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ONSOZ

Bu calismada 1950’lerden 2000’lere Tiirkiye’de degisen tliketim kiiltiiriiniin
gazete yansimalar1 tarthsel baglamda, Hiirriyet, Cumhuriyet ve  Son
Havadis/Terciiman/Tiirkiye gazeteleri {izerinden, 1980 yili Oncesi ve sonrasi

karsilastirmali olarak analiz edilmistir.
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OZET

Diinya’da hizla yayilan tiketim kiiltliri, Tirkiye’de 1950°li yillarda ¢ok
partili hayata gecilmesi ile degisen ekonomi politikalar1 sonucu agirlikli olarak
hissedilmeye baslanmistir. 1980’lerden itibaren uygulanan politikalar sonucunda ise
Tiirkiye tiiketim toplumuna doniismiistiir. Bu tarihe kadar maddi degerlerden ¢ok
manevi degerleri 6nemseyen, kanaatkarligi ve tasarrufu bir davranis bigimi olarak
benimseyen, yerli mali haftas1 kutlayan bir toplumun, tiiketim odakli bir topluma
dontistiigli goriilmektedir. Bu ¢alismada 1950’lerden 2000’lere Tiirkiye’de degisen
tilketim kiiltiiriiniin gazete reklamlarina nasil yansidigi, tarihsel baglam gz oniinde
bulundurularak incelemek amaglanmaktadir. Bu amagla 1955, 1965, 1975 ve 1985
yillarin da yaymlanan Cumhuriyet, Hiirrivet ve Son Havadis / Terciiman
gazetelerinin reklamlari ile 1995 yilinda yaymlanan Cumhuriyet, Hiirriyet ve Tiirkiye
gazetelerinin reklamlart bu c¢alismanin 6rneklemini olusturmaktadir. Orneklem
olarak belirlenen her yil i¢in Ocak, Nisan, Temmuz ve Ekim aylariin ilk haftalar
olmak tiizere toplam bir aylik siirede yaymlanan reklamlar nitel ve nicel igerik analizi
yontemi ile karsilastirmali olarak analiz edilmistir. Arastirma sonunda ise,
Tiirkiye’nin tiiketim kiiltiirii baglaminda gegirdigi tarihsel degisim ve doniisiimiin,
devletin ekonomi politikalarina gore sekillendigi ve gazete reklamlarina yansidigi

tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim Kiiltiirii, Tiirkiye’de Tiiketim Kiiltiirii, Reklam, Icerik

Analizi



ABSTRACT

Consumer culture which spreads rapidly in the world, began to be felt
predominantly in Turkey as a result of the changing economic policies together with
the onset of multi-party life in the 1950s. As a result of the policies applied since the
1980s, Turkey has turned into a consumer society. The society which had cared
about sentimental values rather than financial values, adopted austerity and
disposition as a behavior pattern and used to celebrate the domestic goods week until
that time, became a consumption-oriented society. This study aims to examine how
the changing consumer culture in Turkey from the 1950s to the 2000s reflected on
newspaper advertisements by taking into account the historical context. For that
purpose the advertisements of Cumhuriyet, Hiirriyet and Son Havadis / Terciiman
newspapers which were published in 1955, 1965, 1975 and 1985 and the
advertisements of Cumhuriyet, Hiirriyet and Tiirkive newspapers which were
published in 1995, comprised the sample of the study. For each year determined as
the sample, the study comparatively analyzed the advertisements published in a total
of one-month period in the first weeks of January, April, July and October, via the
qualitative and quantitative content analysis method. At the end of the study it was
determined that the historical change and transformation experienced by Turkey in
the context of consumer culture, were shaped according to the economic policies of

the government and reflected on newspaper advertisements.

Keywords: Consumer Culture, Consumer Culture in Turkey, Advertisement,

Content Analysis
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GIRIS

Tiketim, insanlarin ihtiyaclarim1 gidermek amaci ile mal ve hizmetlerin
kullanilmasidir. Kapitalizmin etkisi ile zamanla farkli anlamlara doniisen bu kavram,
ekonomik anlamimnin yaninda toplumsal ve kiiltiirel bir olgu halini almistir.
Tiketimin varliginin siirekliligini saglamak i¢in yeni ihtiyaglar yaratilmis, insanlarin
satin alma hevesi canli tutulmustur. Tiiketmek zorunluluk ve gereksinim olmaktan
¢ikmis, zevk alinan bir aktivite veya mutluluk veren bir eglence haline gelmistir.
Amerikan toplumunda baslayan ve diger batili iilkelere yayilan tiiketimdeki artisla

birlikte tiikketim kiiltiiriiniin yayginlastig1 kabul goren bir yaklasimdir.

Tiirkiye’de tiiketim kiiltiiriiniin dogusu, ilk olarak Osmanli Imparatorlugu
doneminde “Lale Devri” olarak anilan donem ile baslamistir. Daha sonra
Cumhuriyetin kurulmasi ve gerceklestirilen Inkilaplarla devam etmistir. Tiiketim
kiiltiiri anlaminda ilk dontisiim 1950’11 yillarda gerceklesen ekonomi politikalari ile
baslamis, 1980’li yillarda serbest piyasa ekonomisine gegis ile yerlesmis ve Tiirkiye
tikketim toplumuna dontismiistiir. 1980 yilinin bu konuda bir doniim noktasi oldugu
diisiiniilmektedir. Yakin tarihe kadar kanaatkarligi, azla yetinmeyi Onemseyen,
davranig bicimi olarak goren toplumun, 1950 sonrasi uygulanan politikalarla
kanaatkarliktan, tiikketimcilige yonelme egilimi gosterdigi goriilmustiir. Tiirkiye’nin
gecirdigi bu toplumsal ve kiiltiirel degisimin arastirmaya deger oldugu

diistiniilmektedir.

Bu calismanin temel amaci, 1950’lerden, 2000’lere Tiirkiye’de degisen
ekonomi politikalarinin tiiketim kiiltiirii ¢ercevesinde gazete reklamlarina nasil
yansidigi, tarihsel baglam g6z oniinde bulundurularak ve karsilastirmali olarak
incelemektir. Bu baglamda calisma, 6rneklem cercevesinde belirlenen gazetelerde
yer alan reklamlarin nitel ve nicel icerik analizi yontemi ile incelemeye ve
degerlendirmeye yonelik gerceklestirilmistir. Bu c¢aligmanin reklamlar 6zelinde
gerceklestirilmesinin nedeni, tiikketimin lokomotifi sayilan reklamlarin, toplumsal ve

kiiltiirel degisimlerden bagimsiz oldugunun diisiiniilememesidir. Dagtas’a gore, bir



toplumun reklam tarihine bakilarak o toplumun kiiltiirel ve toplumsal degisimleri

hakkinda fikir edinilebilir (2009: 39).

Calismanin birinci boliimiinde yer alan, “Tiiketim Kiiltiri ve Toplumsal
Degisim” basligi altinda, tiiketim kavrami agiklanmis, kapitalist ve ekonomik sistem
tarihsel baglamda ele alinmigtir. Tiiketim kiiltliri ve tiiketim toplumu kavramlarina
deginilerek, tiiketim kiiltiirii ideolojisi detayli olarak anlatilmistir. “Tiiketim Kiltiiri
ve Reklam iliski” baslig altinda ise, reklamin tiiketim ile iliskisi elestirel bakis agis1
ile agiklanmistir. Ayrica tiikketim kiiltiiri ve halkla iligkiler iliskisi bu boélimde
anlatilmaya c¢alisilmistir. “Toplumsal Degisim” bagligi altinda toplumsal degisim
unsurlarina ve toplumsal degisim kuramlarina yer verilerek kavramsal bir c¢ergeve

olusturulmustur.

Calismanin ikinci boliimiinde, Tiirkiye’de tiikketim kiiltiiriiniin gelisimi tarihsel
baglamda “Tiirkiye’de Tiiketim Kiiltiirtiniin Olusumu ve Gelisimi” baslig1 altinda, {i¢
doneme ayrilarak anlatilmistir. Tiketim kiltiiriiniin  dogusu bdliimii; Osmanh
Imparatorlugu’nun son dénemlerinden Cumhuriyet’in kurulusu ve tek parti donemini
(1923-1950) kapsamaktadir. Bu donemin siyasal gelismeleri hakkinda bilgi verilerek,
uygulanan ekonomi politikalar;, “Izmir Iktisat Kongresi, Demiryollar1 Politikast,
Truman Doktrini ve Marshall Plan1” bagliklar1 altinda detayli olarak anlatilmas,

sosyal ve kiiltiirel degisimden bahsedilmistir.

Tiiketim Kiiltiiriiniin ve Uriinlerinin Yayilmas1 Dénemi ise; “Cok Partili
Hayata Gegis ve Demokrat Parti Iktidar1” ile baglayan 1950-1980 yillar1 arasindaki
donemi kapsamaktadir. Yine bu donemin siyasal gelismeleri ve ekonomi politikalari
“Tarim Politikasi, Karayollar1 Politikasi, 1960 Darbesi ve Adalet Partisi Donemi ve
1974 Sonrast Donem” basliklari altinda detayli olarak anlatilmistir. “Tiketim
Toplumuna Gegis” donemi ise 1980°li yillardan baslayarak, 2000°li yillara kadar
devam etmektedir. 1980’11 yillarin siyasal ve ekonomik gelismeleri, “12 Eyliil Askeri
Darbesi Donemi, 24 Ocak Kararlar1 ve Etkileri ve Serbest Piyasa Ekonomisine
Gegis” bagliklar ile detayli olarak anlatilmistir. 1990’11 yillar, “1990 Sonras1 Dénem:
Dogru Yol Partisi Iktidar1 ve Refahyol Hiikiimeti Donemi” bashg altinda



bahsedilmistir. 2000’11 yillar ise, “2000’lere Giris” bagligr altinda 2005 yilina kadar
olan siyasal ve ekonomik gelismeler agiklanmistir. Caligmanin ikinci bolimiinde
ayrintili olarak incelenen Ui¢ donemde de toplumsal degisim ve tiiketim

iliskilendirilerek agiklanmis, kavramsal bir ¢erceve ¢izilmeye calisilmistir.

Calismanin arastirma boliimiinde, 6rneklem g¢ercevesinde belirlenen gazetelerin
(Cumhuriyet, Hiirriyet, Son Havadis/Terciiman/Tiirkiye) 1955, 1965, 1975, 1985 ve
1995 wyillarina ait belirli tarihlerde (Ocak, Nisan, Temmuz, Ekim) yayimnlanan
reklamlar nitel ve nicel igerik analizi yontemi ile incelenmis, bulgulardan elde edilen
sonuclar karsilastirmali olarak analiz edilmistir. Calismada Tiirkiye’de tiikketim
kiiltiirinlin gelisimi anlaminda milat olarak kabul edilen 1980’li yillar, dncesi ve

sonrast karsilastirmali olarak ayrica analiz edilmistir.

Calismanin genel degerlendirme ve sonu¢ boliimiinde ise, genel literatiir
arastirmas1 ve gazetelerde yer alan reklamlarin analizinden elde edilen veriler
dogrultusunda, arastirmanin hipotezi ve sorular1 kapsaminda cevaplandirilmis ve

sonu¢ degerlendirilmesinde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
1. TUKETIM KULTURU VE TOPLUMSAL DEGISiM

1.1. Tiiketim Kavrami

Tatmin edildiginde haz, tatmin edilmediginde sikint1 veren duygular olan insan
ihtiyaclarinin karsilanmast i¢in mal ve hizmetlerin kullanilmasina tiiketim denir
(Kadioglu, 2014 : 41). Torlak’a (2016: 17) gore tiiketim, mesru olsun veya olmasin,
ortaya ¢ikan bir ihtiyacin giderilmesine yonelik faaliyetler ve katlanilan giderlere

verilen genel bir isimdir.

Kavramsal olarak ekonomik veya sembolik gibi farkli anlamlarda agiklanan
tilketim, Yaniklar’a gére ekonomik anlamda; irtinlerin, nitelikler yigin1 olarak ele
alinip verimliliklerinin kazandirdigi yararlardir. Sembolik anlamda ise, tiiketim

tirtinlerinin tiiketiciler tarafindan benzerlik tasimasidir. (2006 : 15).

Tiliketim kavrami zaman igerisinde farkli anlamlar kazanmistir. Bazi
aragtirmacilar olumlu anlam yiikleyerek nitelerken, bazilari olumsuz anlamlar
yiiklemistir. Basit anlamda tiikketim, bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek
demektir. Ayn1 zamanda insanin fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel agidan ¢ok
sayida mesru ya da mesru olmayan ihtiyacinin giderilmesi i¢in harcanan ve
harcanmas1 goze alinan, maddi ve manevi degerlerin seferber edilmesi olarak da
tanimlanabilmektedir (Torlak, 2000:17). Tiiketim, mal ve hizmetlerin insanlarin
ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla kullanilmasidir. Ekonomik anlamda ise, insanlarin
ithtiyaclarini kargilamak i¢in mal veya hizmetlere bedel 6deyerek sahip olmalar1 ya da

kullanmalaridir (Kadioglu, 2014: 15).

Bir siire¢ olarak diisiiniildiigiinde tliketimi; belirli ihtiyaclarimizi tatmin etmek
i¢in, bir lirlin ya da hizmeti arayip bulmak, satin almak, kullanmak ya da yok etmek

olarak tanimlayabiliriz (Odabasi, 2013 : 16).



Yukaridaki tanimlardan anlagilacagi iizere, tiiketimde en Onemli unsur
“ihtiya¢g”in tatminidir. Ihtiyag, bir insanin hayatin1 siirdiirebilmesi bakimindan
hissedilen ve giderilmesi gereken eksiklikler olarak tanimlanir. Tiiketim i¢in insanin
harekete gegmesi sadece fiili olarak degil, cogunlukla niyetle baslar. Ozellikle temel
ihtiyaclar olarak ifade edilen aclik ve barinma ihtiyaci ortaya ¢iktiginda ¢ogu kez
niyet olusmaksizin tikketim faaliyeti gergeklesebilir. Ciinkii bu tiir ihtiyaglarin
giderilmesinde bazen anlik fizyolojik tepkiler, bazen de aliskanliklar devreye girerek
tilketim faaliyeti gergeklesir (Torlak, 2016: 7- 45).

Maslow, ihtiyaglar1 hiyerarsik olarak ele almig ve bes kategori de incelemistir.

Maslow’un bes temel kategoride inceledigi ihtiyaglar sunlardir (1943: 370-396):

Fizyolojik ihtiyaglar; yeme, igme, barinma, hava, uyku gibi ihtiyaglardir.
Giivenlik ihtiyaci; kendini giiven ve emniyet icinde tehlikeden uzak hissetme,
baglanma, dayanma, korunma ihtiyaglari, korkusuz, kaygi ve kargasadan uzak
yasama ihtiyaci, yapilanmis, diizenli, kurall, ilkeli, kanunlu, sinirlarin belirli oldugu
bir ortam ihtiyact vs. Ait olma ve sevgi ihtiyaci; sevme, sevilme, bir gruba mensup
olma, bagskalar1 ile iliski kurmak, kabul edilmek, yardimseverlik ve sefkat tiirlinden
ihtiyaglar bu gruba 6rnek gosterilebilir. Sayg: ihtiyaci; insanlar sevmek, sevilmek
disinda kendilerine saygi duyulmasimi da isterler. Taninma, kendine deger verme,
sosyal statii ya da prestij/itibar sahibi olma, basar1 elde etme, takdir edilme gibi
ihtiyaclara yonelirler. Kendini gergeklestirme ihtiyaci; hiyerarsinin bu son ve en tist
asamasinda birey ideallerini ve yeteneklerini gerceklestirme ihtiyact duyar. Kisinin
amacin gergeklestirmesi ve potansiyelini ortaya ¢gikarmasi, kisisel tatmin, yaraticilik,
gelisim, kisisel basar1 ve bilimsel buluslar bu asamadaki ihtiyaclar arasinda

sayilabilir.



Gorsel 1: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Gergeklestirm

Sayg Ihtiyaci

Sevgi ve Ait Olma lhtiyaci

Giivenlik Ihtiyact

Fizyolojik Intiyaglar

Kaynak: Maslow, 1943: 374

Maslow’un “Gereksinimler Hiyerarsisi” seklinde de adlandirilan teorisi,
fizyolojik, giivenlik, ait olma ve sevgi, saygi ve son olarak kendini gerceklestirme
olarak bes kategoride tanimlanmistir. Ayrica insamin en alttaki ihtiyaglarinin
karsilanmasinin ardindan bir istteki ihtiyaglar kategorisine dogru yoneldigini ifade

etmistir.

Tiiketimin siirekliligini saglamak icin birtakim 6zellikler bulunmaktadir. Celia

Lury (1996: 29-30) tiiketimin Ozelliklerini asagidaki gibi listelemistir;



e Tiiketim iirlinleri hem ¢esit hem de miktar olarak artmaktadir.

e Insan iliskileri ve degerleri pazar kosullarina uygun olarak sunulmaktadir.

e Kamu tarafindan sunulan konut, saglik, egitim gibi hizmetlerin pazar
sisteminde verilmesi egiliminin artmasi s6z konusudur.

e Aligveris, bos zaman aktivitesi olarak goriilmektedir.

e Bos zaman etkinlikleri ve spor tiiketiminin goriiniirligiinde artis
yasanmaktadir.

e Satin alma ve tiiketim mekanlarinda artig stirmektedir.

e Tiiketicilerin kurdugu politik 6rgiitlenmeler kendini hissettirmektedir.

e Paray1 6diing alma konusundaki kisitlamalarin ortadan kaldirilmasi ve iflas
kavraminda anlam degisikligi gozlenmektedir.

e Ambalaj, promosyon ve teshirin satin almaya etkisi vardir.

e Reklamin giinliik yasamimizdaki etkisi artti§i gibi, {irlinlerin ambalaj ve
goriiniimlerine verilen 6nemde artmistir.

e Uriinlerin promosyonunda zaman ve yer kavramlarinin manipiilasyonuna
rastlanmaktadir.

e Tiiketici su¢larinda artis yasanmaktadir. Ayrica bazi tiiketicilerde aligveris
bagimlilig1 gibi bazi psikolojik rahatsizliklar goriilmektedir.

e Tiiketim triinleri ile ilgili olarak se¢cim yapmaya kars1 koymak olanaksiz hale
gelmektedir.

e Kisisel ve kolektif koleksiyonlara duyulan ilginin artis1 siirmektedir.

Tiiketime yonelik kapsamli bir hizmet, mal ve deneyimler silsilesinin varliginin
yani sira siirekli olarak yeni ihtiyaglarin yaratilmas: tiiketim kiiltlirliniin temel
ozelliklerinden biridir. Ayrica yeni ihtiyaglar yaratilarak, satin alma hevesinin siirekli
canli tutulmasi, gercekte iiretilen mallarin etkin bir sekilde elden ¢ikarilmasina
hizmet etmektedir. Dolayistyla, ihtiyaclar ve mallar, 6zneler ve nesneler arasindaki
iliskiler bireyin kendisini gergeklestirme diyalektiginin bir parcasi degil, kapitalizmin

istikrarinin saglanmasinin bir araci haline gelmistir (Yaniklar, 2010: 25).

Tiiketim kavrami Douglas ve Isherwood’a gore sadece ekonomik bir kavram

degil ayn1 zamanda kiiltiirel bir olgudur (1999: 58).



“...Tiiketim kararlart verildigi donemin kiiltiiriiniin hayati kaynagi haline
gelir. Belli bir kiiltiivde yetisen insanlar, bu kiiltiiriin kendi hayatlart
stiresince degistigini gortirler: Yeni kelimeler, yeni fikirler yeni tarzlar.
Kiiltiir evrilir ve insanlar degisimde rol oynar. Tiiketim tam da kiiltiiriin

kavgasinin verildigi yerdir.”

Ayn1 sekilde Bocock’da tiiketimin kiiltiirel ve sosyal bir olgu oldugu ile ilgi
sunlar1 soylemektedir (1997: 10):

“Tiiketim artik insanlarin kim olduklari, kim olmak istedikleriyle ilgili
duyarliliklarini ve bu duyarliliklart korumalarini  saglayan ydntemleri
etkilemekte, kimlik duygusunun gelisimini ¢evreleyen olgularla ¢ok i¢ ice
gelmis durumdadir. Bu nedenle tiiketim ekonomik oldugu kadar, ayni

zamanda toplumsal ve kiiltiirel bir olgu olmaya da devam edecektir.”

Tiiketim kavrami bircok yazar tarafindan ekonomik bir terim olarak
aciklanirken, zamanla farkli anlamlar kazanarak giiniimiizde ekonomik, kiiltiirel ve

sosyal bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.2. Kapitalist Ekonomik Sistem ve Tiiketim

Tiketimin gelisim asamalari, kapitalist ekonomik sistemin tarihsel evreleri
siniflandirilarak baslica dort donemde ele alinmistir. Her donemin temel 6zelligi
olan tiretim-tiiketim iliskisi tarihsel gelisim siirecinde tiiketime yapilacak vurguyla ve

her dénemin kendine 6zgii tiiketim egilimine deginerek agiklanacaktir.

1.2.1. Sanayi Devrimi

Bugiine dek insanlik tarihinin gecirdigi en 6nemli degisiklik dalgalarindan biri

“Sanayi Devrimi”dir. Tarihte yasanan her degisiklik kendinden 6nceki kiiltiir ve
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uygarliga ait tiim izleri silip, yerine yeni yasam tiirleri koymustur. Sanayi devrimi,
zanaattaki is bolimii ve diinya pazarina yonelik yogun iiretim ile birlikte meta,
toplumsal yasami gercekten isgal eden bir gii¢ olarak ortaya ¢ikmistir. Hakim bilim
dal1 ve tahakkiimiin bilimi olarak ekonomi politik bu dénemde olusmustur (Debord,
1996: 27). Ote yandan, sanayi devriminin en énemli 6zelliklerinden birisi, toplumsal
goriiniim olarak kitlenin ortaya cikisidir. Bir diger 6nemli 6zellik ise, uygarligin
olusmasiyla baslayan zanaata dayali ekonomik sistemin, 1774’de James Watt’in
buharli makineyi bulmast ve sonrasinda buharli makinenin fabrikalarda
kullanilmasiyla son bulmasidir (Giines, 2001: 63).

Bu baglamda Sanayi Devrimi’nin en belirgin 6zelligi “enerji” teknolojisindeki
degismedir. Bu donemin baglangicina kadar, gegerli enerji bigimi kol giicii, hayvan,
rizgar ve su idi. James Watt’in buldugu buhar makinesi, sanayinin temel mekanik
enerji kaynagi haline geldi. Yeni ortaya ¢ikmaya baslayan sanayi toplumu, farkli
pargalar1 bir araya getirerek, makineleri kitle iiretimine ge¢meye hazirlanan bir
toplum i¢in pargalarin bir araya gelmesiyle olusmus bir evren anlayisi ve
vazgecilmez bir goriis olarak hayatta yerini almistir (Tiras, 2003: 47). Ote yandan
Sanayi devrimi iki asamada gergeklesmistir. Sanayi devriminin gelisme ¢izgisi i¢inde

bu iki asamay1 birbirinde ayirmak énemlidir:

“Birinci Sanayi Devrimi yaklasik olarak 1750'den 1890'lara kadar siirmiistiir,
Ikinci Sanayi Devrimi olarak adlandirilan ikinci asama 19. yiizyiln
sonlarinda baglar. Birincisine buhar ¢agi da diyoruz. Birinci Sanayi Devrimi
asamasinda Bati Avrupa biitiin bu gelismelerin odak noktasi olmustur. Sanayi
Devriminin ikinci asamasinda ise elektrik ve petrol gitgide biiyiiven bir rol
oynar. Kimya ve mekanik endiistrisi daha ileriye vardirilmis bir is boliimiine
dayanmaktadir. Sanayi Devriminin bu ikinci agsamasinda Bati Avrupa'nmin
diinya ¢apindaki eski egemen rolii yavas, yavas, kaybolmaya baslar. A.B.D.
zengin kaynaklarmmin isletmeye acilmasi, dev girisimleri ve c¢aligmanin
rasyonalizasyonuyla hareketin basini ¢ekiyor. Sanayi devrimi sonucu

burjuvazi kendi karsitini yaratir, Proletarya” (Sarica, 1983: 42).



Marx ve Engels’a gore (Aktaran, Skocpol, 2004: 33), Sanayi devrimi sonucu
Proletarya gelisim asmalar1 gosterir. Proletarya’nin dogmasiyla birlikte, burjuvaziye
kars1 savas baslamustir. Savas ilk basta tek tek isciler tarafindan baslatilir, daha sonra
bir fabrikadaki isciler ve bir is kolunun iscileri tarafindan devam ettirilir. Sadece bir
stire i¢in bu savastan isgiler galip ¢ikmiglardir. Savasin ger¢ek meyveleri 0 andaki
sonuclarda degil, iscilerin genisleyen birlikteliginde yatmaktadir. Modern sanayi
tarafindan olusturulan gelismis iletisim araglar1 bu birligin olusumunda, farkl
yerlerdeki isgilerin birbirleri ile iletisimini saglayarak, birbirlerinden haberdar

olmalaria yardimc1 olmustur.

Sanayi devriminin ilk dalgasinda istihdam, giftliklerden fabrikalara dogru
kaymistir. Thompson, 1700’ler ile 1800’ler arasinda yasanan bu 6nemli degisme ve

gelismeleri soyle agiklamaktadir:

“Fabrikasyon imalatin yeni metotlari, ilk kapitalist iiretim modellerini yaratan
ve yeni fikirleriyle yepyeni bir sinif olusturan kapitalist girisimciler tarafindan
pivasaya tamtildi. Agir sanayide, imalat sektoriinde ve mal dagitimi alanlarinda

calisan endiistri is¢ilerinden olusan bir sinif ve “endiistri devrimi”.

Enddistri devrimi seklinde adlandirilan bu dénem kurulan girisimlerin kapitalist
sahiplerinden olusan burjuvazi smifi gibi baska yeni smiflar da gelismistir (Bocock,
2005: 24).

Sanayi devrimi sirasinda ve sonrasinda iiretimle birlikte tiikketimde de artis
olmus ve bazi gelismeler yasanmistir. Tellan’a (2009: 91) gore, sanayi devrimi
materyal yasami ve tiikketim aligkanliklarini 6nemli 6l¢iide degistirmistir. Ancak
zenginlesen burjuvazinin kullandigir mallar ile yoksul koylii ve isgilerin kullandiklar

mallar arasinda biiyiik oranda bir farklilasmay1 agiga ¢ikarmistir.

Yoksul koyli ve is¢i smiflart sadece temel ihtiyaglarini gidermek igin para
harcayabilecek durumda olsalar bile, s6z konusu farklilasmaya ragmen tiiketim

mallari diinyas1 onlara da agik kalmistir. Onceki donemlerde segkinlerin ayricaligina
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dayal1 ve onlara tabi olan bir olgu gibi goriilen tiiketimin karsit1 olarak, daha genis
kitleler tarafindan yapilan tiiketimin ortaya c¢ikisina isaret etmesinden Otiirii bu
donem ¢ogu yazar tarafindan tiiketim toplumunun baslangici olarak goriilmektedir

(Yaniklar, 2006: 31).

Sanayi Devrimi ile baslayan koklii doniisiimler, Bati toplumlarinin toplumsal
ve ekonomik yapisinda biiyiik ¢apli degisimler yaratmistir. Bu doniisiimlerin temel
ozelligi, kapitalist sistemin yasamin biitiiniine hakim olmasi ve “meta tretimi”
mantiginin, yasamin tiim hiicrelerini etkisi altina almasidir (Arik, 2009: 8).
Horkheimer’a gore insan faaliyetinin biitiin triinlerinin metaya dontismesi, sanayi
toplumunun dogusuyla gerceklesmistir (2005: 81). insanlarin, evlerini ve bedenlerini
stisleyebilecekleri mal ¢esitlerinin farkina varmasi ve bunlari satin alabilme
giiclerinin artmas1 yoluyla, onsekizinci yiizyilin ilk altmig yili bir “tiiketim
devriminin” gerceklesmesine sahit olmustur (Bocock, 2005: 24). Sanayi devriminin
ilk donemlerinde temel sorun, iiretimi artirmaktir. Ilerleyen dénemlerde artan
tiretimle dogru orantili olarak tiikketim de artmistir. Ancak insanoglu zamanla dogaya
egemen olmak i¢in yarattig1 araglarin agina diismiis ve onlara anlam veren asil amaci
kendini yitirmistir. Artik insan, doganin efendisi olma siireci i¢inde yapmis oldugu
makinenin kolesi haline gelmistir (Dolu, 1993: 16).

Sanayi devrimi ile birlikte iiretimde goriilen biiyiik degisiklikler, tiiketim
aligkanliklarin1 da arttirmis ve degistirmistir. Birgok yazar tarafindan bu donem

“tiiketim toplumu” nun baslangici olarak sayilmaktadir.

1.2.2. 20.Yiizyilin Baslar1 Fordizm

Fordizm, kisaca birikim rejimi olarak tanimlanabilmektedir. Olaganiistii bir
sanayici olan Henry Ford’un Michigan eyaleti Dearborne kentindeki otomobil
fabrikasinda uyguladigi yontemler Fordist birikim rejiminin ana hatlarimi ortaya
koymustur. Henry Ford bir taraftan yonetim bilimci Frederick Winslow Taylor
tarafindan gelistirilen, “Bilimsel Yonetim” kuramini otomobil {iretim siirecine

uygularken, emegin yeniden iiretimini de “8 Saatlik Is Giinii, 5 Dolar Ucret” ilkesi
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lizerine oturtmustur. Taylor’un Bilimsel Yonetim Kurami daha verimli bir iiretim
icin {iiretimde kullanilan emek siirecinin yeni bir zaman mekan anlayisi icinde
parcalanmasini ve daha sonra parganin emek {nitelerinin biitiinlestirilmesini
ongormektedir. Boylece emegin iiretimin sadece bir dar alaninda uzmanlasarak
verimliliginin maksimum 0lgiide artirilmast Ongoriilmiistiir. Ford,  Taylor’un
kuramini uygulama alanina sokmus ve bdylece otomobil iiretiminde, {inlii akan serit
diizeni kullanilmaya baglanmistir. Bu uygulamanin ¢ok basarili oldugu ve emek
verimliligini hizla artirdig1 bilinmektedir. Sonug olarak otomotiv alaninda dev 6l¢ekli

bir iiretim siireci olusmustur (Saylan, 2006: 140).

Fordizm kavrami, Gramsci tarafindan Amerikan endiistriyel yasam bigimini
belirtirken ifade edilmis, daha sonra kapitalist endiistrilesmenin II. Diinya Savasi
sonrast baslayip 1970’lere kadar siiren donemini tanimlamak i¢in kullanilmistir.

Fordizmi anlatan temel unsurlar sunlardir (Sugur, 1999: 134-136);

e Uretimin standartlastiriimast,

e Otomasyon yoluyla kitlesel iiretim yapilmasi,

e Sosyal refah devletinin diizenleyici ve kontrol edici roli,
e Uretimde merkezi drgiitlenme Taylorist yonetim anlayisi,

e Vasifsiz is¢ilerin biiylik olgekli isletmelerde yogunlasmasi.

Fordizm yalnizca ekonomik bir orgiitlenmeyi degil, Gramsci’nin de belirttigi
gibi ileri kapitalizm i¢inde yeni bir uygarlik donemini igerir. Bu uygarlik doneminin
temelinde, sanayideki seri iiretim diinyasinin bant sistemi yatmaktadir. Fordizm’deki
seri Uiretim, standartlasmis mallar1 almakta istekli olmasi gereken bir tiiketici kitleyi,
kisaca kitlesel tiiketimi Onceden varsayar. Bu durumda tiiketim, kitle tiiketim
normunun olusturulmasinda can alict bir 6neme sahiptir. Fordizm kitlesel tiikketime
ek olarak, yonlendirilen bir ulusal piyasa ve merkezilesmis bir orgiitlenmeye dayanir

(Murray, 1995: 49).

Clarke’a (1990: 80) gore Fordizm, sadece yeni bir teknoloji degildir. Yeni
tekniklerin (teknik anlamiyla, hem toplumsal hem de bilimsel tekniklerin),
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yoneticiler ve isciler arasindaki iligkinin ve tiim alanlariyla {iretimin orgilitlenmesine
sistematik bir sekilde uygulanmasidir. Bu anlamda Fordizm Sanayi Devrimi’nin

temel diirtiistinii siirdiirmiistiir.

Ford, fabrikada c¢alisan is¢ilerin {rettigi otomobilleri satin almalarini
ongdrmektedir. Boylece bir taraftan pazarin liretime paralel biiylime sorunu asilmis
olacak diger taraftan da isgiler sistem ile uyumlu hale gelecektir. Ford, bu gelismeyi
yeni bir toplumsal diizenin ve yeni bir toplumsal giiciin dogusu olarak
nitelemektedir. Bir baska deyisle Ford’a gore gelecek, biiyiik dev olcekli sirketlerin
yonettigi bir toplumsal diizene gore belirlenecektir. Ford’un ¢odziimlemesi, ayni
zamanda belli bir yasam bicimi anlamina gelmektedir ve bunun gerceklestirilmesi

gerekmektedir. (Saylan, 2006: 142).

Yaniklar’a gore geleneksel toplumlarin giindelik yasaminda, tiiketim mallarinin
oynadig1 rol minimal diizeydeydi. Bu nedenle, is¢i sinifina yalnizca yiiksek ticret ve
daha uzun bos zaman seklinde, kitle tiiketim araglarinin saglanmasi, onlarin
tilketmeye karsi her zamankinden daha fazla arzu duyacaklari anlamina gelmeliydi.
Dolayisiyla, yiiksek ticret politikalarmin yani sira tiikketimin artirilmasmna yonelik
olarak, emek giiclinii olusturanlarin kitle tiiketimi normlarin1 destekleyecek bir
sekilde yeniden sosyallestirilmeleri ve bu ama¢ dogrultusunda da iiretilen mallarin
satigin1 kolaylastiracak reklamcilik ve yeni satig teknikleriyle yasam tarzlarinin tesvik
edilmesi gerekmekteydi. Bu anlayis, iretilen mallarin tiiketilmesine yeni bir sosyal
bilingle eslestirilebilecek ekonomik ve kiiltiirel ¢evrenin degistirilmesi gerektigi
diisiincesini  icermekteydi. Fordizm’in ilkelerine goére, bdyle bir c¢evre
standartlagtiritlmis  mallarin ~ seri  {iretimine dayali ekonomik bir sistemi

destekleyecektir (Yaniklar, 2006: 45).

1950’1lerden itibaren kitlesel iiretimin artmasi tiiketicinin de ihtiyaglarini satin
alma yani tiikketme aligkanliklarina etki eden bir siirecin yasanmasina neden olmustur.
Fordist iiretim doneminde yeni tiiketici gruplar1 ortaya ¢ikmistir. Sabun, otomobil,
icecek ve sigara gibi reklamlarin varolusu ile birlikte ihtiyag algisi olusturulmustur

(Cilizoglu, 2019: 22).

13



Bu dénemin tiikketim egilimlerine bakildiginda, dncelikle bu donemde tiiketim
kitleseldir. Otomobil ve dayanikli tiikketim mallar1 gibi, olduk¢a maddi seyler
tiikketilmektedir. Sosyolojik olarak Fordist donemin tiiketim gruplari, sinif, cinsiyet,
yas gibi demografik degiskenlerle ifade edilir ve temel tiikketim birimi ailedir (Slater,
1997: 174-185). Bu donemin reklam metinlerinde psikolojik tatminler, duyumlar ve
bilingaltina hitap eden igerikler hakimdir. Bireylerin iiriinle kurduklar iliski sonucu
yasayacagl duygular islenir. Reklam metinlerinde iirline sahip olmanin verdigi gurur,
iriin kullanmamanin yaratacagr endise ve reklami yapilan {riiniin tiiketimi ile

olusacak doyum duygularinin alti ¢izilir (Leiss vd. 1990: 281).

1.2.3. Post-Fordizm

Bir diinya sistemi olarak kapitalizm, 1970’11 yillarda derin ve kapsamli bir kriz
ile kars1 karsiya kalmis ve yine kapsamli bir yeniden yapilanma ile bu kriz asilmaya
calisilmigtir. Bu yeniden yapilanma siirecinin heniiz tamamlanmadigr birgok
aragtirmaci tarafindan da dile getirilmektedir. S6zii edilen yeniden yapilanma
stirecinin Uretim alanina yansimasi, yeni bir mekansal anlayisin ortaya g¢ikmasi
bi¢ciminde yorumlanmaktadir. Bu yorum kapitalist iiretim siirecinin mekansal boyutu
olarak tanimlanan Tayrolist-Fordist diizenlemenin Post-Fordist bir diizenlemeye

dontistiigiinti 0ngérmektedir (Saylan, 2006: 138).

Post-fordist yapilanma, 6zellikle gelismis endiistriyel {ilkelerde ortaya ¢ikmis
ve belli baz1 sektorlerde fordist drgiitlenme ile beraber yiirlimektedir. Ancak post-
fordist orgiitlenme, hem bireysel tiikketimi merkezi alan yapisiyla, hem de az geligmis
ve gelismekte olan iilkelerdeki istihdam edilen yapisiyla, diger iilke ekonomilerini de
etkilemistir. Ayrica post-modern kiiltiirle birbirlerini beslemeleri gercegiyle de,
sadece iilke ekonomilerini degil, kiiltiirel yapiyr da etkilemektedir (Dagtas, 2009:
28).
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Fordist birikim siirecinin, post-fordist birikim siirecine doniismesini saglayan
temel oOzellik, genel olarak postmodern diistliniirlere gore bilisim ve iletisim alaninda

ortaya c¢ikan teknolojik devrim olmustur (Saylan, 2006: 138).

Post-fordist tiretim bi¢iminin temel 6zellikleri sdyle siralanabilir (Sugur, 1999:
139-143) ;
e Taleplerde farklilagma
e Uretimde farklilasma
e Esnek iiretim
o Kiigiik o6lcekli liretim
e Uretim siirecinde yatay is boliimii ve yonetsel adem-i merkezilesme

e s ve is giicii istihdami esnekligi

Kapitalist sistem, son yirmi yilda pek ¢ok alanda egemenligini ilan etmis
durumdadir. Degisen kapitalist tiretim tarziyla yani post-fordizm ile birlikte
toplumsal formasyonlarin tiim alanlarinda yeni kapitalist gelismeler gozlemlenmistir.
Bu gelismeler dogrultusunda, ozellikle emek giicii, araglari, siireci ve emegin
orgiitlenmesi, siif yapist onemli bir degisim gecirmistir. Post-fordist liretime gegisle
birlikte, degisen kapitalist sistem toplumsal formasyonda belirleyici bir role sahip
olan iiretimin yan sira tiiketimi de kendi stirekliligi ve basarisi i¢cin kullanmaktadir.
Tiiketim bugiin i¢in kapitalist toplumlarin vazgecilmezi haline gelmistir. Clinkii yeni
kapitalizm kiiresellesme ile birlikte sinirlar1 asan tiretim anlayisi ¢er¢evesinde asiri
liretim sorununu ¢ézmek icin bireyleri tiiketime yoneltmektedir (Dagtas & Dagtas,

2009: 364).

Tablo 1: Fordizm ve Post-fordizmde Daha Fazla Malin Tiikettirilmesine Iliskin
flkeler

Fordizm Post-Fordizm

- Giindelik yasamin  yeniden | Giindelik yasamin yeniden Orgilitlenmesi
orgiitlenmesi yoluyla yeni |yoluyla yeni ihtiyaclarin ve kullanim
ithtiyaglarin ve kullanim degerlerinin | degerlerinin iiretimi

liretimi -Eski yasam tarzlarimin ve pratiklerinin
-Eski  yasam  tarzlarmin  ve |erozyonu

pratiklerinin erozyonu -Maddi ve estetik eskilestirme araciligiyla

15



-Maddi ve estetik eskilestirme | ihtiyaclarin uyarlanmasini yogunlastirma

aracilifiyla ihtiyaglarm | -Thtiyaclarin farklilagmasi ve
uyarlanmasini yogunlastirma fragmanlastirilmasi: bireysellesmis ve hibrid
-Yeni tiikketim formlar1 tiiketim kaliplari

-Tiiketimin artirilmasi igin bireysel tliketim
zamanlarinin ve yerlerinin sikistirilmasi
-Tiiketimin akiskanliklastirilmasi

-Yeni tliketim formlari

Kaynak: Yaniklar, 2006: 44

Post-fordist donemin tiikketim egilimlerine bakildiginda, tiiketim Kkitlesel
degildir ve pazar ayrimi vardir. Temel tiiketim birimi ise bireydir. Sosyolojik olarak
tilketim gruplar1 smif, cinsiyet, yas gibi demografik degiskenlerle degil, “Yasam
Tarz1” gruplan seklinde ifade edilmektedir (Slater, 1997: 85).

Bu donemde tiiketim ile ilgili, Baudrillard’in tezleri tartisma konusudur.
Cagdas tiiketici, tirlinleri degil gostergeleri tiiketmektedir ve bu gostergeler tiiketiciye
reklamlar araciligiyla ulasir. Tiiketimde ihtiyaclar ve isteklerin yerini toplumsal
degerler ve imajlar almistir. Bireylerin tiiketim mallarin1 satin almalar1 ve bunlar
sergilemeleri toplumsal ayricalik ve prestij getirdigine inanilir. htiyag artik tek bir
nesneye duyulan ihtiyag¢ degil, bir farklilasma ihtiyacidir (Baudrillard, 2015: 82).

1.2.4. Kiiresellesme Baglami

Kiiresellesme kavrami, ekonomik boyutu ile sermaye, bilgi, mal ve hizmetin
birbirleriyle olan miinasebetinin artmasin ifade etmektedir. Saydigimiz 06geler
giniimiizde bir Tllkeden digerine yayilarak kolaylikla dolasabilmektedir.
Kiiresellesme yoluyla iilkelerin ekonomileri, diger biitiin ekonomilerle biitiinlesmek
yoluyla diinyayi tek ortak bir pazar haline doniistiirmustiir. Devletler arasindaki emek
ve sermaye iligkisinin gelismesi birbirleriyle olan miinasebetlerin artmasini
saglamigtir. Emek ve sermaye dolagimi hem hizlanmig hem de kolaylagmistir.
Teknolojik ilerlemeler de bu yayilimda en dnemli katkiyr saglamistir. Diinya Ticaret
Orgiitii Uluslararas1 Para Fonu (IMF) gibi uluslararas1 orgiitler yoluyla ekonomik

liberallesme, sirketlerin kaynaklara ulagimini kolaylagtirmis, maliyetleri asagi

16



seviyelere ¢cekmis ve diinyanin tamamina ulasabilir bir pazar haline getirmistir. Bu
sayede isletmeler arasinda karsilikli birliktelikler ve bagliliklar artmistir. Ekonomik
kiiresellesme yoluyla uluslararas1 sirketler karar alma siireglerinde diinya olcekli

parametrelere dikkat eder hale gelmislerdir (Konak, 2000: 30).

Ozetlemek gerekirse kiiresellesme, sanayilesmeyle baslayan ekonomik
kapitalist diizenin, iletisim ve bilgi teknolojilerinde yasanan gelismelere paralel

ortaya ¢ikan yeni diinya diizeni olarak goriilebilir.

Marksist ve postmodernist egilimli antropologlar, kiiresellesme ve kapitalist
ekonomik siirecin, yerel kiiltiirler izerinde hegemonik bir baski araci oldugunu, bu
durumun ise onlart radikallestirdigini ya da bir tiketim kiltiiriine dontstiirdiigii
soylemislerdir. Gergekten de, kiiltiirel emperyalizmi olusturan temel yaklasimlarin
arka planinda ekonomik bagimlilik ve kapitalist piyasa anlayisinin bir geregi
bulunmaktadir. Bu yoniiyle kiiresellesme insanlarin yasam bigimlerini dogrudan
etkilemektedir (Ozbudun ve Safak, 2005:43).

Bauman (1999: 45)’a gore kiiresellesme, tiiketim anlaminda, kendine has yeni
bir kiiltiir ortaya ¢ikarmistir. Bu kiiltiir, bireyin ya da toplumun denetimi disinda
gelisen, belirli gii¢ odaklarinin belirledigi bir ihtiyaclar siirekliligi yaratarak herkesin
tiiketici olmasini zorunlu kilan kitlesel tiiketim odakli bir anlayistir. ilke olarak bu
yeni kiiltiir algisi, topluluk tiyelerini tretici olarak degil, tiiketici olarak goren ve o
sekilde bicimlendiren, tiiketici olmasi konusunda her tiirlii tesviki sunan veya siyasal
olarak baski1 kurabilen bir kiiltiirdiir. Kiiresellesme ideoloji olarak bireyleri daha fazla
tiiketime tegvik etmekte, bunun sonucu olarak insanin daha bireyci oldugu,
yabancilastigi, salt ekonomik olarak yasayan ve makinelesen bir varliga doniistiigii

one strtlmektedir.

Post-fordizm, iletisim ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler, isverenlerin
diinyanin herhangi bir yerinde orgiitlenmesine ve isletme agabilmesine imkan
taninmistir. Aslinda bu tiretim modeli, kiiresellesmenin ya da kapitalist ekonomik

sistemin agilimini tanimlamaktadir. Bu anlayis iginde, zaman kavrami olmadan
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diinyanin bir yerinden, baska bir yerine mal ve hizmet {rinleri alinip
satilabilmektedir (Kumar, 2004: 65).

Kiiresellesme kapitalist modernite ve kapitalist sistemin tiretim iliskilerinin
yayllmasi ile baglantilidir. Zamanin ve mekanin sikistirilmasi, kitle iletisim
bicimleri, finansal islemler ve gittikge artan biitiinlesmis diinya pazar
kiiresellesmenin giiniimiizdeki yenilikleridir. Yeni teknolojiler ¢calismanin dogasini
degistirmis, siberalemin hipergercekligi, bilginin ve eglencenin yeni bigimlerini ve
yeni serbest zaman olanaklarini yaratmistir. Bu gelismelerle birlikte, sermaye yeni
bir teknokiiltiirli, eglence ve bilgi toplumunun yeni bigimlerini ortaya ¢ikarmistir.
Fakat toplumsal diizeni hala giiniimiizde, kapitalist {iretim iligkileri bicimlendirmekte
ve sermayenin hegemonyasi toplumsal yasamin pek ¢ok boyutunda 6nemli rol
oynamaktadir (Kellner, 2001: 34).

Schiller’e gore, kiiresel kapitalist sistemde, bu sistemi ideolojik olarak
denetleyen, ozellikle de bu cok uluslu sirketlerin reklamini, yayilmasint ve
korunmasini saglayan c¢ok uluslu medya sirketleri 6nemli yer tutmaktadir. Bu ¢ok
uluslu medya gelismekte olan tilkelerin gelismis toplumlarda ki uzantisi olarak yer
alir, boylelikle de medya, izleyicileri kapitalist tiretim diizeninin uysal tiiketiciler
haline getiren bir pazarlama araci haline gelir. Bu kiiresel medya basin, yayincilik,
reklam gibi aracglarla ve bilgi islem, bilisim teknolojisi ve uydu yaymciligr gibi
teknolojik gelismelerle diinya ¢apinda “biitiinlesik ve biitlinlestirici” bir kapitalist
tahakkiim sistemi olusturur (1993:38).

1.3. Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketim Toplumu

Tiketim kiiltiirii ve tiiketim toplumu kavramlari zaman zaman birbirlerinin
yerine kullanilsalar da kavram olarak aralarinda farkliliklar vardir (Giirbilek, 2016:
56). Tiiketim kiiltiirii sadece pazar ekonomisinin egemen oldugu ve post-modern
donemi yasayan toplumlarda var olan bir olgu iken, tiikketim toplumu denildiginde
yeni tiiketim kiiltiiriiniin genel olarak toplum bireylerinin ¢ogunda egemen olan

tiketim tarzi kastedilmektedir. Tiiketim kiiltiiri, kendi degerlerini, normlarini,
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hukukunu, yasam tarzini, siyasal yasam bi¢imini ve ekonomisini kendi iginde
barindirtr. Tiiketim kiiltiiri bir biitiinliik arz eder ve kendine 6zgii bir sistemi vardir

(Organ, 2014: 29).

1.3.1. Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim kiiltiirii; kimi aragtirmacilara gore Ingiltere’de orta simiflar acisindan
18. vyiizyila; is¢i sinifi acisindan baslangig olarak, kitlesel eglencenin, tatil
gezintilerinin, bos zamanin ortaya ciktigi 19. yiizyilda ortaya ¢ikmistir. Kimi
arastirmacilara gore ise, II. Diinya Savast sonrasi Fordizm ve seri iiretim ile
Amerikan toplumunda olusmustur. Genel egilim 1945 sonras1t Amerikan toplumunda
gelistigi yoniindedir. Savas sonrasi olusan toplumsal refah, 1929 ekonomik
bunalimini tekrarlamamak i¢in tercih edilen ve toplam talebi artirmayi hedefleyen
Keynesyen! ekonomi politikalarinin tercih edilmesi ve fordist iiretim tarzi sonucu
Amerikan toplumunda baslayan, diger batili iilkelere yayilan tiiketimdeki artigla
birlikte, tiiketim kiiltiiriiniin yayginlastigi kabul gdren bir yaklasimdir (Dagtas &
Dagtas, 2009: 29).

Baudrillar’a gore tiiketim kiiltiiri postmodern bir kiiltiirdiir ve tiim degerlerin
asirt degerlendigi, sanatin gerceklik karsisinda zafer kazandigi derinliksiz bir
kiiltiirdiir. Gelismis bat1 toplumlarinda kiiltiir derin bir sekilde tiiketime dayalidir ve
modern gelismis toplumlar, tiikketim mallar1 araciligryla kiiltiirlerini yeniden iiretir,

betimler ve manipiile ederler (2015: 53).

Tiiketim kiiltiiriinlin ortaya ¢ikist ve kitlesellesmesi ile ilgili olarak yapilan
tartismalardan sonra acaba bu kiltiiriin Onciileri kimler olmustur? Her kiiltiiriin
onceleri oldugu gibi tliketim kiiltiirliniin de bir 6ncii sinift vardir. Veblen, tiiketimin

oncii siifini; tiretmeden (¢alismadan) tiiketen gosterise diiskiin “Aylak Sinifi” olarak

! Keynesyen ekonomi, 20. yiizy1l Ingiliz ekonomist John Maynard Keynes'in gériislerini temel alan
bir makroekonomik teoridir. Keynes ekonomisi 6zel sektoriin agirlikli oldugu ama devlet ve kamu
sektoriiniin biiyiik role sahip oldugu bir karma ekonomiyi savunmaktadir.
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gostermektedir. Bocock ise, bdyle bir sinifin Avrupa’da pek rastlanmadigini fakat

Avrupa’da kendine 6zgii bir tiiketim sinifinin oldugunu 6ne siirer (Organ, 2014: 27).

“Gergekten de bu aylak simifi simif ya da bu simifin bir béliimii, modern
kapitalizim de, ¢calismak icin degil de tiiketmek icin yasayan ilk siniflardan
biri  olmustur. Diger toplum tipleri i¢inde, Avrupa feodalizmindeki
aristokrasiler gibi yasamiglar, ama ozellikle bir burjuva sinifi veya onun bir
kesimi bu durumu, modern kapitalizim i¢inde Veblen’in analiz ettigi grupla

aynt boyutta yasamanugtir” (Bocock, 1997: 14).

Slater, tiketim kiiltiiriiniin 6zelliklerini yedi madde ile 6zetlemistir; (1997: 25-31);

© a k~ w N oE

Tiiketici kiiltiiri, tiiketmenin kiltiirtidir.

Tiketici kiiltiirii, pazar toplumunun kiiltiirtidiir.

Tiiketici kiiltiirii 6ncelikle evrensel ve kisisel olmayan niteliklerdir.

Tiiketim kiltiirt, 6zgiirliigii 6zel yasam ve 6zel segcimle 6zdeslestirir.

Tiiketici ihtiyaglari ilke olarak sinirsiz ve doyulmazdir.

Tiiketim kiiltiirli post-geleneksel toplumda kimlik ve statii belirleme de
ayricalikli bir ortamdir.

Tiketim kiiltiirli, cagdas glic deneyiminde kiiltiiriin 6neminin artigini temsil

eder.

Tiketim kiiltiirii; isaretler, anlamlar, imajlar ve gosteriler ile dalgalanip durur

iken reklamlar; ambalaj, magaza diizenlemeleri, teshir tanzimi, iiriin tasarimi gibi

konular ve nesneler araciligiyla bizlere nesneler hakkinda gorsel ve diigsel anlatimlar

sunarlar. Tiiketim ile iiriinlere kullanim degerleri, anlamlar yiiklenerek ve kullanim

imaj1 yaratilarak tiiketicilerin kendilerini fark etmeleri saglanir. Kullanilan iiriin ve

hizmetlerin, tasidiklar1 anlamlar araciligiyla tiiketiciler kendi kimliklerini olusturma

ve bunlar1 gosterme firsati bulabilirler (Odabasi, 2013: 29-30).
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1.3.2. Tiiketim Kiiltiirii Ideolojisi

Tiiketim kiiltlirii toplumsal olarak kazanilan sosyal ve kiiltiirel birikimden
farklilasarak kitle iletisim araglarinin da etkisiyle bireyleri mutlu olmak i¢in tiikketime
tesvik etmektedir. Yasam alami i¢indeki sosyal statiinlin bile hangi {riinlerin ne
amagcla tiiketildigi ve nereye gittigiyle iliskisi vardir. Tiiketmek zorunluluk olmaktan
cikmig, zevk alinan bir aktivite veya mutluluk veren bir eglence olmustur.
Ihtiyaglarin yam sira bireyler; filmlerde, yazili basinda ve televizyonda sergilenen
mallar satin almaya ekonomik giicleri yeterli olmasa bile, o mallara sahip olmay1

arzu edebilirler ve etmektedirler (Bocock, 2005: 12-13).

