsuz-ideolojik bir kimlige biirtinmesi
toplumsal deglsmemn kultur bazinda bir elegtmslm de icermektedir. Daha genel bir ifadeyle
kentlesme, sanayﬂegme kitlesellesme, yabancﬂagma gibi kavramlarla aglklanan toplumsal
degismenin mahiyetini kavramada yeni Liiltiir kategorileri sica kullanilir olmustur. Popiiler
kiilttir gibi kitle kiiltiirii ve Frankfurt Okulw’nun biling endiistrisi olarak tanimladig1 kiiltiirel
durumlar agirlik olarak degismenin oluhisuzluéuriu icermektedir. “Temel mesele Tiirk
kiiltiirtiniin soguma stirecinden kurtulamamus, yaraticiigina kavugamamig olmasindadir.
Soguma dénemlerinin bir 6zelligi de kiiltiiriin belli kaliplar i¢inde katilagmast igine kapali sert
bir koruyuculuga gn‘rn651d1r Bu koruyucu tavrr, yem gelismelere firsat vermez; ama kiiltiir
esasen yaratlclhgml kaybetmls oldugundan bu koruyucu tutumu almistir; yani koruyuculuk
sebep degil, neucedlr”(Kosoglu 1989, s.4-6). Iletisim-kiiltiir iligkisinin medya giidiimiinde
§ek111enmesmgie arabesk olgusu ilging bir ornek teskil etmektedir. “Bir yandan teknolojik
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olanaklarin artmasiin, diger yandan da biitiinlegip kapitalist bir nitelik kazanma yolunda
hizla iierleyen ulusal pazarin getirdigi dinamigin etkisiyle biiylik bir ivme kazanan plak ve
sinema sanayileri devlet radyosusun miizigin kitlesel iletimi {izerindeki tekelini kirmaya
baslarken, gerek kentlerdeki niifusun gerekse genisleyen ulusal pazarin artan heterojenliginin
baskisi ile bazi kompartiman i¢i, yani icra diizeyini pek agamayan norm ¢esitlemeleri ortaya
cikmigtir (Cangizbay, 1989, 34-36).

4.2 Kitle Toplumunda Basmn Ve Kiiltiir

Medya dogas1 geregi ins‘a'n?zihniylé dogrudan temas halindedir. Iletisim fonksiyonu
algilama islemiyle gergeklesir. Disiplinler arast bir bilim olarak kabul edilen iletisim bilimi
sosyal psikolojideh sibernetige; antropolojiden gosterge bilime genis bir disiplinler yumagi
icinde ¢aligsmaktadir. Daha diine kadar mesleki bir egitim dali olan iletigimin toplum bilimleri
icinde 6zgiin yerini almas: siireci ise heniiz ¢ok yenidir. Kitle iletisim araglar1 gergekligin
algilanmasi ve anlamlandirilmasinda araci bir konuma sahiptirler. Dogal olarak tekrarlanmasi
miimkiin olmayan toplumsal gercekligin tespit edilerek aktarilmasi veya yansitilmasinda

medyanin kendine 6zgii teknikleri ve kolayliklar1 devreye girer.

Insan zihniyie gercek yasam arasmna firen Kitle ilctigim araglar1 giiniimiiz duyu
organlarmnin bir uzantist seklindeki konumuna bagli olarak gergekligin belirli goriintimlerini
verirler.araglarin yayginligi ve geSitliligi dikkate almdifinda ¢agdas insaninin diinyasinda
kitle iletisiminin ne denli belirleyici oldugu anlasilmaktadir. Enformasyon toplumu, iletisim

‘gagl gibi tanimlamalarin siklikla tekrarlandigi gﬁnﬁmﬁzde medyanin okuyucu izleyici
kitlelere yéhelik faaliyeti salt enformaéyon vermekle smurl degildir. Oncelikle belirtmek
gerekir ki, medya verdigi enformasyonu biiyiik olctide kendi bigimler. Yarigmaci serbest
piyasa kosullarinda araglar ekonomik anlamda varliklarmi siirdiirebilmenin yam swra kar
maksimizasyonunu esas alan bir isleyise sahiptirler. Bdylece toplumun tiimiinii ilgilendiren ve
hatta toplumun tiimii {izerinde belirleyici olan enfomlasyon sahasi, gazetesi, radyosu,
televizyonu ve diger araglartyla biiyiikk yatirimlarla caligan medya patronlari tarafindan
y6netilmektedir. Kamusal bir alan olan kitle | iletisiminin devletin ve biiyiik sennayenin“
etkisinden nasil kurtulacagi ayr: bir sorundur. Kitle iletisimi ile kiiltliri arasinda kurulacak

iliski enformasyon tizerindeki denetimi goérmezlikten gelemez. Ayrica kitle iletisiminin
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toplumsal islevleri konusuhdaki temel yaklasimlar biiyiik 6lciide araclarin egemen-bagiml

iligkisini stirdiirmeye y6nelik oldugu seklindedir.

Kitle iletisimin (6zel olarak gazetenin) kﬁlﬁirel kimligini ve kiiltiirel islevlerini
belirlemede kitle nitelemesi bir anahtar kavram konumundadir. Hem iletisimin dogasim
kavramada ve hem de gﬁnﬁmﬁideki kiiltiirel olugumlari tamimlamada agiklayici olan Kkitle
kavrami, kiiltliriin ve iletisimin iginde .bulundugu toplumsal yap1 hakkindaki en genel
belirleme oldué,u halde siire¢ igindeki pek ¢ok ozel durumu anlamamizda yardimci
olmaktadir. Araglarin ¢esitlenmesi ve sayica aft1s1na bagh olarak biling ve eglence' endiistrisi
olarak tammlanan sahadaki niifuzlar1 da belirgin bir sekilde artmugtir. Gazete ve televizyonun
artan bos zaman ‘igeﬁsinde aldign pay bireyin bu araglarla olan iliskisini haberlesme
baglamindan kopararak, bu iliskiyi miizigi, sanati, edebiyati, sinemayi ve gﬁhliik yasamun tiim
e'tyrmtllarml‘ kapsayacak bir kﬁltiir ve eglence iligkisi haline‘ getirmigtir. Dahas1 bu araglar her
cesit igerigi eglenceli bir seyir olarak sunmayi sihirli bir yontem olarak benimsemislerdir.
Toplumsal gergekligin gorsel materyal seklinde kurulmas: kiiltiirde gorselligi on plana
91kanﬂ1§t1r. Bu olgu giderek yaziy1 da etkileyen imgesel anlattma neden olmaktadir
(Ozks 1985, 5.350). Tiirk basimin genel olarak bazi yanhslari pay1a§t1g1; Szellikle lotarya ve
promosyon kampanyalanmn ¢irkin bir yariga doniistiigii; gazete muhtevasinda agirlikli oram
teskil eden gérsél materyalin bir takim istismarlara yol agtifi; gazetenin reklamcilik ve
pazarlamacilik alamna duydugu ilgi sonucu giderek ekonomik onceliklere agirlik verilmesi
kamuoyunda ve basinla ilgili jmesl’eki kuruluglarda elestiri konusu olmaktadir. Habercilikten
iletisime varildlkga gosterinin (show)," qugularm, inénglann ve kanaatlerin daha ¢ok stz
konusu oldugu ve artik Sosyall'esme stirecinin bir pargast olarak ele alinan kitle iletisiminin

sayisal veriler dahilinde 'analizi isi kolaylastirmakla beraber yanliglarda getirebilir(Hiither).
Medyanmn zihinler {izerindeki egemenliginin islevsel oldugu kadar yapisal bir sorun

oldugu, bunun da gorsel 6geler {izerinde kurulan imgesel anlaimda somutlandifi gergegi,

basin kiiltiir iliskisinde ciddi bir dayanak olugturmaktadr.
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4.3 Tiiketime Sevk Eden Unsurlar