Tiiketim kiiltiiri; maddi iriinlere ve hizmetlere olumlu anlamlar atfeden
hedonist, gosteris ve bir gruba ya da kiiltiire ait olma gibi amaglar i¢in 6zellestirilmis
triinler ve hizmetlerin satin alindigi, sahiplenildigi, tiiketildigi bir ortamin
kiiltiiriidtir. Tiketim kiltiri kavrami; {retilen iiriin veya hizmetlerin tiliketiciye
ulastirilmast i¢in kiiltlirin baskin hale gelmesi veya bireysel begeniler, sosyal
degerler ve tiiketicilerin bireysel yasam tarzlarinin ifade edilis tarz1 seklinde iki farkli

anlamda da kullanilmaktadir (Zorlu, 2003: 9).

Featherstone gilinlimiiz toplumunun anlasilmas: ag¢isindan tiiketim kdiltiiri
kavramiyla; triinler diinyasinin ve bunlarin yapilanma ilkelerinin merkezi bir yer
isgal ettigini vurgulamaktadir. Maddi {riinler sadece fayda olarak degil, ayni
zamanda “Iletisim Vasitalar1" olarak kiiltiirel {iriinlerin iktisadi iizerinde, hayat
tarzlart olustururlar. Bu iiriinler, kiiltiirel iirinler ve metalar alani igerisinde isleyen
arz, talep, sermaye birikimi, rekabet ve tekellesme gibi piyasa ilkelerine

odaklanmaktadir (2005: 143).
Tiiketim kiiltiirii i1deolojisi ve bu ideolojinin beslendigi kapitalist sistemin

mesruiyetini  ve devamliligmmi saglayan unsurlar; materyalizm, tiiketimcilik,

yabancilagsma ve hedonizmdir.
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1.3.2.1. Materyalizm

Endiistrilesme ile ortaya ¢ikan yeni yasam bi¢imi, diinya malina 6nem vermeyi,
basar1 ve 6diilii de bununla 6lgmeyi zorunlu kilmistir. Maddi nesnelere sahip olma ve
onlarin sembolik anlatimlar1 bir taraftan insanlar arasinda farkliliklar yaratabildigi
gibi, tiikketimin ve sahip olmanin artmasi ve yayginlasmasi sonucu tiiketilenlerin
benzesmesi ile insanlar arasindaki farkliliklarin da ortadan kalkmaya basladigi
sOylenebilmektedir. Ekonomik gelisme ve kitle tiikketim mallarinin artmasi,

materyalizmi ve onun temel alindig1 yasam bi¢imini 6dnemli kilmaktadir (Odabas,

2013: 94).

Wackman ve Ward tarafindan ortaya atilan Materyalizm kavrami; kisilerin
para ve materyalleri Kisisel mutluluk ve sosyal ilerleyislerine giden bir yol olarak
gormesi seklinde tammlanmistir. Belk’e gore materyalist egilimli Kisiler, sahip
olduklar1 ya da olamadiklar1 varliklar1 yasamlarinin merkezi haline getirmekte ve
yasamlarindaki tatmin ya da tatminsizligin en biiytik nedeni olarak séz konusu bu
maddi varliklar1 gostermektedirler (1971: 418).

Materyalizmi agiklamaya yonelik kuramlarin {i¢ ortak noktas: sunlardir

(Richins ve Dawson, 1992: 304-305):

Sahip Olmaya Odaklilik; Materyalist birey; mal, miilk ve onlara sahip olmay1
yasamin merkezine koyar. Materyalizm, bir yasam bi¢imidir ve bu yasam bi¢iminde
yiiksek diizeydeki maddi tiikketim amactir. Bdylece materyalizm yasamin anlami ve
giinliik faaliyetlerdeki amaglar bigiminde kendini gosterir. Tiiketim bir tutku haline

gelir ve tiim potansiyel enerji tiiketilir.

Mutluluga Erismek Amaciyla Sahip Olma; Mal ve miilke sahip olma ve bunlari
edinmenin materyalistler i¢in 6nemli olmasinin temel nedenlerinden biri bunlarin
duygularinda ve yasamlarinda iyi, hatta mutlu olmalar1 i¢in vazgecilmez olmasidir.
Materyalizm; mal, miilk ve paraya bireysel mutluluk ve toplumsal gelisme i¢in
verilen dnemdir.
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Sahip Olmaya Kilitlenen Basari; Materyalistler, kendilerinin ve baskalarinin
basarilarini, edindiklerinin  sayisin1  ve kalitesine gore degerlendirirler.
Materyalistlerin bir¢ogu edindiklerini sagladiklar1 tatmine gére degil maliyetlerine
gore degerlendirir. Mal ve miilk sahibi olmak, basarili olmanin gostergesi, dogru
diisiinmenin ispatt olarak goriiliir. Mal ve miilkiin degeri sadece statii tasima
ozelliginden degil ayni zamanda arzulanan 6z imaji yansitmasi agisindan da

Onemlidir.

1.3.2.2 Tiiketimcilik

Tiiketim kolektif bir davranis olmakla beraber, ayni zamanda sisteminde
zorlamasidir. Clinkii tiikketim toplumunda tiretim siirekli tiiketimin artisina baglidir.
Diinya tizerinde tiiketici davraniglarinin egilimi fizyolojik tatminden ¢ok psikolojik
tatmine dogru evrimlesmektedir. Temel mantik insanlarin segkin olma ve ayricalikli
hissetme ihtiyaglara cevap vermektir. Gliniimiizde tiikketim insanlar i¢in nihai amac,
diinya gortisii, giicli haline getirilmektedir. Ritzer de bu sebepten tiikketim toplumuna

dontisiime “ Toplumun Mcdonaldlastirilmasi” adini vermistir (Konak, 2000: 68).

Tiiketimcilik, yani yasamin anlammin bir seyler satin alma, Onceden
diizenlenmis deneyimler yasamak oldugunu one siiren zihniyet, modern kapitalizmi
etkisi altina almistir. Bu tiiketim ideolojisi hem kapitalizmi yasallagtirmaya, hem de
insanlart  fantezilerinde oldugu kadar, gergekte de tiikketici olmak i¢in
giidiilemektedir. Tiiketimcilik, gerek ekonomik refah zamanlarinda, gerekse
durgunluk zamanlarinda kapitalizmin en 6nemli ideolojisini olusturmaktadir. Refah
zamanlarinda tiiketim mallar1 ve pratikleri kimileri i¢in hayatin anlamini, tiikettikce
var olmayr temsil etmektedir. Durgunluk zamanlarinda ise, sabirla beklenmesi
gerektigi, gilinesli ve bol tiketimli giinlerin yakinda oldugu vaat edilmektedir
(Bocock, 2005: 57-58).

Bauman’in “Tiketici Kiiltiirii” olarak adlandirdigt bu yapi, erkeklerle

kadinlarin topluma her seyden oOnce tiiketiciler olarak eklemlendigi bir kiiltiirii
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dayatmaktadir. Bu kiiltiirii besleyen alan ise, tiiketici pazaridir. Bu agidan serbest
pazar naralari atan liberallerin yaratmaya calistiklar1 kapitalist diinyada tek bir kiiltiir
(tiiketmeye endeksli bir toplum) hedefi vardir. Ciinkii tiiketici pazar, tlketiciyi
kendine bagimli hale getirmistir. Yeni mallar da kendilerini vazgecilmez hale
getirmis, kendi zorunluluklarini yaratmistir. Bu durum, birgok c¢oziimleyicinin
goriisiine gore yasadigimiz ¢agin ortadan kaldirilmasi olanaksiz bir niteligi haline
gelmektedir. Bauman’in da vurguladigi gibi, pazar; insanlari, tiikketim toplumuna
tiyelik icin ya tesvik eder ya da zorla ikna eder. Bu nedenle potansiyel olarak herkes
bastan ¢ikarilir ya da bastan ¢ikarilmast miimkiin hale getirilmektedir (Duman, 2006:
24).

Tiiketim kiiltiiriinde bireylerin biling seviyesi miimkiin oldugu kadar diisiik
tutulmaya calisilmaktadir. Onlar i¢in kiiclik diinyalar yaratilarak, bireysel tiiketime
egilimli olmalar1 beklenmektedir. Birey toplumda digerlerinin onun hakkinda ne
diisiinecegi kaygisiyla sekillendirilmeye calisilmaktadir. Boylece bireyler, tiikketim
pratiklerini gerceklestirirken bagkalarinin onu nasil degerlendirecegini goz Oniinde
bulundurabilir, ayn1 sekilde dis diinyayr ve baskalarin1 degerlendirirken de aymi
kistaslar1 gozetebilmektedir. Bu kistaslar insanlar1 korkulara sevk eder ve birey bu
korkular1 bastirmak igin islevsel olan veya islevsel oldugunu zannettigi metalarin
tilketimine yonlendirilmektedir (Erdogan ve Alemdar, 2005: 51). Siiphesiz bu
standartlarin empoze edilmesinde kitle iletisim araclarinin ve 6zellikle reklamin rolii

bilyiiktiir.

1.3.2.3 Yabancilasma

Yabancilagma, tiiketim kiltlirii olarak adlandirilan ve hayatin anlaminin,
tiketilen seylerde bulunacagini ileri siliren kapitalist ideoloji tarafindan
desteklenmektedir. Bu sayede, kapitalizmin kar elde etme amacina yonelik isleyisi
mesrulastiriimaktadir (Storey, 2000: 135). Marx’ in erken donem yazilarinda ele
aldig1 yabancilasmaya gore; kapitalist iiretim bi¢ciminde yapilan is kisilikten uzaklagir
ve insan emegi bir meta haline doniisiir. Bu siirecte is¢i, emegine ve irettiklerine

yabancilagir. Calisanlar {iretim giicli ve genisligini ne kadar arttirirsa, calisan
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kesimlerin o kadar yoksullasacagini belirten Marx, is¢i sinifinin yarattigi meta
miktarindaki artigin, bir meta olarak kendi degerini ucuzlattigina isaret eder.
Dolayisiyla emek yalnizca meta iiretmekle kalmayip birer meta olarak kendisini de

iretmektedir. Boylece birey tarafindan iiretilen meta, karsisina yabanci bir sey olarak

¢ikmaktadir (1986: 21-25).

Yabancilasma kavramimin birka¢ tamamlayicisi bulunmaktadir. Bunlar
nesnelesme uzaklasma ve tiirline yabancilasma olarak ifade edilmektedir (Marx,
1993: 22). Burada bahsedilen durum is¢inin c¢aligmast sirasinda emeginin
nesnelesmesidir. Emegin kendini gergeklestirmesi ile ortaya ¢ikan nesnelerin meta
niteligi tasimasi, emegin hangi alanda gergeklestirilecek olusu, bu meta {riinlerin
toplumsal simiflarca nasil paylasilacagi gibi konularda karar verme yetkisi emegin
disinda sekillenir. Bu yetki, emegin disinda ve onun karsisindaki bir bagka toplumsal
smifin elinde bulundugu i¢in, emegin nesnelesmesi seklinde gerceklesen c¢aligma

etkinligi, calisan insana mutluluk vermemektedir (Oskay, 1982: 35).

Marx’in yabancilasma kavramina yiikledigi ikinci anlam, tiretim asamasinda
yasadiklar1 uzaklagsma duygusu olmustur. Sanayi toplumuna gegisle birlikte ¢alisma;
bir gereksinimin duyulmasindan ¢ok, ¢alisma disindaki gereksinimlerin giderilmesi
icin bir ara¢ durumuna gelmistir. Bu nedenle calisma, kendisine ait bir etkinlik
olmaktan c¢ikmistir. Calisma, artik iscinin yalnizca bedensel enerjisini harcadigi,
zihin enerjisini gelistirmesine izin vermeyen, is¢inin kendisinin olumlayamadig: bir
etkinlik durumuna doniismiistiir. Dolayisiyla ¢alismak goniillii olarak degil, zorla
yapilan bir etkinlige biirlinmiistiir. Ayrica ¢alismanin ve is¢inin bagka bir toplumsal
kesime ait olmasi ve ¢alisma etkinliginin, ¢alisanin etkinligi olmaktan g¢ikmasi,
calisana caligmay1 yabancilastirmistir. Yabancilagsmanin tiglincii bir 6gesi, insan
tirliinlin  kendine yabancilasmasi ve yaratict etkinligini kaybetmesi olarak

tanimlanmaktadir (1986: 22 ).
Modern tiiketim toplumunun makineye boyun egmis bireyleri, ikinci bir
ontolojik sorunla karsi karsiyadir. Bu, ticari toplumu biriktirme ilkesinin bireyin

kendisini miikemmel bir objeye doniistiirerek onu nesneler diinyasindan mutlak
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bi¢imde ayirmasidir. Bu ayriligin kaginilmaz sonucu ise yabancilasmadan baska bir
sey degildir. Insanin gercekligine, emegine, isine, cevreye ve dogaya
yabancilagsmasidir. Animsanacagi lizere, yabancilasmanin ekonomik ve toplumsal
temellerini ortaya koyan gelismeler konusunda Marx, ilk diisiiniirlerden biridir. Ona
gore, mallar kullanim degerinden bagimsiz olan mistik niteliklerini modern
kapitalizimle birlikte kaybetmistir. Boylece nesneler, arasindaki iligkinin fantastik

bigimi, yerini insanla liriin arasindaki toplumsal iliskiye birakmistir (Kose, 2010:
107).

Fromm’a gore, 19. yiizyilda tasarruf bir erdem iken, 20. yiizyilda harcama ve
tiketim erdem olarak goriilmiistiir. Hayatin anlami degismis, Ozgiirliiglin ve
mutlulugun tek kaynagi daha ¢ok sayida ve daha iyi nesnelere sahip olma olarak
goriilmeye baglanmistir. Diinya cografyalarini kapsayan yepyeni bir insan ideali
canlanmistir: “Olabildigince ¢ok tiiketen bir insan! Gergi hala “Homo Faber (Ureten
insan) tipi tamamen yok olmus degil ama onun yerini “Homo Consomens” (tiiketen
insan) almaktadir”. Homo Consumens; sigarayi, Kitaplari, sevgiyi, cinselligi,
konferanslari, resim galerilerini, kisaca her seyi tliketim iirlinline doniistiiren bir
insandir. Psikolojik agidan tliketime yonelmis ve bdylesine tiiketime bagli olmanin
kokleri, hayat1 anlamsiz bulan, kendine ve her seye yabancilagsmis, cani sikkin, pasif,
korkak bir insana dayanir. Bu ice kapali, sikilgan, yabancilasmis ve bunlarin
nedenleri hakkinda agik bir bilgiye sahip olmayan insan, ig¢inde hissettigi duygulari
ve korkular tiiketim tutkusu ile dengelemeye caligir (2004: 62-64). Kapitalist sistem

icinde kendine yabancilagsmis insan ¢areyi tiiketimde aramaktadir.

Horkheimer’in yapmak ile sahip olmak kavramlarinin izini siiren Fromm,
giintimiiz tiiketim toplumunda tiiketimin en 6nemli sahip olma bi¢imi hale geldigini
ve “Olma” nin degerinin giderek azaldigini ifade etmektedir. Yeni toplum
modelinde, yabancilasmamis ve olma kokenli davranis bi¢imlerinin gelistirilmesi

gerektigini ileri siirmektedir (Zorlu, 2016: 174).

26



1.3.2.4. Hazciik (Hedonizm)

Hedonizme gore yasamin anlami hazdadir. Hedonik tiiketim ise, tiikketimin haz

boyutundan tat almak anlamina gelmektedir (Babacan, 2001: 99).

Insan eylemlerinin iki modeli olan ihtiyaclarin giderilmesi ve haz pesinde
kosma, karsit durumlardir. Bu g¢ercevede geleneksel ile modern hedonizm arasinda
karsitlik oldugu ifade edilir. Geleneksel toplumlarda haz alma hem duyu alaninda
pesine diisiilen eylemdi hem de haz nesneleri sinirliydi ve bu da ancak zengin elit
siif tarafindan elde edilebilirdi. Geleneksel toplumlarda haz pesine diisme giindelik
hayatin dar alanin1 kapsamaktaydi. Modern donemde haz edinimi ise, bir strateji
olarak hemen hemen biitiin alanlar1 kapsamaktadir. Modern doénemde haz alma
yasam deneyiminin merkezinde gelisir. Geleneksel hedonizmden modern hedonizme
gecmeyi saglayan sey, duyu alaninda haz pesinde kogsma ediminden heyecan verici
haz pesinde kosma davranisinin gelistirilmesidir. Bu siirecte en onemli degisim,
bireyin kendini kontrol eden mekanizmalarla kesfetmis olmasidir (Campell, 1987:
69).

Hedonizmi iki tlire aymran Campell’e gore geleneksel ve modern hedonizm
tiplestirilmesi soyledir:

Tablo 2: Geleneksel ve Modern Hedonizm Tiplestirilmesi

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm

e Belirli alanlarda haz pesinde e Haz pesinde kogma herhangi bir
kosma yeme, i¢me, seks vb. alan1 ya da biitiin alanlar1 kapsar

e Haz pesine diisme duyu e Haz pesine disme heyecan
alanindadir. amachdir.

e Heyecanlar nesneler tarafindan e Heyecanlar nesneler tarafindan
kontrol edilir. kontrol edilemez.

e Haz pesine diisme davranisi e Haz pesine diisme davranist
olaylar tarafindan kontrol edilir. nesneler ve nesnelerin  ve
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olaylarn  anlami tarafindan

kontrol edilir.

Kaynak: Corrigan, 1997: 16.

Hedonizm’in karsimiza c¢ikan yoni tliiketimde ki beklentiler olmaktadir.
Aligveris ve satin alma eylemlerinden beklentiler iki tiirlii olabilir, faydaci ve hazsal
beklentiler. Faydaci beklentilerle tliketici, {irliniin iglevsel, nesnel 6zelliklerine agirlik
verir. Hazsal beklentilerde ise duygusal tepkiler, duygusal hazlar, diis kurma ve
estetik kaygilar 6n plandadir. (Celik, 2009: 49) Tiiketim yoluyla haz arayisinin
amaci, nesneyle kurulan iliskiyi arzulu benligin bir uzantis1 haline getirmektedir.
Tiiketilen iirliniin temsil edici islevi, arzulu varligin gereksindigi tek doyum bi¢imidir

(Odabasi, 2013: 118).

Hedonist tiikketim goriisiine gore iirlinler nesnel varliklar olarak degil 6znel
semboller olarak tanimlanir. Uriiniin ne oldugundan ¢ok neyi temsil ettigi dnemlidir.
Gergegin yerini Uriinlin tagidig1 ve yarattig1r imaj odak noktasidir. Anahtar olgiit ise

anlam 6grenilmesinden ¢ok tiiketicinin duygusal tepkisidir (Celik, 2009: 48).

Tiiketimin imgesel boyutunu agiga vuran hedonist tiiketim, ayni zamanda
kendini siirekli olarak baskalariyla kiyaslamak suretiyle degerlendiren insanin
tiketimidir. Burada 6z-benlik arayis1 ve kimlik duygusu, duygusal tepkileri tiiketim
yoluyla disa vurmanin agik bir bi¢cimine doniislirken, bireyin kim olduguna ya da ne
olduguna iliskin gercekligi baskalarinin goziinde dogrulama istegi, onu bir takim
imgesel degerler tasiyan iriinlerden tatmin saglama yoluna iter. Bos zamanlarda
yapilan faaliyetler, yurti¢i, yurtdisi seyahat programlari, mekan tiiketimi ve diger
sportif ve Kkiiltiirel etkinlikler hazci tliketim baglaminda bireylerin kimliklerine,
begeni ve estetik yargilarina statiilerine vb. iligkin adeta yansitici bir ayna islevi

gortr (Kose, 2010: 131).
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1.3.3. Tiiketim Kiiltiirii ve Giindelik Yasam

Lefebvre, genel olarak giindelik yasamin elestirisine odaklanan yaklagiminda,
gindelikligin yabancilastiriciligina ve giindelik yasam igindeki tiiketimci eyleme
uyarlanmis bilincin yasam kosullarini degistiren etkisine deginir. Giindelik yasam,
artik bilinglerin tiiketildigi, bos zaman, uyum, 6zgiirliikk yanilsamasi gibi etkenlerle
kosullandirildigi, biirokratik yonlendirme araglariyla yabancilagtirildigt bir alandir.
Lefebvre’nin, giindelik yasam kuraminin temel varsayimi sudur; yasamin her alanini
biitlinsel olarak manipiile eden bir ideoloji olarak giindelik yasam, endiistriyel
toplumun driinii olan bireylerin, toplumsal diinyaya ve ekonomik sisteme
bagliliklarim1 pekistirir. Giindelik yagam ayni zamanda, ideolojik bir kitle kiiltiirii

tarafindan cesaretlendirilmis bir kagis olanagina da zemin hazirlar (Kése, 2010: 312).

Sikinti, tiiketim diinyasinda yeri olmayan ve tiiketim kiiltlirliniin yok etmeye
calistigr bir sikdyettir. Tiketim kiiltliriinii tanimladig1 sekilde mutlu bir yasam
sikintiya karsi bir yasam i¢inde devamli “Bir Seylerin Oldugu” yeni, heyecanli bir
yasamdir. Tiketim kiiltliriiniin sadik esi ve kacmilmaz tamamlayicisi tiikketim
piyasast hiizne, bezginlige, asir1 doymaya, melankoliye, 6tkeye ve bikkinliga karsi

bir sigortadir (Bauman, 1999: 61).

Freud’un tiiketim ¢aginin hiicumundan once isaret ettigi gibi, mutluluk diye bir
durum yoktur. Rahat birakmayan bir ihtiyacimiz1 tatmin ederken sadece kisa bir siire
i¢in mutlu oluruz. Fakat hemen sonrasinda sikinti baglar. Arzu edilen bir nesne onu
arz etmek i¢in bir sebep kalmayinca cazibesini yitirir. Bununla birlikte tiikketim
toplumu Freud’dan daha yaratici oldugunu kanitlamistir. Freud’un erisilmez
oldugunu diisiindiigii mutluluk durumunu hayal etmistir. Arzularin, onlar
yatistirmak i¢in gecen zamandan daha hizli bir sekilde uyanmalar1 ve arzulanan
nesnelerin, onlara sahip olmaktan sikilmak ve rahatsiz olmak i¢in gegen zamandan
daha hizli bir sekilde degistirilmesi igin gerekeni yaparak bunu basarmistir. Hicbir
zaman sikilmamak tiiketici yagsamanin normudur ve gercekci bir norm, erisilebilir bir

hedeftir (Bauman, 1999: 62).
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1.3.4. Tiiketim Kiiltiirii ve Bos Zaman Endiistrisi

Glinimiiz ekonomilerinin, her zaman oldugundan daha fazla tiiketime ve
tiketimin artmasi i¢in de bos zamana ihtiyact vardir. Ayrica gelismis kapitalist
toplumlarda bir endiistrilesme siirecinden bahsetmeyi hakli ¢ikaracak oranda gelisen
hizmet sektoriinlin 6nemli bir kismi, giderek artan oranda bos zaman endiistrisi

haline gelmektedir (Argin, 1992: 27).

Kapitalizm, ger¢ek yasamin is saatleri disindaki bos zamanda oldugu gercegini
topluma yayarak, emek siireci lizerindeki kontroliinii bos zaman siiregleri tizerindeki
kontrolilyle tamamlamaya ¢alismaktadir. Bu siiregte en 6nemli rolii, Frankfurt Okulu
diistiniirlerinden Theodor W. Adorno’nun ifade ettigi {izere, kiiltiir endistrisi
tistlenmektedir. Ona gore, kiiltiir endiistrisi insanlara giindelik yasamin sorumluluk
ve rutinlerinden gecici bir kurtulus sunmakla birlikte, insanlarin kurtulmaya

calistiklar1 bu diinyanin yapisini aslinda daha da gii¢clendirmektedir (2014: 20-21).

Horkheimer’a gore, tiikketim toplumunda “Bos Zaman”, “Satin Alma” ile
O0zdeslesmistir. Bos zamanlarinda insanlar1 yoneten mekanizmalar, insanlar
calisitken yoneten mekanizmalarla aymdir (Jay, 1989: 308). Giinlimiiz
kapitalizminde, bos zaman siire¢lerinin egemenlik altina alinmasinin ekonomik ve
siyasal olmak flizere, i¢ ice ge¢mis iki temel anlami oldugunu ifade eden, Argin’a
gore ekonomik agidan bos zaman, kapitalizmin kesinlikle vazgegemeyecegi bir
zaman dilimidir. ilk olarak ekonomi giiniimiizde tiiketime her zamankinden daha
fazla ihtiyag duymakta ve tiiketimde insanlarin daha fazla serbest zamana sahip
olmasin1 gerektiren bir yasam tarzi yaratmaktadir. Ya metalar1 satin almak ve
tilkketmek ya da sadece seyretmek i¢in insanlar bos zamana ihtiya¢ duymaktadir.
Ikinci olarak, yaratilan her toplumsal bos zaman, ekonominin &zellikle hizmet ve
eglence sektoriine ve bunu o6giitleyen Kkitle iletisim araglarina yeni kazang alanlar
acmaktadir. Siyasal agidan ise, bos zaman stiregleri kitleleri her tiirlii toplumsal sorun

karsisinda kayitsizlastirmanin, apolitiklestirmenin ve iktidar siireclerinin yasandigi
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bir siyasal davranis modeli iiretme yoniinde en 6nemli ve etkili araglardan biri olarak

goriilmektedir (1992: 36).

1.3.5. Tiiketim Toplumu

Tiketim toplumunun ne zaman sekillenmeye basladigina dair kesin bir donem
belirlenmesede, Braudel, Bronner, McCracken, Mukerji, Williams, Sekora gibi
yazarlar, bdyle bir toplumun kokenlerinin on sekizinci yiizyilda aranmasi gerektigini
ileri siirmektedirler. Genel argiimanlar ise, tiiketime yonelik tiretimin gecimlik
iiretimin yerini almasiyla, insanlarin kacinilmaz bir sekilde tiiketici olmaya

basladiklar goriisii etrafinda yogunlasir (Yaniklar, 2006: 29).

Sanayilesmenin yeni basladigi donemlerde iiretim ve c¢alismaya dayali
toplumsal yap1 giinlimiizde yerini tiikketime birakmistir. Ekonomik olarak ilerlemenin
en acik sonuglarindan biri, gittikce artan ve farklilagsan tiiketim aligkanliklaridir.
Insanlarin harcanabilir gelir seviyeleri arttikca, tiiketime ayrilan payda biiyiimektedir.
Bununla beraber tiiketim sonucu elde edilen haz da insanlarin yasaminda gittik¢e
artan bir oneme sahip olmaktadir. Bu sekilde yasam bigimlerini sahip olduklar
tirtinler vasitasiyla ifade eden insanlarin sayisinin hizla arttig1 toplumlara “Tiiketim
Toplumu” denilmektedir (Konak, 2000: 65). Jameson (1998: 131) kiiltiiriin bizzat
tilketim toplumunun asli bir 6gesi oldugunu ve hi¢cbir toplumun bu toplum kadar

gostergelere ve imajlara doymus olmadigini soyler.

Tiiketim toplumu, normal yasam, zevkli duyumlar ile parlak deneyim
firsatlarinin  gorkemli bir gosteri seklindeki kamusal teshiri arasinda tercihlerini
yapmakla mesgul tiiketicilerin yasamidir (Bauman, 1999: 60). Baudrillard’a gore ise
tiiketim toplumu, tiiketimi 6grenme ve tiikketime toplumsal hazirlik toplumudur. Yeni
iretici giiclerin ortaya ¢ikmasiyla ve yiiksek verimlilik getiren ekonomik dizgenin

tekelci yeni yapilanmasiyla orantili, yeni ve 6zgiil toplumsallastirma tarzidir ( 2015:
98).

Gilinlimiiz toplumlarinda alisveris yapmak, sahip olunan iiriinlerin yeni ¢ikan

versiyonunu satin almak, alinan ve verilen hediyeler, aligveris merkezlerini serbest
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zaman mekanlart olarak tercih etmek, pahali bir {iriine sahip olmak gibi eylemler
tiketicilerin  algisinda mutluluk verici olarak kodlanir. Dolayisiyla tiiketim
toplumunun genel ¢ergevesi de ¢izilmis olur (Kadioglu, 2014: 41). Bauman (1999)
giinimiiz tiikketim toplumlarimin farkliligimi “ge¢miste iiretime vurgu yapilip
oncelenirken, gliniimiizde tiikketime vurgu yapilip harcamanin dncelenmesi” seklinde

aciklamistir.

Kadioglu'na (2014: 47) gore, gliniimiliz tiikketim toplumu farkli kosullarda
yetismis, farkl tiiketici sosyalizasyon siireglerinden ge¢mis nesillerden olusmaktadir.
Buna karsin genel tiiketim tavirlar1 birbirinden biiyiik farklhiliklar gostermez.
Gecmisten giiniimiize kaliteden, ekolojiden 6diin verilerek ve zaman zaman is¢i
sOmiiriisiinden faydalanarak ucuzlayan fiyatlarin tiiketicilerin satin alma imkanlarin
cok daha arttirdigi sOylenebilmektedir. Ayrica, iletisim, reklam ve eglence
endistrisince, mutlulugu satin almaya kodlayan cabalarda karsiligin1 vermislerdir.
Boylece heniiz satin aldigi {iriine sahip olmanin hazzini tilkketmeden yeni ihtiyaglarin

hosnutsuzlugunu yasayan tiiketicilerden olusan bir tiiketim toplumu olusmustur.

Tiiketim toplumunda metalar yeni bir sembolik 6nem kazanmistir. Giydigimiz
ya da giymedigimiz, ne oldugumuzu ya da toplumsal haritanin neresinde oldugunuzu
tanimlamaya baglamistir. Bugiin siniflar arasi toplumsal gecislilik miimkiinmiis gibi
goriinse de bunun bir bedeli vardir. Insanlarin gdziinde arzu edilen toplumsal grubun
icinde yer alabilmek icin gereken geliri kazanma konusunda ¢ok daha fazla baski
vardir. Bunu basarmak i¢in bireyler ve aileler lizerinde caligma baskis1 gittikce
yogunlagmaktadir. Giinlimiizde artik insanlar ¢alisma yasamlarini siirdiirebilmek igin
degil, tliiketim mallarini alabilmek i¢in calismaktadirlar. Aslinda gittikge artan bir
bicimde tliketim ¢alisanlar i¢in satin alma eylemi kadar, satin alma fikrini de giidii

haline getirmektedir (Baudrillard, 2015: 58).

1.4. Tiiketim Kiiltiirii ve Reklam Iliskisi

Tiketim kiiltiiri ve reklam, metalar ile olusan anlamin yaratilmasinda

modernlesme boyunca 6nemli roller iistlenmistir. Bu baglamda tiiketim kiiltiiri ve
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reklameciligin, kapitalist sistemde toplumsal yeniden tiretimi saglamaya hizmet ettigi
sOylenebilir. Ve toplumsallasma en basit tanimiyla, bireyin topluma uyumlu hale
gelmesini saglayan bir siirectir. Toplumsallagma yasam boyu siiren bir siirectir. Birey
yetiskin oldugunda da toplumsallagma siirecinin ig¢indedir. Yetigkin bireyin
toplumsallagsmasinda medya son derece etkilidir. Tiiketim kiiltiiri ve reklam
araciligiyla gerceklesen toplumsallasmanin genel olarak hedefi “Hedonist ve Bencil

Bireyselligin” insasidir (Dagtas, 2009: 19-20).

Dauglas Kellner, reklamlarin belirli bir iiriiniin satilmasiyla, iitopik, yeni, ¢ok
cekici, cok bagarili ve saygin bir ben imaj1 sunarak bireye yeni bir kimlik dnerdigini
belirtir. Boylece reklamlar, bir taraftan toplumda yayginlasmasi istenen degerleri
Ogretirken, Ote yandan toplumsal davramiglarda 6zdeslesme saglar. Bu agidan
reklamlar, tiiketime yonlendirmenin yani sira bir tiir toplumsallasma araci gorevini

de tistlenmektedir (2001: 217).

Giliniimiiz finansal kapitalizmi bilisim ve hizmet sektorii gelismis iilkelerde, az
gelismis iilkelerde ve gelismekte olan iilkelerde hizli bir yiikselise ge¢mistir. Bugiin
kapitalizm varligim1 bu sektorlerle siirdiirmektedir. Hizmet sektoriinii ayakta tutan
ise, reklam ve medyadir. Reklamin ve onun belirledigi medya igeriklerinin ortak

anlatis1 ise tiiketim kiiltiirtidiir (Dagtas, 2009: 46).

Bugiiniin tiiketim toplumlarinda medya kanallari, olusturulan tiiketim
kiltliriiniin genis kitlelere aktarilmasinda 6nemli unsurlarin basinda gelmektedir,
Tiiketim kiiltiiriinlin yayilmasini saglayan pek ¢ok yeni olusum s6z konusu olmakla
birlikte, medya tiiketim iligkilerinin en temel yaraticist konumundadir (Konyar, 2000:
25).

1.4.1. Tiketim Kiiltiirii ve Reklam

Reklamcilik, kiiltiir endiistrisinin bir pargasi olarak, kitle iiretimi i¢in iiretilen
metaya talep yaratmak amaciyla sahte gereksinimler olusturmakta, iiriinlerin satin

alinmasi yoluyla tiikketim ethosunu yiiceltir. Olusturulan gereksinimlerin tatmini i¢in
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tirtinlerin tliketimine yiiklenen mutluluk duygusu yerine doyumsuzluk duygusu
yaratir. Clinkii {Uriinler reklamlarda gosterildigi gibi mutluluk vermez (Aydogan,

2005 48).

Odabas1 (1999: 27), tiketim kiiltiiriinii, pazar dinamiklerinin egemen oldugu,
pazar ekonomisinin var oldugu toplumlarin kiiltiirii olarak tanimlarken, Zygmunt
Bauman’a gore tiiketim kiiltiirii diisiincesinin giicii, kitlesel pazarlama ve onunla

iliskili reklamciliga dayanmaktadir (1999: 34).

Baudrillard, c¢agdas tiiketicilerin, kapitalizmde {riinleri degil gostergeleri
tilkettigini ifade eder. Bu gostergeler tliketiciye reklamlar araciligr ile ulasir. Tiikketim
nesnelerinin her biri gostergedir ve tliketimde ihtiyaglarin yerini toplumsal degerler
ve imajlar alir (2015: 25). Reklam metinlerinde sunulan imajlara bireyin kendini
kolayca kaptirmasini, imajlarin arzulara daha yakin olmasi ile agiklanir. Bu imajlar,
prestij, farklilik, sayginlik gibi degerlerin yani sira mutluluk da vaat eder. Reklam

metinlerinde bireye tiiketerek mutsuzlugunu giderecegi onerilir (Dyer, 1982: 46-47).

Tiiketici bir iirlinii satin aldiginda, reklamlarla vurgulanan, o iirline sahip
olanlarin sinifsal, fiziksel, psikolojik 6zellikleri ile kendini 6zdeslestirir. Dolayisiyla
bir iiriinii satin alirken tiiketici sadece islevini degil ayn1 zamanda {iriin etrafinda
olusturulan algisal alaninda sahibi olmayr umut eder. Boylece tiikketim yapmak i¢in
mal ve hizmetlerin islevine sahip olmanin 6tesinde satin alma gerekgelerine sahip

tilkketicilerden olugan bir tiiketim toplumu tavri olusur (Kadioglu, 2014: 44).

Bireyler reklamlarda kendilerini temsil edenleri degil, olmak istedikleri veya
yasamak istedikleri hayati temsil edenleri gdrmek isterler. Pazarlamacilar ve
reklamecilar gosteris tiiketiminin satin alma giidiilerindeki etkinliginin farkinda
olduklarindan {iriinleri etrafinda yarattiklar1 masallarla tiiketicileri iknaya calisirlar.
Reklamlar tiiketicinin aklina ve rasyonelligine hitap etmez, arzularina hitap eder.
Gosteris tiiketiminin sipahisi olan reklamlar arzulari giidiileyen anlaticilardir.

(Kadioglu, 2014: 51; Peltekoglu & Uralman, 2016: 5).
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Reklamlar ¢esitli mesaj stratejileri ile izleyicileri ikna ederek tiiketime
yonlendirmektedir. Mesaj stratejisi, reklam mesajinin olusturulmasinda yaratici ekibe
yol gosterecek yaratici stratejinin hangisi olacaginin se¢imini igermektedir. Bunun
yani sira stratejinin belirlenmesinin bir sonraki adiminda bu stratejiyi bir hareket
planina gegirecek mesaj tonu, reklam mecrasina gore degisen reklam yaklasimlart ve
anlattm  formatlarimin  belirlenmesini  iceren reklamin  mesaj  taktiginin
olusturulmasina sira gelmektedir. Bu baglamda bir reklam kampanyasinda, reklamda
on plana c¢ikarilacak ana Onermenin ne oldugu ve hangi yaratici stratejinin
kullanilacag: tespit edilir. Sonra, drnegin televizyon reklaminda dogrudan, dolayli,
mizahi ya da abartili reklam yaklasimlarindan hangisinin kullanilacagt ve bu
yaklagima uygun gelen anlatim formatlarindan birinin sec¢ildigi mesaj taktiginin

belirlenmesi ile kampanyanin mesaj stratejisi sekillenmektedir (Elden, 2016: 334).

Babacan’a (2015: 192), gore genel olarak bir reklam mesajinin su ortak 6zelliklere

sahip olmasi beklenir.

e Mesaj, reklami yapilan iiriin veya kurumla uyum iginde olmalidir.

e Mesaj agik ve anlagilir olmalidir.

e Degisik ve dikkat ¢ekici olmalidir. Tiiketicinin gilinliik yasamda
tekrarlamaktan zevk alacagi sozlerden olusmalidir.

e Mesaj ikna edici ve inandirict olmalidir.

e Mesajin tutarlilifi olmali ve vaatte bulunmalidir.

e Reklam mesajinda istiinliik sifatlari, genellemeler, alisilmis sozler ve

abartmalar kullanilmamalidir.

Reklamci yaratici igerigi olustururken yol goOsteren yaratici strateji kavrami
reklamin mesaj stratejisi olarak da tanimlanmaktadir. Reklamcilikta kullanilan
yaratict mesaj stratejileri cesitli sekillerde siniflandirilmaktadir. En ¢ok bilinen, temel

bes reklam mesaj stratejisi sunlardir;

Temel Satis Vaadi (USP); Ted Bates Reklam Ajansi’ndan Reosser Reeves’a

gore, bir reklam kampanyasinin basarisi, iiriin ve hizmetin kendinde var olan temel
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satts vaadi diyebilecegimiz, Ozgiin ve tek bir oOzelligi {lizerine kurulmasina
dayanmaktadir (Elden, 2016: 345). Strateji, bir iiriiniin rakiplerinde olmayan 6zgiin
bir 06zelligi olmasindan yola c¢ikar. Bu sayede tiiketicilere farkli bir fayda
sunulacaktir. USP stratejisinin basarili olmasi i¢in iirliniin 6ziinde bulunan tatmin
edici bir ayricaligi olmalidir. USP’ye dayali reklam Orneklerini sikga gdrmekteyiz.
Ornegin, Arcelik tarafindan iiretilen ilk siyah beyaz esya yeni siyah orbital adi
verilen {irii kendi siifinda, diinyada en az elektrik harcayan iirlin olarak lanse edildi.
Uriiniin rakiplerinde olmayan bu 6zelligi, elbette marka icin biiyiik bir avantajdir.
Metin yazari reklam metninde kendisine verilen bu malzemeyi kullanacaktir (Serttas,
2017: 27). Temel satis vaadi mesaj stratejisinde, tek bir mesajin agik ve net olarak

giiclii bir sekilde ifade etmek gerekmektedir.

Marka Imaji Stratejisi: Benzersiz satis 6nermesi reklam verenin iiriinii ile
rakiplerin triinleri arasindaki fiziksel ve fonksiyonel ozelliklerin vurgulanmasina
dayanirken, marka imaji1 stratejisi daha ¢ok iiriinle ifade edebilmek istenen psikolojik
ozelliklerin ve farkliliklarin tizerinde durur veya iirlinii bu agidan farklilagtirmaya
calisir. (Peltekoglu, 2010: 272). Ornegin, Dogal iiriin kullanmak isteyen anneler icin,
kalp sagligini diigiinenler gibi.

Giinliik tiiketim tiriinlerinden daha cok liiks tiiketim {iriinlerinin reklamlarinda
marka imaj1 stratejisine agirhik verildigi goriilmektedir. Rekabet¢i ortamda
rakiplerden farklilasabilmek i¢in iirline bir kimlik kazandirmak akillica bir stratejidir.
Uriiniin, somut olarak digerlerinden bir farki olmasa da dyle bir imaja sahip olur ki
cekiciligi ile tiim alternatifleri geride birakir (Serttas, 2017: 27). Marka imaj
stratejisinde, reklam1 yapilan {iriin veya hizmet icin bir kisilik ve kimlik gelistirmek

gerekmektedir.

Uriin Konumlandirma: Konumlandirma bir markanin hedef kitle gruplarinda
kendi markalarmma yonelik bir bakis acis1 kazandirmasini temel almaktadir.
Konumlandirma stratejisinin ana fikri, bir {iriin kategorisinde belli bir markanin
konumunun ne oldugu hakkinda acgik bir fikre sahip olmay: i¢cermektedir. Dagitim,
fiyat, ambalajlama ve giincel {iriin 6zellikleri temel bir rol oynayabilmesine ragmen,
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konumlandirma daha ¢ok markanin pazarlama iletisimi yoluyla basarilir. Dolayisiyla
konumlandirma iiriiniin ne oldugu ve hedef kitlenin iiriinle ne yaptig1 degil,
tiikketicinin zihninde iirliniin ne oldugu sahip oldugu yerdir ve ¢esitli iletisim bigimleri
ile bu konum olusturulur (Elden, 2016: 350). Baska bir ifade ile tiriin konumlandirma
icin bir iiriinii bulmak veya bir sey kesfetmek yeterli degildir. Hatta bu gerekli de
degildir bu stratejide dnemli olan olasi miisterinin zihinde markanizin ilk sirada yer

almasini saglamaktir (Peltekoglu, 2010: 272).

Konumlandirma stratejilerinde birbirinden farkli bes yaklasim bulunmaktadir

(Karalar: 2006: 34):

1. Niteligine goére konumlandirma. Ornedin, Mercedes’in prestij ozelligi,

Hyundai’nin ekonomik olma 6zelligi)

2. Kullanm ya da uygulamaya gore konumlandirma. Ornegin, bulyonlarm

yemeklerde et yada tavuk yerine kullanilmasi.

3. Uriin kullanicilarina gére konumlandirma. Ornegin, cocuklar i¢in veya yiiksek

gelir grubu i¢in.

4. Uriin tiirine gore konumlandirma. Ornegin, margarinlerin tereyagina gore

konumlandirilmasi.

5. Rakiplere gore konumlandirma. Ornegin, iki kola markasmin birbirine gore

tistlinliiklerini anlatan reklamlar.
Problem Cozme: Tiiketicilerin var olan problemlerini ¢6zmek veya tiiketiciyi
odiillendirmek tizere gelistirilen bir mesaj stratejisidir. Reklamda, “Bu Mal ya da

Hizmet Su Sorunu Cozer” seklinde net ifadeler kullanilir (Ozgiir, 1994: 58).

Problem ¢dzme sorunlarin laboratuar ortaminda, ¢6ziimlerinin aktarilmasina

dayalidir. Etkili gorsel kullanmak, gosterim yolu ile ikna etmek i¢in Onemlidir.
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Ornegin, bebek tenindeki pisiklerin iyilestirilmesi, lekelerin temizlenmesi, kepek

problemini ¢dzmesi gibi (Babacan, 2015: 204).

Yildiz Stratejisi: Star stratejisi olarak da adlandirilan yildiz stratejisi, tinlii
kisilere yiiklenen 6zelliklerin markaya aktarilarak, iiriiniin veya markanin tiiketicinin
goziinde starlasmasidir. Yildizlagmis kisiliklerin reklamlarda kullanilmast {iriin,
marka veya kurum i¢in imaj olusturma, kimlik yaratma, hedef kitlelere ulasma ve
nihayetinde satin alma davranigina etkide bulunma amacma yonelik olarak

uygulanmaktadir (Kocabas ve Elden, 1997: 129).

Arastirmalar gostermektedir ki, profesyonelce yapildiginda reklamda iinli
kullanimi, markaya kazang olarak donmektedir. Basarili tinlii kullanimini asagidaki

basliklar seklinde toplamak miimkiindiir (Serttas, 2017: 29):

Sunucu olarak iinlii kisi

Kendi olarak oynayan {inlii kisi

Marka karakteri olarak {inlii kisi

Uzman olarak {inlii kisi

Rol modeli olarak tinlii kisi

Alisilmadik bir rolde {inlii kisi

Reklamin bir boliimiinde oynayan iinlii kisi

Iki veya daha fazla iinliiniin yer aldig1 {inlii kullanim1

VvV V.V V V V V V V

Unlii kisinin tavsiyesi

1.4.2. Tiiketim, Kiiltiirel Degerler ve Reklam

Sahip olunan degerlerin degisip degismeyecegi tartigmali bir konu olsa da
toplumlarin degisebildigi ve bu toplumlarinda bireylerden olustugu diistiniildiigiinde,
degisimin bir rasyonalite oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Insanlik tarihi de bu degisim
tizerine kuruludur ve degisim gelisimi dogurmaktadir. Bilginin tekamiili ilk
insanlarin bugiinkii modern torunlar1 halinde doniismelerini saglamistir. Fakat zaman

zaman bu degisim dogal yollarla olmaya bilmektedir. Ureticiler ve saticilar inang ve
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tutumlari, satin alma davraniglarinda kontrol edilebilir, yonlendirilebilir bir
enstriiman olarak gormektedir. Kimi zaman tutum ve inanglara goére iiretim
gerceklestirilirken kimi zamanda reklam gibi yollarla tutum ve inanglara yon
verilmeye ¢alisilmaktadir (Konak, 2000: 62-63). Toplumun degisik ve genis
katmanlar1 reklama istenmeyen zaman ve ortamlarda bile muhatap olarak,
mesajlardan etkilenmekte, hatirlayarak veya unutarakta olsa beyinsel bir aktivite ile
mesgul edilmektedirler. Reklam iletisimiyle, toplumun sosyal, kiiltiirel veya yasam
tarzi bakimindan belli durumlara manipiile edilmesi, benimsetilmesi ve eyleme
gecirilmesi yoluyla genis kitelelerin etkilenmesi saglanmaktadir (Babacan, 2015 :

44).

Reklamin kiiltiirel bir metin olarak incelenmesi, tiiketim kiiltiiri calismalari ile
i¢ igedir. Cilinkii tiiketim kiiltiiriiniin hakim oldugu toplumlarda tiikketim, ihtiyagtan
daha ¢ok prestij, farklilik, bir gruba ait olma, kimlik edinme ve sinif atlama gibi
simgesel degerler adina yapilmaktadir. Reklam metinleri tiiketicinin iirlinii veya
hizmeti kullanarak “Smif Atlayacag1”, “Yasaminin Olumlu Anlamda Degisecegi”,
“Bir Gruba Ait Olacag1” ya da “Farkli Olacagi” gibi iletiler sunmakta iirliniin
tanitimi ise geri planda kalmakta ya da hi¢ yer almamaktadir. Reklamin kiiltiirel bir
iiriin olmasiyla ilgili diger bir boyut ise; reklam metinlerinin toplumsal ve kiiltiirel
degisimlerden bagimsiz olmamasidir. Toplumsal ve kiiltiirel degisimlere dair imajlar
reklam metinlerine yansimaktadir. Bir toplumun reklam tarihine bakilarak o
toplumun kiiltiirel ve toplumsal degisimleri hakkinda fikir edinilebilir. Toplumsal
degisimler sonucu olusan Kkiiltiirel degerlerdeki degisimin reklamlara yansimasi,
reklam metinlerinin ~ “Kiiltiirel ve Ideolojik” metinler olduklart tezini
giiclendirmektedir. Reklam metinlerinin toplumsal ve kiiltiirel degisimlerden
bagimsiz olamadiklar tezi birgok calisma ile ortaya konusmustur (Dagtas, 2009: 39-
45) .

Kiiltiir, tliketicilerin markalara yonelik birgok iletiyi nasil anlamlandirdiklarini
da belirleyen 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin genelde yasam
bicimleri 6zelde ise; ihtiyaclari, begenileri ve tiiketim aliskanliklarini bigimlendiren
kiiltiir ve alt kiiltiir unsurlariyla ortiisen, kiiltiirel degerlerle ortiisecek sembollerin

reklamlarda kullanilmasi olduk¢a o6nemlidir (Elden, 2016: 426-427). Reklam
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metinleri kiiltiirel ve ideolojik yeniden iiretimin yapildigi metinlerdir. Reklam
metinlerinde kurulu diizenin hakim kodlar1 secilerek yendien iiretilebilir, yada
toplumda yiikselen yeni degerler, eski degerlere eklemlenilerek temsil edilebilir.
Ormegin, O’Bar (1994) toplumsal degisimlerin reklam metinlerine yansimasini,
Amerikan reklamlarinda siyahlarin ve Japonlarin sunumlarimi tarihsel bir sekilde
analiz ederek ortaya koymustur. Yine Kellner (1992) toplumsal degisimler sonucu,
degisen kiiltiirel degerlerin reklam metinlerine yansimasini inelemistir. Marlbora ve
Virginia Slims sigara reklam metinlerini inceleyen Kellner, degisen kadin ve erkek

imajlarimi toplumsal degisime baglamistir (Dagtas, 2009: 45-56).

1.4.3. Sembolik Tiiketim ve Reklam

Semboller, baska bir seyi simgeleyen ya da agiklayan varliklardir seklinde
tanimlanabilir. Birgok iirliniin satin alinmasmin Oncelikli nedeni {iriinlerin
fonksiyonel faydalarindan c¢ok sembolik degerleridir. Tiiketiciler kisiliklerini

kullandiklar irtinler ile ortaya koymaktadir (Celik, 2009: 78).

Tiiketimin sembolik bir yonii vardir ve bununla kendimiz hakkinda bir seyleri
cevremizdekilere iletmek isteginde bulunuruz. Uriin ve markalar birer isaret ve
sembol olduklarina gore, sembolik {irlin tiiketiminin nedenleri asagidaki gibi

siralanabilir (Odabasi, 2013: 85);

e Statii ya da sosyal sinifin1 belirtmek,

e Kendini tanimlayip bir role biirlinmek,

e Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek,

e Kendisini bagkalarina ve kendine ifade edebilmek,

e Kimligini yansitmak.

Sembolik iiriinlerin kullanimiyla diger insanlarla iletisim kurma siireci ¢
boyut gergeklesmektedir. Ilki, kisinin benlik kavrami, ikincisi izleyenler ya da
referans gruplari, tiglinciisii, sosyal semboller olan {irlinlerdir. Tiiketiciler kendilerini

izleyenlere benlik kavramlarmin bir 6zelligini sembolize eden bir iriinii satin
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alabilirler. Birinci asamada, tiiketiciler izleyicilerine ben kavramlarini iletebilen bir
{irinii satin alirlar. Ikinci asamada tiiketiciler izleyenlerin iiriiniin sembolik dogasini
algilamalarini beklerler. Ugiincii asamada ise referans gruplarmin tiiketicinin {iriin de

ayni sembolik kaliteye sahip olduklarini gérmeleri umarlar (Mowen, 1993: 231).

Reklamlarin gosteris i¢in yapilan tiiketimin yayginlasmasinda biiyiik etkisi
vardir. Kisinin toplum i¢inde olmak istedigi konuma tiiketim yoluyla ulasabilecegi,
tiikketebildiklerinin bunun bir 6l¢iisii oldugu fikri reklamla pekistirilir. Hangi gelir
grubunun kullandig1 {riiniin reklam1 yapilirsa yapilsin, fonda gosterilen mekan,
zenginligi cagristirir. Orta ve alt gelir grubuna hitap eden giyim firmalarinin reklam
cekimleri liiks tatil mekanlarinda ya da segkin ortamlarda gerceklestirilir. Ucuz
makyaj veya giizellik iiriinleri markalarinin ylizleri tinlii ve zengin artistlerdir.

Reklam igerigindeki ¢eligki inandiriciligr azaltmaz (Kadioglu, 2014: 51).

Ihtiyaglarin manipiilasyonu; ihtiya¢ olmayan seylere ihtiya¢ duyar hale getirme
giiciidiir. Serbest piyasa ekonomisinin hakimiyetindeki tiim alanlarda pazarlama ve
reklam faaliyetleri, kitle iletisim araclartyla kullanilan gostergeler araciligiyla talebin
manipiile edilmesini amaglar. Boylece sadece tiiketim yaparak hafifleyebilecek
hosnutsuzluk yaratilir (Kadioglu, 2014: 47).

Tablo 3:Gosterisci Tiiketim Bigimleri

Gosteris Alanlari

Gosterisci Bos Zaman

Gosterisci Tiiketim

Statii Gosterme Bigimleri

Bos zaman etkinlikleri ile

Luks tiketim nesneleri ve
hizmetleri ile

Calisma Durumu

Cok az calistyor

Calisiyor yada ¢alismiyor

Toplum Katmanlar1

Ust toplumsal siifta

Ust, orta ve alt siniflarda

Toplum Tipleri

Bilinen ilk toplumlardan
feodal toplumlara kadar

Endiistrilesmis
toplumlarda

Zenginligin Temeli Toprak sahipligi Sermaye sahipligi
Tiiketim Nesnelerinin | Degisim ¢ok az Stirekli degisen tliketim
Degisimi nesneleri

Begeni Kiriterlerini | Tasavvurun Olumlu olgiitler: yiice,
Belirleyen Olgiitler sinirlandirilmasi, saygin, liiks, pahali,
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gergeklikten zevk alma, | kaliteli, iyi, giizel ve
iyi, glizel ve milkemmel | soylu insan. Olumsuz
Olgiitler: basit, siradan,
degersiz, kalitesiz, ucuz,
siradan ve ilkel insan.

Kaynak: Veblen 1934’den uyarlayan, Zorlu, 2016: 14.

Tablo 3’de gosterigei tliketim bicimleri, gosteris alanlarma ayrilarak
gosterilmistir. Gosterisgi tiiketim bigimleri, Insanlarin statii gdsterme bicimleri,
calisma durumlari, toplumsal siniflar1 ve katmanlari,zenginlikleri vebegeni kriterleri

gosteris alanlarina gore farklilik géstermektedir.

1.4.4. Tiiketim, Yasam Tarzi ve Reklam

Gilintimiizde ekonomi tiiketime her zamankinden daha fazla ihtiya¢ duymakta
ve tiketim de insanlarin daha fazla serbest zamana sahip olmasini gerektiren bir
yagsam tarzi yaratmaktadir. Metalar1 satin almak ve tiiketmek veya sadece seyretmek
icin insanlar bos zamana ihtiya¢ duymaktadir. Yaratilan her toplumsal bos zaman,
ekonominin O6zellikle hizmet ve eglence sektoriine ve bunu dolayimlayan Kitle

iletisim araglarina yeni kazang alanlar1 agmaktadir (Argin, 1992: 41).

Postmodern ya da ge¢ kapitalist toplum olarak ifade edilen 1980’ler ve 90’lar,
daha onceki donemlerden fakli olarak, tliketim toplumunun temel tasiyicisi
reklamlarda tiiketicinin kendisinin ve ona sunulan yasam tarzinin 6n plana ¢ikarildig

gorilmiistiir.

Davidson’a (1992: 66) gore, yasam tarzi bir meta haline gelmistir. Featherstone
(1996: 41) yasam tarzi kavramini “Bir Kimsenin Bedeni, Giysileri, Konusmasi, Bos
Zaman1 Kullanma Sekli, Yiyecek Icecek Tercihleri, Ev, Otomobil, Tatil Secimleri
vb. gibi Tiiketicinin Begeni Uslubunun Bireysel Isaretleri” olarak tanimlamaktadir.
William Leiss’in (1983) Kanada’da ki reklamlar iizerine yaptig1 bir ¢alismada, son

elli yil igerisinde iiriin hakkinda enformasyon iceren reklamlardan, yasam tarzi
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imgelemlerinin 6n plana ¢ikarildig1 reklamlara gecis oldugunu ortaya koymustur

(Featherstone, 2005: 144).

Tiketim kiiltiirinlin  yeni kahramanlar1 bir yasam tarzinin {izerinde
diistinmeksizin, yasam tarzini bir yasam projesi haline getirir; bu yasam tarzi
cergevesinde bir araya getirdikleri iiriinlerin, giysilerin, pratiklerin, tecriibelerin,
gorlniislerin ve bedensel 6zelliklerin tikelliginde kendi bireyselliklerini sunarlar. Bu
kiltiir igcinde modern bireyin sadece elbiseleri degil, bir begeniden yoksun olup
olmadigin1 gosterecek sekilde evi, mobilyalari, dekorasyonu, otomobili ve diger
faaliyetleriyle konustugunun bilincine varmasi saglanir. Bir yasam tarzinin
bireysellestirilmesine duyulan ilgi ve iislupgu 6zbiling yalnmizca gencler ya da
zenginler arasinda degil, yasimiz ya da sinifsal kdkenimiz ne olursa olsun hepimizin
kendimizi gelistirme ve ifade etme olanagina sahip oldugumuzu gosterir

(Featherstone, 2013: 155).

Bourdieu, Distinction adli ¢alismasinda su 6rnege yer verir. Yiiksek bir iktisadi
sermaye hacmine sahip olanlar (sanayiciler, isverenler) is yemeklerinden, ithal
otomobillerden, miizayedelerden, ikinci bir eve sahip olmaktan, tenis oynamaktan, su
kayag1 yapmaktan, Paris’te Sen Nehri’nin sag yakasinda kalan galerileri ziyaret
etmekten hoslanirlar. Yiiksek bir kiiltiirel sermaye hacmine sahip olanlar (yliksek
O0grenim hocalari, sanat {ireticileri, ortadgrenim hocalar1) Sen’in sol yakasindaki
galerileri ziyaret etmekten, avangard festivallerden, Les Temps Modernes
dergisinden, yabanci dil 6grenmekten, satrang oynamaktan, bitpazarlarindan aligveris
yapmaktan, Bach’tan dag gezilerinden hoslanirlar. Hem iktisadi hem de kiiltiirel
sermaye hacmine sahip olmayanlar (yar1 vasifli, vasifli, vasifsiz is¢iler) futboldan,
patatesten, siradan kirmizi saraptan, spor karsilasmalarini izlemekten, toplu

danslardan hoslanirlar (1984: 48) .

DAP A.S. tarafindan 2000 yilinda Tiirkiye’de yasam tarzi ile ilgili gergeklestirilen

arastirma sonucuna gore saptanan tipler asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 4: Tirkiye’de Saptanan Yasam Tarzlar

Cagdaslar

Uc Temel Tipten Olusur

Yol Aganlar

%34

Iyi egitimli, batili degerleri benimseyen bu
kesim teknolojiye Onem verir. Kendine
giivenir. Geleneksel ve batili degerlerden
kurulu bir yasam diizeni i¢inde rahat etmeye
calisir.

Arayanlar

%15

Teknolojiye hayrandirlar, yol aganlarin
model olarak alirlar, egitimde eksiklikleri
olabilir, egitim almak isterler.

Yeni Avrupalilar

%12

Gelismis herhangi bir iilkede mesleklerinde
calisabilecek sosyal konuma sahip
profesyonellerdir. Batili kiiltiir ve degerleri
oziimsemislerdir. Yenilik ve degisikligi
severler.

Gegistekiler

Uc¢ Temel Tipten Olusur

Sadeler

%15

Orta smuftadirlar, torenleri ve dinin yol
gostericiligine aciktirlar. Tirk mali alma
egilimindedirler.

Sadiklar

%17

Tutucudurlar  ve gelenekleri  korumak
isterler. Egitimi {iste ¢ikmanin bir yolu olarak
gortirler ilgi duyduklar: alanlarda ki gruplara
iiye olurlar, gerilimi sevmezler.

Cabalayanlar

%34

Toplumun az egitim gormiis, pratik ve batili
degerleri  gelenekler arasinda  sikigmis
kesimdir. Markalar statii kazandirdigi igin
onemlidir. Riske girerler, gilinii birlik
yasarlar.

Kaynak: Marketing Tiirkiye, 2001: 40-42

2000 yilinda Tirkiye’de yasam tarzi ile ilgili yapilan bir aragtirmaya gore, ii¢

temel tipten olusan “Cagdaslar”; kurulu bir diizeni olan, 1yi egitimli “Yol Ac¢anlar”

(%34), teknolojiye hayran olan “Arayanlar” (%15) ve iyi bir sosyal konuma sahip

“Yeni Avrupalilar” (%12)’dan olusmaktadir. Gegistekiler ise; orta sinifli “Sadeler”

(%15), tutucu ve geleneklerine diiskiin “Sadiklar” (%17) ve giinii birlik yasayan, az
y

egitimli “Cabalayanlar” (%34)’dan olugsmaktadir.
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1.5. Tiiketim Kiiltiirii ve Halkla Iliskiler

Gliniimiizde halkla iligkiler faaliyetleri, pazarlamanin bir araci olarak pazar
iletisimli kurum ve iirlin imajlarinin olusturulmasinda tamamlayici bir fonksiyona
sahiptir. Halkla iligkiler c¢alismasina iletisim politikas1 c¢ercevesinde atfedilen
pazarlama araglarinin islevsel seviyesi kurulusu tanitmanin otesinde uygulanan
iletisim stratejileri, ekonomik olarak genel bir yonetim araci haline getirmeyi
hedeflemektedir (Szyska, 2003: 42). Kurumlarin halkla iliskiler etkinlikleri, genis
Kitlelerin katilim1 ile gerceklesen kampanyalar ile birlikte glinimiiz tiiketim

diinyasinda yonlendirici ve etki alan1 yaratici bir alan olarak goriilmektedir.

1980’11 yillardan itibaren Bati’da ve 6zellikle ABD’de pazarlama amacli halkla
iligskiler adiyla bir dizi uygulamanin yapildigi goriilmektedir. Uygulamada ise
pazarlama amacl halkla iligkiler faaliyetlerinin halkla iligkilerin babasi kabul edilen

Edward Bernays tarafindan baglatildig1 soylenebilir (Okay & Okay, 2005: 416).

Halkla iligkilerin tarihsel siireci, pazarlama amacli halkla iliskilerin insanlari
kitlesel tiiketime tesvik eden ornekleri ile doludur. Bu ¢ercevede kentli bir yasam
tarzi sunan kahve markalari, saglikli bir yasam tarzi sunan gida markalari, bakimli ve
giizel olma hayaline ulagsmay1 6neren kozmetik markalar: tiiketim kiiltiiriiniin sadece
fiziksel alandaki finansal aktorleri degil ayn1 zamanda toplumsal algiyr yonlendiren
bilgi ve becerileri bireylere kazandiran araglar olarak her yanimizi kusatir. Bu
cerceveden bakildiginda halka iligkiler tiiketimin 6znesi olan bireyleri, idealize
edilen bir diinyada yasamaya ikna etmek ve yonetmek iizere bilgi ve deger tireten bir
iletisim mekanizmasi1 olarak iglev goriir. Bu ¢ergevede halkla iliskiler yasadigimiz
diinyay1 sadece cografi bir alan olmaktan ¢ikarip, bireylerin ve gruplarin olusturdugu

bir bilgi alanina doniistiir (Green, 2010: 138).

Pazarlama amach halkla iliskiler kavrami; kurumlarin, triinlerin, hizmetlerin,
tilkketicilerin ihtiyaclari, istekleri ilgileri ve ¢ikarlar ile 6zdeslestiren izlenimler ve

giivenilir bilgi iletimi araciligiyla, tiiketicilerin satin almaya tesvikine ve tatminine
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yonelik programlarin planlanmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi islevlerini
kapsamaktadir. Pazarlama amagl halkla iliskiler genis kitlelere yonelik olup halkla
iliskiler faaliyetlerinden reklama benzemektedir. Reklamdan farkli olarak; mesaj

haber seklinde sunulur ve bir iicret karsilig1 yoktur (Tortop & Ozer, 2013: 325).

Halkla iligkilerin mesaj yaratimi1 biling olusumu siirecindeki etkisi,
yonlendirme fonksiyonlarina iliskin iknaya ve igsellestirmeye yonelik birbiriyle
etkilesim igerisindeki siiregleri, bir yonetim etkinligi olarak ikna ve giiven yaratici
iletisim silirecine evrilmesine katkida bulunmaktadir. Bu nedenle yontem ve
araglarini kapitalizmin mevcut ekonomik ve siyasi kosullarindan besleyen halkla
iligkiler yonetimi hem kurumsal hem de toplumsal anlamda egemen pazarin

cikarlaria yonelik stratejiler belirlemektedir (Mengii ve Gorpe, 2007: 21).

Halkla iligkiler potansiyel tiiketicileri ikna yoluyla tiikketmeye yoneltmektedir.
Halkla iligkiler uzmanlar1 potansiyel tiiketicileri etkileyebilecek durumlar1 kullanarak
firmaya, markaya {iriine, hizmete veya kisiye karst sempati gelistirilmesini

saglamaya ¢aligmaktadir.

Markalar i¢in tasarlanan mesajlar, kitleleri etkileme giicii yiiksek bilgiler haline
dontstiiriilerek markalarin hedef kitlelerine tematik bir bi¢imde sunulur. Reklamlarin
siradan tiiketim mallarina romantik sevda, egzotizm, arzu, giizellik, doyum, paylasim
gibi tiikketime kiskirtan iyi hayat imgeleri ilistirerek onlar kiiltiirel cagrisimlar
eklemesi (Featherstone, 2013: 140) gibi halkla iliskiler de bilgi iireticisi olarak bu
cagrisimlar yaratacak temalarda igerikler olusturur ve bu temalarin yayilmasim

saglar.

Organik triinlerin tikketimi, saglhikli yasam, temiz ¢evre, tasarruf etme, hayvan
testleri yapmayan markalari tercih etme gibi markalara rekabet avantaji saglamanin
yaninda toplumsal faydalara da hizmet eden halkla iligkiler stratejilerinin bir parcasi
olarak toplumu bilgilendiren ve yonlendiren iletisim ¢abalar1 goriilmektedir. Halkla
iliskiler uygulamalar1 markalarin kimlik ve kisiliklerini temalar araciligi ile

aktarirken, bu temalar tiiketim kiiltiiriinii de beslemektedir. Temalar araciligiyla,
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hedef kitleleri ile sosyal iliskilerini giiclendirmeye amaglayan markalar, tiiketicilerin
yasam tarzlarina, statiilerine ve ideallerine uygun mesajlar araciligiyla onlar igin
ongordikleri davranig ve tiikketim big¢imlerini gostermelerini hedeflemektedir. Bu
amaclarina ulasmak icin markalar 19. yiizyildan bu yana cesitli halkla iliskiler

uygulamalarindan yararlanmaktadir (Peltekoglu & Uralman , 2016: 7-8).

1.6. Toplumsal Degisim

Toplum aralarinda tarihsel, kiiltiirel, ekonomik, sosyal iliskilerin oldugu
kisilerden olusan bir biitiin olarak diistiniilebilir. Toplum duragan degil, dinamik bir
yaptya sahiptir ve siirekli degisir. Toplumsal degisme, bir toplumun tarih i¢indeki
seriiveni, yasanan deneyimleri ve sonuglar1 betimlemektedir. Bir toplumu anlamak
demek, toplumsal Ogelerin nasil degistigini, gelistigini,nasil yapilandigint ve o
toplum i¢inde ki bireyleri nasil etkiledigini analitik olarak incelenmesi demektir

(Bauman 2001: 348, Berger 2018: 43).

Rocher (1968)’e gore, toplumsal degisme, toplumun yapisinda izlenebilen ve
gozlenebilen bir degismedir. Ayrica fiziksel ve toplumsal sinirlara sahiptir. Sosyo-
kiiltiirel bir ¢evrede, cografi bir alanda sosyal degismeyi gozlemek miimkiindiir.
Toplumsal degismenin fiziksel yapisini; koy, kasaba kent olusturuken, toplumsal
hereketler, niifus hareketleri, toplumsal iligkilerde sosyo-kiiltiirel boyutunu

olusturmaktadir (Rocher 1968’den aktaran Dogan, 2008: 340).

Toplumsal degisim hem toplumun yasadigi dogal ve sosyal cevredeki
degisimlerden, hem de teknolojik degisimlerden etkilenir. Toplumlar bu iki
cercevedeki dontisiime kendilerini  uyarlamak zorunda kalirlar ve dolayisiyla
toplumsal degisimler bazen sadece toplumsal kurumlarin doniisiimii, bazen de tiim
toplumsal yapida radikal bir doniisiim olarak gozlenebilir. Toplumlarin varliklarini
stirdiirebilmesi ¢evredeki bu doniisiimlere ayak uydurmalar ile olanaklidir. Ancak,
toplumlarda ki doniisim sadece maddi kosullarin doniisiimii olarak kalamaz, tiim
maddi doniigiimler toplumda var olmanin anlamlarimi da degistirirler. Bir diger

degisle; kiiltiir, inanglar sistemi, degerler, normlar kisilere gére insanligin varolusun
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anlam1 ve toplumu bir arada tutacak kisilerin toplumun aidiyetini saglayacak sosyal

kontrol araglar1 da degisir (Kalaycioglu, 2017: 7).

1.6.1. Toplumsal Degisim Unsurlari

Topumsal degismenin kosullari; zaman mekan ve insan boyutlarini harekete
gecirip gergcek bir donilisiime neden olabilecek ortam ve hazir bulunusluk diizeyi
kastedilmektedir. Dogan, giiniimiizde degismenin unsurlarin1  demografik,
teknolojik, ekonomik yapi, degerler, ideoloji ve insanlar aras1 miicadele olarak ifade

etmistir (2008: 345);

Demografik Unsur; Toplumsal degismede demografiyi iredeleyen ilk sosyolog
Emile Durkheim’dir. Ona gore is boliimiiniin gelismesi geleneksel toplumdan
endistri toplumuna, organik dayanigmadan mekanik dayanismaya gecisi saglamistir.
Bir toplumda halk sayica az olarak genis bir alana dagildiginda kompleks bir is
boliimiine bagvurmadan yasayabilir. Boyle bir alanda aile ve aile gruplar1 birbirlerine
ekonomik olarak zarar vermezler hatta ayni kaynak ve teknikleri kullanirlar. Niifusun
artmast halinde is boliimiinii uygulama kosulu ortaya ¢ikmaktadir,uzmanlasma ve

tamamlayici islevler gelismektedir (Durkheim, 1968: 244).

Niifusunu kontrol edemeyen iilkelerde refahin ve firsatlarin dagiliminda
dengesizlikler ortaya cikmaktadir. Niifusuna gerekli egitim, saghk ve iiretim
hizmetleri getiremeyen toplumlar en basta bu sayisal yigilmanin sounlarii
yagsamaktadirlar. Dolayisiyla her iilkelede toplumsal degismeyi kontrol etmek,

planlamak ve sonug¢ almak giiclesmektedir (Dogan, 2008: 347).

Teknolojik Unsur; Teknoloji toplumsal degisme unsurlarindan en 6nemlisidir.
Insanin  dogayr denetlemesini olanakli kildi§1 gibi insan iliskilerini de
etkiler.Teknoloji degismenin itici giiciidiir. Teknolojik icatlar toplumdaki bilgi
birikiminin gelisimine bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle gelismis
toplumlarda tekonolojik ilerlemeler daha hizlidir, degismeler ¢abuk benimsenir ve

toplum gelismelere aciktir (Ozkalp, 2010: 312). Toynbee’ye gore her teknolojik
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devrim aym1 zamanda bir toplumsal devrimdir. Ciinkii teknolojik degismeler

toplumsal degismenin hem sonucu hem de nedenidirler (1975: 53).

Ekonomik Unsur; Ekonomi, kiiltir ve teknik unsurlar arasindaki iliski
onemlidir. Uretim giigleri yalnizca toplumsal organizasyon ve toplumsal degismenin
bir malzemesi degildir. Uretim giigleri, psiko-sosyal tutumlar ile teknik ve bilimsel
bilgilerdeki etkilere de sahiptir. Bu durum aymi zamanda insan ve toplumlarin
gelismiglik diizeylerini belirleyen ve yonlendiren bir olgudur. Bir insanin gordiigi
egitimden yasaminda gecerli olan toplumsal deger ve Olciitlerin biiyiik ol¢iide
ekonomik smirliliklart bulunmaktadir. Heniiz televizyonun yeni girdigi bir toplumda
dijital teknolojinin tiim unsurlarindan yararlanan toplum arasindaki farkin temelinde

ekonomik gelismislik diizeyi yatmaktadir (Dogan, 2008: 347).

Kiiltiirel Degerler; Kiiltiirel degerler, dini ve ahlaki degerler toplumsal
degisme unsurlarindan biridir. Toplumsal hayatin geleneksel kurumlari arasinda yer
alan inanclarin ve dini degerlerin toplumsal degismenin i¢inde 6zel bir yeri vardir.
Ayrica glinimiizde degerler, evrensel ve kiiresel boyutlarda etkili ve 6nemli islevlere
sahiptir. Biitiin insan toplumlariin yerel ve ulusal diizeydeki degerlerine etkiler
yapan bu degerler sunlardir: Bilgi, birey, insan haklari, demokrasi, hukukun
Uistiinliigii.. Artik toplumsal degismeye yon veren her bir iilkedeki mevcut degerler bu

degerler arasindaki ¢atismanin olas1 sonucu olacaktir (Dogan, 2008: 347).

Ideolojik Unsur; 1deoloji, bir insanin diinyaya, topluma, tarihe, esyaya ve
Tanr1’ya bakis agisini belirleyen bir unsurdur. Toplum ve toplumsal iligkilere bagl
olarak tutucu ve gelismeci olmak iizere iki tiir ideoloji vardir. Toplumlarin bu
ikisinden birini benimsemesi onlarin toplumsal degisme karsisindaki tutumlarini da
belirlemektedir. Tutucu ideolojiler, toplumun mevcut durumunun korunmasi
taraftaridir, gelismeci ideolojiler ise, mevcutla yetinmeyen yenilik ve gelisme

taraftaridir (Dogan, 2008: 347).
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1.6.2. Toplumsal Degisim Kuramlari

Toplumsal degisim kuramlari, bircok kuramci tarafindan farkli sekillerde
yorumlanmistir. Kuramcilar arasinda anlagsma saglanamayan en temel konu ise,

degismenin “evrim” mi yoksa “gelisme” mi oldugu konusudur.

Toplumsal degisim lizerinde g¢alisan arastirmacilar, bu kuramlar
gruplandirarak agiklamaya c¢alismiglardir. Richard (1970), toplumsal degisim
kuramlarin1 evrimci kuram, ¢atismaci kuram, dengeci kuram, yiikselis ve c¢okiis
kuramlar1 olarak ayirirken Kongar (2011), biiyiik boy kuramlar, orta boy kuramlar
ve kiiciik boy kuramlar olmak iizere ii¢ grupta aciklamistir. Kalaycioglu’na (2017)
gore ise, toplumsal degisim kuramlarinda one ¢ikan goriisler, yapisal- iglevselci
goriis, Max Weber’in yorumsamaci ve toplumsal eylem kurami ve Karl Marx’in

toplumsal esitsizlik ve sinifsal catisma goriisleridir.

Biiyiik boy kuramlar kendi i¢inde organizmaci modeller, evrimci modeller ve
diyalektik modeller seklinde tice ayrilir. Organizmaci kuramlar, uygarlik yada
kiiltiirleri canli organizmalar gibi dogan, biiyliyen ve Olen varliklar seklinde ele
aldiklar1 i¢in organizmaci olarak nitelendirilmislerdir. Organizmaci modellerin
toplumsal bilimlere en biiylik katkis1 insanligin bir biitiin oldugu ve bu biitlinii kiiltiir
ve uygarlik dedikleri organizmalar arasindaki etkilesimi yarattigi fikrini ortaya
koymus olmalaridir. Evrimei model, insanligin dogrusal bir ¢izgi iizerinde gelistigi
ana distincesi etrafinda sekillenmistir. Bu modeller, insanligin gelismesi ¢izgisini
izlemekle onun gelecekte alacagi sekli ortaya koymaya ¢alisirlar. Evrimei kuramlarin
en biiyiik katkisi, insan1 ¢evresi i¢inde ve doga ile olan iligkileri ¢ercevesinde ele
alarak bize teknoloji, niifus artig1 gibi insan-doga iligkisinin temel kanunlarin1 vermis
olmasidir. Diyalektik modeller ise, evrimcilerin 6zel bir modelidir. Evrim sirasinda
ortaya ¢ikan her asamanin kendisini ortadan kaldiracak ve ziddinmi yaratacak 6geleri

de beraberinde getirdigi fikrine dayanir (Kongar, 2011: 63-121).

Biiyiik boy kuramlara karsi tepki olarak ortaya g¢ikan orta boy kuramlar,

yapisal- fonsiyonel modeller ve ¢atismact modeller olarak ikiye ayrilmistir. Yapisal-
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fonksiyonel yaklasima gore, her yap1 bir fonksiyon sahibi oldugu i¢in gelisir. Birey
ve gruplar1 konu alan kii¢iik boy kuramlarla, biiyiik boy kuramlar arasinda baglanti
kurduklar1 ve ahenk, denge gibi kavramlarla degismeyi uzlastirmaya calistiklari
sOylenebilir.Catismact modeller, toplumun ahenkli ve biitiinlesmis bir varlik oldugu
gorligiiniin  antitezi seklindedir. Catigma kuraminin biiyilk boy kuramlardaki
temsilcisi Marx’dir. Catisma kuramina gore, toplumsal degismenin meydana
gelmesi, somut olarak ancak yonetici sinifta bir degisiklik olmasi ile saglanabilir.
Boylece orta boy modeller toplumsal bilimler ile siyasal bilimler arasindaki kopriiyii
kurmaktadir. Son olarak kiigiik boy kuramlar ise grupsal ve bireyci olmak tizere iki
grupta aciklanmistir. Grupsal modeller sosyal psikoloji tarafindan gelistirilmis
modellerdir. Grupsal modeller iki tip degistirme {lizerinde odaklanmistir. Birincisi,
grup yoluyla bireyde gelisen degisme, ikincisi ise tim grubun degismesidir. Bireyci
modeller ise, toplumsal degismeyi bireye indirgeyen modellerdir. Bireyci kuramlar,
temelde toplumsal degismenin birey ile iliskisini kurmaya caligirlar. Degigsmenin
toplumsal olmadigini tesadiifi veya bireysel 6gelere bagli oldugunu iddia ederler

(Kongar, 2011: 153-214).

Yukarida da ifade edildigi gibi , toplumsal de§isim kuramlar1 arastirmacilar
tarafindan cesitli siniflandirilmalar yapilarak incelenmistir. Bu smiflandirmalar
arasinda one ¢ikan toplumsal degisim kuramlari, yapisal islevselcilik, Max Weber’in
yorumsamact ve toplumsal eylem kurami, Karl Marx’in toplumsal esitsizlik ve

sinifsal ¢atisma goriisleri ve Marksist gelisim kuramlaridir.

Yapisal- islevei goriise gore, toplumsal degisim tanimi Oncelikle Auguat
Comte’un (1798-1857) pozitivist sosyoloji anlayigini, ve daha sonra Herbert
Spencer’in (1820-1903) “Toplumsal Evrim” ilkesini igerir. Comte, gelenekgilerle,
reformcularin yaklagimlarini kurmaya ¢alistig1 sosyolojisindeki toplumsal statik ve
toplumsal dinamik terimleri ile agiklamaya ve birlestirmeye ¢alismistir. Toplumsal
statik; toplumdaki diizeni ve degismezligi konu alirken, toplumsal dinamik;

ilerlemeyi, degismeyi ve evrimi incelemistir (Kongar, 2011: 94).

Toplumsal evrimi belirleyen iki siire¢, yapisal farklilagma ve islevsel uyumdur.

Emile Durkheim, modern toplumun gelismesini anlatirken iki kavram {izerinde
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durmustur. Bunlar toplumsal is bdliimii ve sosyal farklilagma. Toplumlarin
niifuslarinin artmasi, hizmetlerin ¢esitlenmesi ve farkli kisiler tarafindan yerine
getirilmesi gereksinimini dogurur. Bu durum da geleneksel toplumdan modern
topluma gegisin simgesi olan islevler bazinda farklilasmis ve bu farkli islevlerin
birbirlerine bagimlilig1 {lizerinden biitlinlesmis bir toplumsal yapiyt ve modern

topumu ortaya ¢ikarir (Fulcher ve Scott, 1999: 62-63)

Islevselci yaklasimi elestirenlerden Simith (1988: 1), islevselcilerin toplumsal
degisme lizerindeki goriislerde etkin olan bir gelenegin miras¢ist oldugunu ileri
siirmektedir Ayrica, Islevselciler yaklasimlarini gelistirdikge gergek amaglarinin,
tarihin c¢esitli ve degisen yapilarini tek bir ¢erceve icine sokan bir degisme ve diizen

kurami ortaya koymak oldugunu ifade etmistir.

Max Weber’in sosyolojisinde esas olan 6ge toplumsal eylemdir. Toplumsal
eylemin anlamli olabilmesi i¢in, bu eylemin bagkalarinin davranislari ile iligkili
olmas1 gereklidir. Weber’e gore toplumun atomu olan bu eylem baskalarinin
davraniglarint degistirmeye yoneliktir ve kasithdir (MacRae, 1985: 64). Weber
toplum icindeki eylemlerin ¢ikarlarindan dogdugunu sdyler. Weber’deki  sinif
kavrami insanlarin iiretim araglar1 karsisindaki durumuna degil piyasadaki mallara
gbre hangi Olclide sahip olduklarina ve hayatta elde edecekleri olanaklara baghdir

(Weber, 1946: 180). Sinif kavramui tiretim ile degil tiikketim ile belirlenmektedir.

Weber toplumsal doniisiimii 6zellikle bati toplumlarindaki rasyonellesme ve
kapitalistlesme stireci olarak tanimlamaktadir. Modern kapitalist toplumlar piyasa
ekonomileri, ¢alisan ve isveren arasindaki sézlesmeye dayali iliskiler tarafindan
yonlendirilir. Feodal ve kapitalizm 6ncesi toplumdan modern topluma gegis Weber
tarafindan toplumdaki bireylerin eylemlerine atfettikleri anlamlardaki degisim ile
tanimlanir (Fulcher ve Scott, 1999: 70 ).Weber toplumsal degismeyi otorite tiplerinn
ayrimi ile de aciklamistir. Geleneksel toplumlarda yoneticiler iktidar alanlarini,
askeri veya ekonomik gii¢ kullanarak memurlar ve segkinler aleyhine genisletirler.
Karizmatik liderler ise, kriz donemlerinde ortaya c¢ikarlar. Etkili olduklar1 durumda

otoritelerini yerlestirirler, etkili olmazlarsa kriz devam eder (Karkiner, 2011: 31).
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Kalaycioglu'na gore Weber’in toplumsal degisim anlayis1 gelenekselden moderne bir

gelisme ve evrimdir (Kalaycioglu, 2017: 8).

Marksist Kuramda, Karl Marx’a (1818-1883) gore toplumlarin temelinde sinif
iligkileri ve smif catismasi toplumsal degisimin temelini olusturur. Toplumsal
degisim tarihsel materyalizm olarak adlandirilan tarihsel bir siirectir. Toplumlar tarih
boyunca bir “iliretim bi¢imi’nde digerine gegerek stirekli bir iist gelisme diizeyine
ulagsma g¢abasindadirlar. Marx’a gore dort liretim bigiminden bahsedilebilmektedir.
flkel-Komiinal, Kéleci, Feodal ve Kapitalist iiretim bigimleridir. Bunlardan son iicii
smif iligkileri ve yapilarinin egemen oldugu sistemlerdir. Sinif iligkilerinin egemen
oldugu tiretim bicimlerinde, iiretim bigimlerinin temel 6geleri olan iiretim iligkileri
ve lretim araclar1 arasindaki diyalektik etkilesim sonunda mutlak bir ¢atismaya
doniistir. Toplumsal gelismenin siirekliligi tarihsel materyalizmin esas kurali oldugu
icin bu catismanin ¢oziilmesi gerekir. Dolayisiyla Marx toplumsal degisimi hem
evrimsel bir siire¢ olarak, hemde sinifsal miicadele ve ¢6ziim asamasinda radikal bir

doniisiim veya devrim olarak aciklamaktadir (Kalaycioglu, 2017: 7).

Marx’in, smif miicadelesinin gelismesine iliskin onerdigi cesitli postiilalar

sOyledir;

Kapitalist bir toplumda siniflar gittikge kutuplasacaktir. Siniflarin kutuplagmasi
ile birlikte durumlart gittikge asirilasir, proletaryanin bazi kesimleri gittikge
sefillesirken toplumun serveti az sayida kisilerin elinde toplanmaya baslar. Siniflar
kutuplastikca icleri daha tiirdes hale gelir, diger kiimelenmeler bu iki sinif tarafindan

emilirler (Appelbaum, 1970: 65).

Kapitalist bir toplumda miicadele burjuvazi ile proleterya arasinda olur. Asagi
orta sinif, kii¢iikk imalat¢i, esnaf, koylii gibi kisilerde heniiz koruduklar1 orta sinif
mevkilerini kaybetmemek icin burjuvaziye karst savasirlar. Cilinkii bu hiicresinin
gecmis sonunda sarmayr ve kudret tek elden toplanmakta  fakirler gittikce
fakirlesirken zenginlerde daha zenginlesmektedir. Biiyiik zenginler kiigiik zenginleri

yutmaktadir bu nedenle orta sinifin asagi tabakalarinda yasayanlar kapitalist bir
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toplumda yaptiklar1 miicadelelerde basarisiz kalmaya ve Proleterlesmeye

mahktmdurlar (Marx ve Engels, 1976: 53).

Marksist Gelisme Kuramlari, emparyalizm kuramlar ¢ergevesinde, Bagimlilik
Okulu, Diinya Sistemi Kurami ve Eklenlenme Kurami olarak devam etmektedir.
Emperyalizm kuramlari, Marx’1n diisiincelerinden beslenir ve kapitalist toplumlarin

kendileri disindaki diger toplumlarla olan iliskilerini agiklamaya ¢aligmaktadir.

Emperyalist kuramcilardan Rudolf Hilferding, emperyalizm {izerine
diistincelerini “Finans Kapital” adli ¢aligmasinda toplamistir. Finans Kapital ile
emperyalizm politikas1 arasinda iliski kurmaya calismistir. Hilferding’e gore,
kapitalist ekonominin biiylime doneminde sermayenin tekeller olusturmak {izere,
yogunlagsma egilimi gosterdigi, finans ve sanayi sermayesi arasinda daha siki bir
iliskinin gelistigi ve bu iliski de finans sermayesinin daha agir basan taraf oldugu bir
siirectir (Bottomore, 2002: 246). Marx’tan etkilenen Vilademir I. Lenin ,
kapitalizmin kiiresel dilizeyde yayilmasinin, kendinden Onceki iiretim tarzlarini
yikacagimi ve kendisini yerlestirecegini ifade eder. Lenin’e gore emparyalizm temel
olarak ekonomik bir olgudur ve kapitalizmin belirli bir asamasini olusturur (Webster,
1990: 81)

Nikolay Buharin’e gore ise, emperyalizm ileri derecede gelismis ve belirli bir
diizeyde iiretim orgilitlenmesini gergeklestirmis finans kapitalizminin bir politikasidir.
Kapitalizmi diinya ekonomisi olarak da adlandirmaktadir, diinyanin tamamina hakim
olan iiretim iliskileri ve bunlarla uyumlu degisim iliskilerinden bir sistem oldugunu

ifade eder (Bukharin, 1975’den aktaran Ercan, 1996: 166).

Emperyalizm kuramlar1 emperyalist yayilma ve hakimiyet iizerine
odaklanirken bagimlilik okulu bu yayillma sonucunda az gelismis {ilkelerin
yasadiklar1 sorunlar iizerine yogilasmistir. Modernlesme okulunun bazi goriislerine
kars1 ¢ikmislardir. “Gelisememenin Oniindeki Engelin Geleneksel Degerler Oldugu”
iddiasin1 kabul etmemektedirler. Ayrica “Modern Toplumlar Geleneksel Toplumlarin
Gelismesi Icin Model Olusturur” sdylemine kars1 ¢cikmislardir. Bagimlilik okuluna

gbre, batinin modern, gelismis endiistriyel toplumlarinin az gelismis iilkelerdeki
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ekonomik artigin bu iilkelere aktarilmasiyla miimkiindiir (Yesildal, 2011: 69-70).
Bagimlilik Okulu’nun en biiylik temsilcilerinden biri Andre Gunder Frank’tir. Frank
Ugiincii Diinya’nin geri kalmishgini bagimlilik kavrami ile agiklamistir. Ticari
kapitalizm ve somiirgecilik donemlerinde ficilincii diinya {ilkelerinin iiretimleri,
emperyalist giiclerin ihtiyaglar1 ¢er¢evesinde ham madde ihtiyacini karsilamak iizere,

siirli sekilde gelismistir (Webster, 1990: 85-86).

Immanuel Wallerstein tarafindan gelistirilen Diinya Sistemi Kurami, merkez ve
cevre llkeler arasindaki iliskiye vurgu yapmakta, modern diinya ekonomisini bir
biitiinliik i¢cinde ele almaktadir. Kapitalist diinya ekonomisinin merkez, yar1 ¢evre ve
cevre olmak {izere aralarinda is boliimii olan ii¢ gruba ayrilduni diisiiniir. Ve bu is
bolmiinii bes ayr1 Ozellik ile agiklamaktadir. Bu 0Ozellikler; merkez-¢evre, meta
zinciri, yar1 ¢evre, esit olmayan degisim ve sermaye birikimi kavramlaridir

(Goldfrank, 2000: 157- 165).

Eklemlenme Kurami, yapisalci Marksizmden beslenmektedir. Az gelismisligi
ifade eden iiglincili diinyay1 anlamak i¢in iiretim bi¢imi kavrami yerine, birden fazla
tiretim bigiminin birbirine eklemlenerek birarada bulundugu yap1 olarak adlandirilan
toplumsal formasyon kavramimi kullanir. Eklemelenme kuramcilarindan
Bettelheim’e toplumsal formasyon kavramini, ekonomik, politik, ideolojik kapitalist
iiretim bi¢imlerinin hakim olabilecegi, bir¢ok iiretim bi¢iminden olusan karmasik
biitiinlikler olarak yorumlar. Bu durumda bireyler, koylii ve ticretli is¢i olup ayni
zamanda hem kapitalist hemde kapitalist olmayan {iretim iligkisi i¢cinde yer alabilirler

(Yesildal, 2011: 83-84).

Eklemlenme kuraminin, toplumsal degisim literatiirine katkis1 oldugu
diistiniilmektedir. Bu kuramda dinamik bir siire¢ olarak ele alinan degisim
olgusunun, Kkapitalist toplumlarda ve kapitalist olmayan toplumlardaki etkisine
bakilmistir. Sonug¢ olarak ise, gelismenin farkli toplumsal kesimler ic¢in farkli
anlamlara geldigini bununda kendisi bir ve diger pratigi savunma yada engelleme

tiirlinde pratiklerle agiga ¢iktig belritilmistir (Ercan, 1996 : 185).
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Toplumsal degisim kuramlarindan biri olan ve ¢alismanin konusu ile baglantilt

olan Modernlesme Kurami asagida detayli olarak anlatilmistir.

Modernlesme diisiincesi, modernligin daha net bir tanima kavustugu 19.
Yiizyila kadar, yozlagma olarak algilamistir. Ancak 20 ylizyilin son ¢eyregine kadar
sosyal davraniglarin, kentlesmenin, ulagimin, konutlarin modanin ve bir ¢ok seyin
modernlestirilmesi ilericilik olarak goriilmeye baslanmistir. Modernlesme ile ilgili
sosyal teoride aydinlanma doneminden, 1980’lere kadar tiim tarihsel siireci kapsayan

farkli tanimlamalar yapilmaktadir (Giddens ve Sutton, 2018: 28).

Modernlesme bat1 toplumsal bilimciler tarafindan biitiin gelismekte olan
toplumlarin bat1 toplumlarina benzer asamalardan gececekleri anlayisindan hareketle
olusturulmus bir kavramdir. Boylece toplumsal degismenin 6zel bir goriise (batili)
gore ele aliman 06zel bir durumu olmaktadir (Kongar, 2011: 227). Lerner,
modernlesme konusunda bati modelinin evrensel olarak gecerli oldugunu ileri siirer.
Ona gore, batida goriilen kentlesme, artan okuryazarligi, artan okuryazarlik kitle
haberlesme araglarinin daha etkili olmasini artan kitel iletisim araglarinin etkisi ise
daha genis ekonomik ve toplumsal katilima yol acar. Lerner bu siire¢lerin tiim

diinyada ayn1 sira ve sekilde gecerli oldugunu savunur (Lerner, 1964: 46).

Giddens’a gore modernlik, ilk basta gelenegi yok eder fakat zamanla onu
yeniden insa eder. Gelenek toplumsal hayatin hemen hi¢ dokunulmamis bazi temel
gortslerini korumustur (Giddens, 1991: 56). Modernlesme bireyin kurtulusunu ve
Ozgirliigiinii akilciliga baglamaktadir. Gelenegin modernlesmesinin, farkli bir ifade
ile; modern diigiincesinin en ayirt edici 6zelligi modern toplumun, insanin stirekli

bigimde kendisini ve ¢evresini etkilemesi ve degistirmesidir (Ercan, 1996: 29-31).

Modernlik endiistrilesmeyi, teklonojiyi, kapitalizmi, kentlesmeyi, demokrasiyi

ve bilimi kapsamaktadir.

Rostow’a gore modernlesme, ekonomileri biiylimeye baglayan ve
modernlesmenin ilk izlerinin goriildiigii toplumlarda oldugu gibi ¢esitli asamalar

aracilifiyla ilerleyen bir siiregtir. Dolayisiyla tarima dayali geleneksel toplumlar
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gelecekte ki refahlarn igin yeni sektorlere ve altyapt projelerine yatirim yapip
kendilerine yon veren geleneksel degerlerden kurtularak modernlesebilir (Giddens ve

Sutton, 2018: 28).

Bauman (1987) ise, modernligi anlamanin yolunu bir bah¢ivanin zihniyetine
benzeterek aciklamaktadir. Modern zihniyet rastlantisalliktan ¢ok diizene
odaklanmistir. Bu ¢ergevede modernlik agisindan toplum diizensiz bir bahge gibidir.
Dolayisiyla bakimsiz olan bahge, echillestirilmelidir. Bahgeyi diizenlemek igin

devletin giicii ile birlikte araglar bulunmaktadir (Giddens ve Sutton, 2018: 28).

Modernlesme toplumlarin endiistri 6ncesi bir asamadan tarim toplumu ve daha
sonra endiistri toplumu olma siirecini igerir. Eisentadt’a gore sosyo-kiiltrel
modernlesmenin iki 6zelligi vardir. Birincisi, hareketlilik siirecidir. Toplumdaki eski
ekonomik, sosyal ve psikolojik kaliplarin 6nemini yitirmesi sonucu yeni toplumsal
kaliplar1 kabullenilmesidir. Ikincisi ise, sosyal farklilasmadir. Insanlarin toplum

icinde belli uzmanlik rollerini 6grenmeleri ile gerceklesir (Ozkan, 2010: 314).

Genellikle az gelismis tlkelerin ekonomik, toplumsal, siyasal ve kiiltiirel
acidan sanayilesmis iilkeler modelini benimsemeleri ve onlara benzemeleri siireci
olarak tanimlanan modernlesme kavrami, son otuz yil i¢inde toplum bilimciler
tarafindan oldukca ¢alisilmaktadir. Ozellikle iiciincii diinya iilkeleri olarak
adlandirilan gelismekte olan iilkelerin 6nemi arttik¢a caligmalar bu iilkeler iizerinde

toplanmaya baslamustir (Ozkalp, 2010: 314).
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Tablo 5: Geleneksel ve Modern Toplumlarin Karsilastirmali Tipolojisi

Karakteristikler

Geleneksel Toplum

Modern Toplum

Genel Karakteristikler

Toplumsal Degisme Hizi Yavas Hizl
Grup Biytkliigii Kiiciik Biiyiik
Dini Bagliliklar Daha Cok Daha Az
Resmi Egitim Sistemleri Yok Var
Yerlesim Yeri Kirsal Kentsel
Aile Biiytklugi Genis Kiigiik
Bebek Oliimleri Yiiksek Diistik
Yasam Siiresi Kisa Uzun
Saglik Hizmetleri Evde Bakim Hastane Bakimi
Toplumsal Yonelim Gegmise Gelecege
Ekonomik Iliskiler
Endiistrilesme Siireci Endiistrilesmemis Hizli Endiistrilesme
Teknoloji Basit Gelismis
Emegin Is Boliimii Basit Gelismis
Ekonomik Sektor Birincil Sektor | Ugiineiil Sektor
Gelir Diizeyi (Tarim) (Hizmet)
Mal-Miilk Sahipligi Diisiik Yiiksek

Az Cok
Sosyal iliskiler
Orgiit Yapilari Cemaat Cemiyet
Aile Yapist Genis Cekirdek
Yaglilara Saygi Daha Cok Daha Az
Toplumsal Tabakalasma Kat1 ve Keskin Daha Ag¢ik
Statii Bigimleri Daha Cok Edinilmis | Daha Cok Kazanilmig
Kadin-Erkek Esitligi Daha Az Daha Cok
Toplumsal Normlar
Gergeklik, Yasam ve  Ahlaki Daha Keskin Relativistik
Normlar informal Formal
Toplumsal Kontrol Daha Az Daha Cok
Farkliliklara Kars1 Gosterilen
Tolerans

Kaynak: James M. Henslin, 1997: 612

Tablo 5°te geleneksel ve modern toplumlarin tipolojisi karsilastirilmali olarak

tablolastirilmistir. Geleneksel toplumlarda degisme hizi yavas iken, modern

toplumlarda degisim hizlidir. Geleneksel toplumlarda toplumsal yonelim gegmise,

modern toplumlarda ise gelecege dogru bir yonelim vardir. Geleneksel toplumlarda

endiistrilesme goriilmezken, modern toplumlarda endiistrilesme hizlidir. Geleneksel
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toplumlarin sosyal iliskileri daha siki, orgiit yapilar1 cemaat seklindedir. Modern
toplumlarin ise orgiit yapilar1 cemiyet seklindedir. Geleneksel toplumlarin toplumsal

normlar1 daha keskin, modern toplumlarin ise relativistik, gorecelidir.
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IKiNCi BOLUM
2. TURKIYE’DE TUKETIM KULTURUNUN OLUSUMU VE GELISIMI

2.1. Tiiketim Kiiltiiriiniin Dogusu

Tiirkiye’de tiiketim kiiltiiriiniin izleri ilk olarak Osmanli Imparatorlugu déneminde
goriilmiistiir. Bu donemde tiiketim kiltiirii baglaminda bahsedilen batili anlamda
tilketim, tiiketim driinleri ve tiiketim talepleridir. Tirkiye’de tiiketim kiiltiriiniin
gelisimini li¢ evrede ele alan bu boliimde, tiiketim tiriinlerinin goriildiigi ve tiiketim
taleplerinin olustugu bu donem, Tiirkiye’de tiiketim kiiltliriiniin dogusu bdoliimii

icerisinde yer almaktadir.

Tiirkiye’de tiiketim kiiltiiriiniin dogusu Osmanli Imparatorlugu déneminde
gerceklestirilmeye baslanan yenilenme ve modernlesme hareketleriyle, 18. yiizyilda
“Lale Devri” olarak anilan donemde baslamistir. Cumhuriyet’in kurulmasindan sonra

gergeklestirilen inkilaplarla bu siire¢ hizlanmastir.

2.1.1. Osmanh’da Tiketim Kiltiiri

Osmanli Imparatorlugu ekonomik agidan kapitalizm &ncesi bir devlettir ve
devletin ekonomi politikalari, halkin hayatta kalmasina yetecek kadar gida teminini,
onemli niifus merkezlerinin iasesini ve vergilerin para olarak ya da ayni sekilde
tahsilini amaclamaktadir (Ziircher, 2017: 36). Osmanli’nin tiiketim zihniyetini
belirleyen en 6nemli unsurlardan biri savaglardir. Cilinkii, Osmanli ekonomisi savas
ekonomisi lizerine kurulu bir imparatorluktur. Savas ekonomisinde iiretim gibi
tilkketimde sinirlidir. Liiks tiiketim iirtinlerinden daha ¢ok, temel ihtiya¢g maddelerine
gereksinim duyulmaktadir. Devletin savas nedeni ile vergileri arttirmasi, iiretimi ve
tilketimi olumsuz etkileyebilir. Savas donemlerinde, kullanilan ara¢ ve geregler,

erzak ve giyim esyasi gibi mallarin tilketiminde artig gozlenebilir (Organ, 2014:45).
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Osmanli’da tiiketimde yenilegsmenin ilk belirtilerinin goriildiigii donem Lale
Devri olarak adlandirilan 12 yillik bir siirectir. Imparatorlukta ilk kez giindelik
hayata da etki edecek boyutta farkli tiikketim talebi ortaya ¢ikmistir. Bu donemde
yapilan tiiketimin ozelligi, giindelik yasamda gerekli olan mutfak ve mobilya
esyasindan, ev saray ve kosk tiplerine, yeni eglence tarzindan spor miisabakalarina
kadar bircok mal ve esyanin kendi i¢inde bir biitiinliik olusturup, yeni aligveris
iliskileri ve talepleri ile yeni bir kiiltiiriin dogmasmma neden olmasidir. Yine bu
donemde en belirgin iki tiketim aligkanligi, Afrika kokenli kahve kiiltiirii ve
tiitlindir. Her iki iiriin de ayn1 mekanda, kahvehane kiiltiiriinde yerlerini almistir
(Organ, 2014: 52-55). Salzmann’m deyimi ile, Lale Devri Osmanli’nin siyasal
yasamindaki rahatlama donemi ile birlikte, erken donem modern tiiketim kiiltiirii icin

verilen miicadeleyi de sembolize etmektedir (2000: 90).

Lale devri, Osmanli toplumunun yapisinda onemli degisiklikler meydana
getirmistir. Yoneticiler, aydinlar, sanat¢ilar, sairler ve halk arasinda daha dnceden
goriilmemis boyutlarda bir tiiketim yasanmistir. Istanbul ve cevresinde degisik
sanatsal TUriinler, camiler basta olmak iizere degisik tiirde bendler, saraylar,
medreseler, kiitiiphaneler, bahgeler, ¢cesmeler, imarethaneler ve parklar yapilmaya

baslanmistir (Duman, 2018: 166).

Tiiketimde baslayan yeni taleplerin icinde kadinlarin giyim ve kusam alanlari
da goriilmektedir. Kadinlar geleneksel giyim tarzinin disina ¢ikarak, kiyafetlerin
rengi, deseni, inceligi, boyu gibi degisikliklere gitmislerdir ve liiks tiikketim
tiriinlerine karsi yogun bir artis olmustur (Organ, 2014: 59). Giyim ve kusamda
gerceklesen degisme gibi giindelik hayatta da bazi yeni talepler goriilmiistiir. Avrupai
mobilyalarin konaklara girmesi giindelik hayattaki yeni taleplere Ornek olarak
gosterilebilir (Armagan, 2000: 37). Cogu Avrupa’dan getirilen ithal; seramik ve
tekstil tirlinleri, ¢atal-bigak-kasiktan olusan giimiis ve kristal sofra takimlari, ayna,
saat gibi ev dekorasyon iiriinleri ve siislii elbiseler 6zellikle Istanbul’da yaygmlik

kazanmistir (Salzmann, 2000: 90).
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Osmanli’da Bati tarz1 tiikketim aligkanliklarinin yayginlagsmasinda Avrupa’ya
egitim i¢in giden 6grencilerin ve aydinlarin etkisi bulunmaktadir. 2.Mahmut’tan bu
yana Avrupa’ya egitim i¢in giden 6grenciler dondiikleri zaman Avrupa uygarliginin
unsurlarinin Osmanli’da yayilmasimi1 saglamislardir (Lewis, 2004: 88). Osmanl
toplumunda yasanan bu degisime etkisi olan, tiikketim {irlinlerini iilkeye getirenler,
kullananlar ~ve dagitanlar Organ tarafindan tiikketimin  Onciisii  olarak
siniflandirilmistir. Bunlar; saraylilar, pasalar, diplomatlar, biirokratlar, {ist memurlar,
burjuva Ozentileri, azinliklar, tiiccarlar, 6grenciler aydinlar ve miras yedilerdir.

(Organ, 2014: 62).

Bu donemde tiiketim, ilk olarak saray ve cevresinde yogunlasmis, daha
sonralar1 saray disinda, askeriye ve diger kamusal alanlarda goriilmiistiir (Organ,
2014: 89). Askeriyede bat1 tarz1 tiikketim denildiginde giyim, kusam ve araba gibi
tiketim kalemleri kastedilirken, kamusal alanda ki tiiketim, yonetimin istegi ile
giyim lzerine olmustur. Devlet tarafindan yapilan bir fes ilaninda, Osmanl
toplumunun yeni bir tiiketim aliskanliginin olustugu goriilmektedir. 1829°da sarik ve
kavuk yerine fes giyme zorunlulugu getirilmis ve fes satiglarinda ciddi bir rekabet
gorilmistiir. Devlet fes satis noktalart agmis ve 24 Temmuz 1826°da ilan edilen bir
reklam ile yerli ve yabanci fesler hakkinda kalite ve fiyat anlaminda uyarida

bulunulmustur (Cakir, 1997: 62).

Toplumda gosteris¢i ve taklitgi tiiketimin sadece saray ve cevresiyle sinirl
kalmayip halk arasinda da yaygin bir bicimde yasanmasi, 19. yiizyilin baslarina denk
gelmektedir. Osmanli’da ilk tiiketim Oriintiileri, hem biiyiilk magazalar araciligiyla
gorece varlikli tiikketici kesiminde, hem de 19. yiizyilin ortalarinda Kirim Savas’inda
cepheye giden askerlerin Karadeniz’e ¢ikmadan dnce Istanbul’da konaklamalari ile

baslamistir (Toprak, 1999: 25-128).

Batili tiiketim adina yasanan en 6nemli gelismelerden biri de bedesten, arasta
pazaryeri gibi geleneksel tiiketim mekanlarina karsi yeni egilimler i¢in agilan i¢inde
cok cesitli ve bati1 tarzi triinler barindiran Bon Marche, Baker, Bazar, Tiring gibi
biiyiilk magazalardir. Biiyilk magazalarin ortaya ¢ikmasi ile tiiketim siireci yeni bir

boyut kazanmistir (Toprak, 1995: 27). Her tiirli {irinii satan bu magazalar 1850
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Kirim Harbi igin Istanbul’a gelen miittefiklerle birlikte giindeme gelmistir ( Organ,
2014: 101).