Endiistriyel tretimden ve kentlesmeden kopuk diigiiniilmesi miimkiin olmayan
toplumsal ortam, araglarin sermaye giidiimiinde veya sermayeye doniik isleyisleri sonucunda
kiiltiiriin tiiketimde somutiandig: bir zihin aligkanlifina elverisli hale gelmistir. '

Tiiketim esasinda teméllenen bu yaklasim, kiiltiiriin toplumsal devinim ve doniisiime
yarayacak uyarici, bilgilendirici, dﬁgﬁndﬁriicﬁ islevleri yerine; kitle toplumu ve tiiketim
toplumu kosullarinda rahatlatici, uyutucuy, sasirtict ve avutucu islevler gérmesine yol agmustir.
Bu baglamda i¢i ige geligen iki temel kavramn kitle iletisiminin toplumsal belirleyiciligini
tanimlamadaki 6nemi yadsmnamaz. Kitle kiiltiirii toplumu, tiketim kiiltiirii toplumu... daha
‘zengin bir yasam i¢in daha g:olé tiiketim esasinda olusan tiiketim toplumu olgusu, endiistriyel

degerler sisteminin zorunluluklarindan biri olarak ortaya ¢ikmigtir.
4.3.1 Marka Olusturma

Diinya Fikri Miilkiyet Orgiiti’niin (OMPI veya WIPO) yaptig1 tanima gére; marka; bir
ticari yada sinay1r bir kurulusun {irtinlerini baskalarindan ayirt etmek i¢in kullamlan bir

igarettir.

Marka igaret olma ozelhgmm yani sira beraberinde birgok 6zelligi tasimaktadir. Isim
volmasmm altmda.kl sorumluluk bu ismin korunmasi ve kahtesmm stirekliliginin saglanmasi

zorunlulugunu getirmektedir.

Moda akimlarim hazir giyim alaninda izl degisim gostermesi ve bu degisimlerin
cagimizda oldukca gelismis olan iletigim araglari aracilig1 ile diinyanin her yanina aninda

ulastirilabilmesi 6nemli rol oynamaktadir.

Moda ve marka ayri kavram olmalarma ka:fg;m birlikte amlmaktadir. Moda degisken ve
devirgendir, marka ise moda gibi degisken degildir, aksine kalici bir tanitim simgesidir. Bu
simge gorsel ve isitsel yollarlé toplumu etkileyebilir. Bu etkileme yazili, isitsel ve gorsel-
iletigimle saglanmaktadir. Bu etkilesimler tiiketici davramslarinda yonlendirici olabilecektir;

ama hicbir sekilde bir moda kavramini getirmeyecektir. Tiiketicinin markalara yonelisleri, o
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markanin kalitesi, giivenilirligi, ucuzluguyla sekillenebilecegi gibi o markanin gilincel olusu
ile de dogru orantilidir. Oysa moda kavrammda kalite, giivenirlik, ucuzluk gibi unsurlar

oncelikli olarak yer almaz.

Ucuza tiretmek marka ile dogrudan 'ilgilidir. Moda marka yarafabilir, markalafrda

moday1 izleyebilir. Ama marka modanin kendisi degildir.
4.3.1.1 Tiiketici Ve Marka iligkisi

Gunumuz anlayigmda, titketime dnem vererek, agirl big:imde tiiketmesi hedeflenen ve
tiiketime yonelik bir yagam bi¢imini benimseyen toplumlara tiiketim toplumu denilmektedir.
Bu toplumlarda  tiiketimin bdylesine Onem kazanmasimin nedeni, bireyleﬁn toplumsal
katmanlasma igindeki yerlerinin belirleyici bir tasiyan olmasidir. Bireyler arasindaki
iligkilerih kopuk oldugu toplumlarda kisiler daha ist konumdaki toplumsal katmanin
liyesiymis gibi gériinmek igin o simfin yasam bigimini ve titketim normlarini, ekonomik
risklere girmeyi de goze alarak taklit etmektedir. Bu durum sadece alt ve orta sinifa mensup
bireyler arasmda siiregiden bir olgudur. Ust smifin bﬁyle bir kaygist yoktur. Bu anlamda

tilketim bireylerin simf atlama duygularim oksamaktadar.

Tiiketiciler i¢in marka bir trtind tanimanin en kolay yoludur. Uriin hakkinda tiiketiciyi
bilgilendirir, begenilen bir {iriiniin kolayca hatirlanmasini ve satin almmasm saglar ayrica
lirline ait gikayetlerin ilgili yerlere ulastirilmasina aracilik ederek, {irliniin kalitesi konusunda
'gl'ivence Verir. Marka; ﬁreticiler acisindan {iréiniin tanitilmasina, firma ve iiriin imaj
yerlestirilmesine, farkli fiyat politikaia:fl' ile piyasaya yani {riinler arasmda fiyat-deger
kargilagtirilmasimi kolaylagtirir. Boylece tiiketiciler kendileri igin en uygun {iriinii saptama,
tiretici veya saticilar i¢in ise, en uygun fiyat politikalamn belirleyerek Pazar paylarini kontrol
etmede tiikketiciler bakimindan benzer mallar arasinda kolayca ayrim yaparak, aradiklari

nitelikleri en ¢ok tastyan tirtinii tespit etmeye yarayacak bir ara¢ bulma ihtiyact dogurmustur.
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4.3.2 Imaj Olusturma
4.3.2.1 Tiiketici imaj fliskisi

Reklamlarla gonderilen her imaj, insanlarin sahip olma duygularina gonderilen

mesajlardir. izleyiciye, farklilik konumlandirmas: yaparak sahip olmas1 gerektigini sdyler.

- Reklamlar bizi birtakim seylerden mahrum' oldugumuz sonucuna ulagtirmaya
(en azindan Gyle dﬁsiindﬁrm‘eye) calismaktadir. Ardindan da bu mahrum oldugumuz geylere

sahip oldugumuz gerektigini soylerler.

GﬁnﬁmﬁZde insanlarm bir béliimii marka baglrhhsl halindedir. Bir tirtinti satin alirken
dikkat edilen ilk sey o liriinlin markas: olmaktadir. Bu markalarin bir kaliteyi
simgelemelerinden daha ¢ok sahip olduklar: imajlaridir. Kinﬁisi zenginlik ve soyluluk imajlar:
kimisi gﬁglﬁh‘jk ve bir kesime-ait olma imajidir. Uglincii diinya tilkeleri halklar1 yasam savasi
verirken aym topraklarda kiyasiya bir markalar savas: stirlip gitmektedir. Bu markalar savasi
stirerken, butiin yerel kiiltiirel degerlerde yara olugmaktadir. Ciinkii yerel unsurlarn bir
markasi ve kullamicilarina kazandirdigy farkln bir statii YOktur. Modernligi yakalayabilmenin
yolu markay1 tercih ederek gerekli imaji yakalama egilimi agir basmaktadir. Glintimiiz

tiiketicisi irtin tiiketmekten ¢ok marka ve imaj tiiketmektedir.
4.3.2.2 Algilama ve Firma Uriin Imaji

Gerek bireysel gerek geVresel etmenlerin etkisinde olusan algilama bir¢ok bakimdan

tiiketici davranigin etkiler. Bunlar arasinda ii¢ 6nemli konu ele alinirsa
- Reklamn algilanmasi

Reklamin bagarili olabilmesi icin goriilmesi ve izlenmési gereklidir. Reklam diger
uyaricilarla rekabet halinde olmasinin yam sira bireyin algilayacagi nesnelerin bir siizgecten
gecirmektedir. Bu yiizden reklam kuWetli bir gorsel etki yaratmali ve goriilmek isteneni
gostermelidir. Goriilmesi saglanmig olsa bile bireyleﬁn farkli algilama 6zelliklerinden dolay:

reklamlarinda farkli algilanabileceginden haberdar olunmalidir.
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Uriin imaj

Uriiniin algilanma sekli iiriiniin gergek 6zelliklerinden gok daha énemlidir. Yapilan bir
aragtirmada bira igicilerine markasi belirlenmemis biralar 'sunulmus ve aralarindaki 6zellik
farklar1 sorulmustur. Sonugta farkli bir ya;rglya varamadiklar1 goriilmiistiir. Bu durum driin

farkliliklarinin ger¢ekte algilamadaki farkli oldugunu ortaya koymustur.