Gorsel 2: Bon Marche
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Kaynak: Annuaire Oriental 1889/90 Pera ‘dan alint1 Kose, 2016:21

Bu donemde reklam ve gazete ilanlarinda da degisiklikler yasanmaya
baslamistir. Gazete ilanlar1 Osmanli biiylik magazalarinin reklam c¢alismalarinin
¢ekirdegini olusturuyordu. Tedavi maddeleri, ilaglar ve yeni ¢ikan kitaplara iliskin
reklamlar cogunlukla sirf metin ilanlariyla yapiliyordu. Bunlar biiyiilk magaza
reklamlarindan farkli olarak, uzun tanitim siireleri boyunca igerik ve bi¢im agisindan
pek cesitlilik gdstermiyordu. Oysa biiylik magaza ilanlar1 Osmanli basininin 19.
yiizyilin sonlarindan Cumbhuriyet donemine kadar olusturdugu cesitliligi yansitir.
Ilanlarda erkek, kadin ve cocuk iiriin gesitleri, magazanin mevcut sunumundan
orneklerle tamitilmistir. Hedef kitleye verilen bilgi ¢ogunlukla en gilincel Avrupa
modasinin olaganiistii uygun ve sabit fiyatlarla sunuldugu seklindedir (Kose, 2016:
21-2018).
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Gorsel 3: Osmanli Beyefendileri
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Kaynak: Tiring brosiirii ( Nedret Isli, Turkuaz) ‘dan alint1 yapan Kose, 2016: 219

2.1.2 Cumhuriyet’in Kurulusu ve Tek Partili Dénem: 1923-1950

Tiirkiye Cumhuriyeti, Mustafa Kemal Atatlirk ve arkadaslar1 tarafindan 29
Ekim 1923 yilinda kurulmustur. Cumhuriyet, yeni ilkelere dayali bir rejimdir. Ancak
modernlesme projesi ile ilgili sorunlar ve izlenecek yontemler konusu Tanzimat’tan
beri devam etmektedir. Dogan’a gére Cumhuriyet, Osmanli doneminden beri bir

tirli basariya ulagamayan modernlesme projesine daha radikal adimlarla devam
edecek bir rejimdir (2014: 99).

2.1.2.1 Cumhuriyet’in i1k Yillar1 ve Devrimler

Tirkiye Cumhuriyeti Devleti, Osmanli toplumunun hem mirasi {izerine
kurulmus hem de o mirastan kokten bir kopus yasamistir. Erken Cumhuriyet
doneminde hayata gegirilen ve toplumsal gelismeyi amaglayan inkilaplar, toplumsal
yapiy1 degistirmeyi amaglamistir. Kiiltiirel devrimler olarak uygulanan degisiklikler,
halkin yasam bi¢imini ve diislincelerini doniistiirmeyi hedeflemistir. Yeni devletin
kurucu unsurlari, yilizlerini hep batiya cevirmisler, cagdas uygarlik yolunda hizli

adimlarla bati diinyasin1 yakalamayi hatta onlar1 ge¢meyi hedeflemislerdir. Bu
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yiizden erken Cumhuriyet doneminde toplumsal, siyasal ve ekonomik reformlara
oncelik verilmistir. Osmanlinin geleneksel ve dinsel diizeninden kurtulmak ve muasir
medeniyet seviyesine ulasmak hedeflenmistir. Bunun igin ilk olarak modernlestirici

politikalar 6n plana ¢ikarilmistir (Duman, 2018:169).

Cumbhuriyetin kurulus déneminde, ekonomi de siiratle kalkinma bagli basina bir
hedeftir. Diger yandan sermaye birikimini saglamanin yaninda pozitif bilimin ve
teknolojinin hizli transferini gerceklestirmekte amaglar arasindadir. Boylece batiya
tistlinliik saglayan araglarin elde edilmesi amaglanmistir. Diger bir ifade ile bilim ve
teknoloji kullanilarak batryr yakalamak ve cagdas uygarlikla uyum icinde ilerleme

diisiincesi hakimdir (Koker, 1999: 91).

29 Ekim 1923 tarihinde Cumhuriyet ilan edildikten sonra, devlet ve toplum
hayatinda degisikliklere gidilerek siyasi, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel devrimler

birbirini izlemistir.

3 Mart 1924’te Halifelik kaldirilmis, ayn1 giin “Tevhid-i Tedrisat Kanunu” adli
yasa ile tiim egitim kurumlari tek bir ilke ¢ercevesinde birlestirilmistir. Bundan sonra
biitlin dini egitim veren okullar kapatilarak laik egitim donemi baslamistir (Kongar,
2015: 112). 1925 yilinda Sapka Kanunu ¢ikartilmig, fes ve sarik yasaklanmustir.
Sapka Kanunu ile devlet, halkin kilik ve kiyafetini batili iilkelerin normlarma uygun
bicimde diizenlenmesini istemistir (Duman, 2018:169). 4 Ekim 1926’da Tirk
Medeni Kanun’u yiirlirliige girmistir. 1 Kasim 1928’de ise Harf devrimi yapilarak,
Tiirk Harflerinin Kabul ve Uygulanmas1 Hakkinda Kanun” adiyla kabul edilmistir
(Demir, 2002: 207).

1 Ocak 1926’da yiiriirliige giren miladi takvim benimsenerek karisikliga son
verilmigtir. Yapilan bu degisiklik 6zellikle is iligskilerinde dis diinya ile iletisim
saglamayi kolaylagtirmistir. Ayni nedenlerle, Tiirkiye’de ki ¢alisma haftasin1 Bati’yla
aynilastirmak i¢in 1935°de Pazar giinleri, haftalik tatil olarak ilan edilmistir (Ahmad,
2017: 100).
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Duman’a gore yeni rejim, topyekiin bir modernlesmeyi hedefledigi i¢in batinin
kiiltiirel yasamini yasamayi arzulamistir ve bu yasam big¢imi Tiirk toplumunda
tiikketim kiiltiiriinlin olusmasina da zemin hazirlamistir. Cumhuriyetin ilk yillarinda
devlet seckinleri halkin daha onceden alisik olmadigr yeni giyim ve kusamlariyla
dikkat cekerken, gece diizenlenen balolarda da sik¢a boy gostermislerdir. Alafranga
yasamin Oykiinmesi, liiks esya tiilketimini de beraberinde getirmistir. Basta Atatiirk
olmak tizere, devrim Onderleri, pantolon, yelek, gomlek, ceket, kravat ve iskarpin
gibi batili giyim tarzin1 benimseyerek sik sik halkin arasinda dolagmayi tercih

etmiglerdir (2018:169).

Tiirk Medeni Kanun’u kabul edildikten sonra, laik hukukun geregi olarak 1930
yilinda Tiirk kadinina belediye se¢imlerine katilma hakk: verilmistir. 1934’te yapilan
anayasa degisikligi ile Tiirk kadmi genel secimlerde segme ve segilme hakkina
kavusturulmustur. Boylece hukuk alanindaki biiyiik donlisim ana ¢izgileri ile
tamamlanmistir (Demir, 2002: 192). Tiirk kadinina sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
hayatta daha fazla yer verilmesi ve medeni haklar taninmasi Cumhuriyet’in en
Oonemli kazanimlar1 arasinda gosterilir. Kadin ayni zamanda modernlesmenin vitrin

gorevini Ustlenmistir (S6zen, 1999: 109-110).

Gole’ye gore, yeni rejim, “Ideal Kadini” yiiceltmeyi ve bu ideal kadmin
batililasmanin Onciisii, laikligin tasiyicis1 ve medeniyet tercihindeki trajik ve
dramatik degisimin tanikligin1 yapan aktor olarak gormek istemistir. Devrim, kadina
medeniyetin tasityict gorevini verirken ayni zamanda batili giyim tarzini
benimsemesini de istemistir (1998: 30). 1930’larda ki ekonomik ilerleme ile birlikte
kadmlar daha 6zgiir olmuslardir. Onceden sadece toprakta calisirlarken, 1930°dan
sonra tekstilden sigara imalatina kadar her biiylik endiistri dalinda kadinlarin emegi
kullanilmistir (Ahmad, 2017: 110). Kadinlarin ¢alisma ve egitim yoluyla kamu
mekanlarinda goriilmesi ve moday1 takip etmesi hem modernlesme projesi hem de
tilketimin yayginlagsmasi a¢isindan son derece Onemlidir. Batili tiiketim tarzinin
yayilmasinda, kadinlarin is yasamina atilmasi ve dolayisiyla kamusal alanda daha
fazla gorliniir olmas1 etkili olmustur. Zira kadin toplumsal hayata katildikca ve

kentsel mekanlarda goriiniir oldukca tiiketimi de daha fazla artmistir. Bu agidan
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bakildiginda erken Cumbhuriyet doneminde tiiketim kiiltiiriiniin kadin imgesi

tizerinden de yapildigi sdylenebilir. (Duman, 2018:169).

Yapilan reformlar, batililasma yoniindeki c¢abalar nihayetinde belirli bir
kesimin tiiketim aligkanliklarin1 degistirmesine batili anlamda ve giinlik yasam
pratiklerinde tiiketimi Onceleyen bir yasam tarzinin gelismesine zemin hazirlamistir.
Ancak tiiketime dayali yasam tarzi, II. Diinya savasina kadar halk arasinda ¢ok fazla
ragbet gormemistir. Hem Osmanli’nin I. Diinya Savasi’m1 kaybetmesi, hem de
Cumbhuriyet Tirkiye’sinin II. Diinya Savasi’nin agir kosullarina maruz kalmasi,
halkin ekmek, su gibi temel ihtiyaclarini karsilamada bile giicliik ¢cekmesine neden

olmustur (Duman, 2018:169).

Tek parti doneminde, toplumsal yapiy1 modernlestirmek i¢in girisilen projeler;
halkevleri uygulamasi ve kOy enstitiilerinin  kurulmasidir.  Halkevlerinin
kurulusundaki amag kdyliiniin rejimin ilkeleri dogrultusunda aydinlatilmasidir. Halk-
devlet yakinlasmas1 saglanarak, yeni rejimin daha yaygin bir sekilde benimsenmesini
kolaylastirmak hedeflenmistir. Koy Enstitiileri uygulamasi ile ise, yetistirilen
ogretmenlerin kirsal kesimden temin etmek ve 6gretmenligin yaninda ekonomi, tarim
gibi konularda da sosyal kalkinmay1 saglamak planlanmistir. Hem halkevleri hem de
Koy Enstitiileri uygulamalar1 kiiltiirel alanda modernlesme yoniinde 6nemli birer
projelerdir (Cecen, 1995: 307-308). Cumbhuriyetin kurulus yillarinda, kiiltiirel
modernlesme 1ile birlikte ekonomik kalkinma adma da cesitli uygulamalar ve

gelismeler yasanmustir.

Ulusal bir ekonomi yaratma siireci 1908’de baslamistir. On yil boyunca ve
ozellikle savas dénemlerinde hiz kazanarak devam etmistir. Ittihatcilar parti ve
hiikiimet olarak, hedeflerine ulasmak i¢in ¢esitli dnlemler almiglardir.1908-1909°da
Avusturya ve Yunan mallarin1 boykot ederek, yerli malinin tiiketilmesini tesvik
etmislerdir. Ulusal pazari biitlinlestirmek ve kirsal iiriinlere talep yaratmak icin bir
kara ve demiryolu sebekesi insa etmeye baslamiglardir. 1915°de tasit trafigine uygun
30 bin kilometre karayolu 9 bin kilometre demiryolu vaat edilmistir. Is hayatini
kolaylastirmak i¢in hiikiimet posta adresi olarak, sokaklara isim, evlere numaralar

verilmeye baslanmistir. Telefon tesisatlar1 kurulmus ve savas sirasinda ilk defa
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miisliman kadinlar ¢esitli islerde istihdam edilmistir. Baskent elektrik isiklart ile
aydinlatilmis ve elektrikli bir tramvay sistemi kurulmustur. istanbul modern bir kent

goriiniimii kazanmaya baslamistir (Ahmad, 2017: 59-60).

1923-1930 donemi Izmir iktisat Kongresi ile baslayan bir fikri gelisme ve
olugsma, ekonomik envanterlerin belirlenmesi, model arayist1 ve belli Olgiide
uygulamaya baslama donemidir. Bu doénemde ekonominin sahip olduklar1 ve
olmadiklar1 belirlenmis, ekonomik hedefler tayin edilmis, karma ekonominin
temelleri hazirlanmistir. 1930-1940 doneminde ise, uygulama hiz kazanmis elde
edilen tecriibeler ve karsilasilan zorluklar yenilmeye calisilmig, yatirimlar
gerceklestirilmeye gayret edilmis, ekonomik karakterli miiesseseler kurulmustur.
Sonu¢ olarak Cumhuriyet donemi, ekonomiyi harekete gecirme, hizlandirma,

yonlendirme, sanayi kurma, tarimi diriltme dénemi olmustur (Kiligbay, 1999: 100).

Tablo 6: 1927, 1928 ve 1929, 1931, 1935 yillarinda Gazetelerde Yayinlanan Reklam
Ornekleri

Uriin/Hizmet Kategorisi | Marka veya Uriin Ad1

Gida Hasan Fistik Ozii Yagi, Kuru Kahveci Mehmet Efendi,

Motorlu Tasitlar Nash Motors, Buick-Marquette, Overland, Chandler,
Studedbaker, Chrysler, Fiat, Oldsmobile, Ford,
Citroen, Sevrole

Araba ve Yedek Pargalar1 | Dunlop, Fayrston Rezinotrast-Rus Miller, Goodyear
araba lastigi, Continental

Teknolojik Aletler Demington /Sidney Daktilo, Erike, Ideal Daktilo
Columbia, HisMaster’s Voice, Torpedo, Baker, Zenith,
Edison

Magazalar Burla Biraderler Sanayi Uriinleri, Ekselsior Giyim,

Baker Bonmorse, Mayer Elbise Magazasi, Kasmirci
Ali, J.itkin Knfs Istanbul Bonmorsesi, Bazar
Cekoslavak, Ingiliz /Avusturya Pazari, Karlman
Veresiye Konfeksiyon, Blumental Miizik Araglari

Magazasi

Saglik Alkoks, Egzama, Pageol, Aspirin, Urodonal, Bayer,
Jubol, Valda, Cresiva, Allcokk’s, Kreziyol, Radyolin
Krem

Aksesuar Omega, Lonjin, Cyma, Filia, Sima
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Banka/Finans Banka Komerciyale, italyan Bankasi, Bank Belj Pur,
Letrane, Emlak ve Eytam Bankasi, Osmanli ve Is
Bankasi

Eglence Ferah Sinemas1 , Alman Operasi,

Kaynak: Aksam, 1927, 1929. Cumhuriyet, 1923, 1924, 1928, 1929. Hakimiyeti Milliye, 1929.
Ulus, 1928

2.1.2.2. izmir iktisat Kongresi

Tiirk heyeti Lozan’da siyasal ve hukuksal kapitiilasyonlarin kaldirilmast
karsiliginda ekonomik tavizler vermek zorunda birakilmistir. Sonug olarak giimriik
vergileri 1916 yilinda gegerli olan oranlarda dondurulmustur. ithal edilen ve yerel
olarak iiretilen mallara farkli vergi oranlar1 uygulanmasi yasaklanmistir. Bu
kisitlamalar 1929’un baslarinda kaldirilmis, Tiirkiye’nin ekonomisini koruma hakki
bu tarihe kadar engellenmistir (Ahmad, 2017: 116). Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin
kuruculari, giderek artan bir bigimde devlet giiclinii ekonomik kalkinma yolunda
harekete gegirmeye yonelmislerdir. 19. yiizyilin ortalarinda mesruluk kazanmis olan
seyl uygulamaya koymuslardir, bir Tiirk miitesebbis smifinin gelismesini tesvik

etmislerdir (Mardin, 2018: 197).

“Yeni Tiirkiye Devleti temellerini siingiiyle degil, siingiiniin dahi dayandig
iktisatla kuracaktir” Mustafa Kemal, bu soziinde belirttigi gibi amag, ekonomik
kalkinmay1 saglayarak tam bagimsizlig1 ger¢eklestirmek ve Tiirk halkinin daha refah
bir diizeyde yasamasini saglamaktir. Ekonomik bagimsizliga bu derece 6nem veren
Mustafa Kemal, Yeni Tiirk Devleti’nin ekonomi politikasini belirlemek iizere 17
Subat - 4 Mart 1923 tarihleri arasinda Izmir’de Tiirkiye Iktisat Kongresi’ni
toplamistir (Demir, 2002: 229).

Kongre, izlenecek ekonomik siyasetin belirlenmesi amaciyla Ekonomi
Bakanlig1 tarafindan organize edilmistir. Bakanlik ¢alismalara 11k tutmak igin bir
belge hazirlamistir. Tiiccarlarin, sanayicilerin, ¢iftcilerin, is¢ilerin, bankacilarin ve
hemen her tiir meslek kurulusunun temsilcisi kongreye katilmistir. O giinkii kotii

ekonomik kosullarin sorumlusu olarak gdsterilen yabanci sermaye Tiirkiye’ye
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cagirilmigtir. Kongre, Osmanlilardan devralinan toplumsal ve ekonomik yapinin
onaylanmasi anlamin1 tagimaktadir. Yabanci sermayenin iilkeye ¢agirilmasina karsin,

Tirk ekonomisinin yabancilar tarafindan somiiriilmesine de kars1 cikilmistir

(Kongar, 2015: 350-351).

Siyasal ve ekonomik egemenlik arasinda, birinci olmadan ikincinin de
olamayacagini iddia ederek, higbir ayrim yapilmamistir. Subat 1923’te izmir de
toplanan Tiirkiye Iktisat Kongresi’nde, Ekonomi Bakami bu durumu “Ulusal
egemenligi ulusal ekonomik egemenlik olarak anlyyorum. Aksi halde ulusal

egemenlik bir hayal olur.” sozleri ile ortaya koymustur (Ahmad, 2017: 115).

Izmir’de toplanan Tiirkiye iktisat Kongresi’nin toplanma gayesi, harplerden
yorgun ¢ikmis olan iktisadi amillerin ve iktisadi birimlerin birbirlerini tanimalarini
saglamak, ihtiyaclarin1 tespit etmek, iktisadi konular iizerine dikkat cekerek,
ekonomi politikalarin1 bu sonuglar iizerine belirlemek arzusu bulunmaktadir

(Gokeen, 2017: 194).

Yeni Tiirkiye Devleti’'nin ekonomisini yabancilarin baskisindan kurtarmay1
amaclayan bu kongrede alinan milli ekonomi kararlar1 su maddelerden olusmaktadir

(Demir, 2002: 230):

e Hammaddesi yurtiginde yetisen veya yetistirilebilen sanayi dallarinin
kurulmas1

e Elisciliginden ve kiiclik imalattan fabrikaya veya biiyiik imalata gecilmesi

e Ureticinin, dis satimin ve is¢inin korunmasi,

e Isciye sendika hakkinin taninmasi,

e Demiryollarinin gelistirilmesi

e Ozel tesebbiise kredi saglayacak bir devlet bankasinin kurulmas:.

Ekonomi de ulusal bir 6zel kesim yaratilmasi i¢in gerekli dnlemler alinmaya
baslanmuistir. Ornegin; 1924°te Tiirk girisimcilerinin bor¢ gereksinimlerini

karsilamak ve yeni sanayi kuruluslarinin yonetimlerine yardimci olmak amaciyla
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ulusal bir banka olan “Tiirkiye Is Bankas1” kurulmustur. Ekonomiyi koruma siyaseti
baslamistir. Disartya satilacak mal iireten isletmelerde kullanilacak hammaddelerin
giimriik vergileri diisiiriilmistiir (Kongar, 2015: 351). Daha sonra bu caligmalara
devam edilerek, 1925 yilinda tarimda Osiir vergisi kaldirilmig, 1926’da Kabotaj
Kanunu kabul edilmistir (Demir: 2002: 230). Ayrica 1927 yilinda ‘Sanayi Tesvik
Yasas1’ ¢ikartilarak girisimcilik 6zendirilmistir. Bu yasa, sanayiciler i¢in ¢ok dnemli
vergi basliklari, giimriikk vergisi indirimi, hiikiimet yardimlari, yeni kurulacak
isletmelere arsa olanaklar1 ve pazarlama kolayliklar1 saglamistir (Tayang, 1973: 58-

159).

Cumbhuriyetin ilk yillarinda tiiketimin yaygin bir bi¢imde yapilamamasinin en
onemli nedeni, milli burjuvanin olmayisidir. Yiizyillar boyu Osmanli ekonomisine,
Yahudiler, Rumlar ve Ermeniler hakim olmustur. Cumhuriyet rejimi, bu gruplarin
yerini dolduracak gii¢lii bir burjuva siifi yaratmaya calismistir (Duman, 2018: 172).
Cumhuriyeti kuran kadrolar, kendini ittihat ve Terakki ydnetiminin yoklugunu derin
bir sekilde hissettigi yerli burjuvaziyi yaratmakla da goérevli saymistir (Koker, 1993:
217). Tek partili donemde sosyal ve ekonomik hayati gelistirme yolunda en 6nemli

girisim 1923 yilinda yapilan izmir Iktisat Kongresi’dir.

Ozel tesebbiisler bu dénemde yetersiz kalmistir ve devlet girisimci olarak
sanayl faaliyetlerine baglamistir. 1929’da ortaya ¢ikan Diinya Ekonomik
Bunalimi’yla birlikte devletin 6zel sektordeki giiglendirici miidahalesi artmustir.
1930’larda devlet¢ilik politikast benimsenmistir. Cilinkii sanayinin gelismesi
Cumbhuriyetin ilk yillarinda en 6nemli konular arasinda yer almaktadir. Ozel sektdriin
etkili olamadig1 bu donemde devlet tarafindan asagidaki girisimler ve diizenlemeler

olusturulmustur (Demir, 2002: 231).

e Ispirto ve Alkollii igecekler Tekeli (1926)

e Devlet Demir Yollar1 ve Limalar1 Genel Idaresi (1927)
e Istatistik Genel Miidiirliigii (1926)

e Emlak ve Eytam Bankasi1 (1926)

o Iktisat Vekaleti’nin Kurulmasi (1928)
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e Glmriik Tarife Kanunu'nun yliriirliige girmesi (1929)

e Menkul Kiymetler ve Kambiyo Borsalari Kanunu (1929)
e Sanayi Tesvik Kanunu (1929)

e Merkez Bankasi Kanunu (1930)

1929 ve 1931 wyillann arasinda hiikiimet, ekonomiyi o6zellikle dis ticarette
korumaci bir yaklagimla devletin denetimi altina sokmak i¢in bir dizi 6nlem almistir.
Devletgilik hakim partinin programina 1931 yilinda girmis ancak terim ekonomiye
uygulanabilecek sekilde tanimlanmis degildir. ithal mala olan ragbet olduk¢a
biiyiiktiir ve yerli mali kullanimini tesvik etmek i¢in kampanya agilmistir. Devlet
basindan bu konuyu ulusal bir sorun olarak ele almasi ve bagimsizlik miicadelesinde
nasil basariya ulastiysak bu miicadelede kesinlikle basarili olacagiz fikrini okurlarina
anlatmasini istenmistir. Bu kararli kampanyanin bir sonucu olarak ekonomi istikrar

kazanmaya baglamis ve devlet daha dogrudan ve aktif bir rol oynamaya tesvik

edilmistir (Ahmad, 2017: 119).

Meclis, 9 Ocak 1934°te Birinci Bes Yillik Kalkinma Planini kabul etmistir.
Plan iilkenin ¢esitli yerlerinde 12’si devlet tarafindan insa edilecek olan 15 fabrikanin
kurulmasini 6ngdrmiis, cam ve kagidin yani sira tekstil endiistrisine agirlik vermistir.
Boylece pahali ithal iirtinlerin tiiketiminin sona erecegi umulmustur. Kumastan
ayakkabiya kadar pek cok tiiketim mali iireten Siimerbank, madencilikle ugrasan
Etibank gibi biiyiik ekonomi devlet kuruluslart bu yillarda kurulmustur. Tirkiye

Sovyetler Birligi'nden sonra planli ekonomi uygulayan ilk iilkelerden biri olmustur
(Ahmad, 2017: 120).

2.1.2.3 Sanayi ve Demiryolu Politikasi

Tiirkiye, 1917 sayimlarina gore niifusu 14 milyonun altinda olan toplam
niifusun sadece %16, 4’iinilin 10 binden fazla kent ve kasabada yasamakta oldugu bir
tarim iilkesiydi. Sanayi sektorii de son derece zayifti. 1915°te tekstil iiriinlerinde

(Yiinli, pamuklu ve ipekli) ve tiitiin isleme gibi 6teki is kollarinda yogunlasan
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yaklagik 14 bin kisilik bir isgiicii vardi. Savas sirasinda sanayide bir biiylime olduysa
da, yenilginin ardindan durgunluk basladi. (Ahmad, 2017: 116-117).

1923 yilinda tilkede birkag fabrika hari¢ higbir sanayi kolu yoktu. Halicilik ve
dokumacilik yabanci iilke iiriinleri nedeniyle hemen hemen yok olmus, mevcut
birka¢ kurulus da yabanci sirketlerin elindeydi. I¢ ticaret kismen, dis ticaret ise
agirlikli olarak yabancilarin kontroliindeydi. Ulasim ve iletisim imkanlarinin
yoklugundan dolay1, giyecek ve yiyecek maddelerinin biiyiik bir kismi ithal
edilmekteydi. Diiyun-u Umumiye idaresi, Tiirkiye Cumhuriyeti’ne 86 milyon altin
lira bor¢ birakmisti. 1923 yilinda toplam uzunlugu 4.018 km olan demiryolunun
biiylik bir kism1 basta Almanlar olmak {izere yabancilarin elindeydi. Deniz ulagimi
ve tagimaciligl son derece sinirliydi.1922 yilinda Tiirk gemilerinin toplam tonaji 22
bin tonu gegmemekteydi. Niifusun %70-75’1 tarimda istihdam edilmekte, koylii asar
vergisi dolayisiyla miiltezim, murabaha ve biiyiik toprak sahiplerine bagliydi. Tarim
teknolojisi ilkel olup, iriiniin pazarlama olanaklar1 son derece yetersizdi (Demir,
2002: 207).

Geng Cumhuriyet idarecilerinin iktisadi alandaki en biiylik amaglar1 gelismis
bir sanayi yaratabilmekti. Fakat yeterli sermaye birikiminin bulunmamasi ve Lozan’a
bagl ticaret anlagmalarmin korumaci onlemlere engel teskil etmesi gibi sebeplerle
sanayilesme diislincesini 1929 krizine kadar, 6zel tesebbiis eliyle gergeklestirmeye
calismiglardi. Tesvik-1 Sanayi Kanunu cercevesinde, yeni sanayi yatirimlart igin,
ithal edilecek makine ve geregleri giimriik vergisinden muaf tutmuslar, sanayi
isletmelerinin demiryoluyla tasinan mamullerinin nakliyesinden %30 indirim olanag:
sunmuslardi. Kamu sektériinde yerli mamuller, yabanct mamullere tercih edilmisti.
Devlet tekelindeki mallarin tesvik tedbirlerinden yararlanan kuruluslara indirimle

satilmas1 gibi avantajlar getirilmisti (Kipal ve Uyanik, 2001: 66).

1927 yili sanayi sayimina gore; lilkede toplamda 65.245 isletme sayisi
bulunmaktadir. Bunlarin %79,03’iinde 4’ten az kisi ¢alismaktadir. Isletme basina
calisan sayis1 ortalama 2,5 kisidir. Ulkede 100 kisiden ¢ok is¢i calistiran isletme
sayist 155°tir. Bu 155 isletmenin 33 tanesi madencilik alanindadir ve 22’si

Zonguldak’ta toplanmustir. Geriye kalan 122 isletmeden 74’ii istanbul, Izmir, Bursa
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ve Kayseri’de bulunmaktadir. 65.245 kurulustan yalnmiz 2.822°sinde motor
kullanilmaktadir. Sanayi isletmelerinin %95,68’inde gevirici gii¢ degil, organik enerji
kullanilmaktadir (Kipal ve Uyanik, 2001: 67).

Bu donemde devlet, temel tiketim ve ara mallar1 alaninda ithal ikamesi
saglamak amaciyla, ii¢ beyaz ve ii¢ siyah projesine Oncelik vermistir. Un, seker ve
pamuk U¢ beyazi olustururken, komiir, demir ve akaryakit ii¢ siyahi temsil
etmektedir. Bu temel mallarin yurt i¢inde {iretilmesi ile hem doviz tasarrufu hem de,

disa karst bagimliliktan kurtulmak amaglanmistir (Demir, 2002:234).

Devlet yine bu donemde, direk sanayi yatirimlarina ¢ok fazla iltifat etmemis,
faaliyetlerini daha cok insan yetismesine, egitimine ve alt yapi yatirimlarina
yoneltmistir. Sanayinin 6zel tesebbiisler ile yatirim yapilacagini planlamis ve bunun
icinde 0zel sermeye yatirimlarini destekleyici tedbirlere bagvurmustur (Eroglu, 2010:
231).

1933-1938 yillari, Tiirk sanayisinin ilk ve planli kurulus sathasidir. Planl
kalkinma, teknik alanda is giicli yaratmis ve toplum yasantisina biiyiik ol¢iide etki
yapmustir. Ozellikle topragin verimini artiracak olan teknigin tarrma uygulanmasinin,
biitlin bir endiistri hayatinin gelismesi ile miimkiin olabilecegini de ortaya
koymustur. Tiirkiye’de sanayilesme her seyden dnce yaygin tiiketim mallarinin tilke
icinde tretilmesi yoniinde gerceklesmistir. Tiirkiye artik lic beyazi (un, seker ve
dokuma) yerli tiretim ile saglamistir. Ayrica yatirrm mali ve ara mal {ireten modern

sanayinin ilk kurulus yillar1 da devletgilik donemi igindedir (Demir, 2002: 234-235).

O donemde, 6zel sermaye ekonomiye hakimdir ve hiikiimet 6zellikle Tiirk
kapitalistlerini gelistirecek 6zel girisimler bigimindeki dis yatirimlar1 tesvik etmistir.
Sonug olarak, 1920 ile 1930 yillar1 arasinda kurulan sirketlerin yaklasik {icte birinin
yabanci sermaye ile ortakliklart bulunmaktadir (Ahmad, 2017: 118).

Demiryollarinda devlet igletmesi halinde genisleyen yeni hatlarin yam sira

yabanci sirketlere ait olan demiryolu hatlart ve isletmelerin biiyiikk ¢ogunlugu
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devletcilik  doneminde satin  alinarak  millilestirilmistir. ~ Gergeklestirilen
devletlestirmeler sonucunda 1939°da yabanci sirketler tarafindan isletilen hatlarin

uzunlugu 434 km ‘ye diismistiir (Kipal ve Uyanik, 2001: 147).

Hiikiimetin demiryolu siyaseti biiyiik bir etki yaratmis ve Anadolu’yu ulusal
pazarla biitiinlestirmeyi hedefleyen demiryolu sebekesinin yayilmasina yol agmustir.
Bu siireg, 1950’lerde ve 1960’larda Amerikan himayesinde, demiryollariin degil de

karayollariin inga edilmesiyle tamamlanmistir (Ahmad, 2017: 112).

Tablo 7: Demiryollarinin Kilometre Olarak Gelismesi (1923-1996)

Yillar Demiryolu Gegen Doneme Gore
U < Km Olarak Artis
zunlugu

1923 3.756 ===

1930 5.639 1.883

1940 7.381 1.742

1950 7.671 290

1960 7.895 224

1973 8.466 571

1996 8.607 141

Kaynak: D.I.E.1973a:407; Baymdirlik Bakanlhig:,1973: 26; D.I.E. 1997b: 84’
ten aktaran Kongar, 2015:354.

Tablo 7°de demiryollarinin 1923 ile 1996 yillar arasindaki gelisimi kilometre
olarak gorlilmektedir. Cumbhuriyetin ilk donemlerinde demiryollari, ekonomik

kalkinma bakimindan ciddi anlamda gelisme gostermistir.

Kongar’a gore Tiirkiye’deki demiryollarinin biiylik bir boliimii 1940 yilina
kadar dosenmistir. Ayrica karayollarinin yapimi da unutulmamis, 1923 ile 1940
yillar1 arasinda yapilan yollarin uzunlugu yiizde 100’den fazla artmistir (2015: 354).

Cumhuriyet Tiirkiye’sine, Osmanli Imparatorlugu’ndan devrolan karayolu
uzunlugu yaklasik olarak 18.335 kilometredir. Bu yollarin 13. 885 km’lik kismi

harap ve tamire muhtacti. Sehir ve kasabalarin yollarinin yapimi bu doénemde
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miimkiin olmustur. Deniz yollarinda ise gelisme ¢ok yonlii olmustur. Lozan Baris
Antlagsmasi ile Tiirk karasularinda gemi isletme hakki, Tiirklere birakilmistir.
Sahillerde yiik ve yolcu tagimasi devlet ve 6zel tesebbiis eliyle yiiriitiiliirken, devletin
bu alan1 bir kamu hizmeti sayarak yolcu tasima isini devlet tekeline birakmistir. Once
Denizbank (1938), daha sonra da 1939’da Devlet Deniz Yollar1 Genel Miudiirligii
kurulmustur. Ayrica 1936 yilinda Ankara- Istanbul arasinda diizenli ugak seferleri ile

Devlet Hava Yollari’nin galismalar1 baslamistir (Demir, 2002: 238).
1933-1938 donemi, devlet¢iligin fiillen uygulandigi, tarima kiyasla

sanayilesmeye Oncelik, egitim ve niifus artisina agirlik verildigi bir donemdir

(Eroglu, 2010: 229).

Tablo 8:1923-1949 Yillar1 Arast GSMH ve Artis Hizlar

Yillar | Sabit % Cari % Artis | Sabit % Cari % Cari
Uretici Artig Uretici Hiz1 Uretici Artis Uretici Artig Uretici
Fiyatlar1 Hiz1 Fiyatlar Fiyatlarla | Hiz1 Fiyatlarla | Hiz1 Fiy.
ile GSMH Ile Kisi Bast Kisi Bas1 Kisi
(Milyon GSMH o GSMH s
) (Dolar)
1923 29285 - 952.6 - 232,8 - 75,7 - 453
1924 3363,8 14,6 12038 | 264 262,0 12,5 93,6 23,9 56,2
1925 37933 12,9 15256 | 26,7 289,5 10,5 116,4 24,1 69,7
1926 4484,0 16,2 16505 | 8.2 3353 15,8 123,4 6,0 73,9
1927 3909,6 -126 | 14712 | -10,9 285,5 -14,6 107,8 -12,6 64,6
1928 43413 11,0 16325 | 11,0 3114 8,7 1171 8,5 59,4
1929 5278,2 21,6 20731 | 27,0 370,4 19,2 145,6 243 73,9
1930 53939 2,2 15805 | -23,8 371,0 0,0 108,7 -253 55,2
1931 5 865,7 8,7 13916 | -12,0 395,0 6,7 93,7 -13,8 47,6
1932 5235,2 -10,7 | 11712 | -158 345,2 -12,8 77,2 -17,6 39,2
1933 6 063,9 15,8 11414 | -25 3414 13,5 73,7 -4,5 447
1934 6 429,6 6,0 12161 | 6,5 406,4 3,8 76,9 43 46,6
1935 6233,8 -3,0 13100 | 7,7 385,8 -5,1 81,1 55 49,2
1936 76798 23,2 16950 | 29,4 467,2 21,1 10,1 27,1 62,5
1937 7798,2 15 18065 | 6,6 466,3 0,2 108,0 48 65,5
1938 8537,5 9,5 18957 |49 501,7 7,7 1114 3,1 88,4
1939 91278 6,9 2063,1 |88 5211 4,2 117,8 57 90,6
1940 86779 -4,9 24034 | 165 486,9 -6,8 134,9 14,5 103,8
1941 77804 -10,3 | 2992,3 | 244 432,0 -11,6 166,1 23,1 127,8
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1942 62174 5,6 61959 | 171 451,4 4,6 340,4 104,9 261,8

1943 74129 -9,6 92317 | 49,0 403,0 -10,8 501,8 47,4 386,0
1944 7037,9 -51 6684,7 | -27,6 378,5 -5,9 359,5 -26,4 276,5
1945 5.960,1 -153 | 54698 | -1,2 317,2 -16,1 2911 -19,0 223,9

1946 7864,0 319 68576 | 254 409,6 29,2 357,1 22,7 191,0

1947 81924 4,2 75426 | 10,0 417,6 19 384,4 7,6 137,3
1948 37 065,2 159 94929 | 259 186,6 141 476,5 24,0 170,2
1949 352128 -5,0 90544 | -46 1729,6 -7,0 4447 -6,7 158,8

Kaynak: Istatistik Gostergeleri 1923-1995, DIE yaymi no 1883, Ankara 1996,

s.426’dan aktaran Gokgen, 2017:200 (1923- 1947 donemi 1948 fiyatlartyla, 1948-1949
donemi 1968 fiyatlariyla)

Tablo 8’de goriildigii gibi, Cumhuriyet’in baslarinda 1948 baz yilina gore sabit
tiretici fiyatlar1 ile GSMH 2.929,5 milyon TL. Cari fiyatlarla ise, 953 milyon TL’dir.
Bu miktar yillara gore inis ve ¢ikiglar gostermekle birlikte genel olarak artis yoniinde

egilim goriilmektedir.

Aydemir’e gore tiiketim anlaminda Cumhuriyetin ilk donemlerinde celigkili bir
donem yasanmistir. Uretmek, biriktirmek, tasarruf etmek, 6demek erdem sayilmakla
birlikte, modern, batili tarz1 benimsemek; giyinmek, konsere ve baloya gitmek de
Oonemli goriilmistir ve bunun iginde tiiketmek gereklidir. Yerlestirilmeye caligilan
modern bir hayat tarzi vardir ama bu toplumsal ve ekonomik bazi sorunlari da

beraberinde getirmistir (2006: 214).

2.1.2.4. ikinci Diinya Savasi Sonras1 Dénem

Tiirkiye Ikinci Diinya Savasi’na eylemsel olarak girmemistir fakat savas
ekonomisinin kosullarini biitiin agirligr ile hissetmistir. 1930’Iu yillarin politikalar
sonucu daralan disalim yariya diismiis, yetiskin niifusun biiyiik bir boliimii askere
alindigindan iiretimde biiyiikk bir gerileme olmustur. Savas Oncesinde baslayan
planlama c¢alismalari, sanayi yatirnm programlari, savunma harcamalarinin biit¢eyi
etkilemesinden dolay1 tamamen ertelenmistir. 1940-1945 donemi ekonomik gelisme

stirecini oldukca olumsuz etkilemistir (Demir, 2002: 253).
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Savas ekonomisi dig ticareti de etkilemistir. Tiirkiye’de kisa stirede mal darligi
ve fiyat artiglar1 baslamigtir. Bunun iizerine 1940 yilinda iiretim ve tiikketimi
diizenlemek ve denetlemek amaci ile Milli Koruma Kanunu ¢ikartilmistir. Boylece
devletin ekonomi iizerindeki kontrolii daha da artmis, ekonomi savas kosullarina

uydurulmaya g¢alisilmistir (Demir, 2002: 253).

1940-1950 doneminde, ekonomik faaliyetlerde devlet Onciiligli devam
etmekte, karma ekonomi felsefesi ayakta durmaktadir. Bunun disinda iktisat
politikas1 fiyat istikrarina, biitce denkligine ciddi 6nem veren bir temele sahiptir. Bu
donemin ikinci yarisinda Tiirk ekonomisi, o giin i¢in ¢ok Onemli sayilan bir
“Devaliiasyon” ile iktisat politikasinin 6nemine karsi biling kazanmistir (Kiligbay,

1999: 101-102) .

Cumhuriyetin ilk donemlerinden Ikinci Diinya Savasi sonrasmna kadar ki
stirecte, tiikketimde gerceklesen bircok degisme, siyasal yaptirimlarin ve egilimlerin
bir sonucudur. Bu nedenle, Cumhuriyet’in yaklagik olarak ilk 30 yilinda tiiketim
tarzindaki degisme, ekonomi temelli degil, daha ¢ok siyasal temelli olmustur (Organ,

2014: 123).

Yaniklar, Cumhuriyet Tiirkiye’sinde ki tiiketimi sdyle yorumlamistir. “Tiiketim
toplumun Bati uygarliginin bir par¢asi olma amacini yansitan temel bir etken olarak
ortaya ¢ikmaktadr. Ancak farkl tiirdeki mallarin kitlesel tiretiminin saglanamamasi
pazarlamacilik ve reklamciligin gelisememesi, sehirlesme olgusunun diisiik bir
diizeyde kalmasi, kitle iletisim araclarimin yayginlasmamasi ve bununla baglantili
olarak da moda olgusunun genis kimseler arasinda bir yer edinememesi ayrica,
tiiketicilerin mal talep etmede gerekli finansal kaynaklardan biiyiik ol¢iide yoksun
kalmistir. Bu tiir nedenlerle Cumhuriyet’in ilk donemlerinden Ikinci Diinya Savas’i

sonrasina kadar ki siiregte genig bir tiiketici kesiminden séz etmek miimkiin degildir”

(2006: 68).
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Tablo 9:1940-1944 Yillarinda Gazetelerde Yaymlanan Reklam Ornekleri

Uriin Kategorisi Marka veya Uriin Adi

Teknolojik Aletler Radiomarelli, Aga Baltik, Rcs, Sierra G.E.C. Philips,
Phonola, General Electric (Gramafon ve Radyo)

Gida Hasan Ozlii Unlu Mamiiller, Capamarka Unu, Fabi
Biskiivi,Hac1 Bekir Sekerleme, Hasan Zeytin Yagi,
Yayla Makarna

Saglik Gripin, Hormobin Bayer, Boyer, Ekzamini Neokurin,
Silko, Derman, Deva, Fosforal, Virozo, Santa, Hasan,
Tural

Finans Osmanli, Etibank, Ziraat Bankasi, Tirk Ticaret

Bankasi, Siimer Bank, Is Bankasi

Kaynak: Cumhuriyet, 1940, 1944. Ulus, 1944

2.1.2.5 Truman Doktrini ve Marshall Plani

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda, Sovyetler Birliginin yayilmaci siyaseti iizerine
harekete gecen Amerika, Sovyet tehdidi altindaki iilkeleri desteklemek ve Avrupa
tilkelerini ekonomik bakimdan gili¢lendirmek amaci ile 1947 Truman Doktrini’ni

ortaya ¢ikarmistir (Demir, 2002: 258).

[sim babasi gazeteciler olan Truman Doktrini, ABD’nin savastan sonra
izleyecegi politikalarin yoniinii gosteren ilk Ornektir. ABD agisindan son derece
yararli bir girisim olan Truman Doktrini, basta NATO ve Marshall Plan1 olmak {izere

bir¢ok uluslararasi anlagsmanin onciiliiglinii yapmistir (Aydogan, 2003: 498).

Marshall Plani, ABD Dasisleri Bakant George Marshall tarafindan, Avrupa
tilkelerini giiclendirmek amaciyla ortaya ¢ikmistir. Marshall’a gore alti yillik bir
savas doneminden sonra biitlin iilkelerin ekonomik kaynaklar1 tiikenmis, aclik ve
kithk sorunlar1 ¢ikmaya baslamistir. Bu durum ise, Sovyet Rusya’nin isine
yaramaktadir. ABD 06zellikle Batt Avrupa’nin ekonomik sikintilarini gidermek igin
biiyiik ¢aba harcamis, 12 Temmuz 1947 Paris’te Avrupa Kalkinma Projesi i¢in 16

devletin katildigi konferans diizenlemistir. Rusya bu plant Truman Doktrini
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uygulamasi olarak diisiinmiis ve katilmamis, Dogu Avrupa iilkelerine de bu konu da
bask1 yapmustir (Demir, 2002: 258).

Resmi adi, Avrupa Kalkinma Programi olan Marshall Plani, bir ABD kurulusu
olan Ekonomik Isbirligi Idaresi (ECA) ile bir Avrupa kurulusu olan Avrupa
Ekonomik Isbirligi Orgiitii (OEEC) tarafindan yiiriitiilmiistiir. Bu beraberlikte ECA
kredi verici, OEEC ise alic1 olarak calismistir. Hiikiimetler arasi bor¢ aligverisini
diizenlemek icin Export-import Bank devreye sokulmustur. Uygulamalarla ABD
dolar1 Avrupa iilkelerinde en etkin para durumuna gelmistir. Verilen kredilerle
Amerikan mallarmin alinmas1 yéniinde gesitli uygulamalar diizenlenmistir. Ornegin;
Marshall yardimi alan bir Avrupa iilkesi, ABD iiriinleri satin aldigi takdirde, bedelini
dort y1l sonra 6deyebilmektedir. O giinkii kosullarda bu durum hem ABD’ye hem de
Avrupa tilkelerinin igine yaradigi diisiiniilmektedir (Aydogan, 2003: 528).

Marshall Plam1 dahilinde Tiirkiye ile ABD arasinda 4 Temmuz 1948 ‘de
Ankara’da imzalanan anlagsmadan sonra, Tiirkiye, 1948-1952 yillar1 arasinda
Marshall Plan1 ¢er¢evesinde toplam 351, 7 milyon dolar kredi almistir (Ana
Britannica, 20. Cilt: 81).

Marshall yardimlarinin ilk tasariminda ongoriilen yardim tiiriine bakildiginda,
programin ilk 15 aylik donemi ig¢in, tarim ve madencilik sektdriiniin ihtiyaglarini
gideren ara¢ ve aletler, elektrik malzemeleri, nakliye kamyonlari, petrol {iriinleri ve
kereste olarak toplam 58.900.000 dolarlik bir yardimin yapilmasi diistiintilmiistiir.
Ancak 1948-1952 yillar1 arasinda yapilan yardim miktari toplam 352 bin dolar olarak
bilinmektedir. Ayrica, yapilan yardimlarin yaklasitk yarisinin  Amerikan
piyasalarindan mal satin alinmasiin zorunlu kilinmasi, tikketimde diga bagimliligin
devam etmesinde etkisi olmustur. Sonu¢ olarak bu yardimlarin %60°1 tarim
sektoriinde ve bir kismi da karayollar1 yapiminda kullanilmigtir. 1953°te Tiirkiye
bugday iiretiminde diinyanin 6nde gelen {ireticilerinden biri haline gelmistir (Organ,

2015: 170).

80



Marshall yardimlart ile gelen araglarin yedek parca ve bakim ihtiyaglarini

karsilamak i¢in Tiirk Devleti’nin ve insaninin yapmak zorunda oldugu harcamalarla

kisa siirede Amerikan firmalar1 gelirlerini artirmaya baslamislardir. Bu yardimlarin

Tirk piyasasina ve tiiketimine etkileri ve sonuglar1 degerlendirildiginde, ilk basta

Tiirk pazarinda bulunan Amerikan iiriinlerinin hizli arttigi goriiliir. Boylece Tiirk

insaninin beyaz esya ve modern tarim araglariyla Amerika markalariyla tanismasi

saglanmustir (Organ, 2015: 171).

Aydogan’a gore, Avrupa iilkeleri, Marshall Plani’nin olumsuz etkilerinden

kendilerini hizla kurtarirken,

Tiirkiye bunu bagaramamis ve her borg¢ yeni bir borcun

nedeni, her yeni anlasma yeni bir bagimlilik anlagmasinin gerekgesi haline gelmistir

(2003 531).

Tablo 10: 1945-1950 Yillarinda Gazetelerde Yayimlanan Reklam Ornekleri

Uriin Kategorisi

Marka veya Uriin Adi

Magazalar

Karamiirsel, Atalar Knfks, Lion Mgz, Mayer Knf.
Zaman Baker Elektrik, Koc Tlc., Unver Odeon Bisiklet,
Dolaplar; Libka Burla Biraderler

Teknolojik Aletler

RCA Radyo, Siera Radyo, AGA Baltik, Hornyphon,
Philips Radyo, Radiola (Gramafon ve Radyo)

Saglik Gripin,  Aspirin,  Vikodin, Reosil,  Deschiens,
Sulfadame, Derman, Devakin, Fosfarsol, Fredo, Upon,
Tural, Deva, Penicillen

Ev Esyasi Tungsram Ampul, Orsam Ampul, Metallum Ampul

Banka/Finans

Emlak Bankasi, Akbank, Yap1 Kredi, Garanti Bankasi,
Siimerbank, Etibank, Tutum Bankasi, Is Bank, Imar
Bankasi, Ziraat Bankasi

Dayanikli Ev Aletleri

Frigidaire Beyaz Esya, Norge Beyaz Esya

Diger

Araba Lastigi (B.F. Goodrich, Goodyear, Fisk,
Firestone, United States Rubber Export (Kog),
Sielberling) Tras Bicag: ( Star, Pal, Oxford)

Kaynak: Cumhuriyet, 1946,

1948, 1949, 1950. Aksam, 1948

Tablo 10°da goriildiigii iizere, Tirk pazarinda Marshall yardimlariyla beraber

Amerikan markalarinda ve mallarinda artis olmustur.
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2.2. Tiiketim Kiiltiiriiniin ve Uriinlerinin Yayilmas1 Dénemi

Tiirkiye’de tiikketim kiiltiirinlin ve iirlinlerinin yayilmast donemi, 1950’lerde
cok partili hayata gecis ile baslayan ve 1980’lere kadar olan siireci kapsamaktadir.
Cok partili hayata gecis ile birlikte uygulanan ekonomi politikalar1 ile Tirkiye
ekonomisinin yapisal yetersizlikleri, diinya kapitalist sisteminden saglanan
yardimlarla giderilmeye ¢alisiimistir. Tarimda hizla makinelesmeye gidilmis, yollar,
kopriiler, barajlar yapilmistir. Anadolu giderek pazar igin iiretime agilmistir. Biiyiik
kentlerde sanayilesme ¢abasina gidilmis ve endiistrilesme ivme kazanmistir. Tiiketim

iriinlerinin ve yayilmasinin hiz kazandigi bir donem olmustur.

2.2.1. Cok Partili Hayata Gecis ve Demokrat Parti Iktidar

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra Diinya’da ve Tiirkiye’de siyasal ve ekonomik
alanda biiylik degisiklikler meydana gelmistir. Savas yillarinda devlet ekonomi
izerinde miidahaleci bir rol oynamustir. Hiikkiimetin “Milli Koruma Kanunu”
cercevesinde aldigr onlemler; Varlik Vergisi, Toprak Mahsulleri Vergisi, Ciftciyi
Topraklandirma Kanunu ile biiylik 6zel arazileri kamulastirma istegi, genis halk
kitlelerinin tek parti yonetimine kars1 teki gostermesine neden olmustur. Bu donemde
devlet¢ci uygulamalarin ve savas ekonomisinin sonucu olarak kapitalist bir simif

ortaya ¢ikmistir (Demir, 2002: 260).

1945’te ortaya ¢ikan yeni Diinya dengeleri Tirk siyasal hayatina da
yansimigtir. II. Diinya Savasi’mi liberal ittifakin kazanmasi Tiirk siyasal sistem
tizerinde kalict etkiler birakmistir. Galip devletlerin demokrasi ve insan haklarma
yaptiklar1 vurgu kisa siirede Tiirkiye’de de yankilanmistir. Diger yandan tek parti
doneminde gelisen burjuvazisinin istekleri CHP i¢inde de yiikselmektedir. CHP
tiyesi bulunan Celal Bayar, Adnan Menderes, Fuat Kopriilii ve Refik Koraltan siyasal
ogreti de “Dortlii Takrir” olarak adlandirilan 6nergeyi CHP grup baskanligina
vermistir. Bu 6nergede liberallesme talep edilmektedir. Onergede 6zetle Tiirkiye nin
diinyada ortaya ¢ikan yeni egilimlerin disinda kalamayacak durumda oldugu

belirtilmis, —Tiirkiye’nin Ikinci Diinya Savasi sonrasinda Sovyetler Birligi ile
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gerginlik icine girmesi, Bat1 Ligi’nin siyasal orgiitler i¢inde yer almasini zorunlu hale
getirmistir. Bu nedenle batida oldugu gibi Tiirkiye’'nin de ¢ok partili hayata
gecmesinin bir bakima zorunluluk oldugu ifade edilmistir. (Yiicekok, 1998: 162-
163).

Ayrica, Batili {ilkeler kendi iglerine kabul etmek icin Tirkiye’yi
demokratiklestirmeye zorlamaktadir. Dortlii Takrir 6nergesi ile siyasal diizenin artik
demokratiklesmesi gerektigi savunularak, hiikiimet iizerinde daha etkin bir meclis
denetimi, daha genis bireysel 6zgiirliikler, siyasal karsit 6zgiirliigli, demokratiklegsme
yolunda atilacak adimlar olarak belirlenmistir. Cumhurbaskani Ismet Inonii de bir
konusmasinda karsit partinin kurulmasini destekleyerek, Atatiirk devrimlerini
tamamlamak konusundaki kararliligini bildirmistir. ~ Dortli  Takrir 6nergesi,
reddedilince, Adnan Menderes ve Fuat Kopriili CHP hiikiimetini elestirmeye
baslamistir, daha sonra bu isimler partiden ¢ikartilmigtir. Bunun ardindan, Refik
Koraltan ve Celal Bayar’da partiden ayrilarak, 7 Ocak 1946’da Demokrat Parti’yi
kurmuslardir (Demir, 2002: 260).

21 Temmuz 1946°da ki genel segcimlerde Demokrat Parti’nin, 273 adayindan
62’si meclise girebilmistir. 14 Mayis 1950 seg¢imleri ise, Demokrat Parti’nin basarisi
ile sonuglanmistir. Demokrat Parti oylarin %53’1inii alarak se¢imleri kazanmistir. 22
Mayis’ta yeni meclis toplanarak Refik Koraltan’t meclis baskanligina, Celal Bayar’1
ise cumhurbaskanligina se¢mistir. Adnan Menderes basbakan olarak kabineyi
kurmakla gorevlendirilmistir. Tiirkiye’nin siyasal tarithinde ki en Onemli
devrimlerden biri 14 Mayis secimleri yoluyla gergeklestirilmistir (Kongar, 2015:
148).

Demokrat Parti (DP) iktidara geldigi zaman uygulayacagini belirttigi, devletin
ekonomik yasamdaki etkinliklerini smirlamak, 6zel kesimin gelismesi igin ¢aba
gostermek gibi ilkelere uymamaistir. Bu lilkeyi gergeklestirmek i¢in yabanci sermaye
ve dig yardimin gelmesi amaglanmistir. Bu donemde Tiirkiye’de 6zellikle ekonomik
anlamda onemli degisiklikler ger¢eklesmistir. Temel ekonomik anlayis ve uygulama
degismemis olmakla birlikte, DP déoneminde ekonomide planlama anlayisi tamamen

birakilmistir. Devlet eliyle 6zel kesimin desteklenmesi giderek cogalmis, bdylece
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yeni zenginler yaratilmis ve DP’ye destek veren bir taban olusturulmustur (Demir,
2002: 263).