Uriinler aslinda farkli degillerken reklamlar yoluyla titketicinin farkl algilamasi

saglanmaktadir. Bu durumda markaya bagl miisteriler grubu olusturulmug demektir.
. Firma Imaji

Tiiketici iirlinde oldugu gibi firmay: da algilar. Olumlu bir imaj yaratabilmek i¢in
tiiketicilerin algilamalarimin galigmalarda degerlendirilmesi zorunludur. En iyi imajin kalite

standartlarimi tutturmayi beceren istikrarl sonugtan gectigi fikri dogrudur.

'ﬂretici firmanin, kalite, giivence ve imaji anlamma gelen marka, firmadan ¢ok,
bireylerin tamitim gdrevini tstenmig durumdadir. Tiim sosyal tabakalari himayesi altina
alirken aym zamanda “sosyal gosteri” araci olarak ta kullanilmaya baslamustir. Ozellikle geng
insanlarin tizerinde etkisini oldﬁkq,a yogun gosteren marka yag sinirt tanimaksizin geng-yasli,
kadin-erkek, gﬁzel—Qirkin,'zengimyoksul demeksizin sinirlarim genigleterek toplumu biiytik

6lgtide etkilemektedir.

4.3.3 Sponsorluk

Iike olarak “alma ve verme” felsefesi iizerine kurulan Sponsorllllcta sponsor, ortaya
koydugu para veya ara¢ gere¢ karsiiginda sponsorlugunu tstlendigi kisi veya kurumdan
karsilik bekler; bu karsilik, kisilerin reklamlarda tirlinti yada kurumu tamitmasi veya
yarismalarda marka admm goriilmesini saglamak bicimin de olabilir. Ozellikle sponsorluk,
profesyonel bir iletisim araci olarak kullanilacaksa, atilacak her adimla ilgili durum analizli
yapilmali,  amaglar saptaﬁmah - ve organizé bigimde  yiriitilerek  kontrol-

edilmelidir(Peltekoglu, 1988, 5.217).
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Giiniimiizde sponsorlugun etkin bir sekilde kullamilmasimnin nedenlerini su sekilde
siralamak miimkiindiir(Okay, 1998, 5.43). -

e Alkol ve sigara reklamlar tizerindeki hiikiimet politikalar,

e Medyadaki reklam fiyatlarinin artmas,

o Insanlarm bos zamanlarinin artmasi ve yeni olanaklarin ortaya ¢ikmast,

e Sponsorlugun yetenegini ispatlama31, |
e Sponsorlugu yapilan olaylarin daha gok kitle iletisim arasinda yer almasi,

® GelenekSel medyada (tv’de) zapping yapma nedeniyle olusan Verimsizlikler,

i

Firmalar, yaptiklar1 sponsorluklara isimlerini koyarak sponsorlugun yapildig: alanda
reklam bill-board’larina, panolarina ve benzeri yerlere marka ve isaretlerini koyarak hem
seyirciler tarafindan goriilmesini saglamakta hem de televizyonda haber olarak verilirken,
yada o sponsorluk faaliyeti yayinlamirken, stratejik olarak yerlestirilmis reklam panolari ve

bunun gibi isaretlerin izleyiciler tarafindan gériilmesi saglanmaktadir.

Farkli alanlarda iiretim yapan yada hizmet sunan bir sirket sponsorluk faaliyetleri
sirasinda hedef kitlesine gok iyi bilinmeyen bir bagka ¢aligma alam1 yada yeni urettigi bir

tirtiniiyle ilgili tanitim1 da gergeklestirebilir.
4.3.4 Pazarlama

Pa_zarlamacﬂar:, bazarm zihnine derinlémésme inen afagtlnna ﬁintemleri gelistirmeli
ve kullanmali bunu yaparken yeni yaklag.unlara yer vermeli, eskilerini ise diizeltmelidir.
Geleneksel nicel ve nitel y6ntemler, birkag durumda cok ige yararlar: yoneticiler, zengin bir
marka ve kategori bilgisine sahip oldugundé; tilketiciler arasinda veya rekabetci ortam i¢inde
cok az degisiklik olduguna; tiiketiciler ne diisiindiiklerini ¢ok kolay bir sekilde ifade
edebildiklerinde; animsamayla ilgili sorunlarin olmadifi veya etkisiz oldugu bir ortamda.
Ornegin, ad1 benimsenmis bir marka hakkinda kanaat 6nderlerinin ne duigiindtigini Ogrenmek
isteyen bir marka miidiirii, anket yapma yOntemini segebilir, 6zellikle, irtinii satacak olan-
diirtiileri iyi taniyorsa. Eger, kanaat onderlerinin ifadelerini incelemek isterse, o zaman,

ozellikle bu liderler igin bir focus grubu toplantida yapabilir.
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4.3.5 Metafor Yaratma

E arkh bilim dallarindan gelen aragtirmacilar, bilingaltindaki madenleri ¢ikarmak ve bu
kesifleri tiketiciler agisindan gergek bir deger yaratmada kullanmak i¢in gesitli yontemler

gelistirmigtir.

Bu yontemlerden 6zellikle en ilging olani metaforlar: kapsamaktadir. Aragtirmacilar,
bir triin veya hizmet konusurlarken tiiketicileri metafor kullanmaya davet ederek onlarin
bilingalt1 diigiincelerini ve duygularini her iki tarafinda daha agik bir sekilde ké@fedecegi bir

farkindalik seviyesine getirirler.

- Metaforlar kelimelerin diiz anlamlartyla ifade edilemeyen kavramaya ait sﬁregleri'

ortaya ¢ikardigi i¢in yine bu lisanla ifade edilemeyen diistinceleri de ortaya ¢ikarabilir.

Metaforlar tiketicinin dikkatini yonlendirir, algilama gekillerini etkiler kargilagtiklar:
seylerden anlam ¢ikarmalarina yardim eder, karalarina ve hareketlerine etki eder. Bu yiizden
tiketicilerin diistincelerini kararlarim anlamak ve de etkilemek kullandiklari metaforlar:

kesfetmeyi gerekir.
4.3.6 Televizyon

Bugiiniin dﬁnyasmda telévizyon basta olmak tizere kitle iletisim araglarimin, gii¢
odaklar tarafindan toplumlar: yonlendirmede etkili bir arag olarak kullamldig hepimizin

malumudur.

Tiiketim kiiltlirtintin yaygmlagfmhnasmda oldugu gibi gereklerin manipiile edilerek
insanlarin yapay giindemlerle ve magazin-eglence programlarryla oyalandiriimasinda da
televizyon ve diger kitle iletisim araglarinin rollii biiyiik olmaktadir. Boylece giic odaklart bir

tasla iki kus vurmus olurlar.

Bir taraftan tiikketim kiiltiirtiniin tOpluma‘h’akim olmasiyla servetlerine servet katarken,
diger taraftan da giindemi manipiile ederek ve insanlari magazin giindemiyle oyalayarak

yerlesik iktidar iliskilerinin sorgulanmasina engel olmaktadirlar.
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Giiniimiizde televizyonun toplumlar tizerindeki olumsuz etkilerinden biride, tiiketim
cilgmhgm koriiklemesidir. Rekiamlar ve cesitli programlarla, insanlar Slgiisiiz bir tiiketime

tesvik edilmekte, tiiketim kiiltiirii adeta kutsanarak topluma hakim kilmmaya galistimaktadur.

Televizyon reklamlar: bir taraftan israf kapsamina giren asir1 tiiketimi koriiklerken
diger taraftan da tiriinlerin maliyetlerini 6nemli 6l¢iide arttirmakta, boylece fiyatlarda Snemli
artisa sebep olmaktadirlar. Zira birgok tv kanalina yiiksek tarifeler reklam veren firmalar, bu
reklam harcamalarini dogrudan {iriin fiyatina yansitmaktadir. Kisacas: televizyon reklamlar:
bir taraftan asiri tiiketimi k(‘:irﬁklerken,y diger taraftan da tiiketim fiyatlarinin sigmesine sebep

olmaktadir. '
4.3.7 Reklam

Reklam, tiiketiciyle ma;rk'ayl ‘bulugﬁxran, tiiketicinin markanin bilincine varmasim
saglayan 6nemli bir unsurdur. Reklam yoluyla tiiketici, malin “yaptig1 isi ve sagladig1 yaralari
anlar, gordiigii, duydugu veya okudugu bilgi kaynaklart sonucu tirliniin vaatlerine inamir ve
sonugta harekete gecerek alis noktasinda o markayi rakiplerine yigeler. Uriiniin kullanimindan
hosnut kaldid1 taktirde alimlarini tekrarlar”(Kozlu, 2000, 5.329-330) 6zetle reklam {retici ile
tiiketici arasinda bilgi aktarimi, reklam verenden, hedef kitleye dogru yonelen bir iletigim

olarak nitelemekte miimkiindiir:
4.3.7.1 Tiiketim Egiliminin Bicimlenisi Veya Reklilm Kiiltiirii

Giiniimiiz tiiketim toplllﬁ1]4ar1nda artik, doyurdugu bir psikolojik gereksinme olmadigi
stirece higbir ticari mal satilamaz. Diger bir degisle ticari mal gergekte ikincildir. Reklamin
amaci tiiketicide oldugu bicimiyle insan gereksinimlerini harekete gegirmek ve yonlendirmek

olmalidir(Siegellane, 1974).

Aslinda tiiketim eylemi iginde ‘duygularlmlzm biyolojik gereksinmelerimizin, estetik
ainlay1$1m121n baska bir deyisle duyan, kavrayan, yargilayan insanlar olarak bizlerin yer aldigi
somut bir eylem olmalidir. Bu nedenle, insan mutlulugunun baskic: tiiketim tarafindan ifade |

edildigi bigimiyle insan bir igkence oldugunu reklamciligmda bu iskencenin etkisini
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arttirdiim sdylemek yanlis degildir. Ozellikle ekonomik olarak mutlu olmayan insana daha

fazla titkketmesini Snermenin mant1§m1 aciklayamay1z(M. Inceoglu).

Tiiketim eylemi igerisinde duygularimiz, biyolojik gereksinimlerimiz, estetik
anlayisimiz vb. kodlama ustas: tarafindan yeniden insa edilmektedir. Boylece duygularimizda
tiimiiyle bize ait olmaktan ¢ikiyor. Clinkii konfor, prestij, kalite, gusto bireyin zihninde serbest
olarak olusan degerler degildir. Bu degerlerde biiylik dlgiide medyanm belirleyiciligi s6z
konusudur. Medya kendi kodlama tekniklerini (miizik, goriintii, ses seklindeki mesajlarin
aktarimi) kullanarak ideal olam gétiiriir. Toplumsal gergekligin ¢ok ince hesaplardan gegerek
baska bir alemde (gazete sayfasi veya tv ekrani) tezahﬁr etmesi sonucu ideal ancak tezahiir
alemi iginde aranir ve bulunur. Kuramsal dﬁilemin bu denli gelismesi reklameciligin sahasim

her giin biraz daha genisletmesinden kaynaklanmaktadir.

Bugiin acikga “gérsel egitim biraz bizden sorulur” iddias1. i¢inde olan reklamcilarin
kendi etkinliklerini toplum adina mesrulastirma ¢abalarina karsin, reklamin toplum tizerindeki

olumsuz etkilerini elestiren giifiislerde giin gectikce artr'naktadlr(Medya Ekim, 1989, 5.30-33).
Reklama yﬁneltilep elegﬁrilériﬁ bazilar sunlardﬁ:
«“. Reklam insanlara gereksinim duymadiklari hizmetleri satin alcimr.
- Reklam insanlarin beynini yikar.
- Reklam mallarin ve hizmetlerin‘tﬁketiciye maﬁyetiniri artmasina yol agar

- Reklam basin ve yaym araglari ﬁZerinde, reklam yaptiranlarin egemen olmalarina,

baski altinda tutulmalarina yol agar.
- Reklam ekonomide temerkiize yol agar, tekellesmeyi kolaylagtirir.
- Reklam kiiltiir ve sanat1 yozlagtirir”(Olug, 1987, s.32).

Reklammn yeni gereksinmeler yaratmasi ve insam bu gereksinmelerini gidermeye

zorlamas1 ekonomistiler igin gelisme ve ilerlemenin bir kosulu sayilir. Sinirli mal ve hizmetin
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sinirh tiiketimiyle yetinen ilkel insandan simirsiz ihtiyaglarin gidermek icin gabalayan insana

gegis; ilkel ekonomiden modern ekdnomiye gecis olarak formiile edilmistir.
4.3.7.2 Kapitalizm, Tiiketim Kiiltiirii Ve Reklamlar

Tiketim kiltiirii en genel anlarmyia, suni ihtiyaclar ‘yaratllarak iirtin ve hizmetlerin
sattlmasii hedefler.  Tiiketim kiltiiriiniin giintimiiziin kiiltiird oldugu tartigmasiz kabul
edilirken, tarihsel olarak kapitalizmin hangi evresinde ba§15d1g1 tartigmalidir. Featherstone
(1996, 5.187) birgok aragtirmanin titketim kiiltiirtintin kokenlerini Ingiltere’de orta siniflar
acisindan onsekizinci yiizyila; ig¢i smuifi agisindan ise reklamin, biiylik magazalarin, tatil
pezintilerinin, kitlesel eglencenin, bos zamamm gelistigi ondokuzuncu yiizyila dek
g6tiirdliglinti belirtir. Lyon (1994) ve Baudrillard (1997) ise tiiketici kiiltiirliniin postmodern
doneme ait oldugunu diigiiniir. 4‘Lyon(1994, 5.56) tilketimin ve yasam tarzlarmn giindelik
yasamda hakim hale geldigi bir dénemi postmodern olarak tamimlar. Baudrillard da
modernden postmodern gegcisi tiiketim talebinin {iretimin ‘merkezi haline gelmesi ile
iliskilendirir. Slater (1997) ise, son yillarda tiiketim ve kultu:r olgularinin toplumsal yasamda
merkezi bir rol almasim kabul etmekle birlikte, tiiketim kiiltiiriinii Aydilanma’dan bu yana
modemitéye ait bir olgu olarak goriir. Slater’e gore dﬁnYa belli oranda tikketim aracilifiyla

modernlesmigtir.