Demokrat Parti doneminde uygulanan ekonomi politikalari, devlet¢i karma
ekonomi modelinden, ekonomide liberalizm ve serbest piyasa hakimiyetinin
kurulmasina ge¢is, kamu iktisadi tesebbiislerinin 6zellestirilmesi ve 6zel sektoriin

desteklenmesi seklinde 6zetlenebilir (Kiligbay, 1997: 16).

1955 ‘ten sonra ekonomide baslayan gerileme Tiirk siyasal yasaminda da etkili
olmaya baslamistir. 1950’lerin basinda yasanan ekonomik gelismeler, zayif temeller
tizerine dayandirilmistir. Besin maddeleri ve pamuk {iiretiminde yasanan artis, yeni
tarim tekniklerine degil, ekili alanin biiylimesine baglanmistir. 1954’e gelindiginde
ekonomik durgunluk belirtileri gostermeye ve biliylime hizi diismeye baslamistir.
Katlanan enflasyon 1956-1959 yillart arasini kapsayan dénemi belirlemistir; fiyatlar
her y1l %18 artmistir. Bu arada ekonominin biiylime hizi siradan bir oranda, %4’te
kalmis, ekonomi yapay bir artis yasamis ve gelismenin izleri goriilememistir

(Ahmad, 2017: 118-119).

Bu donem, Cumbhuriyet tarihinin ilk biiyiik enflasyonlarindan birini olusturmus,
1950’lerin sonlarina dogru giiclenmesine yol acan ekonomik sartlar1 da hazirlamistir.
Yine ayni donem sonunda ciddi ekonomik darbogazlar belirlenmis ve Tiirk

ekonomisi biitiinii ile ilk defa bir bunalimin i¢ine girmistir (Kiligbay, 1999: 105).

Adnan Menderes doneminde uygulanan liberal politikalarin Tiirk tliketim
tarzinin degismesinde etkisi oldukca fazladir. Serbest piyasa ekonomisi, sehirlesme,
go¢, reklamcilik, moda, televizyon ve pazarlama gibi kitlesel yasami dogrudan
etkileyen gelismeler, {iretimden tiiketime yonelik bir anlayisi beslemistir. Bununla
beraber bu donemde tarimsal alanda yapilan iyilestirmeler ve elde edilen gelirler,
koyliilerin hem yasam kalitesini yiikseltmis hem de kirsal alandan kent merkezlerine
dogru goclerin yasanmasina neden olmustur. Kitlesel diizeyde gergeklesen gocler
kentlesmeyi olumsuz yonde etkilemekle beraber gd¢ edenlerin kent yasamina

alismalar1 ve yeni tiiketim aligkanliklar1 kazanmalar1 kolay olmamistir (Duman,

2018: 174).
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1950 sonrasi tiiketim kiltiiri i¢ ve dig etmenlerin etkisiyle gelismis ve
yayilmistir. Dis etmenler baglaminda dis politik nedenlerle refah uygulamalari
yayginlik kazanmistir. Temel i¢ etmenler tiiketim kiltiiriiniin geleneksellesmesi,
tarim politikalart nedeni ile muhafazakar yeni smifin ylikselmesi ve ulagim
araglarindaki gelismeye paralel olarak kentlesmenin ve toplumsal degismenin
hizlanmasidir. Bu dénemde niifus tarimdan koparak kente go¢ etmeye baslamuistir.
Donemin en 6nemli 6zelligi tiikketim kiiltiirliniin hiz kazanmasi ve toplumun alt
katmanlarina dogru yayilmasidir. Bu siire¢ yerli tiiketim kaliplarmi biiylik 6lgiide
degistirmistir (Zorlu, 2006: 21-24). Yeni tiikketim kaliplari, tilketimin sayisal artisi ile
birlikte niteliksel degisimini de beraberinde getirmistir. Gosterisgi tiikketime kayan
tiketim aligkanliklari, oOzellikle dayanikli dayaniksiz liiks tiiketim iiriinlerinin

istemini artirmistir (Kepenek ve Yentiirk, 2001 : 70).

1950-1960 donemi sosyo-ekonomik bir karakter tasimaktadir. Bu, belli 6lciide
bir “Davramig” degismesi, tiiketim standartlarinin  yiikseltilmesi  hirsidir.
Geleneklerimiz yakin tarihe kadar kanaatkarligi, azla yetinmeyi bir davranis bigimi
olarak yerlestirdigi halde, 1950 sonrasinda uygulanan politikalar, sosyal bir olgu
sonucu olarak, kanaatkarliktan, bir lokma bir hirka felsefesinden “Tiketimcilik”e
yonelme egilimi bas gostermistir. 1950-1960 yillar1 arasindaki donemde, biiyiik bir
hiz kazanan tiiketimciligin sebeplerini sdyle siralamak miimkiindiir (Kiligbay, 1999:
108-109):

e Cok partili rejime gecisin hareket ve canliliginin halka verdigi degisik bir
heyecan ve hiz,

e Tarim kesiminde gelirlerin hizla artmasi, yeni zenginlerin ortaya ¢ikmasi ve
bunlarin hizla tiiketime yonelmesi

e Sehirlere gociin hizlanmasi ve sehir ekonomileri, sehrin tiiketim standartlar
ile tiikketime gegilmesi

e Kapali ekonomilerden, kismen de olsa pazar ekonomisine gegis.
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2.2.1.1. Tarim Politikalari

Cumhuriyetin  ilk donemleri ile 1950 sonrasit liberallesme donemi
karsilastirildiginda ulasim politikalar1 agisindan aralarinda radikal farkliliklarin
oldugu goriilmektedir. Cumhuriyetin ilk donemlerinde hiikiimet demiryollarina
agirlik verirken liberallesme doneminde karayolu yapimi hiz kazanmistir. Liberal
ekonominin benimsendigi 1950’li yillarda hiikiimet projelerinin 6ncelik verdigi iki
temel yatirim alanindan biri tarim projesi digeri ise karayollar1 projesidir. Her iki
yatirim alaninin planlanmasi ve uygulanmasinda dis faktorlerin ve girisimlerin etkisi
biiyiik olmustur. Bu iki sektoriin gelismesinde en etkin rol ise Amerika Birlesik

Devletleri’ne aittir (Organ, 2014:173).

1949 yilinda Uluslararast Imar ve Kalkinma Bankasi (Diinya Bankast),
Tiirkiye’ye bir kalkinma plan1 onerisinde bulunmustur. Onerilen kalkinma plani
modeline gore, Tiirkiye nin onceligi tarim olmalidir; soba, pompa, c¢eki¢ gibi aletler
iretilebilir, tuglacilik, camcilik, dericilik, ¢anak ¢omlek gibi islerle ugrasilabilir. O
giine kadar devlet eliyle yapilan sanayi isletmeleri tasfiye edilmeli, demiryollarinin
yerine karayollarina oncelik verilmelidir. 1950’lerde ABD ve Diinya Bankasi az
gelismis iilkelerin 6nce tarim sektoriinii “Modernlestirmesini” yani traktdrlesmeyi,
daha sonra da tarim {riinlerinin ihracatina oncelik tantyarak kalkinabileceklerini
savunuyordu. Az gelismis iilkeler dig ticaret ve yabanci sermaye girisini de
serbestlestirmeliydi. Bu kalkinma stratejisi ¢ergevesinde, Marshall Plani ile saglanan
kredilerle tarim kesiminde hizli bir traktérlesme siireci yasanmistir (Kdymen, 2008:
135).

Tiirkiye’de 1950-1960 yillar1 arasinda, traktor sayisi ii¢ kat artmistir (Kongar,
2015: 361). Traktorlesme yliziinden issiz kalan koyliilerin biiyiik bir kismi1 kentlere
gb¢ etmistir. Sonug olarak, traktorlesme ile iiretimde artis yasanmistir fakat kirsal
kesime traktoriin sokulmasi, kentlere olan gogili hizlandirmistir (Demir, 2002: 263).
1950-1960 doénemi, traktor sayesinde yaygin tarim teknolojisine ge¢is donemidir. Bu
donemde ekili alan orani %18,7°den %29,9’a ¢ikmistir. 1960 yilina gelindiginde,
6zel meralarin siiriilmesiyle de ekim alanlar1 dogal siniria ulasmistir (DPT, 1963:

26).
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1958 yilinda, Tiirkiye tarimda  Ongoriilen  ihracat  patlamasini
gerceklestirememis ve dis bor¢ yiikii birikmistir. Uluslararast Para Fonu'nun
baskisiyla biiyiik bir devaliiasyon yapilir ve 27 Mayis 1960 askeri hiikiimeti
doneminin ardindan yeni bir kalkinma stratejisi benimsenir. 1960’lar Birlesmis
Milletler’ce “Kalkinma On Yili” ilan edilir. Sanayilesmeye Oncelik verilerek
korumaya dayanan ithal ikameci sanayilesme donemine girilir. 1960’larda, ABD
Uluslaras1 Kalkinma Orgiitii’nce tarimda yogun tarim teknolojisi ile baglantili olarak
“Yesil Devrim” donemine girildigi agiklanir. Yiiksek verimli tohumlarin, belirli bir
teknoloji paketi ile kullanildiginda olaganiistii verim artislarina neden olacagi ve bu
teknolojinin toprak reformu geregini ortadan kaldirarak tarimda gelir dagilimi adaleti

gerceklestirecegi savunulmustur (Kéymen, 2008: 140-141).

[Ik dénem sanayide onemli atilmlar da yapilmistir. Seker ve ¢imento
fabrikalar1 sayisinda artiglar olmustur, bu durum {iiretimde artis1 saglamistir. 1950-
1953 yillart arasinda %130 bulan biiyiime hizi, sonraki yillarda giderek diigmiistiir.
Sonugta hem talep hem de maliyet enflasyonu ortaya ¢ikarmis, iktidar bu yiizden
1958 yilinda ekonomi tarihimizde “Agustos Kararlar1” olarak bilinen birtakim
Oonlemler almak zorunda kalmistir. Fakat bu onlemlerle birlikte ekonomik bunalimin

getirdigi sorunlar ¢oziilememistir (Demir, 2002: 263).

Tablo 11: Kesimlere Gére Kaba Ulusal Uriin 1945-1960 (GSMH)

Yillar | Tarimin Sanayinin
Pay1 Pay1

1945 384 16.3

1950 41.9 14.6

1955 394 16.0

1960 38.2 17.4

Kaynak: D.I.E 1973’den aktaran Kongar 2015: 360
Tablo 11°de 1945 ile 1965 yillar1 arasinda, sanayi ve tarim kesimlerinin Kaba

Ulusal Uriin (GSMH) igindeki paylarinin degisimini gostermektedir. 1950-1960

yillar1 arasinda sanayinin pay1 %3’liik bir artis gozlenmektedir.
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Duman’a gore bu donemde Tiirk tiiketim kiiltiirlinde Amerikan {irtinlerinin
etkisi oldukca fazladir. Traktoriin tarima girmesi, bir tarim tiilkesi olarak Tiirkiye’nin
milli gelirini arttirmis ve gorece de olsa, halkin yasam standardinmi yiikseltmistir.
Tarimsal ticaretle gelisen iktisadi kalkinma, iilke ekonomisinde gozle goriliir bir
iyilesme yaratmustir. Ulkenin geleneksel ihra¢ kalemlerinin yan1 sira artan oranda
tarimsal {irlinleri ve maden cevherini ihra¢ etmesi, hiikiimet tarafindan uygulanan
fiyat tesvikleri islenmeyen topraklarin tarima agilmasi ve ithal edilen traktorlerin

kullanilmasi ile elde edilen gelirler halkin refah diizeyini yiikseltmistir (2018: 174).

2.2.1.2. Karayollarn Politikalar:

Karayollar1 politikasinin  ve planmin saptanmast sorunu Tirkiye nin
giindemine Ikinci Diinya Savasi’min bitiminden hemen sonra, ozellikle de Tiirk-
Amerikan iligkilerinin yogunlagmasi ile birlikte girmistir. Bu acidan bakildiginda
tilkemizde demir yolundan karayolu gecis siirecinin CHP iktidarinin son yillarinda
basladigini1 vurgulamak gerekir ancak bu alanda ABD’nin de etkisi oldukca ytiksektir
(Kogak, 2015: 588).

1947 yilinda s6z konusu anlagsmanin imzalanmasindan hemen 6nce, Amerikan
Askeri Heyeti ile Tiirkiye’ye gelen ve iilkenin cesitli bolgelerine gezerek iilkenin
ekonomik durumu hakkinda kapsamli bir de rapor hazirlayan Max Thornburg,
raporunda, Tiirkiye’nin yol sorununa deginmistir. Karayolu politikasinin
saptanmasinin ve bu politika halinde bir program hazirlanmasini onermistir. 1923
yilinda 18.335 km olan kara yollar1 1947 yilinda 43.997 km olmustu. Bu rakam,
1950 de 47.080 km olacaktir (Cavdar ve Diizgiines, 1973: 412).

ABD Bagkani1 Truman, 1949 yilinin Mart ayinda, Tirkiye’ye yapilan Amerikan
yardimi konusunda kongreye yaptigi agiklamada, Amerikan Yol Insa Heyeti’nin
Tiirkiye’de ki gorevinin karayollart insa programinin hazirlanmasinda Tiirk
Hiikiimetine tavsiyelerde bulunmak ve yardim programi geregince verilen Amerikan
techizatinin kullanildigi ve askeri bakimdan 6nemli baz1 stratejik yollarin yapimim

denetlemek oldugunu belirtmistir. Yine aymi aciklamaya gore, Tirkiye’ye 31 Mart
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1948 tarihine kadar, yol programinin uygulanabilmesi amaci ile 4, 628 ton malzeme
ve teghizat verilmistir (Malkog, 2006: 113).

1950°de devlet il yollarinda yapilan toplam asfalt 624 km iken, yapilan
yardimlarla beraber on yil sonra, %131 bir artisla 61.542°ye; 1970’te %126 ve
1980°de %129 artarak 35.810 km ulasmistir. Devlet planlama Tegskilatinin
yayinladig1 tabloda, 1980°e¢ kadar koy yollar1 i¢in yapilan asfalt verilerine
rastlanilmamakla Dbirlikte, koy yoluna agirhik verilmesi 1960’lardan sonra
goriilmektedir. 1950°de koy yollar1 uzunlugu 88.815 km iken, 1960’da %123,
1970°de %249 ve 1980°de %262’lik bir artigla 232.864 kilometreye ulagmistir
(DPT, 1997: 151).

Tablo 12: Karayollarinin Gelismesi 1923-1960 (Km olarak)

Yillar Kilometre Bir Onceki Déneme Gore Km
Olarak Artis
1923 18.335 ---
1930 29.636 11.301
1940 41.582 11.946
1950 47.080 5.498
1960 61.542 14.462

Kaynak: Baymdirlik Bakanlhigi, 1973: 89 ve D.I.E. 1973°den aktaran Kongar,
2015: 360

Tablo 12’de yillara gore karayollarinin uzunlugu kilometre olarak
gosterilmektedir. Tabloda goriildiigii gibi, karayollarinin uzunlugundaki en yiiksek

artis, 1950-1960 yillar1 arasinda gerceklesmistir.

Bayindirhk Bakanhig ile ABD Yol Insa Heyeti arasinda 20 Nisan 1948
tarithinde yapilan anlagsmaya gore, uzun vadeli yol programi hazirlanacak ve ABD,
Tiirkiye’de bir karayollar1 idaresi kurulmasina iliskin olarak Tiirk hiikiimetine yardim
edecektir. ABD’ye oOncelikle Karayollar1 Genel Miidiirliigli kurulmasi yoniinde
oneride bulunmustur. Bunun {izerine, Bayindirlik Bakanligi’na bagh ve tiizel kisilige
sahip katma biitceli Yollar Genel Midiirliigii (Daha sonra ismi Karayollar1 Genel
Midiirligii olarak degistirilecektir) kurulmustur (Kogak, 2015: 602-608).
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Ulkedeki tasit sayisina baktigimizda; 1948 yilinda Tiirkiye’deki otomobil
sayis1 4.364, kamyon sayisi, 7.315, otobiis sayis1 ise, 1.234 olarak gazetelerde yer
almistir (Vatan, 1948). Ankara’da 1948 yilinda 182 tanesi hususi, 462 tanesi resmi
olmak iizere toplam 644 otomobil bulunmaktadir (Cumhuriyet, 1948) Sonug olarak,
Tiirkiye’nin ulastirma politikas1 ile karayollar1 yapimi, CHP iktidar1 ile baslamis,
1947-1950 yillar1 arasinda, ABD’nin etkisi ve miidahalesi ile Demokrat Parti iktidar1

donemlerinde devam etmistir.

1950-1960 donemine ait GSMH verileri asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 13:1950-1961 Yillar1 Arast GSMH ve Artis Hizlar1

Yillar Sabit Uretici | % Artis “Cari % “Sabit % “Cari % “Cari

Fiyatlar ile Hiz1 Uretici Artig Uretici Artis Uretici Artis | Uretici
GSMH Fiyatlart | Hizi1 | Fiyatlarla | Hiz1 | Fiyatlarla | Hizi Fiy.
. Ile Kisi Bast Kisi Bast Kisi
(Milyon TL) S GSMH GoMH Bass.

GSMH

(Dolar)
1950 38 505,9 9,4 9694,2 7,1 1650,4 6,9 465,9 48 166,4
1951 43 446,4 12,8 11 644,3 20,1 | 2034,8 10,0 545,3 17,0 194,8
1952 48521,1 11,9 13 389,3 15,0 | 22146 8,8 609,9 11,8 217,8
1953 54 090,5 11,2 15 607,4 16,6 | 2396,5 8,2 691,5 13,4 247,0
1954 52 460,3 -3,0 159145 2.0 22615 -5,6 685,8 -0,8 2449
1955 56 641,6 7,9 191174 20,1 | 2374,0 50 801,3 16,8 296,2
1956 58 428,0 3,2 22 047,0 15,3 | 2390,5 0,7 902,0 12,6 322,1
1957 62 994,9 7,8 29 309,9 32,9 | 2494,6 4.4 1160,7 28,7 4145
1958 66 844,3 45 34999,9 19,4 | 2534,1 1,6 13470 16,1 481,1
1959 68 521,2 41 43670,0 24,8 | 2593,0 1,1 16344 21,3 583,4
1960 70 868,6 34 46 664,3 6,9 2576,2 0,5 1696,3 3,9 358,6
1961 72 285,6 2,0 49535,5 6,2 2560,3 -0,6 17545 3,4 194,1

Kaynak: Istatistiki gdstergeler1923-1995, DIE yaymi no:1883, s.426-428 Th.21 ve
25 “den aktaran, Gokgen, 2017: 203

Tablo 13’de goriildiigii gibi kisi basina GSMH 1954 yili hari¢ devamli artig
gostermistir. Artiglar donemin ilk yillarinda daha yiiksek bir seyir gosterirken son

yillarda diisiik kalmistir.
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2.2.2. 1960 Darbesi ve Adalet Partisi Donemi

27 Mayis 1960 tarihinde Tiirk Silahli Kuvvetleri tarafindan yapilan askeri bir
darbe ile Demokrat Parti iktidarina son verilmistir (Kongar, 2015: 156). 15 EKim
1961 tarihinde yapilan segimlerde secim sistemi degistirildiginden, seg¢ime giren
partiler tek baglarina iktidar olacak kadar oy toplayamamislar ve Tirkiye’de
koalisyon donemi baslamistir. 1965 yilina kadar ii¢ farkli koalisyon hiikiimeti
kurulmus fakat yonetimde uzun siire kalamamiglardir. 10 Ekim 1965 yilinda yapilan
genel secimlerde ise, Siileyman Demirel baskanligindaki Adalet Partisi, tek basina

iktidar olabilecek kadar oy almis ve hiikiimeti kurmustur (Demir, 2002: 265-266).

Tiirkiye 1960 yilinda yeni bir siyasi olusuma girmis ve bu yeni devir, siyasi
ortamda meydana gelen degisiklige paralel olarak ekonomi politikalarinda da 6nemli
degisiklikler meydana getirmistir. 1961 Anayasasi, devlete iktisadi ve sosyal hayatin
tanzimi, gelistirilmesi ve planlanmas ile ilgili baz1 gorevler yiiklemistir. Anayasa’nin
41. Maddesi “iktisadi ve sosyal hayat, adalete, tam ¢alisma esasina ve herkes icin
insanlik haysiyetine yarasir bir yasayis seviyesi saglanmasi amacina gore diizenlenir.
Iktisadi, sosyal ve Kkiiltiirel kalkinmayr demokratik yollarla gerceklestirmek, bu
maksatla, milli tasarrufu arttirma, yatirimlari toplum yararma gerektirdigi 6nceliklere
yoneltmek ve kalkinma planlarin1 yapmak devletin 6devidir” seklinde diizenlenmistir

(Gokgen, 2017: 204).

Kilicbay’a gore, 1960 sonrasinda karma ekonominin geleneksel sayilan
prensiplerine uyularak kamu iktisadi tesebbiislerine gerekli 6nemin verilecegi
vurgulanmistir. Bir anlamda, 1950-1960 donemi serbestlestirme, 6zel kesime agirlik
verme politikasina karsi bir dengeleme politikast olarak diisiiniilebilir. Ayrica bu
donemde, iktisat politikalarinin yapimi ve uygulanmasinda diizen getirilmek
istenmistir. Bu amacla “Devlet Planlama Tegkilati” kurulmus ve ilk bes yillik
kalkinma plan1 hazirliklarina baslanmistir (1999:113).

Bu déonemde hazirlanan ve uygulama alanina dahil edilen yeni iktisadi modele

“Planl1 Karma Ekonomi” modeli adi verilmistir. Tiirkiye’deki karma ekonomi ve
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plan uygulamalarinda temel 6zellik planin kamu sektorii icin emredici, 6zel sektor
icin ise yoOnlendirici olmasidir. Planlar temelde ekonomik yapi degisikligini esas
alarak, ekonomik yapimin tarimdan sanayiye dogru kaymasini hedeflemistir. Sanayi
bircok tedbirlerle tesvik edilmis, devletin siibvansiyonlar: ile desteklenmistir. ithal
ikamesi politikasi ile ¢ogunlukla i¢ piyasaya hitap eden, disa karsi korunan ve
ihracata fazla 6nem vermeyen bir politika uygulanmis, bu yonde faaliyet gosteren

sanayi kuruluslar gelistirilmistir (Gokgen, 2017: 205).

Cumhuriyet Halk Partisi baskanlifindaki koalisyon hiikiimetleri déoneminde,
1961-1965 yillar1 arasinda planli ekonomiye geri doniilmiis ve Devlet Planlama
Teskilat1 tarafindan hazirlanan Birinci Bes Yillik Kalkinma Plani yiirtirliige
konulmustur. Adalet Partisi ddSneminde de planli ekonomiye devam edilmis ve Ikinci
Bes Yillik Kalkinma Plan1 hazirlanmig, uygulamaya konulmustur (Kongar, 2015:
365). Demirel doneminde, ekonomi politikas1 olarak, kapitalizme doniik karma

ekonomi izlenmistir (Demir, 2002: 267).

Kiligbay’a gore 1963 sonrasit Tiirk ekonomisinin 6nemli noktalar1 sunlardir
(1999:117-118):

e 1960 Anayasasi fikir, felsefe, yaklasim ve ideoloji tartigmalarina giic ve hiz
kazandirmistir. Bu durumun ekonominin gidisi ve performansi {iizerinde
dolayl etkisi bulunmaktadir.

e 1963 sonrasi is¢i sendikalar1 gliclenmistir

e 1963 sonrasinda kurulan ¢ok sayida meslek odalari ekonomik felsefe ve
doktrinler ile uygulamada etkileri olmustur.

e 1963 sonrast bazi istikrar donemlerinin varligina karsilik koalisyon
hiikiimetleri, siyasi ¢atigmalar, kisa Omiirlii iktisat politikalar1 donemi

olmustur.

Asagidaki tablo da 1962-1972 yillar1 arast GSMH verilerine yer verilmistir.
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Tablo 14: GSMH ve Biiytime Hizlart: 1962-1972 (Milyon TL)

Yillar Sabit Uretici % Cari % | Sabit Uretici | % Cari % Cari

Fiyatlar1 ile Artis Uretici Artig Fiyatlarla Artis Uretici Artis Uretici

GSMH Hiz1 Fiyatlart Hiz1 Kisi Bast Hiz1 Fiyatlarla Hiz1 Fiy. Kisi

(Milyon TL) Ile GSMH Késéazsl Gféi;.H

GSMH (Dolar)
1962 76 754,3 6,2 57592,7 16,3 | 26528 3,6 1990,6 135 220,2
1963 84188,2 9,7 66 801,4 16,0 | 28389 7,0 22526 13.2 249,2
1964 87619,4 4,1 71312,8 6,8 28828 1,5 2346,3 4.2 258,4
1965 90 367,9 3,1 76 726,3 7,6 2901,0 0,6 2 463,0 5.0 271,3
1966 101 204,3 12,0 91 419,0 19,1 | 3162,2 9,2 2862,7 16.2 315,3
1967 105 460,5 4,2 101480,6 | 11,0 | 3220,2 1,6 3098,6 7.9 341,3
1968 31635197,4 6,7 163892,7 | 10,9 | 9419922 4,0 48799 8.1 537,4
1969 33002 579,1 4,3 183356,2 | 11,9 | 958 207,4 1,7 5323,6 9.1 586,3
1970 34 468 624,1 4.4 2078148 | 13,3 | 975867,7 1,8 5883,6 10.5 538,8
1971 36 897 377,0 7,0 2610726 | 256 | 10188424 | 44 7209,0 225 476,2
1972 40279 247,9 9,2 3141396 | 20,3 | 10847584 | 6,5 8460,1 174 591,6

Kaynak: Istatistiki gostergeler 1923-1995, DIE yayin1 no:1883, 5.426-428 Th.21 ve
25’den aktaran, Gokgen, 2017: 206 (1962-1967 donemi, 1968 fiyatlari ile 1968-1972
donemi, 1987 fiyatlar ile)

Tablo 14’e gore 1962-1972 yillar1 arasinda sabit fiyatlarla GSMH’de tiim
yillarda istikrarli olmamakla beraber devamli artislar meydana gelmistir. En yiiksek
artis 1962 yilinda %12 ile olmustur.

1960’Ih yillarda kentli ve tasrali burjuvazinin ulastigr gelir diizeyleri bu
smiflarin tiikketim tercihlerinin kaynak tahsisine egemen olmasina yol agacak bir etki
giicii olusturmustur. Geligsmis kapitalist toplumlardan yayilan tiiketim normlari,
radyo, buzdolabi, camasir makinesi, elektrikli siipiirge, televizyon, otomobil, modern
biiro, mutfak ve ev esyalar tiiriinden ve dayanikl tiiketim mallar1 diye adlandirilan
mallara karsi etkili bir talep meydana getirmistir. Ancak dis ticaret tikanmalari s6z
konusuyken bu mallarin ithalinin serbest birakilarak kit dovizin liikks mallara tahsisi
s0z konusu olamamistir. Bu nedenle 1950’11 yillarda baslayan, bu mallarin baz
durumlarda yabanci sermayenin katilmasiyla iilke i¢inde {iretilmesine hiz verilmistir

(Boratav, 2008: 354).
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2.2.3. 1974 Sonras1 Donem

12 Mart 1971 giinii Tiirk Silahli kuvvetleri adina Genelkurmay Bagkani ve ii¢
kuvvet komutani tarafindan hazirlanan bir “Muhtira” Cumhurbaskanina, Senato ve
Meclis bagkanlarina verilmis, muhtiranin radyoda okunusundan birka¢ saat sonra
Demirel bagkanligindaki Adalet Partisi gorevinden istifa etmistir (Kongar, 2015:
170).

1973 yilinda Naim Talu hiikiimeti kurulmus ve Ugiincii Bes Yillik Kalkinma
Plant’n1 uygulamaya koyulmustur. 1973 sec¢imlerinden sonra Ecevit Hiikiimeti ve
daha sonra Said Irmak ve Demirel Hiikiimetleri, yilsonuna gelindiginde ise tekrar
Ecevit Hiikiimeti plan1 devralmistir (Kayra, 2014: 218). Hazirlanan Plan, Birinci ve
Ikinci Plan’larin belirttigi kimi ilke ve yaklasimlari yinelemistir. Temel olarak
degisen bir sey yoktur. “Karma bir ekonomi”, kamu kesimi i¢in “Emredici”, 6zel
kesim icin “Ozendirici” bir planlama, egemenligini siirdiiren kavramlardir.

“Sanayilesme” en temel amag olarak belirlenmistir (Kongar, 2015: 367-368).

1973 yilinda diinya ekonomisini sarsacak yeni bir donem baslamistir. Petrol
thrag eden tlkeler organizasyonu (OPEC) petrol ihrag fiyatlarini kisa bir siire i¢inde
dort katina ¢ikarmis ve daha sonrada belirli araliklarla artirmaya devam etmistir. Bu
durum, petrolii liretim girdisi ve tiiketim amaci olarak kullanan iilkelerin 6nce dis
O0demelerinde daha sonrada ekonominin biitiiniinde biiyiik tahribat yaratarak
ilkelerin i¢ ekonomilerinin dengelerini bozmustur. Boylece sanayilesmis iilkelerde
doviz rezervi azalmis, i¢ fiyatlar hizla ylikselmis meydana gelen enflasyon sonucu

igsizlik, fiyat artis1 ve ekonomik durgunluk ortaya ¢ikmistir (Kiligbay, 1999: 153).

Petrol soklar1 karsisinda, sanayilesmis iilkeler giiglii bir ekonomik yapiya,
teknoloji ve disipline sahip olduklari i¢in, bu durumu absorbe edebilmis ve
ekonomilerini ¢okme noktasina getirmemislerdir. Buna karsilik, gelismekte olan
tilkelerin durumu ise, ekonomileri tam giiclii olmadig1, doviz rezervleri sinirli, dis
borglar1 biiyiik oldugundan dolayi, biiyiik enflasyon ve ekonomik istikrarsizliklarla
kars1 karsiya kalmiglardir ve Tiirkiye bu iilkelerin arasindadir (Kiligbay, 1999: 154).
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1974 yilindan itibaren Tiirkiye icin, dig ticaret acgiklarinin is¢i dovizleri ve
geleneksel borglanma ile kapatmanin olanaksiz hale geldigi goriilmektedir. Agiklar
ancak yeni bir tiir bor¢lanmaya bagvurularak bir siireligine kapatilabilecektir. 1974
yilinda petrol fiyatlarinin 4 kat artmasi, yapisal nedenlerle dis ticaret a¢i181 veren Tiirk

ekonomisinin dengesini tamamen altiist etmistir (Demir, 2002: 272).

Darbogaz terimi 1950’lerde ¢ok nadir kullanmilan bir terimdir. 1963-1973
doneminde iktisadi planlama miiessesesi ile birlikte iktisat literatiiriine girmistir.
Taninmis, tartisilmig ve var olmamasi i¢in tedbirler alinmistir fakat 1973-1980
déneminin sonlarina dogru, “Darbogaz” dramini biitiin {ilke yasamigtir. 1973-1980
dénemi, ithal ikamesine agirlik veren sanayilesme politikalarinin yetersizligini gézler

ontine sermistir (Kiligbay, 1999: 154).

1973 yilinda baslayan “Darlik ve Karaborsa” donemi, artarak devam etmistir.
Seker, tuz, yag gibi en temel yiyecek maddeleri karaborsaya diismiis, gaz telefon,
Stimerbank mamulleri, buzdolabi, komiir, ampul, ulagim {cretleri, arabalar, biskiivi,
sandvig¢, mercimek, motorin, ilag¢ ve giinliik ihtiyag maddesi olarak ne varsa hepsinin
fiyatlarinda artiglar olmustur. Ciddi elektrik Kkesintileri baslamis ve esya fiyatlari
goriilmemis Ol¢iide artmistir. Biitiin bu mallarin piyasasinda eskisine oranla daha
etkin bir karaborsa olugsmustur. Akaryakit yetersizligi karsisinda benzin karne ile

satilmaya baslamistir. Yurtdisina ¢ikislar kisitlanmistir (Kayra, 2014: 233-268).

1979 yilina gelindiginde, 6demeler dengesi rekor agiklar vermeye baslamistir.
Kisa vadeli borglar tehlikeli sekilde artmis ciddi kaynak sikintisi i¢cinde olan hiikiimet
finansman igin cesitli onlemler almaya calismustir. ki kez Tiirk parasi degeri
diisiiriilmiistiir. Bu donem de ekonomik alan siyasi alanda her zamankinden daha
belirgin olarak karigmaya baglamistir. 19 Ekim 1979’da ara secimler yapilmis biiyiik
o6l¢iide oy kaybeden Ecevit hiikiimeti istifa etmis, Stileyman Demirel yonetiminde bir
azilik hiikiimeti kurulmustur. Bu hiikiimet devraldigi programi devam ettirmis, 12
Aralik’ta dordiincii bes yillik kalkinma plan1 yayinlanmistir (Kayra, 2014: 271). Bu

doneme ait veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 15: 1973-1980 Yillar1 Arast GSMH ve Artis Hizlar1 (Milyon TL)

Yillar Sabit % Cari % Sabit Uretici % Cari % Cari
Uretici Artr Uretici Artr Fiyatlarla Artis Uretici Artis Uretici
Fiyatlar1 ile s Fiyatlar s Kisi Bas1 Hiz1 Fiyatlarla Hiz1 Fiy. Kisi
GSMH Hiz1 ile Hiz1 GSMH Kisi Bas1 Bas.
(Milyon GSMH GSMH (GDSO'Y;';
TL)
1973 42 256 | 4,9 399088,6 | 27,0 1109870,9 | 2,3 10482,5 23,9 734,1
004,3
1974 43 633171,7 | 3,3 5376776 | 34,7 1117767,5 0,7 137739 31.4 979,7
1975 46 275 | 6,1 690900,8 | 28,5 1154633,8 | 3,3 17 238,9 25,2 1184,0
413,5
1976 50 437967,7 | 9,0 868065,8 | 25,6 1232750,0 | 6,8 21216,3 23.1 1312,1
1977 519443993 | 3,0 1 21,7 12436396 | 0,9 26 534,0 25.1 1466,8
108270,7
1978 52 582 | 1,2 1 48,5 12331654 | -0,8 38 601,5 45.5 1567,3
170,9 645968,5
1979 52 324 | -05 |2 74,8 12020256 | -2,5 66 0812,4 71.2 1876,8
175,7 876522,9
1980 50 869 | -28 |5 84,4 1144739,1 | 4.8 119 335,0 80.6 1539,0
915,2 303010,2

Kaynak: Istatistiki gostergeler1923-1995, DIE yaymi no:1883, 5.426-428 Th.21 ve
25’den aktaran, Gokgen, 2017: 206 (1973-1980 donemi 1987 fiyatlar1 ile)

Tablo 15°de sabit fiyatlarla GSMH’de 1973°den 1979’a kadar istikrarsiz bir

artis gozlenirken, 1979-1980 arasinda negatif yonde degisme olmustur.

1970’lerde Tiirk tiiketim kiiltiiriinde o6zellikle sehir merkezlerinde Onemli
degisiklikler yasanmistir. Toplum yapisin1 ve geleneklerini etkileyen, sanayilesme,
modernlesme ve kentlesme siiregleri Avrupa yasam bicimine yonelik bir egilim
meydana getirmistir. Sehir merkezlerinde magaza vitrinlerini siisleyen ithal iriinler,
televizyonun hayatimiza girmesi, eglence ve tatil kiiltiirliniin olugsmasi, halkin liiks
esyalara olan ilgisi, elektrikli iriinlerin ve otomobilin kullaniminin artmasi gibi
giindelik yasamda tiiketim agirlikli bir yasam tarzi yayilmaya baglamistir. Maddi
kiiltiirde yasanan degisiklikleri bir siire sonra toplumsal degerleri igeren manevi
kiiltiirti de etkilemistir. Toplumda sosyal dayanigma ve yardimlasma duygulari
zayiflamig, aile degerlerinde c¢oziilmeler baslamistir. Ev ekonomisine dayanan
kanaatkar, tasarrufu Onemseyen tliketim pratikleri yerini bireysel tiiketim

aliskanliklarina birakmaya baslamistir (Duman, 2018: 175).
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1970’1i yillarin ortalarina gelindiginde gecekondu semtlerinde catilar1 kaplayan
televizyon antenleri bu gelismenin sembolik bir kanit1 olarak goriilmektedir. Benzeri
gozlemler is¢i ve koylii ailelerinde giderek yayginlasan transistorlu radyo, teyp,
buzdolabi, hatta otomobil kullanimi {izerinde yapilabilmektedir (Boratav, 2008: 134-
140).

2.3. Tiiketim Toplumuna Gegis

Tiirkiye’nin tiiketim toplumuna gecis donemi, 1980’li yillarla birlikte
baslamaktadir. Degisen ekonomi politikalar1 sonucu, serbest piyasa ekonomisine
gecis, ambargolarin kalkmasi ve kiiresellesme egilimleri ile birlikte tiiketim kiiltiiri

hizla yerlesmis ve Tiirkiye tiikketim toplumu bi¢imine doniismiistiir.

2.3.1. 1980’li Yillar

1980 yili Tiirkiye tarihinde siyasi, ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel acidan
kirilma noktas1 olarak goriilmiistiir. 80’11 yillardaki gelismeleri anlatmadan 6nce
Tiirkiye’de 1980 yili 6ncesi yasanilan siyasal ve ekonomik gelismeleri 6zetlemek

1980’11 yillardaki degisimleri anlamlandirmak acisindan 6nemli goriilmektedir.

12 Mart askeri muhtirasinin etkilerinin cumhurbaskanligi se¢imi sonrasi
biitlinliyle atlatilmast sonucunda siyasette yeniden bir normallesme siireci
baglamistir. Ancak 12 Eyliil’e kadar yapilan her se¢imde istikrarli bir iktidar modeli
yakalanamamistir (Borkliioglu, 2017: 131). 25 Ocak 1974 yilinda Milli Selamet
Partisi ile Cumhuriyet Halk Partisi ortakligiyla Ecevit hiikiimeti kurulmustur.
Yunanistan ile Ege sorunu nedeniyle yasanan gerginlik sonucu 20 Temmuz 1974’te
Kuzey Kibris’a Tiirk Silahli Kuvvetleri askeri harekat gerceklestirmistir (Armaoglu,
2019: 802). Art arda gelen koalisyon ve azinlik hiikiimetlerinin saglikli bir sekilde
yirlitilememesi, sert ve politik cekismelerin etkileri sokaga da yansimistir

(Borkliioglu, 2017: 131).
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Giindelik hayatin bir parcas1 haline gelen siddet olaylarmin goélgesinde gidilen
5 Haziran 1977 segimlerinden yilizde 41 oy alarak, Biilent Ecevit ve partisi birinci
cikmasima ragmen tek basina hiikiimet kuramamistir. Daha sonra kurulan Ikinci
Milliyet¢i Cephe, 3. Ecevit ve Demirel hiikiimetleri de toplumdaki kamplasma ve
catigsmalara engel olamamis ve boylece 1980 askeri miidahalesine zemin hazirlayan

kosullar iyice netlesmistir (Kose ve Yilmaz, 2012: 147-148).

1980 yil1 6ncesi yasanilan ekonomik gelismelere baktigimizda; 1950’1i yillarin
basinda liberal bir dis ticaret ve sanayilesme stratejisi uygulayan Tiirkiye, bu
donemin ortalarinda beliren doviz dar bogazindan dolayi, kotalar, ithal yasaklar1 ve
yiiksek giimrilk duvarlart gibi ithal ikamesinin temel araglarimi uygulamaya
koymustur ( Boratav, 2008: 61). Ayrica planli donemin basinda gida ve tekstil gibi
dayaniksiz tiiketim mallar1 ithalati, yerli iretimle ikame edilmis boylece ithal
ikamesinin ilk asamasi tamamlanmistir. Fakat ithal ikamesine dayali sanayilesme
stratejisinin uygulandigi 1963-1980 déneminde ikinci asama olan ara yatirim mallar
liretimine gegilememistir ( Ozbey,2000: 76). 1970’lerde petrol fiyatlarmin artmasiyla
ortaya ¢ikan bor¢ krizi Tiirkiye’de o giine kadar izlenen ekonomi-politik mantigin

iflasini sergilemistir ( Keyder, 1993: 17).

1970’lerde uygulanan ilk ii¢ plan doneminin sonlarinda hizli sanayilesme
programlarinin uygulanmasi, i¢ ve dis ekonomik gelismeler sonucu kesintiye
ugramistir. Ulke icinde sanayiye ozellikle kamu yatirimlari alaninda kaynak
yaratilamamasi, etkin bir vergi diizeninin yoklugu enflasyon baskisini artirmaktadir.
Ayrica petrol fiyatlarindaki hizli artis ve dis borglar1 6deme giigliikleri sonucu tilke
agir bir bunalima girmistir. Bu sirada tilkenin yogun ekonomik iligkilerde bulundugu
gelismis kapitalist lilkelerin karsilastigi ekonomik bunalim, dis satim olanaklarini da
sinirlandirmaktadir. Hizli fiyat artiglari, mal arzi darliklart ve dis 6deme giicliigii
biciminde goriilen ekonomik bunalim, siyasal ve toplumsal bunalima doniismiistiir.
Sonug olarak iilke ekonomi politikalarinda kokli degisiklige gidilmistir (Demir,
2002: 282).
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2.3.1.1. 24 Ocak Kararlan ve Etkileri

19 Ekim 1979’da yapilan ara secgimlerden sonra Siileyman Demirel
yonetiminde bir azinlik hiikiimeti kurulmus ve Planlama Miistesarligina Turgut Ozal
getirilmistir (Kayra, 2014: 270). Kabine kurulduktan kisa bir siire sonra da Tiirk
siyasal ve ekonomi tarihine “24 Ocak Kararlar1” olarak gegen bir dizi radikal 6nlem

uygulamaya konulmustur (Kongar, 2015: 187).

“24 Ocak 1980 Ekonomik Istikrar Paketi” olarak adlandirilan &nlemler, i¢
piyasa ve dis piyasalarda, fiyat serbestisini temel almaktadir. Buna gore mal ve
hizmetler piyasalarinda fiyatlar arz ve talebe gore olugsmalidir. Bu tanima TL’ nin dig
degeri, doviz kuru ve isci ticretleri de dahil edilmistir. Dolayisiyla sinai iiretim icin
yatirim kararlarmi da 6zel girisimcilerin kar amaglar1 belirleyecektir. Paket ekonomi
de kamu kesiminin olabildigince daraltilmasini, Ozellikle sanayiye kamu

yatirimlariin azaltilmasini piyasa egemenligi mantigiyla 6n gérmektedir (Demir,

2002: 282).

24 Ocak istikrar tedbirleri paketinin ekonomiyi istikrara kavusturma yolunda hareket

noktas1 sunlar olmustur (Kilicbay, 1999: 164):

e Enflasyonu yavaslatmak, fiyat istikrarin1 saglamak ve enflasyonun devlet
sektoriinden kaynaklanan tesirlerini yumusatmak,

e Uretim garkim harekete gegirmek, bunun icinde déviz, enerji ve ona bagh
olan veya olmayan girdilerin arzin1 arttirmak,

e Ekonominin doviz kazanma giiciinlii harekete gecirmek i¢in ihracati hizla
tesvik etmek ve 6teki doviz kazanan aktiviteleri gliglendirmek,

e Zorunlu ithalat disinda doviz harcamalarint minimum diizeye indirmek,

e Serbest tesebbiis giiciine destek olarak kitliklar1 azaltmak ve bu yoldan da arz
ve talep dengesini saglamada etkili olmak,

e Yeni tasarruf, faiz, kambiyo politikalarini uygulamak.
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Demir’e gore 24 Ocak’in sanayilesme yaklagimi karsilastirmali istiinliikler
kuramma dayandirilmaktadir. Bu kurama gore, her iilke iiretim girdileri agisindan
daha wucuza veya yiiksek verimle elde edilebilecek mallarin iiretiminde
uzmanlasmalidir. Tiirkiye bu nedenle is giicii bol, sermaye kit konumuyla, is giicii
yogun iiretimlerde uzmanlagmalidir. Dolayisiyla ileri teknoloji gerektiren, agir sanayi
denilen {iretim siire¢lerinden kag¢inmalidir. Bu siire¢ az gelismis ekonomilerin
gelismis kapitalist iilkelerle kapitalist is boliimiinde yerlerini belirleme amacin

icermektedir (2002; 282).

Olumsuz sartlar altinda hazirlanan 24 Ocak 1980 programi, 6ziinde bir istikrar
programi olmasina ragmen biitiinciil ve yapisal bir ekonomik doniisiimiin saglanmasi
icin gerekli alt yapiyr hazirlamistir. Programin etkin olarak uygulandigi 1980-1988
yillar1 arasinda disa agik ve rekabete hazir yerli sanayiler olusturmak ve mevcut
sanayileri tam kapasitede ¢alistirmak icin gerekli reformlarin yaklagik tamami hayata

gecirilmistir (Kose, 2002: 121).

Istikrar programmin ilk déneminde kisa vadeli amaglar oncelikli olup kisa
donemde kithik, kuyruk ve kara borsanin ortadan kaldirilmasina ¢alisilmistir.
Uluslararasi piyasalardan saglanan kredilerle acil dis finansman sorunlari asilmis ve
ithalat arttirllmistir. Bu baglamda 5 Nisan 1980°de OECD’den 1milyar 162 milyon
dolar, 26 Nisan 1980’de IMF’den 350 milyon dolar, 16 Mayis 1980°de Diinya
Bankasindan 670 milyon dolar bor¢ alinmistir (Dikkaya ve Ozyakisir, 2013: 190). Bu
baglamda politikalar OECD, IMF ve Diinya bankas: gibi uluslararasi ekonomik

kurumlar tarafindan desteklenmistir.

24 Ocak kararlan ile 6zellestirme, serbest ticaret ve yeniden yapilanmayi
hedefleyen, {retim ekonomisinden tiiketim ekonomisine gegisin alt yapisi
hazirlanmistir. Bu amagcla alinan kararlar reklamciligi etkilemistir (Dagtas, 2003: 78).
Bu amagla uygulanan kararlar ile tesvik edilen tiiketim Tiirkiye piyasasinin ¢okuluslu
sirketlere acilmasimi saglamistir. Bu gelismeler reklam sirketlerinin Tirkiye’ye
girmesini kolaylagtirmistir. 80’lerin ortalarindan baslayarak ¢ok uluslu yabanci

sirketlerin iilkeye girisinin tesvik edilmesinin ardindan yerli ajanslar yabancilarla
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ortakliklar kurmaya veya isbirligi i¢ine girmeye baslamiglardir. (Pekman, 2001: 214-
216).

2.3.1.2. 12 Eyliil 1980 Askeri Darbesi Donemi

1970’li yillar sona ererken Tiirkiye agir bir siyasal ve ekonomik bunalimla
kargilasmistir. 1977 se¢imlerinden sonra istikrarli bir hiikiimet kurulamadigi gibi
Cumhuriyet Halk Partisi ve Adalet Partisi arasindaki diyalog neredeyse ortadan
kalkmis, cumhurbagkanligi krizi yasanmistir. Siyasal ve toplumsal siddet olaylar1 ise
devam etmektedir (Demir, 2002: 276). Karli’ya gore, 12 Eyliil 1980 darbesinin
nedenlerini yalnizca i¢ kosullarda aramak yanlis olur. ABD ve Avrupa’da esen ‘Yeni
Diinya Diizeni’ gibi anlayislar ve liberal ekonomik felsefenin tavan yapmasi,
Tiirkiye’yi de ister istemez bu potanin igerisine ¢ekmekteydi. Ortadogu’da ciddi
anlamda jeostratejik ve jeopolitik bir 6neme sahip Tiirkiye’ye de liberal ekonomik
programin uygulatilmasi gerekmekteydi. Bunun i¢in gerekli kosullarin saglanmasi

lizumu dogmustur (2019: 172).

Tiim bunlarin sonucunda, Tiirkiye’de 11 Eylil 1980 gecesi sabaha karsi
“Harekat” baglatilmistir. Silahli giiclerin dort kuvvet komutani; kara, deniz, hava ve
jandarma komutanlar1 genelkurmay baskani Kenan Evren’in baskanliginda, Kasim
1983 genel segimlerine kadar Tirkiye’yi yoneten milli giivenlik konseyini
olusturmuslardir (Demir, 2002: 277). Bu donemde is giicii piyasasi; ekonomi disi,
yani askeri, yasal ve idari yontemlerle ele alinmak istenmistir. Sendikal faaliyetlerin
askiya alinmasi, DISK yoneticilerinin  yargilanmasi, grev yasagi, iicret
belirlenmesinin toplu s6zlesme diizeninden Yiiksek Hakem Kurulu’na kaydirilmasi,

s0zii gecen askeri yontemlere 6rneklerdir (Aksin, Boratav vd. 2014: 191).

1981-1983 yillar1 arasinda kamu maliyesi goreli bir rahatlama i¢indedir. Vergi
yiikiinde ve tahsilatinda 1liml1 yiikselmeler olmus, KIT’lerin karliligi ve kamu
kesimi dengeleri dnceki doneme gore diizelme gostermistir. Dis ekonomik iligkilerin
en stratejik araci olan kur politikasinda, 1980 yilinda gergeklesen yiiksek boyutlu

devaliiasyondan kisa bir siire sonra giinliik kur ayarlamalaria gecilmistir. Dis ticaret
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politikasinda ise, ana yonelis disa agilma dogrultusundadir. Disa agilma, temel
olarak, giiclii ihra¢ tesvikleri ile reel devaliiasyon ve diisen emek maliyetlerinin
katkistyla sanayi iiriinlerinde diinya piyasalarina girmek olarak anlasilmistir. Ithalatta

ise, 1liml1 bir liberallesme s6z konusudur (Aksin, Boratav vd. 2014: 191).

ithal ikameci ekonomi modeli terk edilmis, 12 Eyliil’den sonra yabanci tiiketim
mallarmin ithali serbestlesmistir. Ortak pazarin uluslararasi rekabeti zorunlu
kilmasiyla, Tiirkiye’de gelisen ticaret ve hizmet sektorii Avrupa sirketleri ile
isbirligine girmistir. 1984°te Gima, Stimerbank ve Migros’un kamuya ait %42 hissesi

ozellestirilmistir (Ustiin ve Tutal, 2008: 268-269).

Finansal sistemde serbestlesme, 1980 yilinda vadeli mevduat ve kredi
faizlerinin serbest birakilmasi ile baslamistir. Kiiglik bankalarin ve c¢ogalan
bankerlerin baslattigi faiz yarist 1982 yili i¢inde biiylik bir finansal kargasa ile
sonuclanmis ve bankerler 1982 yilinin ortalarinda tiimiiyle ¢okmiis, arkasindan
birkac kiigiik bankay1 da stiriiklemistir. Bu olaylar liberal politikalarin ilk biiyiik
fiyaskosu olmustur (Boratav, 2008: 51-52).

2.3.1.3. Serbest Piyasa Ekonomisine Gegis ve Ozal Dénemi

24 Nisan 1983’te, Yeni Partiler Yasasi yiiriirliige girmis ve Mayis 1983’te
siyaset yapma yasag1 kaldirilarak iilkenin siyasal hayatinda yeni bir sayfa agilmistir.
1980 oncesi faaliyet gosteren partiler kapatilmis ve donemin siyasetgileri yasakli ilan
edilmistir. Dolayisiyla 1983 se¢imlerine yeni parti ve yeni siyasetgilerle gidilmistir
(Kose ve Yilmaz, 2012: 165-166). Gole’ye gore 12 Eyliil yonetimi uzun yillar iilke
siyasetine damgasini vuran aktorleri siyaset arenasinin diginda birakarak, yeni siyasal
elitler yaratmak ve bu alanin yeni kadrolarla nefes almasini saglamak iizere kollar
stvamis, kendisinden sonra gelecek sivil yonetimler i¢in de bir siyaset hukuku
olusturmustur (2008: 39). 6 Kasim 1983 secimlerine katilabilen 3 parti iginde
(Anavatan Partisi, Milliyet¢i Demokrasi Partisi ve Halk¢1 Parti) ANAP %45,14 oyla
birinci parti olmustur (Kose ve Yilmaz, 2012: 167-169).
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1980 doneminin en belirgin 6zelligi istikrarli, disa agik ve rekabet edilebilir bir
ekonomik ortam saglamak gayesiyle meshur 24 Ocak Karalarinin alinmasidir. 24
Ocak karalarinin temel hedefleri, ekonomik istikrar1 saglayarak ekonomiyi disa
acmak, iceride fiyat mekanizmasmin caligmasini hakim kilmak, disarida rekabet
giiciinii artirmak i¢in serbest kur politikas1 ve bunu destekleyen diger dis ticaret
tedbirlerine basvurmaktir. Bunun i¢in 24 Ocak kararlar1 sonrasinda ekonomi
politikalarinda biiyiik degisiklige gidilmis, diisiik kur, diisiik KIT fiyatlar1 ve giimriik
uygulamalari ile desteklenen ithal ikamesine doniik sanayilesme politikalar1 yerine,
disa dontik ihracata dayali ve ekonominin serbest piyasa kurallar i¢inde ¢alismasini
amaglayan bir politika uygulanmaya baslamistir (Gokgen, 2017: 207-208). Fiyat
kontrolleri kaldirilmis, KIT iiriinlerine zam politikas1, devaliiasyon politikasi, faiz
serbesti politikasi, gibi politikalarin uygulanmasina gecilmistir. Bu politikalarin
uygulanabilmesi i¢in giimriik korumalari zaman i¢inde azaltilarak, bir¢ok sektérden
kaldirilmis ihracat siibvansiyonlarla, bazi1 ayricaliklarla ve bir kisim 6zel desteklerle
desteklenmistir. Ozellikle sanayi {iriinleri ihracati bu desteklerden daha ¢ok
yararlanmustir. {thalatta ise kota uygulamasmna son verilerek, bir olgiide liberal
edilmistir. Ozellestirme kanunu ¢ikartilarak 6zellestirmeye hiz verilmeye ¢alisiimus,
kamunun elinde bulunan bir¢ok sanayi ve hizmet kuruluslar1 kurulus olarak veya
varlik satis yolu ile yerli veya yabanci 6zel sektore devredilmek istenmistir. Thracat
ve ithalatta, bircok doviz islemlerinde, doviz kurlarinda faiz ve fiyatlar tizerindeki
kontroller kaldirilmigtir. Biitiin bu kararlarin sonucunda, rekabete dayali serbest
piyasa ekonomisi kurallar1 piyasaya oturtulmak istenmistir. Boylece piyasada arz-
talep tgliisiine bagli olarak kendiliginden bir dengenin kurulmasi hedeflenmistir.
Tiirk Parasinin Kiymetini Koruma Kanunu’nda yapilan degisiklik ile konvertibiliteye
gecis saglanmis, ekonomide alinan kararlarla yabanci sermaye hareketleri serbest
birakilmistir. Yabanci sermayenin gelisini hizlandirmak i¢in maliye politikalarinda

ve vergi uygulamalarinda bazi diizenlemelere gidilmistir (Gokgen, 2017: 207-208).

1980 sonras1 bankacilik sektdriinde yasanan degisimlerden biri de Islam
Bankaciligi’nin (faizsiz bankacilik) Ozel Finans Kurumlar1 (OFK) ad1 altinda mali
sisteme girmesidir. Buradaki amag, bankacilik sisteminden uzak duran Islami

kesimin fonlarini, Islam sermayesini sisteme ¢ekmektir (Aybar, 2017: 195). Ayrica
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cesitli dini cemaatlerde kendi OFK’larim kurarak finans diinyasina girmislerdir. Thlas
Finans, Asya Finans, Faisal Finans bunlara ornek olarak verilebilir (Bulut, 1997:
274).

1980 sonrasi ekonomideki degisim devleti temsil eden segkinler ile ekonomiye
hakim olmaya calisan ve devleti bir anlamda ekonominin diginda tutmaya c¢alisan
girisimciler arasinda bir etkinlik ¢ekismesine sahne olmustur. Aslinda bu ¢ekisme
1950°den beri vardir. Fakat artik 6zel girisimcilerin konumu giiclenmistir (Saribay,
1994: 124). Cumhuriyetin kurulusundan bu yana siirdiiriilen “Devlet Eliyle
Sanayilesme” politikas1 bu yillarda terk edilmistir. Devlet sanayilesmede ve
ekonomik biiylimede {istlendigi lokomotif olma roliinii 1980’1l yillarin ikinci
yarisindan itibaren Ozel sektore devretmistir. Hiikiimet artan kamu harcamalarini
finanse etmek i¢in bor¢clanmaya bagvurmus ve i¢ bor¢glanma 1985 yilindan itibaren

ivme kazanmistir (Dikkaya ve Ozyakisir, 2013: 193-194).

1980’11 yillar, ayn1 zamanda tarim kesiminin sorunlarimin biiyiidigi yillar
olmustur. Cavdar’a gore geleneksel bir politik olan destekleme alimlarinin kamu
blitcesine getirdigi yiik hizla bliylimektedir. Ayrica verilen destekleme fiyatlari hem
diinya fiyatlarin c¢ok iistiinde, hem de bir tarimsal iliretim politikasini yansitacak
etkinlikte degildir. Cogu kez gereksinimi duyulan bir iirlin de tiretim noksanligi, buna
karsin ihracinda dar bogazlar olan bir bagka iirlinde de iiretim fazlas1 ile
karsilagilmaktadir. Destekleme fiyatlar1 ve alimlari “destek yerine kostek™ diye

niteleyebilecegimiz bir igslev gormektedir (1992: 234).

Tablo 16: 1980-1990 Yillar1 Arast GSMH ve Artis Hizlar1 (Milyon TL)

Yillar Sabit % Cari % Sabit Uretici % Cari Uretici % Cari
Uretici Artis Uretici Artig Fiyatlarla Artig Fiyatlarla Artig Uretici
Fiyatlar Hiz1 Fiyatlar Hiz1 Kisi Basi Hiz1 Kisi Bast Hizi Fiy. Kisi
ile GSMH ile GSMH GSMH Bas.
. GSMH
(Mllyon GSMH (DOIar)
TL)
1981 | 53316,8 4,8 8022,7 51,3 | 1170770 2,3 178 169 47,6 1570
1982 | 54 963,2 31 106119 | 32,3 | 1177245 0,6 227 293 29,0 | 1357
1983 | 57279,0 4,2 13933,0 | 31,3 | 1196703 1,7 291 099 28,1 | 1264
1984 | 61349,8 7,1 22167,7 | 591 | 1250251 4,5 451 758 552 | 1204
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1985 | 63989,1 43 35350,3 | 595 | 1271997 1,7 702 706 555 | 1329

1986 | 683149 6,8 51184,8 | 448 1328 230 4,4 995174 416 | 1462

1987 | 75019,4 9,8 750194 | 46,6 | 1427282 75 1427 282 43,4 | 1636

1988 | 76 108,1 1,5 1291751 | 72,2 1416 888 -0,7 2404 824 68,5 | 1684

1989 | 77 347,3 1,6 230369,9 | 78,3 1 409 056 -0,6 4196 709 745 | 1959

1990 | 84591,7 9,4 3971775 | 72,4 | 1507 928 6,8 7 066 839 68,4 | 2682

Kaynak: Ekonomik ve sosyal gostergeler (1950-1998) DPT yaymi, TUIK istatistik
gostergeleri: 1923-2004, 1987 fiyatlariyla. Aktaran, Gokgen, 2017: 211

Tablodan da goriildiigii gibi bu donemde GSMH sabit fiyatlarla, istikrarl
olmakla birlikte genellikle artis gostermistir. Donemin en yiiksek artis gosteren

yillar1 1984, 1986, 1987 ve 1990 yillaridir.

1960’larin ve 1970’lerin devrimci siyaseti yerini 80’lerde giincel sorunlarin
siyasallastig1 daha az siyasal, daha cok bireysel ve kiiltiirel bir s6yleme birakmistir
(Gole, 2011: 39). Evren ve Ozal’m izledigi politikalar depolitizasyonu getirmistir,
bunun sonucunda politik aktivizmin yerini tiiketim toplumu almistir (Zurcher,
2017:9). Gole’ ise 1980 sonrasi donemi, apolitik bir donem olarak degil, yeni bir
politik anlayisin gelismekte oldugu bir dénem olarak yorumlamigtir (2011:38).

“80 oncesine baktigimizda, 60’lardan itibaren siyasal dinamigin
sag ve sol hareketlerin farklilasmas: ve hatta giderek 70 sonrasinda
birbiriyle ¢atismasindan olustugunu gériiriiz. Bugiin ise farkl siyasal
goriiglerin ve hatta farklt yasam bigimlerinin bir arada var olup
olamayacagr sorusu giindemdedir. Bu nedenle politik iisluptaki
yumugama toplumda bir “consensus” arayigina da tekabul etmektedir.
Pek ¢ok kisinin ileri siirdiigii gibi “apolitik” bir dénem olarak degil,
tersine yeni bir politik anlayisin gelismekte oldugu bir donem olarak

gortiyorum.”

Ote yandan bu donem, halk smiflarina yonelik “Carpik” bir popiilizminde
uygulandigr yillardir. Bu yaklasimin 6zellikle koklii yoksul kitlelere doniik ana
hedefi, bu kitlelerin saflarinda sinif bilincinden yoksun ve sermayenin programina ve
ideolojisine teslim olabilecek kalabalik gruplar yaratmak olmustur. 1984 yil1 i¢cinde

asagl yukari tamamen ANAP kontroliine gecen kent belediyeleri bu stratejinin
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gerceklestirilmesinde kilit rol oynamislardir; gecekondulara doniikk tapu tahsis
belgeleri, imar aflar1 ve kent planlamasi perspektifinden yoksun imar izinleri hizl
kentlesmenin olusturdugu kentsel rantlarin yoksul katmanlar1 intikal etmesinde ve bu
dogrultuda ¢ok yiiksek beklentilerin olusmasinda énemli rol oynamistir. “Ucretliye
vergi iadesi”, “fak-fuk-fon” gibi uygulamalar kentli yoksul kitlelerin ekonomik
sorunlariin ¢éziimiinii isgiicli piyasasinin disina tastyan yeniliklerdir. Bu yonelisleri,
1985 yilinda o6zellikle belediye yatirimlarinin ¢ok 6nemli bir rol oynadigir ve kamu
yatirnmlarindan kaynaklanan genisleme konjonktiiriiniin istihdam artirict etkileri
desteklenmistir. I¢ talep genislemesi ile ithalatta liberalizasyonun ortak katkilariyla
tim smiflart belli olgiilerde etki altina alan tiiketim mallarinda bolluk duygusu

sOziinii ettigimiz ¢arpik popiilizmin etkilerini pekistirmistir (Boratav, 2008: 53).

Bali’ye gore, 1980°li yillarda Tiirk toplumu heniiz Bat1 iilkelerinin tiiketim
diizeyine erisememis olmakla birlikte piyasalarin serbestlesmesi ile Batili olmak,
Batili gibi yasamak firsatin1 elde etmistir. Tiirk toplumunun tiikketim aligkanliklarin
degistirmek Bati’nin aliskanliklarini empoze etmek i¢in medyanin destegini de alarak
yeni bir insa harekat1 baglamistir. Bu siirecteki en 6nemli unsur ve degisim tiikketimin
haz alinacak bir olgu haline getirilmesidir. Kose yazarlar yillarca tasarruf etme ve
yerli mali kullanma telkinleriyle biiyliyen ve mahrumiyeti hayat tarzlarinin bir
parcas1 haline getiren insanlara siirekli para harcamayi, seyahat etmeyi, liikks lriinler
satin almayi tavsiye etmiglerdir. Para harcamanin modern ve kentli insanlarin dogal
bir hali oldugu soylenerek tiiketici olmak bir meziyet seklinde sunulmustur. Sadece
13, finans ve medya diinyasinin yonetici ve c¢alisanlari i¢in degil, siradan insanlar i¢in
de bu miimkiin olmustur. Kredi kartlar1 ve taksitli satis kampanyalarinin
yayginlagmasiyla birlikte ilk bakista erisilmez, ulasilmaz ve likks gériinen iiriinler
zaman icinde orta siniflar i¢in de erisilebilir hale gelmistir ( 2009: 345-346).
Kozanoglu’'nun deyisi ile; teknolojik gelisim, simirsiz tiiketim, yabanci sigaranin
kagakg¢ilarindan temin edildigi, dolarin serbest¢e alinip satilmadigr Nescafe’nin en

makul hediye oldugu donemdir Ozal’l yillar (Kozanoglu, 1993:17).

Seksenli yillarin sonlarina gelindiginde, gazeteler faydali veya faydasiz
binlerce iirlinlin okurlara pazarlanmaya baslamigtir. Bunun i¢in ise, her gazete bir

pazarlama sirketi kurmustur. Gazete tirajlarini arttirmak ve dagitilan iiriinlerden ticari
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kazang saglamak amaciyla, bedelli veya bedelsiz kuponlarin biriktirilmesi
karsiliginda otomobilden, apartman dairesine, televizyondan mutfak aletine kadar
¢ok ¢esitli tirtinler dagitilmistir. Bu sayede okur, okur pasif okur konumundan aktif
tiketici konumuna dontismistiir. Bunun dogrudan etkisi de tiiketim fiiriinlerinin

satiglarinda goriilmistiir (Bali, 2009: 222).

2.3.2. 1990 Sonrasi Dénem: Dogru Yol Partisi Iktidar1 ve Refahyol

Hiikiimeti Donemi

Tiirkiye ekonomisinde oOzellikle 1980°li yillarin ikinci yarisindan itibaren
Ozellestirme dahil pek ¢ok alanda gerekli reformlarin yapilmamasi, ekonomi-politik
diizlemdeki istikrarsizlik, kamu acgiklarinin stirekli i¢ ve dis borclarla finanse
edilmesi ve biitiin bunlarin sonucunda ortaya c¢ikan biit¢e aciklarinin ve “Kamu
Kesimi Borglanma Geregi’nin hizla artmasi 1990’11 yillara girerken 6nemli problem
alanlar1 olarak gbéze carpmaktadir. Nitekim 1990’11 yillar Tiirkiye ekonomisi
acisindan i¢ ve dis soklarin fazlasiyla hissedildigi ve buna bagli olarak cesitli
ekonomik krizlerin etkilerinin goriildiigli ve yasandigi bir donem olmustur (Dikkaya

ve Ozyakisir, 2013: 194).

1991-2001 arasindaki yillar, Tiirkiye ekonomisinde GSYIH agisindan siirekli
dalgalanmanin yasandig en istikrarsiz donem olmustur. Ekonomi 11 yil i¢inde, ciddi
bir digsal sok yasanmadigr halde, 1994,1999 ve 2001 yillarinda 3 kez derin kriz
ortam1 yasayarak negatif biiyiime gostermistir (Dikkaya ve Ozyakisir, 2013: 195).

Donemin en 6nemli ekonomik olaylarindan birisi 1994 krizidir. Uygulanan
politikalarin sonucunda enflasyon ii¢ haneli rakamlara ulasmis, Kamu iktisadi
Tesebbiisleri biiyilk miktarlarda zarar etmeye baslamis, faizler alabildigine
yiikselmis, gecelik faizler yiizde binlerle ifade edilir duruma gelmis, déviz darbogazi
ile birlikte makro dengeler olduk¢a bozulmustur. 1990’dan sonra tiikketim
harcamalarinda ki artis ve ithalat artisinin ihracat artisindan ¢ok yiiksek seyretmesi,
bliylimenin ihracata bagli olmasi yerine ithalata ve tiikketim harcamalarina bagiml

olarak gergeklesmesine yol agmistir. Doviz fiyatlarinin diisiik tutulmasi, yabanci para
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girig-¢ikislarinin tam bir serbestiyete kavusturulmasi, faiz ve kur farklarindan asiri
karlar elde edebilme imkanlarinin saglanmast ile sicak para (kisa vadeli doviz) girisi

hizlanmistir (Gokgen, 2017: 207).

Diisiik doviz fiyatlar ithalati tesvik etmis, yabancilarin sicak para dolayisiyla
yiiksek karlar saglayarak disariya biiylik miktarlarda transfer yapmalarina yol agmis,
yerli sanayini gelismesine menfi etkilerde bulunmustur. Bu uygulamalarin sonucunda
bankalar arasinda O6deme giicliikkleri ve doviz krizi patlak vermistir. Bozulan
dengeleri diizeltmek i¢in bu kez de “5 Nisan Kararlar1” alinmistir. 5 Nisan Kararlar
ile bir taraftan kamu gelirlerini artirarak ve kamu harcamalarini kisarak ekonomik
istikrar1 saglamaya calisirken diger taraftan Ozellestirme gibi ekonomide yapisal
diizenlemeler yapma yoluna gidilmistir. Kamu kesiminin ekonomideki agirliginin
azaltilmasi, ekonominin toplam veriminin arttirilmast ve piyasa ekonomisi
kurallarinin daha iyi g¢aligtirilmasi i¢in, devletin ekonomik anlamda kiigiilmesini

saglamak tizere 6zellestirilmeye hiz verilmek istenmistir (Gokgen, 2017: 207-208).

Bu donemde yasanan ekonomik dalgalanmalarin yansimalarindan birisi de dig
ticaret alani olmustur. Bu baglamda Tirkiye ihracati 1996-2000 yillar1 arasinda
hemen hemen hig artis gdstermemistir. Ihracat: ithalatin karsilama oranmin nispeten
yiiksek oldugu yillar, agik bir sekilde, yerli paranin hizla degerini kaybettigi ve krizle
miicadele edilen yillar olmustur (TBMM, 2012: 1321).

1990’11 yillarda hizla artan kamu agiklar1 ve bu agiklarin igerden ve disaridan
asir1 bor¢lanma ile finanse edilmesi, TL’nin asir1 degerlenmesi sonucu dis ticaret
acigindaki artig, vergi gelirlerinin i¢ borcu bile karsilayamamasi, faiz oranlarinin asir1
sicak para girislerine yol acacak kadar yiiksektir. Biitiin bunlara bagli olarak ortaya
c¢ikan politik istikrasizlik, mevcut sistemin tikanmasina neden olmustur. Bu tikanma
“1994 Ekonomik Krizi” olarak Tiirk ekonomisindeki yerini almigtir. 1994 krizinin
yapisal ve teknik reformlar temelinde asilmasi ve bu temelde yeni bir istikrar
programinin hazirlanmasi beraberinde 5 Nisan 1994 Istikrar kararlarin1 getirmistir
(Dikkaya ve Ozyakisir, 2013: 198). 5 Nisan 1994 kararlarmin en dikkat cekici
sonuclarindan biri Tiirkiye’nin yeniden IMF’ye muhta¢ hale gelmesidir (Karluk,
2006: 68).
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Tablo 17: 1990-2000 Yillart Arast GSMH ve Artis Hizlar1 (Milyon TL)

Yillar Sabit % Cari % Sabit Uretici % Cari Uretici % Cari Uretici
Uretici Artis Uretici Artis Fiyatlarla Kisi | Artig | Fiyatlarla Kisi | Artis Fiy. Kisi
Fiyatlar ile Hiz1 Fiyatlar Hiz1 Basi GSMH Hiz1 Basi GSMH Hiz1 Bas. GSMH
GSMH ile (Dolar)
(Milyon GSMH
TL)
1991 | 84887,1 0,3 634 59,7 1481321 -1,6 11 070 462 56,7 2621
392,8
1992 | 90 322,5 6,4 1 103 | 74,0 1546 592 4,4 18 897 021 70,7 | 2708
604,9
1993 | 97 676,6 81 1 997 | 81,0 1641872 6,2 33573525 77,7 | 3004
322,6
1994 | 91733,0 -6,1 3 887 | 94,7 1514 346 -7,8 64 182 233 91,2 2184
902,9
1995 | 99 028,2 8,0 7 854 | 102,0 | 1606 454 6,1 127423385 | 985 | 2759
887,2
1996 | 106 0798 | 7,1 14 978 | 90,7 1691 943 53 238896076 | 87,5 | 2928
067,3
1997 | 1148742 | 8,3 29 393 | 96,2 1838 576 8,3 470442977 | 96,9 | 3079
262,1
1998 | 119303,1 | 3,9 53 518 | 82,1 1880 016 3,3 843358573 | 79,3 | 3255
331,2
1999 | 112 043,8 -6,1 78 282 | 46,3 1741293 -7,4 1 216 609 | 44,3 2879
966,8 421

Kaynak: Ekonomik ve sosyal gostergeler (1950-1998) DPT yaymi, TUIK Iistatistik
gostergeleri: 1923-2004, 1987 fiyatlartyla. Aktaran, Gokgen, 2017: 211

Tablo 17°de goriildiigi gibi Tariye’de 1990’1 yillarda GSMH sabit fiyatlarla,
istikrarli olmamakla birlikte artis gostermistir. 1994 ve 1999 yillarinda negatif yonde

bir gelisme yaganmustir.

1990’11 yillarda yasanan ekonomik gelismelerin yan1 sira toplumsal alanda da
gelismeler yasanmustir. Saracoglu’na gore Ozal doneminde, siyasal alanda tiiketimi
0zendiren yoOnlendirmeler yapilmaktaydi. Ayni1 zamanda zenginligi ylicelten ve
zenginligin bir tiir erdem oldugu fikri, kamusal alanda konusulur olmustu. Sonug
olarak da halki tiiketime yonlendiren pazarlama stratejileri gozle goriiliir sekilde
uygulanmaktaydi. 1990 yilinda 6zel kanallarin ard arda agilmasi ve gorselligin etkili
kullanilmast ile reklamcilik faaliyetleri yaygmlik kazanmistir (2016: 863).
Tiirkiye’de yasal olarak ilk yayin yapan 6zel televizyon kanali 1990 yilinda Starl,
daha sonra Teleon ve Show Tv yayina baslamistir (Tekinalp, 2003: 276-278). Kitle
iletisim araglarinin yayginlik kazanmasi ile etkilenme ve eki alaninin daha genis bir

alana yayillmasi ve etkisini daha hizli gdstermesi sz konusudur. Ozel televizyon
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kanallarinin acgilmasi ile televizyon endiistrisi batili giincel degerler, yasam tarzlari,
reklamlar, yabanci filmler ile yaratilan ikonlar ve popiiler kiiltiir temsilcileri ile Tiirk
insanini etkilemektedir. Boylece tiiketim kiiltiiriinde ve iiriinlerinde bu dénemde

farklilagsma goriilebilmektedir ( Aydemir, 2006: 212).

90’11 yillarda hayatimiza giren kredi kartlari; tiiketime 6zendiren, tiiketicilere
saglanan taksitlendirme imkanlar ile toplumu satin almaya cesaretlendiren bir islev
gormiistiir. Aydemir’e gore (2006: 213), kredi kartlar1 bankalara bagimliligi
arttirmig, tiikketimi kortiklemis ve tasarruf yerine tiikketimi Onceleyen bir gorev

yiikklenmistir.

Seksenli yillarda bilgisayar ve yazilim programlari modernligi simgelerken,
doksanlarda cep telefonlar1 ve internet modernligin yeni simgesi haline gelmistir.
Ornek alinmas1 gereken siyasetci olarak gosterilen Turgut Ozal, her Amerika’ya
gittiginde bilgisayar magazalarin1 ziyaret etmistir. Teknolojiye ayak uydurmak,
ondan zevk almak ve hayatinin bir parcasi haline getirmek ¢agdashigin ve seckinligin
bir ozelligi gibi gosterilmistir. Ornegin, o doénemde yapilan cep telefonu
reklamlarinda rastlanan temalar, kentli, modern ve belirli bir gelir diizeyinin

iistiindeki insanlar etkilemeye yoneliktir (Bali, 2009: 175-176).

1990’11 yillarda yasanan hizli kentlesme, kadinin ¢alisma hayatina dahil olmasi,
gelirdeki artisa bagli olarak harcama diizeyindeki artis, tliketici begenilerindeki
degisim, Ozel ara¢ sahipliginin artmasi, kredi karti kullaniminin yayginlagmasi,
teknolojik ilerlemeler ve uluslararasi sirketlerin piyasaya girmesi gibi etkenler
perakende cevrelerinde koklii degisimler meydana getirmistir (Tokatli ve Boyaci,
1998). Doksanlardan sonra biiyiik aligveris merkezlerine doniisecek olan Tiirkiye’de
magaza alaminda ilk Batili kiiresel sirket, 1954’te Isvicreli bir firma tarafindan
Istanbul’da kurulmustur. Tiirk tiiketicilerinin 1990’11 yillardan sonra tanimaya
basladig1 bu firmanin ismi, yar1 toptan anlamina gelen Migros’tur. Migros’u diger
aligveris mekanlarindan ayiran o6zellikler ise, aracilar1 ortadan kaldirarak dogrudan
treticiden aldigr dirinleri halka ucuz olarak saglamaktir. Ayrica magazalara
“Selfservis” sistemini getirmis, gezici kamyonlarla sehrin cesitli semtlerinde satis

pazarlar1 kurulmustur. Bu ayn1 zamanda Istanbul’da ve Tiirkiye’de morden tekerlikli
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ilk mini siipermarket olma oOzelligini de tasimaktadir (Diinya Gazetesi, 1998)
Tiiketiciler Migros’la birlikte baz1 ilklerle tamsmistir. Ornegin, piring, makarna gibi
iriinler ¢uvalla degil paketlerle sunulmus, farkli markalar ayni raflara konularak

tiikketiciye segme sansi verilmistir (Akas, 1995: 137).

Bu yillar ayn1 zamanda Miisliiman is adamlariin tiiketimde goriiniir oldugu
yillardir. Tesettiir markalar1 sektdrde yerini almistir. Dini hassasiyeti olanlarin yogun
yasadigi semtlerde Islami klinikler, hastaneler, kolejler, yabanci dil kurslari,
dershaneler agilmistir. Hac ve Umre disinda, Islami tatil imkanlari sunulmaya
baslanmustir. islami pazar ag1, giderek yayginlasmis fakat tiikketimin Islami boyutu,
giinliik hayatin tiimiinii Islam’a uygun olarak yasamak isteyenler icin tartismali bir
konu olarak uygun bulunmamustir (Cakir, 1990: 301-302).

2.3.3. 2000’lere Giris

2000’11 yillardan once, yaklasik son 20-25 yillik donemde yiiksek enflasyon,
kamu agiklari, i¢ ve dis bor¢ miktarlarindaki artiglara paralel olarak zaman zaman
ekonomik krizler yasanmis ve bu krizlerden ¢ikmak {izere ¢esitli istikrar tedbirleri ve
yapisal degisim programlari uygulama alanina konulmustur. Bu donemde uygulanan
politikalar genel olarak Tiirk hiikiimetleri tarafindan belirlenmis ve uygulanmustir.
2000 yilina girerken uygulama alanina konulan iktisat politika tedbirlerinin 6zelligi,
Uluslararasi Para Fonu (IMF) ve Diinya Bankas1 (DB) gibi uluslararasit kuruluslar ile
yapilan anlagmalara bagli olarak bu kuruluslarin goézetim ve denetimi altinda
hazirlanip uygulama alanina geg¢irilmis olmasidir. Avrupa Birligi’ne yaklasmay1 da
kolaylastirmak iizere Tirkiye ekonomisinin yeniden yapilandirilmasini hedefleyen
bir ekonomik istikrar ve yapisal uyum programi olarak IMF ile Stand-by anlagmasi
yapilmistir. 2000-2002 donemini kapsayan Stant-by anlagsmasi hazirlanirken yapilan
tespitlere gore enflasyon son 25 yilda Tiirkiye’nin ekonomik performansini gesitli
yonlerden zayiflatmistir. Bunun en belirgin 6rnegi ekonomik biiyiimede yasanan
istikrarsizliktir. Nitekim uygulanan politikalarin kendi sartlart altinda, sabit kur
politikasina bagli olarak, enflasyonun tayin edilmis hedefler oranina diisiiriilmesinde

basarisizliklarla karsilagilmistir. Tiim bu gelismelerin sonucunda, Kasim 2000°e
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gelindiginde ekonomi yeni bir krizle karsilasmistir. Bunun iizerine yeni bir istikrar

programi hazirlanmaya baglanmistir (Gokgen, 2017: 212- 215).

Kriz sonras1 Kemal Dervis’in gergevesini ¢izdigi ve Ak Parti iktidari tarafindan
devam ettirilen mali disiplin, yapisal reformlar ve kararli 6zellestirme politikalar
sayesinde; Tirkiye’nin temel makroekonomik gostergeleri pozitif trendlere
evirilmistir. Temel ekonomik gostergelerin istikrar yakalamasi, igeriye yoOnelik
sermaye girisinin artmasi daha elverisli sartlarda dis bor¢ temininin saglanmasi ve
yasam standartlarinin yilikselmesi bu donemin genel sonuglar1 arasindadir (Sever ve

Dikkay, 2013: 215).

Bu donemde yonetimde olan Adalet ve Kalkinma Partisi, 6zellikle dogrudan
yabanci yatirimlarin 6zendirilmesi, tesvik edilmesi konusunda stratejiler gelistirmis
ve bu amagla etkin bir serbest piyasa sisteminin olusturulmasina agirlik vermistir. Bu
gelismelerin disinda, ekonominin tiim kesimlerini rahatsiz eden asir1 borglanma,
yiiksek reel faiz ve diisiik isttihdam artisina bagl olarak ortaya c¢ikan yiiksek issizlik
orant bu dénemin ekonomi politikalarinin ¢arpict sonuclar1 arasinda yer almaktadir

(Sever ve Dikkaya, 2013: 216).

Tablo 18: 2000-2010 Yillar1 Arast GSMH ve Artis Hizlar1 (Milyon TL)

Yillar | Sabit Uretici | % | Cari Uretici | % Sabit % | Cari Uretici % Cari
Fiyatlariile | Art1 | Fiyatlariile | Art1 Uretici Art1 Fiyatlarla | Artis | Uretici
GSMH S GSMH S Fiyatlarla S Kisi Bag1 Hiz1 Fiy.
Mil TL Hiz1 Hizi | Kisi Basi | Hiz1 GSMH Kisi
(Milyon TL) GSMH Bas.
GSMH
(Dolar)
2000 72.436.399 6.8 166.658.021 | 59.3 | 1,127 5.3 2,594 57.1 | 4,130
2001 68.309.352 -5.7 | 240.224.083 | 44.1 | 1,049 -7 3,688 422 | 3,021
2002 72.519.831 6.2 350.476.089 | 45.9 | 1,099 4.8 5,310 44 3,492
2003 76.338.193 5.3 454.780.659 | 29.8 | 1,142 3.9 6,801 28.1 | 4,559
2004 83.485.591 9.4 559.033.026 | 22.9 | 1,233 8 8,255 214 | 5,764
2005 90.499.731 8.4 648.931.712 | 16.1 | 1,320 7.1 9,464 147 | 7,022
2006 96.738.320 6.9 758.390.785 | 16.9 | 1,394 5.6 10,929 155 | 7,586
2007 101.254.625 | 4.7 843.178.421 | 11.2 | 1,442 3.4 12,009 9.9 9,240
2008 101.921.730 | 0.7 950.534.251 | 12.7 | 1,434 -0.6 | 13,370 11.3 | 10,438
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2009 97.003.114 | -4.8 | 952.558.579 | 0.2 1,346 -6.1 | 13,221 -1.1 | 8,559

2010 105.885.644 | 9.2 1.098.799.3 | 15.4 | 1,450 7,7 15,051 13.8 | 10,022
48

Kaynak: TUIK Istatistiki Gostergeler: 1923-2004. 1987 fiyatlariyla. Aktaran,
Gokeen, 2017: 218

Tablo 18’de 2000-2010 Yillar1 Arast GSMH ve Artis Hizlar verilmistir. 2000-
2010 arasinda kriz yillar1 olarak kabul edilen ve kiigiilme gergeklesen 2001 ve 2008
yillar1 hari¢ Tiirk Ekonomisinin Gayri Safi Yurt ici Hasilast (GSYIH) devaml

biiyiime gostermistir.

Bu donemde tiiketim anlaminda yasanilan gelismeler, 1990’11 yillarda a¢ilmaya
baslayan ve 2000’lerde sayilarinin hizla yilikselmesi ile AVM kiltiirliniin ortaya
¢ikmasi, teknolojik ilerlemelerle birlikte elektronik ticaret sisteminin (e-ticaret)
gelisimi online aligveris deneyimleri, yeni medya ortamlari, liiks iiriinlere olan
talebin artmasi, kisiye 6zel sunulan tiiketim triinlerinin topluma sunumu, mekanlarin

doniistimii seklinde siralanabilir.

2000’11 yillarda tiim iilkede sayilar1 hizla yiikselen aligveris merkezlerinin ilki
Istanbul’da 1987°de Galleria Aligveris Merkezi olarak acilmustir. 1993 yilinda
Etiler’de Akmerkez ve 2005 yilinda Sisli’de Avrupa’nin en biiyiik aligveris merkezi
olarak sunulan Istanbul Cevahir Alisveris merkezi hizmete girmistir. Yapilan bir
aragtirma sonucuna gore; Tiirkiye’de aligveris merkezi sayist 2005 yilinda 106

iken 2010 yilinda bu rakam 263'e yiikselmistir ( Hiirriyet, 2011).

Aligveris merkezleri, giindelik hayatin bir bileseni olarak sunulan, gergeklige
sahip tliketim aligkanliklarini, simgesel hale doniistiirmesi ile ileri kapitalist mantigin
en 6nemli araglarindan biridir ve bu merkezler yeni bir toplumsallig1 da beraberinde
getirmektedir. Bu merkezlerde yeni aligveris deneyimleri kazanan, farkli aligveris
tarzlar1 6grenen bireyler yeniden toplumsallasma siirecine girmektedir (Aydemir,

2006 213).

Giirbilek’e gore aligveris merkezleri metalarin sergilendigi fuar alanlaridir.
Avrupa ve Amerika’daki Ornekleri kopyalanarak agilan bu ortamlar, insanlarin

herhangi bir ihtiyaci olmaksizin o6zellikle gittikleri, turlarla ziyaret ettikleri,
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aligveristen ziyade deneyim yasama olarak algiladiklart mekanlardir. Uriinler
kullanim degerlerinin Gtesinde bir sembol degeri kazanmakta ve degisim giiniimiizde
buralarda kendine zemin bulmaktadir (1992: 27). Bu anlamda aligveris merkezleri

tiikketim kiiltiirii agisindan oldukca 6nemlidir.

Teknolojinin gelisimi ve Internetin yayginlasmasiyla birlikte giindeme gelen,
bir e-ticaret bi¢imi olan sanal alisveris, giyimden kirtasiyeye, mobilyadan ilaca kadar
her tiirlii ticari mali Internet siteleri {izerinden kredi kart1, havale ve kapida ddeme
yontemi ile tedarik ettikleri bir alis verig yontemi olarak da tanimlanabilir. Elektronik
ticaret ise, mal ve hizmetlerin iretim, tanitim, satig, sigorta, dagiim ve odeme
islemlerinin bilgisayar aglari iizerinden yapilmasidir (Vikipedia, 2021). Bankalar
aras1 Kart Merkezi verilerine gore Tiirkiye’de sanal pos lizerinden gerceklesen e-
ticaret hacmi, yerli ve yabanci kredi kartlarinin yurti¢i kullanim islem adedi 2005 yili
sonunda 133.004.366 adet olarak gerc¢eklesmistir (BKM, 2006). Bu durum tiikketim

aligkanliginin sanal ortama kaydigimin gostergesidir.

Gliniimiizde, kiiresellesmenin getirisi, sanal aligverisin yayginlagsmasi ve yeni
medya ortamlarinin etkisi ile liikks tiikketim {irinlerine de talep artmistir. Diinyada liiks
triinlerin giicli lizerine hazirlanan 2017 yili raporuna gore, Tiirkiye’de Liiks iiriin
pazari genisligi 2014-2017 yillar1 arasinda yillik bazda ortalama %10 artis gostererek
5,3 milyar TL seviyesine yiikselmistir. Bu pazar yapisi i¢inde en yiiksek katkiyr hazir
giyim ile aksesuar, miicevher ve saat {irlin gruplar1 saglamistir. Yine ayni rapora
gore, iilke pazarlarinda hizla yayginlagsmakta ve insanlar kaliteli iirlinlerin yaninda
kendilerini ayricalikli ve mutlu hissetmenin Oncelikli 6l¢iitler oldugu sonucuna

ulagilmistir (Deloitte, 2017).
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UCUNCU BOLUM

3. 1950'LERDEN 2000'LERE TURKIYE'DE YASANAN EKONOMIK
DEGISIMIN TUKETIM  KULTURU BAGLAMINDA  GAZETE
REKLAMLARI UZERINDEN ANALIZI

3.1. Calismanin Amaci

Tiiketim anlayisinin degismesi ile Tiirkiye nin tiikketim toplumu olma siirecini
ele alan bu ¢calismada, 1950’lerden 2000’lere gazete reklamlari incelenerek toplumsal
degisimin dinamikleri belirlenmistir. Tiirkiye’de yasanan tiiketim odakli kiiltiirel
degisimi tarihsel baglam g6z Oniinde bulundurarak incelemek amaciyla, dénem
kosullar1 ile reklam mesajlar1 arasinda baglant1 kurulup reklamlar iizerinden dénem
okumas1 yapilmistir. Orneklem olarak kiiltiirel degisime neden olan ekonomik,
siyasal, sosyal ve kiiltiirel unsurlart tespit ve analiz etme imkani veren gazete
reklamlar1 donem karsilastirmas: yapilarak analiz edilmistir. Bylece tarihsel bir
bakis acisiyla Tiirkiye’deki kiiltiirel degisim ve bunun reklam yansimalarma iliskin

biitiinciil bir toplumsal degisim okumasi yapilmaya calisilmistir.

3.2. Cahismanin Konusu

Diinya iizerinde hizla yayilan tiikketim kiiltiirti, Tiirkiye’de 1950’li yillardan
sonra ¢ok partili hayata gecilmesi ile degisen ekonomi politikalar1 sonucu agirlikli
olarak hissedilmeye baslanmistir. 1980’lerden itibaren wuygulanan politikalar
sonucunda hizla yerlesmis ve tiiketim toplumu bigcimine doniismiistiir. 1980 yil1 bu
konuda bir doniim noktas1 olarak degerlendirilmekte, esas degisim ve doniisiimiin
miladi olarak kabul edilmektedir. Maddi degerlerden ¢ok manevi degerlere 6nem
veren, azla yetinmeyi ve tasarrufu ogiitleyen, ‘Bir hirka bir lokma’ felsefesi ile
yasayan, ilkogretimde yerli mali haftast kutlayan bir toplumun bu kadar kisa

zamanda tiiketim odakl1 bir topluma dontismesi sasirtict bulunmaktadir.
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Tiiketimin lokomotifi sayilan reklam, kendine 6zgii sdylemiyle yasam/tiiketim
bicimlerini ve davraniglarimi etkileyerek, degistirip, doniistiiren bir iletisim
disiplinidir. Reklamin bir toplumu tiiketim toplumuna doniistiirebilmek gibi bir
islevinden tam olarak s6z edilemese de reklam toplumun doniistiiriilme siirecini
hizlandiran bir olgu olarak, bir anlamda toplumsal degismenin farkli bir aynadan
goriintiistinii kargimiza ¢ikarmaktadir. Tiirkiye’nin tiiketim toplumu olma siirecini ele
almay1 amaclayan bu caligmada, tarihsel baglamda kiiltiirel degisimin ipuglar1 gazete

reklamlari tizerinden degerlendirilmistir.

3.3. Calismanin Simirhihiklar:

Tiirkiye’de tiikketim kiiltiiriiniin dogusu, gelisimi ve yerlesmesi uzun bir tarihsel
sireci  kapsamaktadir. Silirecin  uzun olmasi ¢alismanin  smirlandirilmasi
zorunlulugunu yaratmistir. Bu ¢aligma Tiirkiye’de degisen tiiketim kiiltiiriiniin 1950-
2000 yillar1 arasindaki gazete reklamlarina nasil yansidigini ortaya koymak
amaciyla; 1955, 1965, 1975, 1985 yillarinda yayinlanan Cumhuriyet, Hiirriyet ve Son
Havadis / Terciiman gazetelerinin reklamlart ile 1995 yilinda yayinlanan
Cumhuriyet, Hiirriyet Ve Tiirkiye gazetelerinin belirlenen her yil igin Ocak, Nisan,
Temmuz ve Ekim aylarinin ilk haftalari olmak iizere toplam bir aylik siirede
yayinlanan reklamlar ile smirlandirilmistir. Arastirmanin  1955-1995 willan ile
sinirlandirilmasinin nedeni; Tiirkiye’nin ¢ok partili hayata gecisi ile birlikte degisen
ekonomi politikalar1 sonucu tiiketim {rlinlerinin artmasi ve 2000°li yillarda yeni
iletisim ortamlarinin gelisimi ile birlikte reklamlarin yeni medya ortamlaria

kaymasidir.

3.4. Cahsmanin Kapsami ve Orneklemi

Tiirkiye’de 1950-2000 yillar1 arasinda yaymlanan tiim gazete reklamlar
calismanin evrenini olusturmaktadir. Calismanin orneklemi ise, amacgl orneklem
yontemlerinden maksimum ¢esitlilik 6rneklemesidir. Maksimum cesitlilige dayali bir
orneklem olusturmada amag, genelleme yapmak icin bu ¢esitliligi saglamak degildir.

Tam tersine ¢esitlilik gdsteren durumlar arasinda herhangi ortak ya da paylasilan
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olgularin olup olmadigini bulmaya caligmak ve bu ¢esitlilige gore problemin farkl
boyutlarmi ortaya koymaktir (Yildirnm ve Simsek, 2009:137). Bu amagla 1955,
1965, 1975 ve 1985 yillarin da yayinlanan Cumhuriyet, Hiirriyet ve Son Havadis /
Terciiman gazetelerinin reklamlari ile 1995 yilinda yaymlanan Cumhuriyet, Hiirriyet
ve Tiirkiye gazetelerinin reklamlari bu g¢aligmanin Orneklemini olusturmaktadir.
Orneklem olarak belirlenen her yil igin Ocak, Nisan, Temmuz ve Ekim aylarinin ilk

haftalar1 olmak {izere toplam bir aylik siirede yayinlanan reklamlar incelenmistir.

Calismada  arastirma  nesnesi  olarak  Cumhuriyet,  Hiirriyet,  Son
Havadis/Terciiman/Tiirkiye gazetelerinin se¢ilme nedeni, sz konusu gazetelerin,
farkli ve etkili medya gruplart iginde yer almalaridir. 1955, 1965, 1975 ve 1985
yillar1 i¢in segilen Terciiman gazetesinin, yaym hayatina 1955 Mayis ayinda
baslamasi nedeniyle, 1955 Ocak ve Nisan aylar1 i¢in Son Havadis gazetesi; 1993
yilindan sonra yayin hayatina devam etmemesi nedeniyle de, 1995 yili i¢in benzer

yayin politikasina sahip olan Tiirkiye gazetesinin tercih edilmesi uygun goriilmiistiir.

3.5. Calismanin Sorular: ve Hipotezleri

1.  Orneklem kapsaminda incelenen reklamlar belirlenen iiriin-hizmet

kategorilerine gore oransal olarak nasil bir dagilim gostermektedir?

1.1. Orneklem kapsaminda belirlenen reklamlarin iiriin-hizmet kategorileri

yillara gore oransal olarak nasil bir dagilim gdstermektedir?

1.2. Orneklem kapsaminda belirlenen reklamlarin iiriin-hizmet kategorileri

gazetelere gore oransal olarak nasil bir dagilim gostermektedir?

1.3. Orneklem kapsaminda belirlenen reklamlarin iiriin-hizmet kategorileri
1980 yili Oncesi ve sonrasina gore oransal olarak nasil bir dagilim

gostermektedir?

2. Orneklem kapsaminda incelenen reklamlar mesaj stratejilerine gore oransal

olarak nasil bir dagilim gdstermektedir?
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2.1. Orneklem kapsaminda belirlenen reklam mesaj stratejileri yillara gore

oransal olarak nasil bir dagilim gostermektedir?

2.2. Orneklem kapsaminda belirlenen reklam mesaj stratejileri iiriin-hizmet

kategorilerine gore oransal olarak nasil bir dagilim gostermektedir?

3. Orneklem kapsaminda incelenen reklam mesajlar1 kiiltiirel degerlere gore

oransal olarak nasil bir dagilim gostermektedir?

3.1. Orneklem kapsaminda belitlenen kiiltiirel degerler yillara gore oransal

olarak nasil bir dagilim gdstermektedir?

3.2. Orneklem kapsaminda belirlenen Kkiiltiirel degerler gazetelere gore

oransal olarak nasil bir dagilim gdstermektedir?

3.3. Omeklem kapsaminda belirlenen kiiltiirel degerler {iriin-hizmet

kategorilerine gore oransal olarak nasil bir dagilim gostermektedir?

3.4. Orneklem kapsaminda belirlenen kiiltiirel degerler 1980 yil1 dncesi ve

1980 y1l1 sonrasina gore oransal olarak nasil bir dagilim gostermektedir?
Calismanin hipotezleri asagidaki gibidir;

H1. Tirkiye’nin 1950’11 yillardan 2000’11 yillara tiikketim {riinlerinin

cesitliligindeki degisim devletin ekonomi politikalarina gore sekillenmektedir.

H2. Tiirkiye’nin 1950’11 yillardan 2000’1 yillara tiiketim kiiltiirii baglaminda

gecirdigi evreler gazete reklamlarinda goriilmektedir.

H3. Reklamlarda verilen mesajlar ve degerler donem kosullarina gére degisim

gostermektedir.

H4. 1950’lerden 2000’lere reklamlardaki kiiltiirel degerler gelenekselden

moderne dogru degismektedir.
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3.6. Calismanin Metodu

Bu ¢aligmanin gerceklestirilme siirecinde, veri toplama ve dlgme problemlerini
gorebilmek, 6rneklemi belirleyebilmek i¢in bir pilot ¢alisma yapilmistir. Cumhuriyet
ve Hiirriyet gazetelerinin 1950/1951/1952 ve 1980/1981/1982 yillarinda yayinlanan
sayilarinin Ocak, Nisan, Temmuz ve Ekim aylarinin ilk haftalariin 4 giinii 6rneklem
olarak secilmistir. Belirlenen tarihlerdeki gazetelerde yer alan reklamlar icerik analizi
ile incelenmistir. Terciiman gazetesine 1955 yilindan itibaren ulasilabildigi i¢in pilot
caligmanin disinda birakilmistir. Yapilan pilot ¢alismanin sonucunda, yapilacak olan
arastirmanin Orneklemi netlestirilmistir. Calismada nitel ve nicel icerik analiz

yapilmasina karar verilmistir.

Bu calismada nitel ve nicel icerik analizi yontemi birlikte kullanilmustir. Icerik
analizi yOntemi, arastirma sorusunun ve amacinin belirlenmesi, arastirma
materyalinin secilmesi, zaman araligmin saptanmast ve nedensellestirilmesi,
varsayimlarin  olusturulmasi, degiskenlerin somutlastirilmasi, igerik analizi
yonteminin belirlenmesi, kategorilerin olusturulmasi, o6rneklemin tanimlanmasi,

kodlama ve sonuglarin yorumlanmasi agsamalarini kapsamaktadir (Alver, 2003: 241).

Icerik analizleri metnin i¢inde baz1 6gelerin ne siklikta yer aldigini belirledigi
gibi, kodlar ve temalar {lizerinden giderek anlamlar {lizerinden de yogunlasmaktadir.
Birincisi nicel yonteme ikincisi nitel yonteme daha yakindir. Her ikisinin birlikte

kullanimi bu analizi daha islevsel kilmaktadir (Bal, 2016: 260).

Bu calismada Cumhuriyet, Hiirriyet ve Son Havadis/Terciiman/Tiirkiye
gazetelerinin belirlenen tarihlerde yayinlanan reklamlari nitel ve nicel igerik analizi
yontemi ile incelenmistir. Nicel igerik analizi tablosu olusturulurken, gazete
reklamlar1 kategorileri TUIK’in yaymladig: tiiketim harcamalar: istatistikleri
tablosundan yararlanilmistir. Olusturulan {irtin/hizmet kategorileri sunlardir: Gida,
Icecek, Giyim/Ayakkabi, Arsa/Konut, Ev Esyasi, Saglik, Ulasim, Kiiltiir, Eglence,
Egitim, Hizmet Sektdrii (Otel/Turizm/Restaurant), Kisisel Bakim/Kozmetik Uriinler,
Banka/Finans, Motorlu Tasitlar, Tarim/Hayvancilik, Dayanikli Ev Aletleri, Sanayi ve
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Endiistriyel Uriinler, Temizlik Malzemesi, Aksesuar, Tiitiin ve Alkollii igecekler,

Teknolojik Uriinler, Medya ve iletisim ve Diger.

Calisma kapsaminda analiz edilen reklamlarin belirlenen 23 iiriin-hizmet

kategorisinden hangisine dahil edildigi asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 19: Uriin-Hizmet Kategorisi Aciklama Tablosu

Uriin-Hizmet | Reklamlar

Kategorisi

Gida Margarin, Yag, Sucuk, Makarna, Kahve, Cocuk Mamasi, Galeta, Peynir
Mayasi, Piring Unu, Draje, Sekerleme, Recel, Sebze Corbasi, Salga, Et Suyu,
Konserve, Peynir, Un, Helva, Piring, Et, Sakiz, Ton Baligi, Cikolata
Reklamlari.

Icecek Boza, Kola, Meyve suyu, Oralet, Gazli Igcecek Reklamlari.

Giyim- Ayakkabi

Pantolon, Trengkot, Terlik, Ayakkabi, Gomlek, Pijama, Pardésii, Triko,
Manto, Bot, Camasir, Sabahlik, Cocuk Kiyafeti, Corap, Spor Ayakkabi, Kot,
Elbise Reklamlari.

Arsa- Konut Arsa, Daire, Yazlik, Devremiilk, Diikkdn Reklamlari.

Ev Esyasi Ampul, Elektrikli Izgara, Soba, Meyve Sikacagi, Merdane, Battaniye, Dikis
Makinesi, Girgir, Takvim, Hali Siipiirgesi, Sofra Musambasi, Mutfak Esyasi,
Duvar Saati, Hali, Celik Tencere, Tv Sehpasi, Masa Sandalye, Carsaf,
Termosifon, Mobilya, Elektrikli Battaniye, Celik Kapi, Nevresim, Yatak, Cay
Makinasi, Catal Bicak Takimi, Perde, Dogalgaz Sobasi, Su Aritici, PVC
Reklamlari.

Saghk Agn Kesici, Dis Tozu, ilag, Multivitamin, Krem, Pomat, Antibiyotik, Gozliik,
Tibbi Cihaz, Laboratuar Aletleri, Dis Macunu, Vicks, Yaki, Gazli bez,
Akapuntur, Asi, Lens, Optik Reklamlari.

Ulasim Havayolu Seyahat Sirketleri, Karayolu Seyahat Sirketleri Reklamlar.

Kiiltiir Kitap, Dergi, Ansiklopedi, Rehber, Tiyatro, Mecmua, Opera, Gazete, Bale,
Film Festivali Reklamlari.

Eglence Gazino, Sans oyunlar1, Konser Reklamlari.

Egitim Sézliik, Dershane, Ozel Okul, Dans Okulu, Enstitii, Kirtasiye, Otokurs, Kolej,

Telsiz Kursu, Kitap, Daktilo ve Sekreter Kur._su, Yiiksekokul, Dil Kursu,
Kalem, Pritt, Aksam Lisesi, Radyo-Tv Kursu, OSS Kursu, Bilgisayar Kursu
Reklamlari.

Hizmet Sektorleri

Restoran, Pastahane, Lokanta, Kurutemizleme, Spor Salonu, Kargo, Aligveris
Merkezleri, Han ve Pasajlar, Giivenlik Hizmeti, Market, Hipermarket,Kuafor,
Kuyumcu, Benzin Istasyonu, Hastahane, Saghk Merkezi , Cicekgi
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Reklamlari.

Kisisel Bakim ve
Kozmetik Uriinler

Kolonya, Bakim Kremi, Parfiim, Sampuan, Bakim Sabunu, Tras Bigagi,
Pudra, Briyantin, Dis Macunu, Sa¢ Boyasi, Esans, Losyon, Giines Koruyucu,
Cocuk Sampuani, Giizellik Kremi, Kozmetik, Sa¢ Masasi, Dudak Koruyucu,
Epilasyon Reklamlari.

Banka Finans

Banka, Sigorta, Bankerler, Kredi Kart1 Reklamlari.

Motorlu Tasitlar

Kamyon, Otobiis, Jeep, Otomobil, Minibiis, Motosiklet Reklamlart.

Tarim Siit Makinalari, Kulugka Makinalari, Ziraat Makinalari, Traktor, Motorlu

/Hayvanciik Tulumba, Yayik Makinasi, Orak Makinasi, Romork, Degirmen Tas1, Traktor
Yirtiylis Takimlari, Bicerdover, Capa Makinasi, Hortum, Kereste, Motorlu
Testere, Su Motoru, Biiyiik Bas Hayvan, Is Makinas1 Reklamlar1.

Dayanikh Ev | Buzdolabi, Firin, Camasir Makinasi, Klima, Kombi, Radyo, Televizyon,

Aletleri Aspiritdr, Dusakabin Reklamlari.

Sanayi ve | Trikotaj Ve Overlok Makinalari, Tugla ve Kiremit Fabrikasi, Hali Yikama

Endiistriyel Fabrikasi, Deri Fabrikasi, Kaynak Makinjdsh Sinema Makinasi, Buzdolabi

Uriinler Fabrikasi, Marangoz Silme Makjnalarl, Iplik Fabrikasi, Beton Fabrikasi,
Camagir Sanayi, Plastik Sanayi, Orme Sanayi, Boya Kimya, Demir Sanayi
Makinalari, Civata Fabrikasi, Firca Sanayi, Kutu Fabrikasi, Hali Fabrikasi,
Oto Sanayi, ipek Fabrikasi, Is1 Endiistrisi, Rotbalans Cihazlari, Elektrikli
Ving, Celik Sanayi, Tekstil Fabrikasi Reklamlart.

Temizlik Deterjan, Temizlik Tozu, Sabun Tozu, Temizlik Kremi, Sivi Deterjan, Sabun,

Malzemeleri Camagir Suyu Reklamlari.

Aksesuar Saat, Kravat, Dolma Kalem, Kiirk, Deri Ceket Reklamlari.

Tiitiin ve Alkollii
icecek

Sigara, Viski, Bira Reklamlari.

Teknolojik Telefon, Fotograf Makinasi, Daktilo, Hesap Makinasi, Yazar Kasa, Kamera,

Uriinler Telsiz, Yazici, Bilgisayar, Cep Telefonu, Fotokopi Makinasi, Telesekreter,
Faks Makinasi, Kamera Sistemleri, Elektronik Terazi Reklamlari.

Medya ve Iletisim | Tv Kanallari, Radyo Kanallar1, Dergiler, Sinema

Diger Motor Yagi, Araba Lastigi, Kompresor, Transformator, Deniz Motoru,

Otomobil Fari, Elektrik Sayaci, Buji, Plak, Otomobil Yedek Parca, Giil
Fidanligi, Av Tiifegi, Cocuk Arabasi, Biberon, Pil, Elektrik Anahtari, Duvar
Boyasi, Kornis ve Perde Raylari, Miirekkep, Branda, Motor Yagi, Ak,
Kalorifer, Kumas, Boya Firgasi, Bocek Ilaci, Oyuncak, Yiin, Seramik, Kutu,
Siyasi Parti Reklami, Komiir, Mefrusat, Kedi Mamasi, Oto Alarm, Ozel Silah,
Somine, Jenerator, Soba, Algipan, Panjur, Okul Cantasi, Bisiklet, Reklamlari

Reklamlar ile kitlelere, nasil bir icerik sunuldugu, neyin nasil vurgulandigi
coziimlenerek toplumsal degismenin yansimalarint izlemek miimkiin olmaktadir.
Orneklemde yer alan reklamlara ulasildiktan sonra yasanan tiiketim temelli kiiltiirel
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degisimi ortaya c¢ikarabilmek i¢in bir kodlama formu hazirlanmistir. Kodlama
formundaki kiiltiirel degerler; Cheng ve Schweitzer’in ¢aligmalarindan yararlanilarak
hazirlanmistir. Cheng & Schweitzer’in 1996 yilinda “Cin ve Amerika’da ki Kiiltiirel
Degerlerin Televizyon Reklamlarina Yansimasi” adli ¢calismalarinda geleneksel ve

modern (faydacil ve sembolik) degerlerden olusan 28 kiiltiirel deger kullanmislardir.