Tiiketim toplumunda reklamlar arciliryla gergeklesen toplumsallagmanin en temel
- unsuru; bireyselligin ve farkhilifin tegvik edilmesidir. Bu bireysellik hedonist ve bencil bir

bireyselliktir.

Kapitalizmin ayrilmaz bir parcasi olan tiiketim kiiltiri ve reklam .1850’lerin
bulvarlari, bol 151kl vitrinleri, kafeleri, modalar1 kisaca kentsel yasamin ortaya ¢ikisindan bu

yana kapitalizmin toplum$a1 yeniden iiretimini saglamaktadlr. |

| Kapitalizmin bu asamasinda tiiketim kiilttiriiniin ve reklamin toplumsallastirict rold;
bireysel kimliklerin yerlestirilmesi ve iiretimsel olmayan endiistrinin devamina hizmet edecek
olan yeni ve birbirinden fakli yasam tarzlarmmn sunumu olmustur. Tiiketim kiltiiriintin

tagtyicist olan orta siuf, biiylyen hizmet sektoriinde calisan beyaz yakalilar olmustur.
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Reklamin vaadi artik gorece refah yasayan kitlelere mutluluk dagrtmak degil, kigiik bir

azinligm yagadig farkli yasam tarzlaridir.

Yeni dalga titketim kiiltiirii 1960’11 yillarin buzdolabi alarak mutlu olan ig¢isine hitap
eden popiiler kiiltiir degildir. Bu nedenle yiiksek kiiltiirii de kullanmak zorundadir. Onun yeni
gorevi; kimlikler dagitmak, zengin yasam bigimleri sunmak, sumf geligkilerini ok etmek, tiim

dayanisma bigimlerini kirmak ve tarihsizlegtirmektir.
4.3.7.3 Reklam Tiirleri

Cesitli kriterleri g0z oniine alarak, reklamlari bir smiflandirmaya tabi tutmak

miimkiindiir. Bu siniflandirmalar su sekilde siniflandirabilirler:

e Reklam yapanla:r yénﬁnden reklamlar,

e Hedef pazara agisindan reklamlar,

e Uygulanmak istenen sfratejiye gore reklamlar,

e Talep yafatma agisindan reklamlar,

e Genel amaglar a¢isindan reklamlar,

e Reklamin agik yapilip yapllmama51 yoniinden (iiriin yerlestirme) reklamlar,
o Kargilagtirmali reklamlar, |
o Reklam metninde referans kullammimna gore ‘réklamlar,
o | Ta§1dlg1 meszj agisindan reklamlar, "

e Kullanilan mesajin déyanagl yoniinden reklamlar,

e Zaman kriterine gore reklamlar,

o (Odeme agisindan reklamlar,

e Cografi kritere gore reklamlar.
4.3.7.3.1 Talep Yaratma Acisindan Reklamlar

Amag agisindan, birincil talep yaratma ve segici talep yaratma amaci giiden reklamlar .

olarak iki baslik altinda degerlendirilmektedir.
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Birincil talep yaratma amaci giiden reklamlar daha cok tiriiniin 6zellikleri ve bu
ozelliklerin tiiketiciye saglayacagi yararlar iizerinde durur. Birincil amag, marka imaji

yaratmak yerine genel iiriin kategorisine talebin yaratilmasimn saglanmasidir.

Secici talep yaratma amaci giiden reklamlar, birincil talep yaratma amact giiden
reklamlarin tersine, belirli bir markaya yonelik talep yaratmay: amaglamaktadir. Bu tiir
reklamlarda ainac; tilketicilerde marka bagimliligi yaratarak s6z konusu markanin rakip

marklardan farkl: olan y6nlerini ortaya koymak ve ayirt edilmesini saglamaktir.
4.3.7.3.2 Tasidig1 Mesaj A¢isindan Reklamlar

Bu .agldan reklamlar kuramsal reklam ve mal reklami olmak {izere iki ana baglik

altinda degerlendirmek miimkiindiir.

Mal reklaminda, belii bir tirlin yada hizmetin ozelliklerinin tanrtildigs, 0‘ iirtin yada
hizmetin satin alinmasm saglayacak fiyat, satis kosullari, triintin kullanim 6zellikleri,

faydalan gibi konuslarda mesaj aktarilr.

Kurumasal reklamlar, kurumun hedef kitlelerine mal yada hizmet satmanin yani sira,
halka hizmet eden, kamu yararmm gozeten bir Orgiitin oldufunu gosterme amacini

giitmektedir(Karpat, 1999, 5.66)
4.3.7.4 Reklam Aréqlarl :
e Basihi reklam araglar

Basili reklam araglar, mesajlarin hedef kitlesine yazi, fotograf, grafik vb. gorsel
unsurlarla ulagtirildig: reklam ortamlaridir. Bunlari gazeteler, dergiler, dogrudan postalama ve

diger basili reklam materyalleri olarak kategofize etmek miimkiindiir.
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- Gazeteler

Basih kitle iletigim araglar: i¢inde en etkili ve en gok tiiketilen gazeteler, hedef kitleye
erisimi enformasyon kaynagi olarak kullanilmas: sebebiyle, reklamcilar tarafindan da siklikla

reklamla tanmitim ¢alismalarmda kullanilmaktadir.

Gazetelerde, sirketlerin {iriin ve hizmetlerinin tamtimlarim gergeklestirmek i¢in
kullandiklar: reklamlarin yamnda, hedef kitleleri mal yada hizmetleri satin alma ydniinde
harekete gegirmekten ¢ok, onlar hakkinda bilgi verme ozelligi tasiyan ilanlar ve kiiglik

ilanlarda yaymlanar.
- Dergiler

Reklam verenler tarafindan basili reklam ortamlari i¢inde yogunlukla tercih edilen bir
diger reklam ortarm dergilerdir. Dergiler, gazetelere nazaran ¢ok ¢esitli konularda ve
derinlemesine yaymn yapan araglardir ve dolayisiyla okuyucu kitleleri de gazetelere gore daha

spesifiktir.

Belirli meslek gruplari, belirli ilgi alanlar1 ve hobiler etrafinda toplanan veya belirli
kisisel ve demografik 6zellikler yoniinde benzesen okuyucu kitlelerine seslenen ve onlarin
ilgilenecegi konﬁlarda'yaym yapan dergilerin varligi, 'reklam verenler agisindan, reklam
Vérmeyi planlédl_klan dergilerin okuyucu kitlelerini tam olarak analiz etmelerini ve kendileri
i¢in uygun olah' dérgiyi belirlemelerini kolaylastirmaktadir. Dergilerin yayin periyotlarimi
haftalik, onbes giinliik, aylik yada ii¢ ayda bir gibi uzun siireleri igermesi nedeniyle, reklam
iceriklerini, gazetelerde oldugu gibi giincel konulara baglantilh konularn islenmesi siklikla

miimkiin olmamaktadir.
- Dogrudan Postalama Ve Diger Basihi Reklam Materyalleri

Dogrudan postalama yoluyla reklam, reklam verenlerin 6nceden tespit ettikleri hedef
kitlelerin adreslerine, tanitim yapilan {iriin yada hizmetlere yonelik satis mesajlarmi igeren ve-
birebir hedef kitleye seslenme imkani sunan mektup, foy, kitapgik, brosiir, katalog gibi

dogrudan posta reklam materyallerinin gonderilmesini igerir.
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Dogrudan posta yoluyla reklamda ana hedef, adresleri daha evvelden belirlenmis
hedef kitlelere tamitim ve satlgl mesaji tagiyan reklam materyallerinin posta yoluyla
gonderilmesi ve birebir o kisilere reklam materyallerinin ulagmasim saglamaktir. Bu yolla
irlin veya hizmetle iigili bilgilendirilen tiiketicinin, o irlin yada hizmete yonelik ilgisinin
artmast ve siparis yoluyla da satig yerine bizzat giderek o iriinii satin almasi yoniinde harekete
gecmesi amaglanmaktadir. Dogrudan posta reklam materyalleri de Agikhava reklamlarinda
oldugu gibi bir kampanyada ana reklam ortami olarak belirlenen reklam ortamlarim

desteklemek amaciyla kullanilmaktadir.