Bu calismada bazi degerler birlestirilerek, aragtirma 24 deger iizerinden analiz

edilmistir. Arastirmacilar bu degerleri su sekilde agiklamaktadir:

Aile: Aile, tyeleri ve aile hayati lizerine vurgu yapilmaktadir. Evlilik,
kardeslerin varligi, akrabalik, goriintiileri iizerine yapilan reklam vurgular1 ve bir

liriiniin aile i¢in oldugu mesaj1 veren reklamlar bu degeri kapsamaktadir.
Akil: Akil, egitim uzmanlik veya deneyime vurgu yapilmaktadir.

Bireysellik: Kisinin kendine olan giliveni ve yeterliligi {izerine vurgu

yapilmaktadir.

Cinsellik: Cazip gelen, dikkat ¢ceken modellere yer verilmektedir. Asiklarin el

ele tutusmasi, Oplismesi ornek gosterilebilir.
Calisma Hayati: Emek ve yetenege vurgu yapilmaktadir.

Dogal Yasam: Insan ve dogadaki uyumun; hayvanlara, bitkilere ve

minerallere gonderme yaparak vurgulanmasidir.
Eglence: Uriiniin kullanicilara verdigi keyfi, neseyi vurgulamaktadir.
Ekonomi: Uriiniin ekonomik olmas1 vurgulanmaktadir.

Essizlik: Rakipsizlik vurgusu yapilmaktadir. Uriiniin  diger iiriinlerle
kiyaslanamayan ozelligi on plana cikarilmaktadir. Ornegin; iiriiniin sunulan bu

ozelligi sadece bizde bulunmaktadir gibi.

Genglik: Uriiniin genglestirme 6zelligine vurgu yapilarak, geng modeller 6n

plana ¢ikarilmaktadir.

Grup Birligi: Bireyin grup icindeki iliskisi vurgulanirken, gurubun ayrilmaz

ve dnemli oldugu kabul edilmektedir.
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Giivenlik: Reklamda giivenilirlik vurgusu yapilmaktadir.

Giizellik: Reklamda iirliniin kullanimi ile giizellik ve ¢ekiciliginin artacagi

distintiilmektedir.
Macera: Reklamda, kahramanlik, cesaret vurgusu yapilmaktadir.
Modernlik: Yenilige ve zamanin 6tesinde olmaya vurgu yapilmaktadir.

Nezaket: Kibar, nazik ve ince bir dil kullanilarak, iiriine kargi kibar bir

yaklasim sergilenmektedir.

Popiilarite: Reklamda iiriiniin ¢cok fazla talep gordiigli, tanindigr vurgusu

yapilmaktadir.

Rahathk: Reklamda iiriiniin kullanimi ile yasanilan konfor deneyimine vurgu

yapilmaktadir.

Saghk: Reklamda iirlinii kullananlarin saglikli, sihhatli, viicut direncinin

yiiksek olacagi vurgusu yapilmaktadir.

Sosyal Statii ve Refah: Reklamda iiriinii kullananlar1 refaha kavusturacag:
veya smif atlatacagi vaad edilir. Ayrica kisiye prestij kazandiracagi, statiisiinii

artiracagl vurgusu yapilmaktadir.

Kalite ve Teknoloji: Reklamda iriine ait teknik Ozelliklerin 6n plana
cikarilabilir, iriinlin saglam olmasina, performansinin miikemmelligine vurgu

yapilmaktadir.
Temizlik: Reklamda temiz olma, diizenli olma vurgusu yapilmaktadir.
Uygunluk: Reklamda iiriiniin kullanimin kolay oldugu vurgusu yapilmaktadir.

Geleneksel Degerler: Bu degerin altinda; yaslilara saygi, vatanseverlik,
hamilelere saygi gibi geleneksel degerlerin birlestirilmistir. Reklamlarda ge¢cmise
vurgu yapilmasi, yasllara, hamilelere sayginin 6n plana ¢ikarilmast veya milli

duygularin yasatilmasidir. Tarihsel 6zelliklere vurgu yapilmaktadir.
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Caligmada ayrica belirlenen reklamlarin mesaj stratejileri incelenmistir.
Belirlemede dort olgekten yararlanilmistir. Bu ¢alismada problem ¢dzme stratejisi,
temel satis vaadi ile birlestirilmistir. S6z konusu o6lgekler; Konumlandirma, Marka

Imaji1, Temel Satis Vaadi ve Yildiz Stratejisidir.

3.7. Bulgular

Calisma kapsaminda, Cumhuriyet, Hiirriyet, Son Havadis/Terciiman/Tiirkiye
gazetelerinin 1955, 1965, 1975, 1985 ve 1995 yillar1 igin belirlenen Ocak, Nisan,
Temmuz ve Ekim aylarmin ilk haftalar1 olmak iizere toplam bir aylik siirede
yaymlanan reklamlar igerik analizi yontemi ile incelenmis, SPSS programindan
yararlanilarak, arastirma sorular1 kapsaminda tablolastirilmistir. Toplam 6525 reklam
lic baslik altinda; iirlin-hizmet kategorisi, mesaj stratejisi ve baskin kiiltiirel deger
cergevesinde yillara gore dagilimlari incelenmis olup, daha sonra karsilastirmali

analiz yapilmistir. Tiim analizler alt basliklar altinda sunulmustur.

Tablo 20: Gazetelerin Yillara Gore Reklam Dagilimi

Gazeteler
. Son Toplam
Yillar Cumhuriyet Hiirriyet Havadis/Terciiman/Tiirkiye
1955 502 (43,2) 484 (41,7) 176 (15,1) 1162 (100)
1965 302 (26,1) 634 (54,9) 219 (19,0) 1155 (100)
1975 230 (21,3) 612 (56,8) 236 (21,9) 1078 (100)
1985 290 (28,5) 520 (51,1) 207 (20,4) 1017 (100)
1995 207 (9,8) 1440 (68,1) 466 (22,1) 2113 (100)

Tablo 20°de gazetelerin yillara gore reklam dagilimlart gosterilmistir. 1955
yilinda Cumhuriyet gazetesi en fazla reklam alan gazetedir ve Cumhuriyet
gazetesindeki reklam sayisi yillara gore giderek diismektedir. 1965, 1975, 1985 ve
1995 yillarinda ise reklam sayisi en fazla olan gazete Hiirriyet gazetesidir. Terciiman

gazetesi ise, 1955 ve 1965 yillarinda reklam sayis1 en az olan gazetedir.
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3.7.1. Reklamlarin Uriin-Hizmet Kategorisine Goére Oransal Olarak

Dagilhim

Tablo 21: 1955 Yili Uriin-Hizmet Kategorisi Reklam Dagilimi

1955
. Cumhuriyet | Hiirriyet | Son H/Terciiman TOPLAM
Kategoriler
N % N % N % N %
16 (1,4)
Gida 8 @6 | 7 (14| 1 (0,6)
. 1 (01)
Igecek 1 0,6)
32 (298)
Giyim / Ayakkabi 12 (24) | 16 (3.3) 4 2,3)
47 (40)
Arsa/Konut 14 (28) | 21 (43) 12 (6,8)
30 (2,6)
Ev Esyasi 12 (24) | 17 (3,5) 1 (0,6)
106 (9,1)
Saghk 59 (11,8)] 36 (74) | 11 (6,2)
25 (22)
Ulasim 14 (28) | 11 (2,3)
97 (823)
Kiiltiir 42 @84 |37 @76 | 18 (102
88 (7.6)
Eglence 53 (10,6) | 27 (5,6) 8 (4,5)
43 (3,7)
Egitim 6 (1.2) | 30 (6.2 7 (4,0)
24 (21)
Hizmet Sektrii 7 (14| 5 @0 | 12 (6,8)
60 (5,2)
Kisisel Bakim 25 (50) | 27 (5,6) 8 (4,5)
) 465 (140,0)
Banka/ Finans 201 (40,0) | 183 (37,8)| 81 (46,0)
7 (80,6)
Motorlu Tasitlar 4 08 | 2 (04 1 (0,6)
31 (27)
Tarim Hayvancilik 14  (28) | 15 (3,1) 2 1,1)
1 (01)
Dayanikli Ev Aletleri 1 (0,2
. 15 (13)
Sanayi ve Endiistriyel Uriinler 5 10 | 6 (1,2 4 (2,3)
6 (05)
Temizlik Malzemeleri 3 0,6) | 3 (0,6)
9 (08)
Aksesuar 1 028 @7
. 1 (01)
Tiitiin ve Alkollii Igecekler 1 0,2)
- 3 (03)
Teknolojik Aletler 3  (0,6)
. 2 (02
Medya ve Iletisim 2 (04
53 (4,6)
Diger 21 (42) | 27 (5.6) 5 (2,8)
TOPLAM 502 (100) | 484 (100) | 176 (100) | 1162  (100)
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Tablo 21°de 1955 yilina ait belirlenen {i¢ gazetenin reklamlarinin iiriin-hizmet
kategorisine gore dagilimlart yer almaktadir. 1955 yilinda en fazla reklam % 40 oran1
ile “Banka/Finans” kategorisinde yer almaktadir. Daha sonra en fazla yaymlanan
reklamlar % 9,1 oram ile “Saglik” kategorisinde, % 8,3 ile “Kiiltir”, % 7,6 ile
“Eglence” kategorisinde yer almaktadir. 1955 yilinda en az yayinlanan reklamlar ise,
% 0,1 orani ile “Igecek, Dayanikli Ev Aletleri, Tiitin ve Alkollii igecekler”
kategorilerinde bulunmaktadir. Daha sonra en az yayinlanan reklamlar ise; % 0,2 ile
“Medya ve Iletisim”, % 0,3 ile “Teknolojik Aletler”, % 0,5 ile “Temizlik
Malzemeleri”, % 0,6 ile Motorlu Tasitlar ve % 0,8 ile “Aksesuar”

kategorilerindedir.

1955 yili reklamlarinin gazete dagilimlarina baktigimizda; Cumhuriyet
gazetesinde % 40 orani ile en fazla reklam “Banka-Finans” kategorisinde, ikinci
olarak % 11,8 orani ile “Saglik” kategorisinde bulunmaktadir. Hiirriyet gazetesinde
% 37,8 orani ile en fazla reklam “Banka-Finans” kategorisinde, ikinci olarak % 7,6
orani ile “Kiltiir” kategorisinde, Son Havadis ve Terciiman gazetesinde ise % 46
orani ile en fazla reklam “Banka-Finans” kategorisinde, ikinci olarak % 10,2 orani ile

“Kiiltiir” kategorisinde bulunmaktadir.
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Tablo 22: 1965 Yili Uriin-Hizmet Kategorisi Reklam Dagilimi

1965
Cumhuriyet Hiirriyet Terciiman | TOPLAM
Kategoriler
N % N % N % N %
56 (4,8)
Gida 8 (2,6) 30 @n | 18 (82
. 6 (0.5)
Igecek 3 (1,0 2 0,3) 1 (0,5)
90 (7.8)
Giyim / Ayakkabi 15 (5,0) 48 (7.6) | 27 (12,3)
6 (0)5)
Arsa/Konut 2 0,7) 2 0,3) 2 0,9
103 (8,9)
Ev Esyasi 25 8,3) 59 93) | 19 (87
64 (55)
Saglik 25 8,3) 31 (4,9 8 (3.7)
8 (07)
Ulasim B3] (1,0) 3 (0,5) 2 (0,9)
135 (11,7)
Kiiltiir 72 (23,8) 38 60 | 25 (11,4
109 (9.4)
Eglence 18 (6,0) 87 (13,7) | 4 1,8)
32 (2,8)
Egitim 12 (4,0) 19 (3,0) 1 0,5)
15 (1,3)
Hizmet Sektrii 4 (1.3) 10 16 | 1 (05)
94 (8,1)
Kigisel Bakim 14 (4,6) 69 (10,9 | 11 (50
_ 137 (11,9)
Banka Finans 46 (15,2) 55 8,7) | 36 (16,4)
16 14)
Motorlu Tasttlar 1 (0,3) 11 anl| 4 @8
30 (2,6)
Tarim Hayvancilik 26 4,1) 4 1,8)
26 (2,3)
Dayanikli Ev Aletleri 4 1,3) 20 (3,2) 2 0,9)
. 14 (12
Sanayi ve Endiistriyel Uriinler 1 0,3) 13 (2,1)
- . 18 (1,6)
Temizlik Malzemeleri 2 0,7) 10 (1,6) 6 2,7)
2 (02
Aksesuar 1 0,3) 1 0,2)
Tiitiin ve Alkollii Igecekler
16 (14)
Teknolojik Aletler 3 (1,0) 7 1,2) 6 2,7)
. 4 (03)
Medya ve Iletisim 4 (0,6)
174 (15,1)
Diger 43 (14,2) 89 (14,0) | 42 (19,2)
1155 (100)
TOPLAM 302 (100) | 634 (100) | 219 (100)
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Tablo 22°de 1965 yilina ait belirlenen {i¢ gazetenin reklamlarinin iiriin-hizmet
kategorisine gore dagilimlar1 yer almaktadir. 1965 yilinda en fazla reklam % 15,1
orani ile “Diger” Kategorisinde yer almaktadir. Daha sonra en fazla yayinlanan
reklamlar % 11,9 orani ile “Banka/Finans” kategorisinde, % 11,7 ile “Kiiltiir”, %
9,4 ile “Eglence” kategorisinde yer almaktadir. 1965 yilinda en az yaymlanan
reklamlar ise, % 0,2 orani ile “Aksesuar” kategorisinde bulunmaktadir. Daha sonra
en az yayinlanan reklamlar ise; % 0,5 ile “igecek ve Arsa/Konut”, % 0,7 ile
“Ulasim”, kategorilerindedir. 1965 yilinda “Tiitin ve Alkollii I¢ecekler”

kategorisinde reklam bulunmamaktadir.

1965 yili reklamlarinin gazete dagilimlarina baktigimizda; Cumhuriyet
gazetesinde % 23,8 orani ile en fazla reklam “Kiiltiir” kategorisinde, ikinci olarak %
15,2 orani ile “Banka-Finans” kategorisinde bulunmaktadir. Hiirriyet gazetesinde %
13,7 orani ile en fazla reklam “Eglence” kategorisinde, ikinci olarak % 10,9 ile
“Kisisel Bakim” reklamlari, Terciiman gazetesinde ise % 16,4 orani ile en fazla
reklam “Banka-Finans” kategorisinde, ikinci olarak % 12,3 orami ile “Giyim-

Ayakkab1” kategorisinde bulunmaktadir.
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Tablo 23: 1975 Yili Uriin-Hizmet Kategorisi Reklam Dagilimi

1975
Cumhuriyet Hiirriyet Terciiman | TOPLAM
Kategoriler
N % N % N % N %
76 (7.1)
Gida 12 (5.2) 37 6,00 | 21 (11,4)
. 7 (0,6)
Igecek 4 07| 3 (13
38 (3,5)
Giyim / Ayakkabi 1 (0,9) 31 51) | 6 (@25)
29 (2,7)
Arsa/Konut 14 23) | 15 (6,4
32 (3,0
Ev Esyasi 22 (36) | 10 (4.2
27 (2,5)
Saglik 2 (0,9) 14 23| 11 @7
12 (1,1)
Ulagim 3 1,3) 6 20 | 3 (@13
209 (19,4)
Kiiltiir 157 (68,3) 27 (44) | 25 (106)
157 (14,6)
Eglence 2 (0,9) 151 | 4 @
64 (59)
Egitim 17 (7,4) 28 46) | 19 (81)
27 (2.5)
Hizmet Sektorii 3 1,3) 17 28) | 7 (30
13 (1.2)
Kisisel Bakim 6 10| 7 @30
: 52 (48)
Banka Finans 7 (3,0) 23 38) | 22 (9,3
23 (2,1)
Motorlu Tagitlar 3 1,3) 10 16) | 10 4,2
12 (1,1)
Tarim Hayvancilik 5 ©08 | 7 (30
48 (4,5)
Dayanikli Ev Aletleri 7 (3,0) 31 521 | 10 (472
. 62 (58)
Sanayi ve Endiistriyel Uriinler 1 0,4) 57 93| 4 @7
- . 19 (1,8)
Temizlik Malzemeleri 16 26) | 3 (@13
5 (0,5)
Aksesuar 2 03| 3 (173
Tiitiin ve Alkollii Igecekler
15 (1,4)
Teknolojik Aletler 7 1,2) 8 (3,4)
. 34 (32
Medya ve Iletisim 4 1,7) 29 4,7 1 0,4)
117
Diger 11 (4,8) 75 (12,3) | 31 (132) (10,9)
TOPLAM 230 (100 612 (100 | 236 (100) | 1078 (100)

129




Tablo 23’te 1975 yilina ait belirlenen {i¢ gazetenin reklamlarinin tirtin-hizmet
kategorisine gore dagilimlar1 yer almaktadir. 1975 yilinda en fazla reklam % 19,4
orani ile “Kiiltiir” kategorisinde yer almaktadir. Daha sonra en fazla yayinlanan
reklamlar % 14,6 orani ile “Eglence” kategorisinde, % 10,9 ile “Diger”, % 7,1 ile
“Gida” kategorisinde yer almaktadir. 1975 yilinda en az yaymlanan reklamlar ise, %
0,5 orani ile “Aksesuar” kategorisinde bulunmaktadir. Daha sonra en az yayinlanan
reklamlar ise; % 0,6 ile “Igecek”, % 1,1 ile “Ulasim ve Tarim/Hayvancilik ”, % 1,2
ile “Kisisel Bakim” kategorilerindedir. 1975 yilinda “Tiitiin ve Alkollii i¢ecekler”

kategorisinde reklam bulunmamaktadir.

1975 yili reklamlarinin gazete dagilimlarina baktigimizda; Cumhuriyet
gazetesinde % 68,3 orani ile en fazla reklam “Kiiltiir” kategorisinde, ikinci olarak %
7,4 orani ile “Egitim” kategorisinde bulunmaktadir. Hiirriyet gazetesinde % 24,7
orani ile en fazla reklam “Eglence” kategorisinde, ikinci olarak % 9,3 ile “Sanayi ve
Endiistriyel Uriinler” kategorisi reklamlar1, Terciiman gazetesinde ise %11,4 orani ile
en fazla reklam “Gida” kategorisinde, ikinci olarak % 10,6 oranmi ile “Kiiltiir”

kategorisinde bulunmaktadir.
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Tablo 24: 1985 Yili Uriin-Hizmet Kategorisi Reklam Dagilimi

1985

Kategoriler Cumbhuriyet Hiirriyet Terciiman | TOPLAM

N % N % IN % | N %
Gida 3 w) | 2 w2l s ol GO
Igecek 1 ©0.3) 3 08 | 4 @yl ©3
Giyim / Ayakkabi 23 @y | 7 @GY 30 (29)
Arsa/Konut 3 (1,0) 3 ©06) | 7 (34 13 (13)
T 2 on| 13 @5|s @9l|B @3
Saglik 2 onl 12 @3yl 2 ol @O
Ulasim 6 @1 8 as | 1 ©s | @9
Killtiir 136 @69)| 26 (60|15 (2 |F A4
Eglence 5 ,7) 6 (12) | 16 (7.7 27 (27)
Egitim 23 79| 3 63|22 @wel|® @D
Hizmet Sektdrii 27 (9.3) 100 (194)| 9 @g [¥7 139
Kisisel Bakim 3 (0,6) 3 (1,4) 6 (0,6)
Banka Finans 43 (14,8) 62 (119)| 42 (208 |28 148
Motorlu Tasitlar 6 2.1 37 @yl 7 @4 50 (49
Tarim Hayvancilik 3 ©06) | 6 (29 9 (09
Dayanikli Ev Aletleri 2 0,7) 32 62| 2 (10 36 (35)
Sanayi ve Endiistriyel Uriinler 1 0,3) 12 23) | 10 (48) 23 (23)
Temizlik Malzemeleri 4 0.8) 4 (04
Aksesuar 6 12 6 (06
Tiitiin ve Alkollii Icecekler 3 (1,0 6 w2 | 1 (05) 10 (1,0)
Teknolojik Aletler 10 (3,4) 34 65 | 5 (24 49 (4.8)
Medya ve iletisim 9 (3.2) 14 @n | 25 (121) 48 @0
Diger 8 e | 57 w8 @9l 72
TOPLAM 290 (100) 520 (100) | 207 (100) 1017 (100)
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Tablo 24°te 1985 yilina ait belirlenen {i¢ gazetenin reklamlarinin tirtin-hizmet
kategorisine gore dagilimlar1 yer almaktadir. 1985 yilinda en fazla reklam % 17,4
orani ile “Kiiltiir” kategorisinde yer almaktadir. Daha sonra en fazla yayinlanan
reklamlar % 13,5 orami ile “Hizmet Sektorii” kategorisinde, % 14,6 ile
“Banka/Finans”, % 7,7 ile “Egitim”, % 7,2 ile “Diger” kategorisinde yer almaktadir.
1985 yilinda en az yayinlanan reklamlar ise, % 0,4 orani ile “Temizlik Malzemeleri”
kategorisinde bulunmaktadir. Daha sonra en az yayinlanan reklamlar ise; % 0,6 ile

“Aksesuar”, % 0,8 ile “Igecek”, % 0,9 ile “Tarim/Hayvancilik” kategorilerindedir.

1985 yili reklamlarinin gazete dagilimlarina baktigimizda; Cumhuriyet
gazetesinde % 46,9 orani ile en fazla reklam “Kiiltiir” kategorisinde, ikinci olarak %
14,8 orani ile “Banka-Finans” kategorisinde bulunmaktadir. Hiirriyet gazetesinde %
19,4 orani ile en fazla reklam “Hizmet Sektorii” kategorisinde, ikinci olarak % 11,9
ile “Banka Finans ” kategorisi reklamlari, Terciiman gazetesinde ise % 20,8 orani ile
en fazla reklam “Banka-Finans” kategorisinde, ikinci olarak % 12,1 orani ile “Medya

ve Iletisim” kategorisinde bulunmaktadir.
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Tablo 25: 1995 Yili Uriin-Hizmet Kategorisi Reklam Dagilimi

1995
. Cumhuriyet Hiirriyet Tiirkiye TOPLAM
Kategoriler
N % N % N % N %
8 (04)
Gida 7 0,5) 1 (02
. 6 (03
Igecek 2 0,2) 4 0,9)
94 (4,4)
Giyim / Ayakkabi 87 (6,0) 7 (1.5
75 (35)
Arsa/Konut 1 0,5) 36 (25) | 38 (82
100 (4,7)
Ev Esyasi 2 (1,0) 43 (30) | 55 (11,8)
18 (0,9)
Saglik 13 0,9 5 (113)
1 (0,0)
Ulasim 1 0,1)
149 (7,1)
Kiiltiir 73 (35,3) 73 (5.1) 3 (06
85 (4,0)
Eglence 11 (5,3) 70 4,9 4 (0,9
50 (2.4)
Egitim 19 9,2) 22 1,5) 9 (19
301 (14.2)
Hizmet Sektorii 10 (4,8) 256 (17,8) | 35 (7.5
8 (04)
Kisisel Bakim 7 (0,5) 1 0,2)
. 133 (6,3)
Banka Finans 43 (20,8) 48 (3,3) | 42 (9,0
115 (54)
Motorlu Tasitlar 2 (1,0) 74 (5,1) | 39 (84
1 (0,0)
Tarim Hayvancilik 1 0,1)
80 (3.8)
Dayanikli Ev Aletleri 15 (7,2) 38 (2,6) | 27 (5,8)
. 19 (0,9)
Sanayi ve Endiistriyel Uriinler 2 (1,0 3 0,2) | 14 (3,0
- . 6 (03)
Temizlik Malzemeleri 6 0,4)
21 (1,0)
Aksesuar 1 (0,5) 20 1,4)
. 7 (03)
Tiitiin ve Alkollii Igecekler 6 (0,4) 1 (0,2)
333 (15,8)
Teknolojik Aletler 5 (2,4 282 (19,6) | 46  (9,9)
. 350 (16,6)
Medya ve Iletisim 18 8,7) 286 (19,9) | 46 (9,9)
153 (7,2)
Diger 5 2,4 59 (41) | 89 (19,2
TOPLAM 207 (100,0)| 1440  (100,0) | 466 (100,0 | 2113 (100)
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Tablo 25°de 1995 yilina ait belirlenen {i¢ gazetenin reklamlarinin iiriin-hizmet
kategorisine gore dagilimlar1 yer almaktadir. 1995 yilinda en fazla reklam % 16,6
orani ile “Medya ve Iletisim” kategorisinde yer almaktadir. Daha sonra en fazla
yayinlanan reklamlar % 15,8 orani ile “Teknolojik Aletler” kategorisinde, % 14,2 ile
“Hizmet Sektori”, % 7,2 ile “Diger”, % 7,1 ile “Kiiltiir”, % 4,7 ile “Ev Egyas1”
kategorisinde yer almaktadir. 1995 yilinda en az yaymlanan reklamlar ise, % 0,0
orant ile “Ulasim ve Tarim/Hayvancilik ” kategorisinde bulunmaktadir. Daha sonra
en az yaymnlanan reklamlar ise; % 0,3 ile “Icecek, Temizlik Malzemesi, Tiitiin ve

Alkollii Igecekler”, % 0,4 ile “Gida”, % 0,9 ile “Saglik” kategorilerindedir.

1995 yili reklamlarinin gazete dagilimlarina baktigimizda; Cumhuriyet
gazetesinde % 35,3 orani ile en fazla reklam “Kiiltiir” kategorisinde, ikinci olarak %
20,8 orani ile “Banka-Finans” kategorisinde bulunmaktadir. Hiirriyet gazetesinde %
19,9 orani ile en fazla reklam “Medya ve lletisim” kategorisinde, ikinci olarak %
19,6 ile “Teknolojik Aletler” kategorisi reklamlari, Tiirkiye gazetesinde ise % 19,2
orani ile en fazla reklam “Diger” kategorisinde, ikinci olarak % 11,8 orani ile “Ev

Esyas1” kategorisinde bulunmaktadir.
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Tablo 26: 1980 Yil1 Oncesi ve 1980 Yili Sonrast Uriin-Hizmet Kategorisi Reklam
Dagilimi1

1980 dncesi 1980 sonrasi
Kategoriler Son i
Cumhuriyet | Hiirriyet | g/Terciiman/ | TOPLAM | Cumhuriyet | Hiirriyet | Terciman/ | TopLAM
oo Tiirkiye
Tiirkiye
Gida 28 (18,9) 74 (50,0) 46 (31,1) 148 (4,4) 3(7.7) 29 (74,4) 7(17,9) 39 (1,2)
icecek 3(21.4) 6 (42,9) 5(35,7) 14 (0,4) 1(7,1) 5(35,7) 8 (57,1) 14 (0,4)
110
Giyim/Ayakkabt 28 (17,5) 95 (59,4) 37 (23,1) 160 (4,7) 0(0,0) @) 14 (11,3) 124 (4,0)
Arsa/Konut 16 (19,5) 37 (45,1) 29 (35,4) 82(2,4) 4(4,5) 39 (44,3) 45(51,1) 88 (2,8)
Ev Esyasi 37 (22,4) 98 (59,4) 30 (18,2) 165 (4,9) 4(3,3) 56 (45,5) 63 (51,2) 123 (3,9)
Saghk 86 (43,7) 81 (41,1) 30 (15,2) 197 (5,8) 2(59) 25 (73,5) 7(20,6) 34(11)
Ulasim 20 (44,4) 20 (44,4) 5(11,1) 45 (1,3) 6 (37,5) 9 (56,3) 1(6,3) 16 (0,5)
102
Kiiltiir 271 (61,5) 231) 68 (15,4) 441 (13,0) 209 (64,1) | 99 (30,4) 18 (5,5) 326 (10,4)
265
Eglence 73 (20,6) 749) 16 (4,5) 354 (10,4) 16 (14,3) 76 (67,9) 20 (17,9) 112 (3,6)
Egitim 35(25,2) 77 (55,4) 27 (19,4) 139 (4,1) 42 (32,8) 55 (43,0) 31(24,2) 128 (4,1)
357
Hizmet Sektorii 14 (21,2) 32 (48,5) 20 (30,3) 66 (1,9) 37 (8,4) (615) 44 (10,0) 438 (14,0)
102
Kisisel Bakim 39 (23,4) (61.1) 26 (15,6) 167 (4,9) 0(0,0) 10 (71,4) 4 (28,6) 14 (0,4)
261 110
Banka Finans 254 (38,8) 139 (21,3) 654 (19,3) 86 (30,6) 85 (30,2) 281 (9,0)
(39,9) (39,1)
111
Motorlu Tasitlar 8(17,4) 23 (50,0) 15 (32,6) 46 (1,4) 8(4,8) 673) 46 (27,9) 165 (5,3)
Tarim Hayvancihk 14 (19,2) 46 (63,0) 13 (17,8) 73(2,2) 0(0,0) 4 (40,0 6 (60,0) 10 (0,3)
Dig 75 (21,8) 1o 78 (22,7) 344 (10,1) 13 (5,8) 1o 97 (42,9) 226 (7,2)
1ger ) 1 ) ’ ’ ’
s (55,5) (51,3)
Dayamkh Ev
11 (14,7) 52 (69,3) 12 (16,0) 75 (2,2) 17 (14,7) 70 (60,3) 29 (25,0) 116 (3,7)
Aletleri
Sanayi ve
Endiistriyel 7(7.7) 76 (83,5) 8(8.8) 91 (2,7) 3(7,1) 15 (35,7) 24 (57,1) 42 (1,3)
Uriinler
Temizlik 5(11,6) 29 (67,4) 9(20,9) 43 (1,3) 0(0,0) 10 0(0,0) 10 (0,3)
Malzemeleri ' ' ' ' ’ (100,0) ' ’
Aksesuar 2(12,5) 11 (68,8) 3(18,8) 16 (0,5) 1(3,7) 26 (96,3) 0(0,0) 27 (0,9)
Tiitiin 1 (100,0) 0(0,0) 0(0,0) 1(0,0) 3(17,6) 12 (70,6) 2(11,8) 17 (0,5)
316
Teknolojik Aletler 3(8.8) 17 (50,0) 14 (41,2) 34(1,0) 15 (3,9) @) 51 (13,4) 382 (12,2)
A 300
Medya ve iletisim 4 (10,0) 35 (87,5) 1(2,5) 40 (1,2) 27 (6,8) . 71 (17,8) 398 (12,7)
1730 3.395 1960
TOPLAM 1034 (100) 631 (100) 497 (100) 486 (100) 3.130 (100)
(100) (100) (100)
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Tablo 26’da belirlenen ii¢ gazetenin 1980 yili dncesi ve 1980 yili sonrasi
reklam dagilimlar1 gosterilmektedir. 1980 yili 6ncesinde reklam sayisi 3.395 iken,
1980 y1l1 sonrasi reklam sayis1 3.130°dur. 1980 yil1 6ncesi en fazla reklam sirasi ile,
% 19,3 orami ile “Banka-Finans” , % 13,0 orani ile “Kiltir”, % 10,4 oran ile
“Eglence”, % 10,1 orani ile “Diger”, % 5,8 orani ile “Saglik”, % 4,9 orani ile “Ev
Esyas1”, % 4,4 oram ile “Gida”, % 4,1 oram ile “Egitim” kategorilerinde

bulunmaktadir.

1980 yil1 6ncesi en az reklam sirasiyla % 0,0 orani ile “Tiitiin”, % 0,4 orani ile
“Icecek”, % 0,5 orani ile “Aksesuar”, % 1,0 orani ile “Teknolojik Aletler” , % 1,2
orani ile “Medya ve Iletisim”, % 1,3 oran1 ile “Ulasim” ve “Temizlik Malzemeleri”,
% 1,4 oranmi ile “Motorlu Tasitlar” kategorilerinde bulunmaktadir. 1980 yil1 6ncesi
reklamlarinda “Giyim ve Ayakkabi1” kategorisinde % 4,7 orani ile, “Arsa ve Konut”
kategorisinde % 2,4 orami ile, “Hizmet Sektorii” kategorisinde % 1,9 orani ile,
“Kisisel Bakim” kategorisinde % 4,9 orani ile, “ Dayanikli Ev Aletleri” kategorisinde
% 2,2 orani ile, “Sanayi ve Endiistriyel Uriinler” kategorisinde % 2,7 orani ile yer

almaktadir.

1980 yili sonrasinda ise en fazla reklam sayisi sirast ile, % 14,0 orani ile *
Hizmet Sektorii”, % 12,7 orani ile “Medya ve iletisim”, % 12,2 orani ile “Teknolojik
Aletler”,% 10,4 orani ile “Kiiltiir”’, % 9 orami ile “Banka-Finans” ve % 7,2 orani ile
“Diger” kategorilerinde bulunmaktadir. 1980 yil1 6ncesi en az reklam sirasiyla % 0,3
orani ile “Temizlik Malzemesi” ve “Tarim Hayvancilik”, % 0,4 oram ile “Icecek” ve
“Kisisel Bakim”, % 0,5 orani ile “Ulasim” ve “Tiitiin”, % 0,9 orani ile “Aksesuar”,
%1,1 orani ile “Saghk”, % 1,2 orami ile “Gida”, % 1,3 orani ile “Sanayi ve
Endiistriyel Uriinler” kategorilerinde bulunmaktadir. 1980 yil1 sonrasi1 reklamlarinda
“Giyim ve Ayakkab1” kategorisinde % 4,0 oram ile, “Arsa ve Konut” kategorisinde
% 2,8 orani ile, “Ev Esyas1” kategorisinde % 3,9 orani ile, “Eglence” kategorisinde
% 3,6 orani ile, “Egitim” kategorisinde % 4,1 oram ile, “Motorlu Tasitlar”
kategorisinde % 5,3 orani ile, “Dayanikli Ev Aletleri” kategorisinde % 3,7 orani ile

yer almaktadir.
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3.7.2.Reklamlarin Mesaj Stratejisine Gore Oransal Olarak Dagilim

Tablo 27: 1955 Yili Reklam Mesaj Stratejileri Oransal Dagilimi

1955
Cumhuriyet Hiirriyet Son H./Terciiman TOPLAM
Mesaj Stratejisi
N % N % N %
90 (7,7)
Konumlandirma 62 (12,4) 14 (2,9 14 (8,0)
. 209 (18,0)
Marka imaji 135 (26,9) 31 (64) 43 (24,4)
851 (73,2)
Temel Satis Vaadi 300 (59,8) 437 (90,3) 114 (64,8)
12 (1,0)
Yildiz Stratejisi 5 (1,0 2 0,4) 5 (2,8)
1162 (100)
TOPLAM 502 (100) | 484 (1000) | 176  (100)

Tablo 27°de 1955 yilina ait Cumhuriyet, Hiirriyet ve Son Havadis/Terciiman

gazetelerinin reklam mesaj stratejilerinin oransal dagilimlar1 gosterilmektedir. 1955

yilinda en fazla kullanilan mesaj stratejisi % 73,2 orani ile “Temel Satis Vaadi” dir.

“Marka Imaji” mesaj stratejisi % 18,0 orami ile ikinci en fazla kullanilan mesaj

stratejisidir. “Konumlandirma” mesaj stratejisi % 7,7 orani ile kullanilmistir. 1955

yilinda en az kullanilan reklam mesa;j stratejisi ise % 1,0 orani ile “Yildiz Stratejisi”

dir.

1955 wyili reklamlart mesaj stratejilerinin  gazetelere gore dagilimlarina

baktigimizda; En fazla kullanilan mesaj stratejisi, Cumhuriyet gazetesinde % 59,8

orani ile Hiirriyet gazetesinde % 90,3 orani ile, Son Havadis/Terciiman gazetelerinde

% 64, 8 orani ile “Temel Satis Vaadi” reklam mesaj stratejisidir.
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Tablo 28: 1965 Y1l Reklam Mesaj Stratejileri Oransal Dagilimi

1965
Cumhuriyet Hiirriyet Terciiman TOPLAM
Mesaj Stratejisi
N % N % N %
383 (33,2)
Konumlandirma 82 (27,2) 251 (39,6) 50 (22,8)
. 442 (38,3)
Marka imajt 117 (38,7) 209 (33,0) 116 (53,0)
304 (26,3)
Temel Satis Vaadi 99 (32,8) 154 (24,3) 51 (23,3)
26 (2,3)
Yildiz Stratejisi 4 13) 20 (3,2 2 0,9
1155 (100)
TOPLAM 302 (100) 634 (100) 219 (100,0)

Tablo 28’de 1965 yilina ait Cumhuriyet, Hiirriyet ve Son Havadis/Terciiman
gazetelerinin reklam mesaj stratejilerinin oransal dagilimlar1 gosterilmektedir. 1965
yilinda en fazla kullanilan mesaj stratejisi % 38,3 orani ile “Marka Imaji” dir.
“Konumlandirma” mesaj stratejisi % 33,2 orani ile ikinci en fazla kullanilan mesaj
stratejisidir. “Temel Satis Vaadi” mesaj stratejisi % 26,3 orani ile kullanilmistir.
1965 yilinda en az kullanilan reklam mesaj stratejisi ise % 2,3 oranmi ile “Yildiz

Stratejisi” dir.

1965 yili reklamlart mesaj stratejilerinin  gazetelere gore dagilimlarina
baktigimizda; Tablo 28°de 1965 yilina ait Cumhuriyet, Hiirriyet ve Terciiman
gazetelerinin reklam mesaj stratejilerinin oransal dagilimlart gosterilmektedir.
Cumhuriyet gazetesinde % 38,7 orami ile “Marka Imaj1”, Hiirriyet gazetesinde %
39,6 ile “Konumlandirma” Terciiman gazetesinde % 53,0 ile “Marka Imaj1” mesaj

stratejisi kullanilmasgtir.
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Tablo 29: 1975 Y1l Reklam Mesaj Stratejileri Oransal Dagilimi

1975
Cumhuriyet Hiirriyet Terciiman TOPLAM
Mesaj Stratejisi
N % N % N %
20(1,9)
Konumlandirma 2 0,9) 18 (2,9
. 246 (22,8)
Marka Imajt 47 (20,4) 171 (27,9) 28 (11,9)
810 (75,1)
Temel Satis Vaadi 181 (78,7) 421 (68.8) 208  (88,1)
2(0,2)
Yildiz Stratejisi 2 0,3)
1078 (100)
TOPLAM 230 (100) 612 (100) 236 (100)

Tablo 29°da 1975 yilina ait Cumhuriyet, Hiirriyet ve Son Havadis/Terciiman
gazetelerinin reklam mesaj stratejilerinin oransal dagilimlar1 gosterilmektedir. 1975
yilinda en fazla kullanilan mesaj stratejisi % 75,1 orani ile “Temel Satis Vaadi” dir.
“Marka Imaji” mesaj stratejisi % 22,8 oram ile ikinci en fazla kullanilan mesaj
stratejisidir. “Konumlandirma” mesaj stratejisi % 1,9 orani ile kullanilmistir. 1975
yilinda en az kullanilan reklam mesaj stratejisi ise % 0,2 orani ile “Yildiz Stratejisi”

dir.

1975 yili reklamlar1 mesaj stratejilerinin gazetelere gore dagilimlarina
baktigimizda; Tablo 29°da 1975 yilina ait Cumhuriyet, Hiirriyet ve Terciiman
gazetelerinin reklam mesaj stratejilerinin oransal dagilimlar1 gosterilmektedir. 1975
yilinda her ii¢ gazetede de en fazla kullanilan mesaj stratejisi aynidir. Cumhuriyet
gazetesinde % 78,7 orami ile, Hiirriyet gazetesinde % 68,8 orani ile, Terciiman
gazetesinde % 88,1 orami ile “Temel Satis Vaadi” reklam mesaj stratejisi

kullanilmastir.
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Tablo 30: 1985 Y1l Reklam Mesaj Stratejileri Oransal Dagilimi

1985
Cumhuriyet Hiirriyet Terciiman TOPLAM
Mesaj Stratejisi
N % N % N %
37(3.6)
Konumlandirma 16 3.1) 21 (10,1)
. 105 (10,3)
Marka Imajt 27 9,3) 50 (9,6) 28 (13,5)
870 (85,5)
Temel Satis Vaadi 263 (90,7) 452 (86,9) 155  (74,9)
5(0,5)
Yildiz Stratejisi 2 0,4) 3 (1,4)
1017 (100)
TOPLAM 290 (100) 520 (100) 207 (100)

Tablo 30°da 1985 yilina ait Cumhuriyet, Hiirriyet ve Son Havadis/Terciiman
gazetelerinin reklam mesaj stratejilerinin oransal dagilimlar1 gosterilmektedir. 1985
yilinda en fazla kullanilan mesaj stratejisi % 85,5 orani ile “Temel Satis Vaadi” dir.
“Marka Imaji” mesaj stratejisi % 10,3 orami ile ikinci en fazla kullanilan mesaj
stratejisidir. “Konumlandirma” mesaj stratejisi % 3,6 orani ile kullanilmigstir. 1985
yilinda en az kullanilan reklam mesaj stratejisi ise % 0,5 orani ile “Yildiz Stratejisi”

dir.

1985 yili reklamlar1 mesaj stratejilerinin gazetelere gore dagilimlarina
baktigimizda; Tablo 30°da 1985 yilina ait Cumhuriyet, Hiirriyet ve Terciiman
gazetelerinin reklam mesaj stratejilerinin oransal dagilimlar1 gosterilmektedir. 1985
yilinda her ii¢ gazetede de en fazla kullanilan mesaj stratejisi aynidir. Cumhuriyet
gazetesinde % 90,7 orami ile, Hiirriyet gazetesinde % 86,9 orani ile, Terciiman
gazetesinde % 74,9 orami ile “Temel Satis Vaadi” reklam mesaj stratejisi

kullanilmastir.
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Tablo 31: 1995 Y1l Reklam Mesaj Stratejileri Oransal Dagilimi

1995
Cumhuriyet Hiirriyet Terciiman TOPLAM
Mesaj Stratejisi
N % N % N %
51 (2,4)
Konumlandirma 1 (0,5) 19 1,3) Bill 6,7)
. 85 (4,0)
Marka Imajt 25 (12,1) 40 (2,8) 20 4,3)
1972 (93,3)
Temel Satis Vaadi 181 (87.4) 1380 (95,8) 411 (88,2)
5(0,2)
Yildiz Stratejisi 1 0,1) 4 (0,9)
2113 (100)
TOPLAM 207 (100) 1440 (100) 466 (100)

Tablo 31°de 1995 yilina ait Cumhuriyet, Hiirriyet ve Son Havadis/Terciiman
gazetelerinin reklam mesaj stratejilerinin oransal dagilimlar1 gosterilmektedir. 1995
yilinda en fazla kullanilan mesaj stratejisi % 93,3 orani ile “Temel Satis Vaadi” dir.
“Konumlandirma” mesaj stratejisi % 2,4 orani ile ikinci en fazla kullanilan mesaj
stratejisidir. “Marka Imaji” mesaj stratejisi % 4,0 orami ile kullanilmistir. 1995
yilinda en az kullanilan reklam mesaj stratejisi ise % 0,2 orani ile “Yildiz Stratejisi”

dir.

1995 yili reklamlar1 mesaj stratejilerinin gazetelere gore dagilimlarina
baktigimizda; Tablo 31°de 1995 yilma ait Cumhuriyet, Hiirriyet ve Tiirkiye
gazetelerinin reklam mesaj stratejilerinin oransal dagilimlar1 gosterilmektedir. 1995
yilinda her ii¢ gazetede de en fazla kullanilan mesaj stratejisi aynidir. Cumhuriyet
gazetesinde % 87,4 oram ile, Hiirriyet gazetesinde % 95,8 oram ile, Tiirkiye
gazetesinde % 88,2 orami ile “Temel Satis Vaadi” reklam mesaj stratejisi

kullanilmastir.
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Tablo 32: 1955 Yili Reklam Mesaj Stratejileri ve Uriin Hizmet Kategorisi ligkisi

Kategoriler
1955
G i G/IA A/K EE S U K Egl Egt HS KB BF MT TH DEA SEU ™ A T/IA TA Mi D
2 T
Konumland 2 3 2 5\ 6 12 21 1 3 2 9 3 1 1 11
wma (125) ©4) | @3) |aen [1OV a0 | @24 | @9 | @3 |25 | @3) | 2O | B8] 290) | 100 o00) [ 16,7 2?22 (33.9) (208)
- ) )
:_,0__,? Marka 2 7 11 5 35 2 48 27 13 15 11 9(1,9) 6 4 (lé7 (1(;[00 12
& | imajr (12,5) @19 | @34 | @67 | 330) | ©.0) | @9.5) | 307 | 30.2) | 625) | 83y | @& (19.4) 1) | 45 > (22,6)
w
'z 1 5 4 2
| Temet sans | 12 20 | 3a | 20| 70| 17| 37| a0 | 20/ 6 | 38| 4s3 16 8 2 30
2 | vaadi (75,0) (10)0’0 ©25) | 72.3) | (66.7) | (66,0) | 68.0) | 38,1) | (45.5) | (67.4) | 25.0) | (63.3) | (97.4) (7)1'4 (51,6) (533) (637 ) (66,7) (1(;0’0 (56,6)
Yildiz 2 9
Stratejisi (6,3) (15,0) 1(02)
TorLAM| 1 | T |32 | 47 |30 | 106 | 25 | 97 | 8 | 43 | 26 |60 | 45 | 7 | 3 | 1 | 5| 6 g0 | L | 3 | 2 | 53
200) | (200) | 200) | 200) | (200) | @00y | (200) | (200) | (200) | (200) | (200) | (200) | (200) | (200) | (200) | (200) | (200) | (200) 100) | @00y | 00y | (200)

Tablo 32 ‘de 1955 yilina ait reklam mesaj stratejileri ve tiriin hizmet kategorisi iligkisi gosterilmektedir. % 75 orani ile “Gida” , % 100

orani ile, “Icecek”, % 62,5 orani ile “Giyim/Ayakkab1”, % 72,3 oran1 ile “Arsa/Konut”, % 66,7 oran1 ile “Ev Esyas1”, % 66 oran: ile “Saglik”,

% 68 orani ile “Ulasim”, % 45,5 orani ile “Eglence”, % 67,4 orani ile “Egitim”, % 63,3 orani ile “Kisisel Bakim”, % 97,4 orani ile

“Banka/Finans”, % 71,4 orani ile “Motorlu Tasitlar”, % 51,6 orani ile “Tarim/Hayvancilik”, % 53,3 orani ile “Sanayi ve Endiistriyel Uriinler”,

% 66,7 orani ile “Temizlik Malzemesi”, % 77,8 orani ile “Aksesuar”, % 100 oranm ile “Teknolojik Aletler”, % 100 oram ile “Medya ve

Iletisim”, % 56,6 orani ile “Diger” kategorilerine ait reklamlarda en fazla kullanilan mesaj stratejisi “Temel Satis Vaadi”dir. % 49,5 orani ile

“Kiiltiir”, % 62,5 oran1 ile “Hizmet Sektdrii”, % 100 oram ile “Tiitiin ve Alkollii igecekler” kategorilerine ait reklamlarda en fazla kullanilan

mesaj stratejisi “Marka Imaji”dir. “Dayanikli Ev Aletleri” kategorisine ait reklamda kullanilan mesaj stratejisi ise, “Konumlandirma”dir.
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Tablo 33: 1965 Yili Reklam Mesaj Stratejileri ve Uriin Hizmet Kategorisi ligkisi

Kategoriler
1965
G i G/IA A/K EE S V] K Egl Egt HS KB BF MT TH DEA SEU ™ A -X TA Mi D
g |12 (32 2| 2 46 | 13 (33 | 47 | 53 | 12| 6 |3 | 0|6 [ 2 [0 [ a]7 9 (16"0 ol 57
~[wma @i | 2 | ooy @ | @3 | O] @49 | @eo) | (75 |@00) | 82 | (1.3) | (79| (00) | (385) | @86) | (389) 63 | 170 @28
= 4 4 4 1
2| Mark 25 38 28 | 16 66 | 27 | 11 | 8 | 3| 7w | 7| 4| 5 | 8| s 3 65
£ mas (44.6) (6?'7 (42.2) (6?'7 @72 | @5.0) (5?'0 @89) | 2a8) | 3aa) | 533) | 35.1) | 56.2) | (438) | 133) | (19.2) | 57.1) | (44.) (55"0 (188) (37.4)
& Temel sans | 19 25 |og| 20 (35 | 2| 17 | a7 | 8 [ 1| 2 |4 | 3| 4 fu]|2 |3 |2 4 51
£ | vaadi (33,9) 27.8) ()' @82 | 547) ()' @26) | 156) | 250) | 67 | @34 | 58 [ aee)| @33 | @23) | @az) | @67 ()’ 25,0) 29.3)
1ldiz 12
Stratsiis 5@ | 110 |1GD) 5(53)[107) 1(33) 1(06)
~orLam] % | 6 | 9 | 6 | 103 | 64 | 8 | 135 | 109 | 3 | 15 | 9 | 137 | 16 | 30 | 2 | 12 | 18 | 2 [0 | 16 | 4 | 174
200) | (100 | (200) | (2o0) | (200) | (@00) | 200y | (200) | (200) | (100 | (200 | (200) | (100) | (200) | (100) | (200) | (100) | (200) | 200y | (©) | (200) | (100) | (100)

Tablo 33 ‘de 1965 yilina ait reklam mesaj stratejileri ve liriin hizmet kategorisi iliskisi gosterilmektedir. % 44,6 orani ile “Gida”, % 66,7
orani ile “Igecek”, % 42,2 orani ile “Giyim/Ayakkab1”, % 66,7 oran1 ile “Arsa/Konut”, % 27,2 orani ile “Ev Esyas1”, % 50 orani ile “Ulasim”,
% 48,9 orani ile “Kiiltiir”, % 53,3 orani ile “Hizmet Sektori”, % 56,2 orani ile “Banka/Finans”, % 43,8 orani ile “Motorlu Tasitlar”, % 57,1
orani ile “Sanayi ve Endiistriyel Uriinler”, % 44,4 orani ile “Temizlik Malzemesi”, % 37,4 oram ile “Diger” kategorilerine ait reklamlarda en
fazla kullamlan mesaj stratejisi “Marka Imaji”dir. “Eglence” % 48,6 orani ile, “Egitim” % 37,5 oran ile, “Kisisel Bakim” % 36,2 oran ile,
“Tarim/Hayvancilik” % 70 oram ile, “Teknolojik Aletler” % 56,3 orani ile, “Medya ve Iletisim” % 100 orani ile en fazla kullanilan mesaj
stratejisi “Konumlandirma”dir. % 54,7 orani ile “Saglik” ve % 42,3 orani ile “Dayanikli Ev Aletleri” kategorilerine ait reklamlarda en fazla
kullanilan mesaj stratejisi “Temel Satis Vaadi”dir. % 50 orani ile “Aksesuar” kategorisine ait iki reklam bulunmaktadir, kullanilan mesaj

stratejileri ise, “Temel Satis Vaadi ve Marka Imaji”dur.
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Tablo 34: 1975 Yili Reklam Mesaj Stratejileri ve Uriin Hizmet Kategorisi liskisi

Kategoriler
1975
G i G/IA AIK EE S U K Egl Egt HS KB BF MT ™ DEA SEU ™ A -I/;/ TA Mi D

Konumland 4 1 1 2 2 (0,9) 1 4 3 1 2 & 2 4 8 (6,0)

IIE] (5,0) (20 | G2 | (5.1) (63) | (6,0) | (125) | (7.1) | (41) (13,0) (10,5) [ (11,8)
::)=J‘ Marka 39 (11 3 19 7 13 4 4 43 4(25) 6 3 4 19 6 1 7 40 4 (2%) 0 1 7 46
S [ Imajr (48,8) )’ (38,0) | (22,6) | (33,3) | (13,8) | (30,8) | (20,3) ' (9,4) | (11,1) | (25,0) | (28,4) | (25,0) | (7,1) | (14,3) | (64,5) | (17,4) )' (5,3) | (20,6) | (34,6)
7]
‘S| Temel Sans | 37 (82 7 30 23 24 25 9 167 152 58 24 9 43 15 12 40 22 16 (83 0 16 23 79
% Vaadi (46,3) )’ (60,0) | (74,2) | (61,5) | (86,2) | (69,2) | (78,8) | (96,8) | (90,6) | (88,9) | (56,3) | (64,2) | (62,5) | (85,7) | (81,6) | (35,5) | (69,6) )’ (84,2) | (67,6) | (59,4)

Yildiz 2 1

Stratejisi 1(06) (12,5) | (1,5)

TOPLAM 80 7 50 31 39 29 13 212 157 64 27 16 67 24 14 49 62 23 5 0 19 34 133

(100) | (100) | (100) | (100) | (100) | (100) | (100) | (100) | (100) | (100) | (100) | (100) | (100) | (100) | (100) | (100) | (100) | (100) | (100) | (0) | (100) | (100) | (100)

Tablo 34 ‘de 1975 yilina ait reklam mesaj stratejileri ve {iriin hizmet kategorisi iliskisi gdsterilmektedir. % 85,7 orani ile “Igecek™, % 60
orani ile “Giyim/Ayakkab1”, % 74,2 orani ile “Arsa/Konut”, % 61,5 orami ile “Ev Esyas1”, % 86,2 orani ile “Saglik”, % 69,2 orani ile
“Ulasim”, % 78,8 orani ile “Kiiltiir”, % 96,8 orani ile “Eglence”, % 90,6 orani ile “Egitim”, % 88,9 orani ile “Hizmet Sektori”, % 56,3 orani
ile “Kisisel Bakim”, % 64,2 oran1 ile “Banka/Finans”, % 62,5 orani ile “Motorlu Tasitlar”, % 85,7 orani ile “Tarim ve Hayvancilik”, % 81,6
orani ile “Dayanikli Ev Aletleri”, % 69,6 orani ile “Temizlik Malzemeleri”, % 80 orani ile “Aksesuar”, % 0 orani ile “Teknolojik Aletler”, %
67,6 orani ile “Medya ve lletisim”, % 59,4 orani ile “Diger” kategorilerine ait reklamlarda en fazla kullanilan mesaj stratejisi “Temel Satis
Vaadi”dir. % 46,3 orani ile “Gida”, % 35,5 orani ile “Sanayi ve Endiistriyel Uriinler” kategorilerine ait reklamlarda en fazla kullanilan mesaj

stratejisi ise “ Marka Imaji”dur.
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Tablo 35: 1985 Y1l Reklam Mesaj Stratejileri ve Uriin Hizmet Kategorisi liskisi

Kategoriler
1985
G i G/A A/K EE S U K Egl Egt HS KB BF MT TH DEA SEU ™ A T/IA TA Mi D
Konumlan 6 1 2 1 1 1(05 (14 2314 9(53 5 2 3 335 4‘(1)0 4 1 7
frmn (13,3) 2.3) 67 | @s) | 63 |10 @4 |« ; G3) | 08 | @54 | 7.3 ( g ( Yol ao | eo | s
2 1 2 1|1
2| Mark 12 w2 s | 2211 1]1 o | 3| 1| a4 | 8 3 | 1| 2
Slimp | @67) (15'5 @26) | are) | aen | 01 |aos) | @6 | @an | @ [*@Y (131'3 @15 | 69 | @1 | ©8) | Gag) (1)2*5 “;"3 63 | 20 | @1y
(9p)
S| remetsats| 25 | ofc| 28 | 15 | 28 | 10 | 16 [ 170 | 25 | 78 | 133 |, B | 14 | 43 | 10 | 34 [ 15 [ 2[5 8 | s0 | 45 | 68
2 vaadi | s56) (8;’5 ©51) | 882) | 76,7 | 86.4) | 84.2) | (20.9) | 92.6) | (98.7) | (95.7) (5)7'1 ©6.7) | 84.3) | 76.9) | (82,9) | 65.2) (5?'0 (8)5'7 (6?’0 @77 | o18) | 716)
Yildiz 2 1 1 2
stratejisi | (4,4) 37) .y | 168 @,1)
orLam| % | 8 | B | 17 | 30 | 22 | 1 |17 | 27 | 79 | 19 | 1a | 172 | 51 | 13 | 4 | 23 | 8 | 7 | 10 | 57 | 49 | %
00) | (200) | (200) | (200) | (200) | (200) | (100) | 00y | 200y | (200) | (200) | 200y | @00y | (100 | (200) | (200) | (200) | (200) | 100y | (200) | (100) | (200) | (100)

Tablo 35 ‘de 1985 yilina ait reklam mesaj stratejileri ve tiriin hizmet kategorisi iligkisi gosterilmektedir. % 55,6 orani ile “Gida”, % 87,5

orani ile “Igecek”, % 65,1 orani ile “Giyim/Ayakkab1”, % 88,2 orami ile “Arsa/Konut”, % 76,7 oram ile “Ev Esyas1”, % 86,4 orani ile
“Saglik”, % 84,2 orami ile “Ulasim”, % 98,7 orani ile “Egitim”, % 92,6 oram ile “Eglence”, % 90,9 orani ile “Kiiltiir’, % 95,7 orani ile

“Hizmet Sektort”, % 57,1 oram ile “Kisisel Bakim”, % 66,7 orani ile “Banka/Finans”, % 84,3 orani ile “Motorlu Tasitlar”, % 76,9 orani ile

“Tarim/ Hayvancilik”, % 82,9 orani ile “Dayanikli Ev Aletleri”, % 82,9 orani ile “Sanayi ve Endiistriyel Uriinler”, % 50 orani ile “Temizlik

Malzemesi”, % 85,7 orani ile “Aksesuar”, % 60 oran1 ile “Tiitiin/Alkollii Icecekler”, % 87,7 orani ile “Teknolojik Aletler”, % 91,8 orani ile

“Medya ve Iletisim”, % 71,6 orani ile “Diger” kategorilerine ait reklamlarda en fazla kullanilan mesaj stratejisi “Temel Satis Vaadi”dir.
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Tablo 36: 1995 Yili Reklam Mesaj Stratejileri ve Uriin Hizmet Kategorisi liskisi

Kategoriler
1995
G i G/IA A/K EE S U K Egl Egt HS KB BF MT TH DEA SEU ™ A T/A TA Mi D
Konumlan 2 1 4 b 19
Konur (2;3,0 o 3(10) 1(08) | 435) g 618) [6@D) | 15
z .
2’| Marka 4 2 1 2 28 10 4 10
£ | imai @3 | en (56) 30 40) 1) |80 (125) | 21.1) 121608 | g |0C)
(%]
‘S| Temel 6 6 1 85 8 1 6 21 6
g o0 | 71| 8 | 17 146 48 | 208 104 | 103 66 | 10 321 | 334 | 126
8 | sat 75,0 | (200, 100, 100,0 100, 100, 100, | (200,0 | (85,7
= () (0) ©5.7) | 047 | (98,0) | (94,4) (0) ©8,0) | ¢ 20| 080 | (©90) (0) 78.2) | (89,6) (0) 82,5) | (52.6) (0) () () ©6.4) | (@54 | ©2.)
Yildiz 2 1
Stratejisi 2,7 | (1,0 2(13)
TOPLAM (1%0 6 | 94 | 75 | 100 | 18 | 1 | 149 | &5 [ 50 | 300 | 8 | 133 | 15| 1 [ e | 19| 6 | 21 (1700 333 | 350 | 153
7° | @00y | 00) | (200) | (200) | (200) | (100) | (100) | (00) | (200) | (200) | (100) | (00) | (100) | (200) | (100) | 200) | (200) | (200) | 7 | (200) | (200) | (200)

Tablo 36 ‘da 1995 yilina ait reklam mesaj stratejileri ve {irlin hizmet kategorisi iliskisi gosterilmektedir. % 75 orani ile “Gida”, % 100

orani ile “Igecek”, % 95,7 oran1 ile “Giyim/Ayakkab1”, % 94,7 oram ile “Arsa/Konut”, % 98 orani ile “Ev Esyas1”, % 94,4 oran1 ile “Saglk”,

% 100 orani ile “Ulasim”, % 96 orani ile “Egitim”, % 100 orani ile “Eglence”, % 98 orani ile “Kiiltiir”, % 99 oran1 ile “Hizmet Sektori”, %

100 orant ile “Kisisel Bakim”, % 78,2 orani ile “Banka/Finans”, % 89,6 orani ile “Motorlu Tasitlar”, % 100 orani ile “Tarim/ Hayvancilik”, %

82,5 orani ile “Dayanikli Ev Aletleri”, % 52,6 orani ile “Sanayi ve Endiistriyel Uriinler”, % 100 orani ile “Temizlik Malzemesi”, % 100 orani
ile “Aksesuar”, % 85,7 oram ile “Tiitiin/Alkollii” Igecekler, % 96,4 orani ile “Teknolojik Aletler”, % 95,4 orami ile “Medya ve iletisim”, %
Vaadi”dir.