e Yaym Yapan Reklam Ortamlar

Yayin yapan reklam ortamlarinda, mal yada hizmetlerin hedef kitlelere tanrtimi
gérevini {iistlenen reklam mesaj_larimn ses, soz, gorintii ve efektler yoluyla iletilmesi soz

konusudur.
- Radyo

Radyo vericilerinin kurulusunun teknik olarak kolay ve maliyetinin dusuk olmast
radyo alicilarim ise hedef kitleler tarafindan kolay ve ucuza temin edilebilmesi yamnda radyo
yaymlarinin yayildigs cografi alamn genis olmasi, {ilkemizde yaymn yapan bir yayin ortami
olan radyonun hitap ettigi niifusun biiytikligii ve gii¢lii bir yaym aract olmasmin nedenlerini
ortaya koymaktadir. Dort farkl radyo reklam tiirinden bahsetmek mumkundur Bunlar
reklam ve kamu ilani, miizikli ve dramatlk yap111 reklamlar, programl reklamlar Ozel tanitici

reklam programlar olarak sualanablhr.

Radyonun gorsel igerikli mesajlar igermemesi ve sadece kulaga hitap eden bir arag
olmasi nedeniyle, radyoyu bir reklam ortamu olarak kullanmaya karar veren reklamcilar, kisa
araliklarla reklam mesajlarmi tekrar ederek, radyo reklamlarin etkinligini arttirmaya
calismaktadirlar. Bu durum ise ‘radyo reklamlarimin genellikle diger reklam ortamlarinda

yapilan reklamlar1 destekler nitelikte goriilmesine neden olmaktadur.
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- Televizyon

Radyodan farkli olarak hem goze, hem de kulaga hitap eden gorsel, isitsel bir kitle
iletigim aract olan televizyonun hedef kitlenin dikkatini ¢ekme noktasinda dnemli biretkinligi
s6z konusudur. Dolayisiyla televizyon, genis kitlelere ulagmak ve spesifik hedef kitlelerle
birebir iletisim i¢ine girebilmek noktasinda reklam verenler ve reklamcilar tarafindan

yogunlukla tercih edilmektedir.

Televizyon yine dogasi geregi insan bellegini iki yonde sarmaktadir. Bunlardan ilki;
sunulan mesajmn igerigi, ba@kﬁ bir deyisle gbz ve gorintiler aracilifiyla iletilen konudur.
Gorme igleminin digimizdaki diinyaya iligkin bilgileri alma ve biriktirmede diger duyu
organlarimiza oranla daha ¢abuk, daha nesnel ve daha gercekei oldugu bilinmektedir. Bu
konuda yapilan aragtirmalar, goz ve kulaga aym anda gelen mesajlarin %70’inin goz,
%30’ununda kulak yoluyla almmakta oldugunu tespit emistir. Bu noktada televizyonun
kulaktan ¢ok gﬁzé hitap eden gorsel bir ara¢ oldugunu ve televizyon i¢in ses unsurunun
goriintiiyli destekleyeﬂ dramatik etkiyi giiclendiren, goriintiiyle aktarilamayacak mesajlarin
alict kitleye iletilmesine yardimci olan bir yan 6ge durumunda oldugunu séylemek yanls

olmayacaktir(Giirgen’den aktaran Elden, 2003, s.125).

Televizyonda yaymlanén reklamlar1 dort farkls tir halinde siralamak miimkiindiir. Bu
reklamlar, hareketsiz reklam, hareketli reklam, 6zel tamitic1 reklamlar ve program gériintiileri

iizerinde yer alan bant reklamlar seklinde siralanabilir.

Televizyon reklaxnlaf, dik‘k’at cekici Ozellikleri ve gorsel unsurlariyla hedef kitleye
sadece iiriin yada hizmetle ilgili bilgileri vermekle kalmaz, bir yasam tarzi modeli, kimlik

kisilikte verir ki, bu yém'iylé diger reklam ortamlarina gére etkileyiciligi ok daha yiiksektir.

Televizyonun, nial ve' hizmetin 6zelliklerini ¢arpici ses ve goriintli unsurlarmi
kullanarak aktarmasi, iirline belli bir imajin yiiklenmesi ve hedef kitle goziinde reklam
verenin iirlinti yada hizmetiyle ilgili dile getirdi dzelliklerin inandiriciligim arttirilmasina da

imkan tamimaktadir.
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- Diger Reklam Tiirleri

Diger reklam ortamlari dahilinde yer alan reklam araglarmi su gekilde siralam
miimkiindiir: agik hava rekiam araglar, transit reklam ortamlari, sinema, satig yeri reklam

malzemeleri, Internet reklamcilig.
% Ack Hava Reklam Araclar

Acik hava reklam brtamlarlnln reklam verenler tarafmd;m yo,?'gunlukla kullanilmaya
baslanniasmda, titketicilerin zamanlarimn biiyiik kisminu digarida gegiriyor olmalarmin etkisi
coktur. Yogﬁn bir tempo i¢inde galigan, okuyan yada bir yerden bir yere hizli bir devinimle

hareket eden hedef tiiketiciyi her an ve her ortamda yakalamak agisindan agik hava
reklamlari, reklam verenlere biiyiik oranda yarar saglamaktadir. Bu baglamda agik hava
reklam ortamlari, destekleyici bir mecra olarak fa gorsel ve basili reklam ortamlarindan sonra,

reklam kampanyalarinda en fazla tercih edilen reklam ortamlart olarak ta gosterilebilir.

Bugiin, aklimiza gelebilecek her alanda farkli ve garpict uygulamalarla karsimiza
¢ikan agik hava reklam ortamlarnnm tiirlerine bakacak tiirlerini ise su sekilde siralayabilir.
Bill-board lar, afisler, d6viz ve pankartlar 1g1kli ilanlar, mega boardlar, duvar ve gati
reklamlar, standlarda, toplu tagima araglari duraklarinda iskele istasyon ve bunu gibi
mekanlarda bulunan reklamlar, i¢c ve dis mekanlarda kullanilan yer grafikleri, cam grafikleri,

eskavizyon ve home boardlar.
& Transit Reklam Ortamlar1

Bir tiir a¢tk hava reklam tiirli olarak ta degerlendirilebilen transit reklam ortamlari,
toplu tasit araglan olarak adlandirilan otobiis, metro, vapur ve taksi gibi araglarin dig ve i¢
yiizeylerine reklam amagh olarak kiralanan 6zel ugaklara yada firmalarin kendi yik yada
binek araglari iizerine uyglilanan reklamlardir. Transit reklamlarda dikkat edilmesi gereken en
onemli nokta, ozellikle hareket halinde olan bir arag tizerinde yada dis yiizeyinde bulunan
rakamlara hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilebilmesi noktasinda basit, agik, net ve kisa mesajlarin

kullanilmasi ve goriintii karmagasina yer verilmemesidir.
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Toplu tasima araglarindaki reklamlar, giin i¢inde insanlar arasinda devamli olarak
dolagir ve bu nedenle reklamin goz 6niinde kalmasim saglar. Bunda hareket eden objelerin
insanlarin dikkatini ¢cekmesi de etkili olmaktadir. Transit reklamlar belli yol giizergahlarinda
yerlestirilerek reklam verene lokal bir gazetenin sagladigi yarar gibi tagitin yolu tizerindeki

magazalarm reklanmim yapmak igin uygun bir reklam araci halini alir.
< Sinema

Televizyon gibi goze ve kulafa hitap eden bir reklam orfam1 olan sinema i¢in
hazirlana reklamlarda baz teknik farkliliklar olsa da televizyon igin hazirlananlarla aymi
ozellikleri tasir. Sinemanm reklam olarak kullamlmasinda bir bagka alansa {iriin
yerlestirmedir. Hedef kitleye seslenen ve iiriine uygun olan ve gise yapmast beklenen sinema
filmlerin de uygulanan bu yontemde, tirtin yada hizmetle ilgili diger pazarlama iletigimi

calismalariyla biitiinlitk saglayacak mesaj ve igerik kullammlarina dikkat edilmelidir.

~ Sinemalarda yaymlanan reklamlar, genellikle televizyon reklamlarmin aymisi yada
ufak tefek degisiklikler yapilmig versiyonlaridir. Ozellikle bu reklamlar sinemalarda uzun
siire oynatilmaktadir. Bundan dolay giincel konularla bagmtil olmamakta ve reklamlar kolay

giincellenememektedir.
< Satis Yeri Reklam Malzemeleri

A B1r mal yéda hizmetikn‘»allmsi olan tiiketicilerin, o mal yad’a hizmete yonelik kesin satin
alma kararim, biiyiikk olgiide satiy noktasmda verdikleri yapilan pek qu arastirmayla
saptanmuistir. Ozellikle belirli bir markaya sadakatle bagh bir miisteri grubuna dahil olmayan
bir tiiketici i(;in, benzer 6zelliklere sahip iirlinler iginde belirli bir markay: segerken, satin alma
yerinde iiriin nasil teshir edildigi, bulundugu, rafin dﬁzenlenmesi, {irliniin ambalaj dizaym gibi
faktSrlerin yan1 sira, satig Yerinde uygulanan reklam faaliyetleri de biiyiik bir oranda etkili

olabilmektedir.

P.O.P malzemelerinin tiiketiciler izerinde cesitli tirtinlerin yéiﬁ kullanumlar1 hakkinda u

titkketicileri haberdar etmek: marka ile ilgili giiven duygusu yaratmak: tiiketicilerin satig
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gorevlilerine iiriin hakkinda soru sorup amnda yamitlar almalarma imkan tanindig1 icin

ayrmtili bilgi vermeyi saglamak gibi ii¢ temel etkisinden bahsetmek miimkiindiir.
% Internet Reklamcihig

Internet reklamcilif: yada bir bagka adiyla elektronik reklamcilik, reklam verenlerin
Internet ortaminda mal ve hiimetlerinin tamtimlarimi gerceklestirdikleri reklam tiirtidiir. Bu
tir reklamcilikta reklam ortami, internetteki web siteleri yada kullanicilara gonderilen
e-postalar olmaktadir. Bir sirket, reklam ortami olarak interneti kullanmaya karar verdiginde
Internet reklamlarinda sundugu mesajlar ile geleneksel reklam ortamlarinda sundugu mesajlar

arasinda bir biitiinliik olusturmaya dikkat edilmelidir.

Internet, kullamicilarin kendilerini 6zgiir hissettikleri ve kullaniciyla kaynak arasinda
sadece bir ékramn oldugu son derece kisisel ve ¢ift yonlil interaktif bir iletigimin etkin oldugu
bir ortamdir. B6ylesi bir ortamda hedef kitlelere birebir ulasmak, onlar hakkinda en dogru ve
gercekei bilgileri ele gegirmek kolaylasmaktadlf. Zira ortamin dogasindan kaynaklanan
teknolojik a¢idan farkli ve yaratig1 reklam uygulamalaria imkan veren grafik, animasyon ve
ses dZelerinin kullanilmasi ve ortamin kigisel ve interaktif dzellikleri, diger reklam ortamlar:
yamnda Internet reklamlaria hedef kitlelerce daha ¢ok ilgi duyulmasina neden olmakta ve bu

durum, reklamlarin etkinliginin artmasim saglamaktadir.
43.7.5 Basinda Reklam Ve Titketim Kiiltiirii

Giinlimiizde biiyiik gogunlugu pazarlama, dagltnn, reklam vb. sirketleriyle 6rgiitlenen
medya kuruluslar1 dogrudan reklam yoluyla olmasa da tiiketimi yonlendirmede 6nemli roller

tstlenmislerdir.

Kendileri giiglii birer ekonomik kurulug olarak orgiitlenen medya kuruluglar bir ¢ok
nedenle enformaéyonun ekonomik bir deger olarak gérme egilimindedirler. Bunun en dnemli
nedeni uluslar arasi reklam piyasasimn araglar tizerindeki belirleyiciligidir. Gazete veya tv
kurulugu dncelikle kendi reklamini yapmak zorunda olup bunun i¢inde okuyucusuna siirekli
yeni firsatlar yaratmaktadir. Medya dogasi geregi biling ve eglence endiistirisi olarak tanman

ortam iginde islev gorir. Bilim kiiltir ve sanat yasamimn medya etkisine acik oldugu
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tartisilamaz. En ¢ok satan, en ¢ok izlenen, begenilen kategorileri bilim ve sanat eserlerinin
popiilerlesmesine; bilim ve sanat eserlerinde halk begenisinin belirleyici olmasina neden

olmaktadir.

Genel toplumsal yasami ilgilendifen pek cok yeni durumdan s6z edilebilir. Bunlarin
baginda da teknolojik degisime baglt olarak tiiketime yonelik iirtinler gelir. Giinliik yagamla
birlikte sekﬂlénen yeni irtinler yeni tiiketici tipini dogurmustur. Tiketimin kendisinden
kaynaklanmayan ancak mevcut toplumsal kosullarda birere geligki olarak izlenen pek ¢ok
yeni durumla kars1 karstyayiz. Bireyde olusturulan talep, satin alma giiclinii asan boyutlara
varmigtir({llich, s.57).

Tiiketimin kiiltiirel sistem iginde yer almasytﬁketim—kﬁltiir iligkisinde bazi yanilgilar
miimkiin ve gecerli kilmistir. Her seyden 6nce tiiketim toplumu degerleri iginde tiiketimin
kendisi “idollestirmis” marka ‘vé imajlara bagli olarak kiiltiir ile tiiketim zaman zaman yer
degistirmis; boylece tiketimin sahip olmadigi ve kiiltiirle etkilesiminin de bir sonucu
olamayan titketim kiiltiirli tanimlamast kabul gdrmigtiir. Kitle iletisim araglarinmn devreye
girmesiyle tiiketim islevi enformatik bir deger kazanmaktadir. Bagka bir anlatimla
enformasyonun tiiketimi bigimlendirmesi temelde zihinsel siireglere‘ dayali bire mesaj

aktarimindan baska bir sekilde miimkiin goriinmemektedir.
4.3.7.5.1 Tiiketimi Ozendirme Ve Suni ihtiyaclar

Kisihiﬁ toplum igindeki = gegerli konuma tiiketini yoluyla ulasabilecegi,
tiiketebildiklerinin bunun bir 6lgiisi  oldugu fikri zihinlere reklam araciligiyla
yerlestirilmektedir. Daha iyi bir egitim ve gelir diizeyine erigmek, alt ve orta sinifa mensup
insanlarin iitopyalarim siisler. Reklam onlarn titopyalarim kullanarak, o ﬁtopyalara bol bol
malzeme sunar. insanlar reklamlardaki hayata ulasmak o hayati yasamak isterler. Ancak
reklamlardaki hayat ile gergekler celigki igindedir. Dolayisiyla reklam sadece ticari bir
faaliyet degildir. Toplumun kiiltiiriine etki edebilecek nitelikte dnemli bir sektordiir. Kisaca
belirtmek gerekirse, reklamin esas iglevi kitleleri etki altma alabilmektir. Bununda en-
kestirme yolu insanlarn iitopyalarma ulagmaktan geger. Reklam arcilifiyla tiketicinin

duygular;, korku ve arzulari dramatik, komik vb. imajlarla sOmiriiliir. Reklamci, hedef
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kitlesini ikna edebilmek icin duygusal faktorleri yogun olarak kullanir. Sonugta bu duygusal
faktorler tiiketicinin kararlari tizerinde bir hayli etkili olur. Reklamin yogun olara isledigi
diger bir tema yenilik fikridir. Reklam, insanlart siirekli olarak yeni iiriinlerin daha mutlu,
daha bagarili bir yasam siirdiirmelerini saglayacagi soylemektedir. Yenilik fetigize edilerek
yeni tiriinlerin kullanicinin ¢agdas ve modern bir insan olacagimn diistincesi stirekli telkin
edilmektedir. Reklam, tiiketim talebini canli ve en iist diizeyde tutabilmek i¢in tiiketicilerin
koklesmig taleplerini degistirmeye, yeni iiriinler kullanmaya davet etmektedir.

Reklam hakkinda soz konusu edilmesi gereken diger bir dge ise insanlar iizerinde
“marka _bagfmhhgf’ olusturulmasidir. Markal: tiriinlerin, titketici de yeni bir kimlik, farkl bir

statii yaratacagl savi reklamlarda sik sik iglenmektedir.
4.3.7.6 Tiiketicinin Korunmasi Reklamlar

Tiim diinyadaki gelisen tiiketici hukuku gergevesinde bugiin, tikketicinin bes temel
hakki: bulundugu kabul edilmektedir(Géle, 1979, s.176). Bunlar:

- Tiiketicinin saglik ve giivenliginin komnmaél hakki,
- Aydinlatilma hakki, |

- Ekonomik glkarlérlmn korunmast hakkl,

- Zararlarmm siiratle tazmin edilmesi hakk,

- Orgiitlenme ve temsil hakki.

Seklinde snalariaBﬂir. Tiiketicinin bu be"s temel hakkindan biri olan aydmlatiima hakki,
ozellikle, tiketicinin satin alacag1 mal, hizmet ve bunlarin saticis1 hakkinda dogru ve saglikli
bir seg¢im yapmasma yetecek derecede bilgi sahibi olmasimm amaglayan satig Oncesi
aydinlatilmay1 ifade eder. Iste reklamlar tiketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili olarak
aydmlatilmalarinda, yani mal ve hizmetlerin varligi, elde edilebilirligi, kullamm amaci ve

yontemi hakkinda bilgi sahibi olmalarinda ¢ok biiyiik rol oynamaktadir.

Reklamciligim topluma sagladigi sosyal ve ekonomik yararlarin yam sira istismar.

yoluyla topluma zarar vermesini dnlemek de dnem tasiyan bir noktadir. Reklamlarin tiiketici
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politikas1 yoniinden degerlendirilmesini ve denetimini iki baglik altinda incelemekte fayda

vardir.
4.3.7.6.1 Tiiketici Hukuku Bakimimndan
4077 sayil1 Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanun’un 16 nc1 maddesi:

“ Ticari reklam ve ilanlarm kanunlara Reklam Kurulu’nca belirlenecek ilkelere, genel

ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarina uygun, diiriist ve dogru olmalari esastir.

Tiiketiciyi aldatici, yaniltici veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarim istismar edici,
tiiketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diistiriicii, siddet hareketlerini ve sug islemeye
dzendirici, kamu saghigim bozucu, hastalari, yaslilari, ¢ocuklari ve ozirlileri istismar edici

reklam ve ilanlar ve 6rtiilii reklam yapilamaz (...)” hikkmiinii getirmektedir.
Bu hiikiim dogrultusunda reklamlarin caiz olmast igin ardnan sartlar oyle siralanr.
° 'Reklamlarda Uyulma51 Gereken Genel Ilkeler

- Hukuka uygunluk:
Genel ahlaka nygunluk
Diiriistliik ve dogruluk

. Rakipler karglslnda dﬁrﬁsﬂﬁk ve dogruluk
. Tiiketiciler karsisinda diirtistliik ve dogruluk
e Yasaklanmig Reklamlar

Aldatici ve yaniltic reklamlar

Hisleri veya zayif kigileri istismar edici reklamlar
. Hisleri istismar edici reklamlar -

. Zayif kisileri istismar edici reklamlar
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Tiiketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii reklamlar
- Kamu sagligim bozucu reklamlar

- Ortiilii reklamlar(Avsar, 2000)

Reklam kuralunun kanununun 17 nci maddesinde ve reklam kurulu yonetmeliginin

8 nci maddesinde bu gérevler belirtilmistir.

t

4.3.7.6.2 Radyo Ve Televizyon Mevzuaﬁ Bakimindan

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu da bir yénetmelik yayimlayarak, radyo ve televizyon
~eklam ya;ﬁn ilke ve usullerini belirlemistir(Avsar, Ongoren, 2003). Kanun’da ve
Yonetmelik’te getirilen kurallarin bir kism1 da reklamlarn yaymlanma usullerine iliskindir.
Tiiketici hukuku mevzuatinin getirdigi diizenleme daha genel nitelikte olmasi itibariyle, radyo

ve televizyon reklamlarina da uygulanma kabiliyetine sahip bulunmaktadir.

Dolayistyla, radyo ve televizyon reklamlar: hem tiiketici hukuku mevzuatina, hem de

radyo ve televizyon hukuku mevzuatina uygun olmak zorundadir.

|95]
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 SONUC
Reklamlar bazinda medya-tiiketim iliskisi bu kuramsal ¢alismamda medyanin tiikketim

tizerindeki 6nemli etkisi bir kez daha ispatlanmistir. Ve bu etkiyi en ¢ok yaratan etmenler ise

televizyon ve televizyon reklamlari oldugu g6z 6niine serilmistir.

Televizyonun ve televizyon reklamlarlmn Ozendirici yaylnlarl ile toplum hizla

tiiketime itilmis ve tiiketim toplumu olusturulmustur.
Toplumun bilingsiz tiikketime yonelmesini 6nlemek amaciyla “tiiketici haklar” adiyla

kanunlar olusturulmustur. Ancak bu kanunlarin sinirlarimin iyi ¢izilmesi ve yaptirimlarinin

daha gii¢lii olmasi ve halkin haklarim 6grenmesi konusunda bilinglendirilmesi gerekmektedir.
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