82,4 oram

ile

“Diger”

kategorilerine

ait

reklamlarda

cn

fazla
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3.7.3. Reklam Mesajlarinin Kiiltiirel Degerlere Gore Oransal Olarak

Dagilhim

Tablo 37: 1955 Yili Reklam Mesajlarinin Kiiltiirel Degerlere Gore Oransal Dagilimi

1955
Cumhuriyet Hiirriyet Son H./Terciiman TOPLAM
Kiiltiirel Degerler
N % N % N %
13(1,1)
Aile 1 0,2) 9 1,9 3 a7
5(0.4)
Akil 2 (0.4) 3 (0.6)
Bireysellik
30(2,6)
Cinsellik 15 (3,0) 9 1,9 6 (3,4)
11(0,9)
Calisma Hayat1 10 (2,0) 1 (0,2)
3(0,3)
Dogal Yasam 3 (0,6)
89 (7,7)
Eglence 46 9,2) 37 (7,6) 6 3,4)
481 (41,4)
Ekonomi 194 (38,6) 197 (40,7) 90 (51,1)
36 (3,1)
Essizlik 9 18) 24 (5,0) 3 @7
22(1,9)
Geleneksel Degerler 9 (1,8) 7 (1,4) 6 (3.4)
4(0,3)
Genglik 3 (0,6) 1 (0,6)
Grup Birligi
8(0,7)
Giivenlik 2 (0,4) 6 12
45 (3,9)
Giizellik 19 (3,8) 21 4,3) 5 (2,8)
143 (12,3)
Kalite ve Teknoloji 55} (11,0) 60 (12,4) 21 (11,9)
36 (3,1)
Macera 13 (2,6) 17 (3,5) 6 (3,4)
48 (4,1)
Modernlik 18 (3,6) 23 (4,8) 7 (4,0)
11(0,9)
Nezaket 6 1,2) 3 (0,6) 2 1,1)
19 (1,6)
Popiilarite 6 1,2) 10 (2,1) 3 @,7)
30(2,6)
Rahatlik 17 3.4 11 2,3) 2 11)
20(1,7)
Refah ve Sosyal Statii 17 (3,4) 2 (0,4) 1 (0,6)
95 (8,1)
Saglik 50 (10,0) 35 (7,2) 10 (5,7)
13(1,1)
Temizlik 7 1,4) 4 (0,8) 2 11)
7(0.6)
Uygunluk 5 (1,0) 2 1,1)
1162 (100)
TOPLAM 502 (100) 484 (100) 176 (100)
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Tablo 37’de 1955 yili reklam mesajlarinin kiltiirel degerlere gore oransal
dagilimi gosterilmektedir. 1955 yilinda en fazla kullanilan kiiltiirel deger % 41,4
orani ile “Ekonomidir”. Ikinci en fazla kullamilan kiiltiirel deger % 12,3 oram ile
“Kalite ve Teknoloji’dir. Daha sonra en fazla kullanilan kiiltiirel degerler; % 8,1
orani ile “Saglik”, % 7,7 oran1 ile “Eglence”, % 4,1 orani ile “Modernlik” , % 3,9
orani ile “Gilizellik”, % 3,1 oram1 ile “Macera” ve “Essizlik’tir. 1955 yili
reklamlarinda en az kullanilan kiiltiirel degerler ise; % 0,3 orani ile “Dogal Yasam”
ve “Genglik”’tir. Daha sonra % 0,4 orani ile “Akil”, % 0,6 orani ile “Uygunluk” %
0,7 orani ile “Giivenlik”, % 0,9 orani ile “Nezaket” ve “Calisma Hayat1”, % 1,1 orani
ile “Temizlik” ve “Aile”dir. “Popiilarite” % 1,6 oran1 ile, “Refah ve Sosyal Statii” %
1,7 orant ile, % 1,9 orani ile “ Geleneksel Degerler”, % 2,6 orani ile “Cinsellik” ve
“Rahatlik” kiiltiirel degerleri kullanilmistir. 1955 yilinda “Bireysellik” ve “Grup

Birligi” kiiltiirel degerleri kullanilmamastir.

1955 yili reklam mesajlarinin kiiltiirel degerlerlerinin gazetelere gbre oransal
dagilimina baktigimizda; Cumhuriyet gazetesinde en fazla kullanilan kiiltiirel deger
% 38,6 ile “Ekonomi”dir. Ikinci en yiiksek kullanilan kiiltiirel deger % 11 ile “Kalite
ve Teknoloji”dir. Hiirriyet gazetesinde en fazla kullanilan deger % 40,7 ile
“Ekonomi”dir. Ikinci olarak en fazla kullanilan deger ise, % 12,4 ile “Kalite ve
Teknoloji”dir. Terciiman gazetesinde en fazla kullanilan kiiltiirel deger, % 51,1 ile

“Ekonomi”dir. En fazla kullanilan ikinci deger ise, “Kalite ve Teknoloji”dir.
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Tablo 38: 1965 Y1l Reklam Mesajlarinin Kiiltiirel Degerlere Gore Oransal Dagilimi

1965
Cumhuriyet Hiirriyet Terciiman TOPLAM
Kiiltiirel Degerler
N % N % N %
. 5(0,4)
Aile 1 0,3) 4 (0,6)
13(1.1)
Akil 8 (2,6) 4 (0,6) 1 0,5)
Bireysellik
14 (1,2)
Cinsellik 1 0,3) 11 @7 2 0,9)
23(2,0)
Calisma Hayat1 11 (3,6) 7 1,1) 5 2,3)
Dogal Yasam
145 (12,6)
Eglence 40 (13,2) 91 (14,4) 14 6.4)
. 165 (14,3)
Ekonomi 51 (16,9) 72 (11,4) 42 (19,2)
30 (2,6)
Essizlik 7 2,3) 16 (2,5) 7 3.2
72(6,2)
Geleneksel Degerler 31 (10,3) 25 (3,9 16 (7,3)
3(0,3)
Genglik 2 0,3) 1 (0,5)
1(0,1)
Grup Birligi 1 0,2)
19 (1,6)
Giivenlik 1 0,3) 11 @7 7 3.2
51 (4,4)
Giizellik 11 (3,6) 38 (6,0) 2 0,9)
. . 303 (26,2)
Kalite ve Teknoloji 72 (23,8) 169 (26,7) 52 (23,7)
16 (1,4)
Macera 6 (2,0 4 0,6) 6 2,7)
. 94 (8,1)
Modernlik 8 (2,6) 65 (10,3) 21 (9,6)
6 (0,5)
Nezaket 2 0,7) 4 1,8)
21(1,8)
Popiilarite 5 @,7) 10 (1,6) 6 2,7)
52 (4,5)
Rahathk 13 4,3) 31 4,9) 8 3,7
4 (0.3
Refah ve Sosyal Statii & (1,0) 1 (0,2)
84 (7,3)
Saglik 27 (8,9) 45 (7,1) 12 (5,5)
34 (2,9)
Temizlik 4 1,3) 26 4,1) 4 1,8)
10 (0,9)
Uygunluk 1 0,2) 9 41
TOPLAM 302 (100) 634  (100) | 219  (100) 1155 (100)
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Tablo 38’de 1965 yili reklam mesajlarinin kiiltiirel degerlere gore oransal
dagilimi gosterilmektedir. 1965 yilinda en fazla kullanilan kiiltiirel deger % 26,2
orani ile “Kalite ve Teknoloji”’dir. Daha sonra en fazla kullanilan kiiltiirel degerler;
% 14,3 oram ile “Ekonomi”, % 12,6 oram ile “Eglence”, % 8,1 orani ile
“Modernlik”, % 7,3 orant ile “Saglik”, % 6,2 oran1 ile “Geleneksel Degerler”, % 4,5
orani ile “Rahatlik”, % 4,4 orani ile “Giizellik” tir. 1965 yili reklamlarinda en az
kullanilan kiiltiirel degerler ise; % 0,1 oram ile “Grup Birligi”, % 0,3 oram ile
“Genglik” ve “ Refah ve Sosyal Statii”, % 0,4 oram ile “Aile”, % 0,5 orani ile
“Nezaket” dir. 1965 yilinda “Bireysellik” ve “Dogal Yasam” kiiltiirel degerleri

kullanilmamustir.

1965 yili reklam mesajlarinin kiiltiirel degerlerinin gazetelere gore oransal
dagilimina baktigimizda; Cumhuriyet gazetesinde en fazla kullanilan kiiltiirel deger
% 23,8 ile “Kalite ve Teknoloji”dir. Ikinci en yiiksek kullamlan deger % 16,9 ile
“Ekonomi”dir. Hiirriyet gazetesinde en fazla kullanilan deger % 26,7 ile “Kalite ve
Teknoloji~dir. Ikinci olarak en fazla kullanilan deger ise, % 14,4 ile “Eglence”dir.
Terciiman gazetesinde en fazla kullanilan kiiltiirel deger, % 23,7 ile “Kalite ve

Teknoloji” dir. En fazla kullanilan ikinci deger ise, % 19,2 ile “Ekonomi”dir.
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Tablo 39: 1975 Yili Reklam Mesajlarinin Kiiltiirel Degerlere Gore Oransal Dagilimi

1975
Cumhuriyet Hiirriyet Terciiman TOPLAM
Kiiltiirel Degerler
N % N % N %
. 16 (1,5)
Aile 2 0,9) 7 11) 7 (3,0)
21(1,9)
Akil 12 (5.2) 3 0,5) 6 (2,5)
. . 2(0,2)
Bireysellik 1 0,4) 1 0,2)
20 (1,9)
Cinsellik 5 2,2) 13 2,1) 2 0,8)
21 (1,9)
Calisma Hayat1 14 (6,1) 1 0,2) 6 (2,5)
12 (1,1)
Dogal Yasam 9 (1,5) 3 1,3)
194 (18,0)
Eglence 17 (7,4) 169 (27,6) 8 (3,4)
) 137 (12,7)
Ekonomi 40 (17,4) 40 (6,5) 57 (24,2)
23(2,1)
Essizlik 2 0,9) 17 2,8) 4 @7
141 (13,1)
Geleneksel Degerler 4 1,7) 122 (19,9) 15 (6,4)
20(1,9)
Genglik 15 (6,5) 3 0,5) 2 0,8)
14 (1,3)
Grup Birligi 6 (2,6) 5 0,8) 3 13)
20(1,9)
Giivenlik 7 (3,0) 11 1,8) 2 0,8)
6 (0,6)
Gizellik 4 (0,7) 2 (0,8)
) - 121 (11,2)
Kalite ve Teknoloji 6 (2,6) 71 (11,6) 44 (18,6)
86 (8,0)
Macera 64 (27,8) 14 (2,3) 8 (3,4)
. 76 (7,1)
Modernlik 12 (5,2) 48 (7,8) 16 (6,8)
12 (1,1)
Nezaket 1 (0,4) 1 (0,2) 10 (42
5(0,5)
Popiilarite 3 (0,5) 2 (0,8)
40 (3,7)
Rahatlik 13 (5.7) 17 (2,8) 10 (42
8(0,7)
Refah ve Sosyal Statii 5 (0,8) 3 1,3)
37(3,4)
Saglik 9 (3.9) 13 (2.1) 15 (6,4)
15 (1,4)
Temizlik 14 2,3) 1 0,4)
31(2,9)
Uygunluk 21 (3.4) 10 (42
TOPLAM 230 (100) 612 (100) | 236 (100 1078 (100)

151




Tablo 39’da 1975 yili reklam mesajlarinin kiiltiirel degerlere gore oransal
dagilimi gosterilmektedir.1975 yilinda en fazla kullanilan kiiltiirel deger % 18,0
orani ile “Eglence” dir. Daha sonra en fazla kullanilan kiiltiirel degerler; % 13,1
orant ile “Geleneksel Degerler”, % 12,7 orani ile “Ekonomi” % 11,2 orani ile “Kalite
ve Teknoloji”, % 8 orami ile Macera, % 7,1 orani ile “Modernlik™ tir. 1975 yili
reklamlarinda en az kullanilan kiiltiirel degerler ise; % 0,2 orani ile “Bireysellik ”, %
0,5 orani ile “Popiilarite”, % 0,6 oram ile “Giizellik”, % 0,7 orani ile “Sosyal Statii
ve Refah” tir. 1975 yilinda “Dogal Yasam” ve “Nezaket” kiiltiirel degerleri % 1,1
orani ile, “Akil”, “Cinsellik”, “Calisma Hayat1”, “Giivenlik™ kiiltiirel degerleri % 1,9

orani ile kullanilmigtir.

1975 yili reklam mesajlarinin kiiltiirel degerlerinin gazetelere gore oransal
dagilimina baktigimizda; Cumhuriyet gazetesinde en fazla kullanilan kiiltiirel deger
% 27,8 ile “Macera”dur. Ikinci en yiiksek kullanilan deger % 17,4 ile “Ekonomi” dir.
Hiirriyet gazetesinde en fazla kullanilan deger % 27,6 ile “Eglence”dir. Ikinci olarak
en fazla kullanilan deger ise, % 19,9 ile “Geleneksel Degerler” dir. Terciiman
gazetesinde en fazla kullanilan deger, % 24,2 ile “Ekonomi”dir. En fazla kullanilan
ikinci deger ise, % 18,6 ile “Kalite ve Teknoloji” dir.
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Tablo 40: 1985 Y1l Reklam Mesajlariin Kiiltiirel Degerlere Gore Oransal Dagilimi

1985
Cumhuriyet Hiirriyet Terciiman TOPLAM
Kiiltiirel Degerler
N % N % N %
. 13(1.3)
Aile 2 0,7) 9 @7 2 (1,0
46 (4,5)
Akil 9 (3,1) 8 1,5) 29 (14,0)
. . 23(2,3)
Bireysellik 7 (2,4) 1 0,2) 15 (7,2
2(0,2)
Cinsellik 2 (0,4)
24 (2,4)
Caligma Hayat1 13 (4,5) 9 @,7) 1 (0,5)
1(0,1)
Dogal Yasam 1 0,2)
262 (25,8)
Eglence 112 (38,6) 130 (25,0) 21 (10,1)
_ 168 (16,5)
Ekonomi 40 (13,8) 90 (17,3) 38 (18,4)
18 (1.8)
Essizlik 1 0,3) 13 (2,5) 4 1,9
24 (2,4)
Geleneksel Degerler 9 3,1) 9 a7 6 (2,9
19 (1,9)
Genglik 6 (2.1) 10 (1,9) 3 (1,4)
6 (0,6)
Grup Birligi 5 17 1 (0,5)
44 (4,3)
Giivenlik 6 2,2) 21 (4,0) 17 8,2)
4(04)
Giizellik 3 (0,6) 1 (0,5)
_ B 128 (12,6)
Kalite ve Teknoloji 11 (3,8) 92 17,7) 25 (12,1)
24 (2,4)
Macera 23 (7,9) 1 (0,5)
123 (12,1)
Modernlik 31 (10,7) 66  (127) | 26  (126)
7(0,7)
Nezaket 1 0,3) 6 1,2)
14 (1,4)
Popiilarite 5 @,7) 3 (0,6) 6 (2,9)
26 (2,6)
Rahatlik 4 (1,4) 15 (2,9) 7 (3,4)
7(0,7)
Refah ve Sosyal Statii 2 0,7) 5 (1,0)
17 (1,7)
Saghk 2 0,7) 13 (2,5) 2 (1,0)
3(0,3)
Temizlik 2 0,4) 1 0,5)
14 (1,4)
Uygunluk 1 0,3) 12 2,3) 1 0,5)
TOPLAM 290 (100) | 520  (0) | 207 (100) | 1017 (100)
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Tablo 40’da 1985 yili reklam mesajlarinin kiiltiirel degerlere gore oransal
dagilimi gosterilmektedir. 1985 yilinda en fazla kullanilan kiiltiirel deger % 25,8
orani ile “Eglence” dir. Daha sonra en fazla kullanilan kiiltiirel degerler; % 16,5
orani ile “Ekonomi”, % 12,6 orami ile “Kalite ve Teknoloji”, % 12,1 oram ile
“Modernlik” ve % 4,5 orani ile Akil, % 4,3 orami ile “Giivenlik” tir. 1985 yili
reklamlarinda en az kullanilan kiiltiirel degerler ise; % 0,1 orani ile “Dogal Yagsam”,
% 0,2 orani ile “Cinsellik”, % 0,3 orani ile “Temizlik”, % 0,4 orani ile “Giizellik”,
% 0,6 orani ile “Grup Birligi”, % 0,7 orani ile “Refah ve Sosyal Statii” ve “Nezaket”
dir. 1985 yilinda, “Aile” kiiltiirel degeri % 1,3 orani ile, “Bireysellik” % 2,3 orant ile,
“Calisma Hayat1” , “Macera” ve “Geleneksel Degerler” % 2,4 orani ile, “Essizlik” %
1,8 orani ile, “Genglik” % 1,9 orani ile, “Popiilarite” % 1,4 orani ile, “Rahatlik” %

2,4 orani ile, “Saglik” % 1,7 orani ile, “Uygunluk™ % 1, 4 orani ile kullanilmstir.

1985 yili reklam mesajlarinin kiltiirel degerlerinin gazetelere gore oransal
dagilimina baktigimizda;, Cumhuriyet gazetesinde en fazla kullanilan kiiltiirel deger
% 38,6 ile “Eglence” dir. Ikinci en yiiksek kullanilan deger % 3,8 ile “Ekonomi” dir.
Hiirriyet gazetesinde en fazla kullamlan deger % 25,0 ile “Eglence” dir. ikinci olarak
en fazla kullanilan deger ise, % 17,7 ile “Kalite ve Teknoloji” dir. Terciiman
gazetesinde en fazla kullanilan deger, % 18,4 ile “Ekonomi”dir. En fazla kullanilan
ikinci deger ise, % 14,0 ile “Akil” dir.
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Tablo 41: 1995 Y1l Reklam Mesajlarinin Kiiltiirel Degerlere Gore Oransal Dagilimi

1995
Cumhuriyet Hiirriyet Tiirkiye TOPLAM
Kiiltiirel Degerler
N % N % N %
) 38 (1,8)
Aile 2 (1,0) 25 1,7) 11 (2,4)
52 (2,5)
Akil 7 (3,4) 26 (1,8) 19 (4,1)
. . 12 (0,6)
Bireysellik 4 1,9 6 0,9) 2 0,9)
4(0,2)
Cinsellik 4 0,3)
40 (1,9)
Calisma Hayat1 10 (4,8) 25 1,7) 5 1,1)
4(0,2)
Dogal Yasam 3 1,4 1 0,2)
795 (37,6)
Eglence 92 (44,4) 670 (46,5) 33 (7,2)
) 528 (25,0)
Ekonomi 39 (18,8) 358 (24,9) 131 (28,1)
32(1,5)
Essizlik 1 (0,5) 14 (1,0) 17 (3,6)
38(1,8)
Geleneksel Degerler 5 (2,4) 12 0,8) 21 (4,5)
8(04)
Genglik 2 (1,0) 5 0,3) 1 0,2)
7(0,3)
Grup Birligi 1 0,5) 2 0,2) 4 0,9
57 (2,7)
Giivenlik 1 (0,5) 22 (1,5) 34 (73)
12 (0,6)
Giizellik 1 (0,5) 5 (0,3) 6 (1.3)
) B 249 (11,8)
Kalite ve Teknoloji 14 (6,8) 155 (10,8) 80 (17,2)
14 (0,7)
Macera 6 (2,9) 6 0,4) 2 0,4)
. 90 (4,3)
Modernlik 18 8,7) 45 (3,1) 27 (5,8)
7(0,3)
Nezaket 4 0,3) 3 (0,6)
9(0,4)
Popiilarite 7 (0,5) 2 (0,4)
57 (2,7)
Rahatlik 1 (0,5) 20 (1,4) 36 (7.7
9(0,4)
Refah ve Sosyal Statii 9 (0,6)
39(1,8)
Saglik 10 0,7) 29 (62
4(0,2)
Temizlik 3 0,2) 1 0,2)
8(0,4)
Uygunluk 7 (0,5) 1 0,2)
TOPLAM 207 (100) | 1440 (100 | 466  (100) | 2113 (100)
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Tablo 41’de 1995 yili reklam mesajlarinin kiiltiirel degerlere gore oransal
dagilimi gosterilmektedir. 1995 yilinda en fazla kullanilan kiiltiirel deger % 37,6
orani ile “Eglence” dir. Daha sonra en fazla kullanilan kiiltiirel degerler; % 25,0 orani

2

ile “Ekonomi ” ve % 11,8 oram ile “Kalite ve Teknoloji”, % 4,3 oram ile
“Modernlik” tir. 1995 yili reklamlarinda en az kullanilan kiiltiirel degerler, % 0,2
orani ile “Cinsellik”, “Dogal Yasam” ve “Temizlik” tir. Daha sonra en az kullanilan
kilttirel degerler ise; % 0,3 orami ile “Grup Birligi” ve “Nezaket”, % 0,4 oram ile
“Genglik”, “Popiilarite”, “Refah ve Sosyal Statii”, “Uygunluk”, % 0,6 oram ile
“Bireysellik” ve “Gilizellik”, % 0,7 orani ile “Macera” dir. 1995 yilinda, “Aile”
kiiltiirel degeri % 1,8 orani ile, “Akil” % 2,5 orani ile, “Calisma Hayat1” % 1,9 orani

ile, “Essizlik ” % 1,5 orani ile, “Geleneksel Degerler % 1,8 orani ile, “Giivenlik” ve

“Rahatlik” % 2,7 orani ile, “Saglik” % 1,8 orani ile kullanilmistir.

1995 yili reklam mesajlarmin kiiltiirel degerlerinin gazetelere gore oransal
dagilimina baktigimizda;, Cumhuriyet gazetesinde en fazla kullanilan kiiltiirel deger
% 44,4 ile “Eglence”dir. ikinci en yiiksek kullanilan deger % 18,8 ile “Ekonomi’dir.
Hiirriyet gazetesinde en fazla kullanilan deger % 46,5 ile “Eglence”dir. Ikinci olarak
en fazla kullanilan deger ise, % 24,9 ile “Ekonomi” dir. Terciiman gazetesinde en
fazla kullanilan deger, % 28,1 ile “Ekonomi”dir. En fazla kullanilan ikinci deger ise,

% 17,2 ile “Kalite ve Teknoloji” dir.

156



Tablo 42: 1980 Yil1 Oncesi ve Sonras1 Reklamlarin Kiiltiirel Degerler Dagilim1

1980 oncesi 1980 sonrasi

Kiiltiirel Degerler - —

Cumhuriyet | Hiirriyet T;rﬁcrkr?yaen/ TOPLAM | Cumhuriyet | Hiirriyet T;fﬁt:lkr?;en/ TOPLAM
Aile 4(11,8) 20(58,8) | 10(294) | 34(L0) 4(7.8) 34 (66,7) 13 (25,5) 51 (1,6)
Akl 22 (56,4) 10 (256) | 7(17,9) 39 (1,1) 16 (16,3) | 34(34,7) 48 (49,0) 98 (3,1)
Bireysellik 1 (50,0) 1 (50,0) 0(0,0) 2(0,1) 11 (31,4) 7(20,0) 17 (48,6) 35 (1,1)
Cinsellik 21 (32,8) 33(51,6) | 10(156) | 64(19) 0(0,0) 6 (100,0) 0(0,0) 6(0,2)
Calisma Hayat: 35 (63,6) 9(16,4) | 11(200) | 55(16) 23(36,5) | 34(54,0) 6 (9,5) 63 (2,0)
Dogal Yasam 3(20,0) 9 (60,0) 3(20,0) 15 (0,4) 3(60,0) 1(20,0) 1(20,0) 5(0,2)
Eglence 103 (24,1) 297 (69,4) | 28(6,5) | 428(12,6) | 204(19,3) | 800 (75,6) 54 (5,1) 1058 (33,8)
Ekonomi 285 (36,4) 309 (39,5) | 189 (24,1) | 783(23,1) | 79(11,4) | 448(64,4) | 169 (24,3) | 696 (22,2)
Essizlik 18 (20,2) 57 (64,0) | 14(157) | 89(26) 2 (4,0) 27 (54,0) 21 (42,0) 50 (1,6)
Gelenek 44 (18,7) 154 (65,5) | 37(157) | 235(69) | 14(226) | 21(33,9) 27 (43,5) 62 (2,0)
Genglik 18 (66,7) 5 (18,5) 4 (14,8) 27 (0,8) 8 (29,6) 15 (55,6) 4(14,8) 27(0,9)
Grup Birligi 6 (40,0) 6 (40,0) 3(20,0) 15 (0,4) 6 (46,2) 2 (15,4) 5 (38,5) 13 (0,4)
Giivenlik 10 (21,3) 28(59,6) | 9(19,1) 47 (1,4) 7(6,9) 43 (42,6) 51 (50,5) 101 (3,2)
Giizellik 30 (29,4) 63 (61,8) 9(8,8) 102 (3,0) 1(6,3) 8 (50,0) 7 (43,8) 16 (0,5)
Kalite ve Teknoloji 133 (24,2) 300 (54,5) | 117 (21,3) | 550 (16,2) | 25(6.6) | 247(655) | 105(27,9) | 377 (12,0)
Macera 83 (60,1) 35(254) | 20(145) | 138(41) | 29(763) 6 (15,8) 3(7,9) 38 (1.2)
Modernlik 38 (17,4) 136 (62,4) | 44(202) | 218(64) | 49(230) | 111(52,1) | 53(249) 213 (6,8)
Nezaket 9 (31,0) 4(138) | 16(55,2) | 29(0,9) 1(7,1) 10 (71,4) 3(21,4) 14 (0,4)
Popiilarite 11 (24,4) 23(51,1) | 11(244) | 45(13) 5 (21,7) 10 (43,5) 8 (34,8) 23(0,7)
Rahathk 43(35,2) 59 (48,4) | 20(16,4) | 122(3,6) 5 (6,0) 35 (42,2) 43 (51,8) 83(27)
Refah ve Sosyal Statii 20 (62,5) 8 (25,0) 4 (12,5) 32(0,9) 2 (12,5) 14 (87,5) 0(0,0) 16 (0,5)
Saghk 86 (39,8) 93(43,1) | 37(17,1) | 216(64) 2(36) 23 (41,1) 31 (55,4) 56 (1,8)
Temizlik 11 (17,7) 44(71,0) | 7(1123) 62 (1,8) 0(0,0) 5 (71,4) 2 (28,6) 7(0,2)
Uygunluk 0(0,0) 27(56,3) | 21(438) | 48(14) 1(4,5) 19 (86,4) 2(9,1) 22(0,7)
TOPLAM 1034 (100) | 1730 (100) | 631 (100) |3.395(100) | 497 (100) | 1960 (100) | 486 (100) 3.130

Tablo 42’de belirlenen ii¢ gazetenin 1980 yili 6ncesi ve 1980 yili sonrasi
reklam mesajlar1 kiiltirel deger dagilimlar1 gosterilmektedir. 1980 yili Oncesi
reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel degerler sirayla % 23,1 orani ile “Ekonomi”,
% 16,2 orani ile “Kalite ve Teknoloji” ve % 12,6 orani ile “Eglence”, % 6,9 orani ile
“Gelenek”, % 6,4 orani ile “Modernlik”, % 6,4 orani ile “Saglik”, % 4,1 orani ile
“Macera”dir. 1980 yili 6ncesi reklamlarda en az kullanilan kiiltiirel degerler ise; %

0,1 orani ile “Bireysellik”, % 0,4 orani ile “Dogal Yasam” ve “Grup Birligi”, % 0,8
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orani ile “Genglik”, % 0,9 orani ile “Nezaket” ve “Refah ve Sosyal Statii” diir. 1980
yil1 Oncesi reklamlarda “Aile” kiiltiirel degeri % 1,0 orani ile “Akil” % 1,1 orani ile
“Cinsellik” % 1,9 orani ile , “Calisma Hayat1” % 1,6 orani ile, “Essizlik” % 2,6 oranm
ile, “Giivenlik” % 1,4 orani ile, “Popiilarite” % 1,3 oram ile, “Temizlik” % 1,8 oram

ile, “Uygunluk” % 1,4 orani ile kullanilmistir.

1980 yil1 sonrasi reklamlarda ise en fazla goriilen kiiltiirel degerler sirayla « %
33,8 orani ile “Eglence”, % 22,2 orani ile “Ekonomi”, % 12,0 orani ile “Kalite ve
Teknoloji”, % 6,8 orani ile “Modernlik”, % 3,2 orani ile “Giivenlik”, % 3,1 orani ile
“Akil”dir. 1980 yil1 sonrasi reklamlarda en az kullanilan kiiltiirel degerler ise; % 0,2
orani ile "Dogal Yasam”, Cinsellik”, “Temizlik”, % 0,4 oran ile “Grup Birligi” ve
“Nezaket”, % 0,5 orani ile “Giizellik” ve “Refah ve Sosyal Statii”, % 0,7 oram ile
“Uygunluk” ve “Popiilarite”, % 0,9 orani ile “Genglik” dir. 1980 yil1 sonrasi
reklamlarda “Aile” kiiltiirel degeri % 1,6 orami ile, “Bireysellik” % 1,1 orani ile,
“Calisma Hayat1” % 2,0 oramn ile, “Essizlik” % 1,6 oram ile, “Gelenek” % 2,0
orani ile “Macera” % 1,2 orani ile, “Rahatlik” % 2,7 orani ile, “Saglik” % 1,8 oram

ile kullanilmistir.
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Tablo 43: 1955 Y1l Reklamlar1 Uriin Hizmet Kategorisi ve Kiiltiirel Degerler Iliskisi

Kategoriler
1955
G i G/A AIK EE S u K Egl Egt HS KB BF MT TH DEA SEU ™ A TIA TA mi D
Aile 5(106) | 26.7)|2 (1,9 1(1,0) 1(2,3) 2(0,4)
Akil 1(3.,3) 1(1,0) 2(4,7) 1(1,9)
Bireysellik
Cinsellik 15 (15,5)]10 (11,4) 5(8,3)
Calisma Hayati 11 (2,4)
Dogal Yasam 142 | 1@ 1(1,9)
Eglence 15 (15,5)|61 (69,3)] 2 (4,7) | 3(12,5)] 4 (6,7) 2(100) | 2 (3.8)
Ekonomi 2 (12,5) 7(21,9)] 22 (48,8)|3 (10,02 1.9 1 4.0)] 221) | 223) | 24 7) | 6 (25.0)] 1 (1,7) | 422 (90,8)| 1 (14,3) | 6 (19,4) 1(11,1) 1(1,9)
Essidik 1(6,3) |1 (200)| 2 (6,3) | 3 (6,4) 3 (12,0011 11,3)] 3 (3.4) |6 (14,0) 1(1,7) 1(11,1) 1(33,3) 3(5.7)
e 2(63) 2(6.7) 14 (14.4) L@2) 1 2(65)
G Genglik 1(3,1) 2(2,1) 1(2,3)
%n Grup Birligi
E [civenix 1(0,9) 1(2,3) 4(0,9) 1(3,2) 1(1,9)
Z |cimnix 2(6.,3) 1(1,0) 1(4,2) |40 (66,7 1(11,1)
::l:;\:.. 2 (12,5) 6 (18,8)| 1(2,1) ha (46,713 (12,37 (28,0 5(5,2) | 1 (1.1) |20 (46,5) 4 (16,7)] 1 (1.7) | 1(0,2) |4 (57,1)]18 (58,1) 3(20,0) 6 (66,7) | 1 (100)]1 (33,3) 28 (52,8),
Macera 1(3,1) 24 (24,7)| 9 (10,2) 1(4,2) 1(1,9)
Modernlik 1(6,3) 4125 243) |13.3) 6 (24,0 2 (2.1) 6 (14,05 20.8)| 1 (1. 7)| 30.6) |1(14,3) 9 (60,0) 7(13,2)
Nezaket 2(6,3) 8(1,7) 119
Popillarite 3 (18,8) 4 (12,5) 14.0)] 2@1) | 223 3(06) |1(14.3) 1 (100) 2 (3.8)
Rahatlik 2 (12,5) 6 (12,8) |5 (16,7)|2 (1,9)]7 (28.0) 263 l1an| 204 1(3.2) 1(33,3) 1(1,9)
efanve Sosya 131 | 6128 2(1,9) 1@ | 919 1@9)
Saghk 5 (31,3) 12.1) | 26.7)p4(79.2) 2(2,1) 1(1,7)
Temidik 2 (3.3) 3(20,0) | 6 (100) 2 (3.8)
Uygunluk 1(2,1) 2(4,7) 3(9,7) 1(1,9)
ToPLAM|16 (100)|1 (100)| 32 (100)] 47 (100) [30 (100)f06 (10d25 (100) 97 (100)| 88 (100)]43 (100)|24 (100)|60 (100)| 465 (100) | 7 (100) | 31 (100)|1 (100)|15 (100)| 6 (100) | 9 (100) | 1 (100)| 3 (200)| 2 (100) |53 (100)
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Tablo 43’de 1955 yili reklamlar iiriin hizmet kategorileri ve kiiltiirel degerler iliskisi
gosterilmektedir. “Gida” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger
“Saglk” (% 31,3)tir. “Icecek” kategorisinde kullamlan kiiltiirel deger “Essizlik” (%
100)’diir. “Giyim Ayakkabi” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel
deger “Ekonomi” (% 21,9)’ dur. “Arsa/Konut” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla
kullanilan kiiltiirel deger “Ekonomi” (% 46,8)’ dir. “Ev Esyas1” kategorisinde yer alan
reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji” (% 46,7)’ dir. “Saglik”
kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Saglik” (% 79,2)’dir.
“Ulasim” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel degerler “Kalite ve
Teknoloji” ve “Rahatlik” (% 28)’dir. “Kiiltiir” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla
kullanilan kiltiirel deger “Macera” (% 24,7)’dir. “Eglence” kategorisinde yer alan
reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Eglence” (% 69,3)’ tiir. “Egitim” kategorisinde
yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji” (% 46,5)’ dir.
“Hizmet Sektorii” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger
“Ekonomi” (% 25)’ dir. “Kisisel Bakim” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla
kullanilan kiiltiirel deger “Giizellik” (% 66,7)’dir. “Banka-Finans” kategorisinde yer alan
reklamlarda en fazla kullanilan kiltiirel deger “Ekonomi” (% 90,8)’ dir. “Motorlu Tasitlar”
kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji” (%
57,1y dir. “Tarim Hayvancilik” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan
kiiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji” (% 58,1)’dir. “Dayanikli Ev Aletleri” kategorisinde yer
alan reklamda kullanilan kiiltiirel deger “Popiilarite” (% 100)’diir. “Sanayi ve Endiistriyel
Uriinler” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Modernlik”
(% 60)’dir. “Temizlik Malzemeleri” kategorisinde yer alan reklamlarda kullanilan kiiltiirel
deger “Temizlik” (% 100)’diir. “Aksesuar” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla
kullanilan kiiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji” (% 66,7)dir. “Tiitiin ve Alkollii icecekler”
kategorisinde yer alan reklamda kullanilan kiiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji” (%100)’diir.
“Teknolojik Aletler” kategorisinde yer alan reklamlarda kullanilan kiiltiirel degerler
“Essizlik”, “Kalite ve Teknoloji” ve Rahatlik” (% 33,3)’tiir. “Medya ve Iletisim”
kategorisinde yer alan reklamlarda kullanilan kiiltiirel deger “Eglence” (% 100)’diir. “Diger”
kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji” (%
52,8)’dir.
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Tablo 44: 1965 Y1l Reklamlar1 Uriin Hizmet Kategorisi ve Kiiltiirel Degerler Iliskisi

Kategoriler
1965
G i G/A AIK EE S u K Egl Egt HS KB BF MT TH DEA SEU ™ A TIA TA mi D
Aile 2(15) | 10,9 1(1,1) 1(3,8)
Alal 1(1,8) 1(1,1) 11 (8,1)
Bireysellik
Cinsellik 1(16,7) 1(1,0) 107 | 437 664 | 107
Calisma Hayat 3(2.9) 1(0,7) 131) | 1(6,7) 13 (9,5) 1(3,8) 3(1,7)
Dogal Yasam
Eglence 1(18) |2 (33,3) 1(1,0) 1 (12,5)| 38 (28,1)]90 (82,6)| 2 (6,3) | 1 (6,7) 4(2,9) 1(6.3) 4(23)
Ekonomi 3(54) 18 (20,0 2(33,3) 3 (12,6]1 (1.6)|1 (125)] 4(3.0) | 1 (0.9 | 131 |2(13.3)] 2(2,1) | 91 (66,4) | 1(6,:3) | 3 (20,0) |5 (19,2) 2 (11,1) 1(6,3) 14 (8,0)
Essidik 7 (12,5) 3(3,3) 6 (5,8) 7(5.2) | 10,9 2(2,1) 1(3,3) 3(L7)
‘3:;::;”' 236) k@33 1@ 4391 @6 33 (24.4)| 3(2.8) 1313,8) 1(07) | 1(6.3) 2(50,0)| 9(5.2)
G Genglik 2(1,5) 1(1,1)
'gn Grup Birligi 1(0,7)
8
B |Giventic 1(1,1) 1(1,0) 443 107 |163) | 1@323) 10 (5,7)
Z |cimnix 5(8,9) 6(6,7) 1(0,7) 38 (40,4 1(0,6)
:::'n‘;‘:“ 14 (25,0)|1 (16,7]29 (32,2)| 1 (16,7) P2 (40,8]2 (3,1)|1 (22,5)] 13 (9.6)| 3 (2,8) |23 (71,9) 4 (26,7)| 9 (9.6) | 10 (7,3) |9 (56,3) |18 (60,0)}L2 (46,2] 7 (50,0) | 1 (5,6) | 1 (50,0) 11 (68,8) 1 (25,0) |81 (46,6)
Macera 1(16,7) |29 ]16) 859 | 1009 2(1,5) 1(25,0)
Modernlik 9 (16,1) 11 (12,2 12 (11,74 (6,3)|2 (25,0)] 5(3.7) | 5(4.6) |4 (25| 16,7 | 55.3)| 5@3.6) |2 (225) 2(7,7)| 6 (42,9) 1 (50,0) 1(6,3) 19 (10,9)
Nezaket 1(0,7) 1] 2@ 1(3,8) 1(5,6)
Popiilarite 1(1,1) 2(1,9) 3(2,2) 167 |2@y] 322 [|163) 1(5,6) 7 (4,0)
Rahathik 13 (14,4 9(8,7) 3(37,5| 1(0,7) 1305@33))1ey] 107 4133) |35 17 |2 @210 1(6,3) 7(4,0)
efanve Sosya 1(1.1) ]| 2(333) 1@7)
Saghk 14 (25,0 3(2,9) b2 (81,3) 3(22) 4(4,3) 2(67) | 1(38) 5(2,9)
Temizik 1(1,1) 43,913 @4.7) 5(3)| 1(0,7) 11 (61,1) 9(52)
Uygunluk 4(4,4) 107 | 163 ]1@33 1(6,3) 2(1,1)
TOPLAM|56 (100)|6 (100)|90 (100)| 6 (100) J03 (1004 (100]8 (100)|135 (100)109 (100)32 (100)|15 (100)|94 (100)| 137 (100) | 16 (100)] 30 (100)|26 (100)| 14 (100)] 18 (100)| 2 (100) | 0 (0) |16 (100)| 4 (200) |74 (100)

161




Tablo 44°de 1965 yili reklamlar iiriin hizmet kategorileri ve kiiltiirel degerler
iligkisi gosterilmektedir. “Gida” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla
kullanilan kiltiirel degerler “Saglik” (% 25) ve “Kalite ve Teknoloji” (% 25)’dir.
“Icecek” kategorisinde kullanilan kiiltiirel degerler “Eglence” (% 33,3) ve
“Gelencksel Degerler” (% 33,3)’diir. “Giyim Ayakkabi1” kategorisinde yer alan
reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Ekonomi” (% 20)’dir. “Arsa/Konut”
kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel degerler “Ekonomi”
(% 33,3) ve “Refah ve Sosyal Statii” (%33,3)’diir. “Ev Esyas1” kategorisinde yer alan
reklamlarda en fazla kullanilan kiltirel deger “Kalite ve Teknoloji” (% 40,8)dir.
“Saglik” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger
“Saghk” (% 81,3)tir. “Ulasim” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla
kullanilan kiiltiirel degerler “Rahatlik” (% 37,5)’dir. “Kiiltiir” kategorisinde yer alan
reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Eglence” (% 28,1)’dir. “Eglence”
kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Eglence” (%
82,6)’dir. “Egitim” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel
deger “Kalite ve Teknoloji” (% 71,9)’dur. “Hizmet Sektorii” kategorisinde yer alan
reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Rahatlik (% 33,3)’diir. “Kisisel
Bakim” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullamilan kiiltiirel deger
“Giizellik” (% 40,4)’diir. “Banka-Finans” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla
kullanilan kiiltiirel deger “Ekonomi” (% 66,4)’diir. “Motorlu Tasitlar” kategorisinde
yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltirel deger “Kalite ve Teknoloji” (%
56,3)’diir. “Tarim Hayvancilik” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla
kullanilan kiiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji” (% 60)’dir. “Dayanikli Ev Aletleri”
kategorisindeki reklamlarda kullanilan kiiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji” (% 46,2)
‘dir. “Sanayi ve Endiistriyel Uriinler” kategorisindeki reklamlarda en fazla kullanilan
kiiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji” (%50)’dir. “Temizlik Malzemeleri”
kategorisindeki reklamlarda kullanilan kiiltiirel deger “Temizlik” (% 61,1)’tir.
“Aksesuar” kategorisindeki reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Kalite ve
Teknoloji” (% 50) ve “Modernlik” (% 50)’tir. “Teknolojik Aletler” kategorisindeki
reklamlarda kullanilan kiiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji” (% 68,8)’dir. “Medya ve
Iletisim” kategorisinde yer alan reklamlarda kullanilan kiiltiirel deger “Geleneksel
Degerler” (% 50)°dir. “Diger” kategorisinde yer alan reklamlarda kullanilan kiiltiirel

deger “Kalite ve Teknoloji” (% 46,6)’dr.
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Tablo 45: 1975 Y1l Reklamlar1 Uriin Hizmet Kategorisi ve Kiiltiirel Degerler Iliskisi

Kategoriler
1975
G i G/A AIK EE S u K Egl Egt HS KB BF MT TH DEA SEU ™ A TIA TA mi D
Aile 2 (2,6) 1(26)| 26,9 |1@31) 4 (1,9) 1(3,7) 1(1,9) 1(1,6) 1(29) | 2(1.7)
Alal 7(3.3) 5(7.8) 129 | 8(68)
Bireysellik 1(14,3) 1(0,5)
Cinsellik 1048|213 |26 1(7,7) 1(1,6) 3(88) | 1(0,9)
Calisma Hayat 4(1,9) 10 (15,6) 1 (3.7) 2 (4,2) 2(59 | 2(1.7)
Dogal Yasam | 3 (3,9) 1(3,1) 2(1,0) 1(8,3) 3(4,8) 2(1,7)
Eglence 2(2,6) 3(10,3) 20 (9,6) 42 (90,4) 12 (44,4 1(2,1) 11 (32,4)| 3 (2,6)
Ekonomi 6 (7,9) |2 (28,6) 2(6,9) |5(15,6)|1 (3,7) 29 (13,9 213) | 347 1(7,7) | 39(75,0) | 7 (30,4)| 3 (25,0) |0 (20,8] 7 (11,3) | 2 (20,5) 426,71 1(2,9) [13(11,1)
Essidik 2(2,6) 134) |13 4(1,9) 1(16)| 137 1(4,3) 2 (4,2) 2(59) | 8(6.8)
E:;Z':ffe' 9 (11,8) 11 (28,9 5(17,2) h2 (37,5]1 (3.7) 1267 2@3) | 3@ 5085|177 477 | 2@7) |8©6,7)]5(10,4)|26 (41,9)| 5 (26,3) 16,7)| 1(29) |28 (23,9
5 [Gensii 1(2,6) 15 (7,2) 1(1,6) 1(1,9) 2(5,9)
g}: Grup Birligi 9 (75,0 2(1,0) 1(1,6) 2(1,7)
E Giivenlik 1(3.1)[7 (25,9 2 (1,0) 119 |2@67 2 (4,2) 5 (4,3)
Z |cimnix 1(14,3] 1(26) 1(3,7) 1(7,7) 2(1,7)
::i:;\f.. 13 (17,1)]L (14,3] 7 (18.4)| 1(3.4) |4 (12,52 (7.4) 419 | 2@3) Jeo (31,3 2 (7.4) |6 46,2) 7 (30,4) 16 (33,3] 7 (11,3) | 1 (5,3) | 3 (60,0) 7 (46,7) 18 (15,4)
Macera 1(2,6) 73(349)| 1(06) | 2(3,1) 2(3.2) 7 (20,6)
Modernlik 4(5,3) 11(28,9] 134 |263) |1 @] 183 943) | 329 [13(203] 2(7.4) |2(154)| 2(3,8) |4(17.4) 1(2,0) 945 |3 158) 167) 269 | 5423
Nezaket 7(9.2) 1(0,6) 3(58) 1(20,0)
Popiilarite 1(1,3) 1(2,6) 1(0,5) 1(2,) 1 (20,0)
Rahathik 15 (19,7 134 |26.3) 26,7 105 | 1(06) 17| 19 483)| 1(16) 11 (9,4)
::;‘ihves"%' 263) | 57,2 1(0,9)
Saghk 3(3,9) |2 (28,6) 2(6,9) 14 (51,9) 7(33) 1(18) | 27,4 1(1,6) 167)] 129 | 326
Temizik 2(6,3) 1(0,6) 3(63)] 1(1,6) | 8(421)
Uygunluk 9 (11,8) 2(53) ] 6(20,7)|1(3,1) 2(1,0) 231|137 1(2,1)] 3(4.8) 1(6,7) 3(2,6)
TOPLAM|76 (100)|7 (100)| 38 (100)] 29 (100) |32 (100)p7 (100]12 (100)209 (100)157 (100)64 (100)|27 (100)|13 (100)| 52 (100) |23 (100)] 12 (100)}48 (100)| 62 (100)] 19 (100)| 5 (100) | 0 (0) |15 (100)| 34 (100) |17 (100)
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Tablo 45°de 1975 yili reklamlart {irtin hizmet kategorileri ve kiiltiirel degerler iligkisi
gosterilmektedir. “Gida” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiilttirel deger
“Rahathik” (% 19,7)’dir. “Igecek” kategorisinde kullanilan kiiltiirel degerler “Ekonomi” ve
“Saglik” (% 28,6)’dir. “Giyim Ayakkab1” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla
kullanilan kiiltiirel degerler “Geleneksel Degerler” ve “Modernlik” (% 28,9)’dur.
“Arsa/Konut” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger
“Uygunluk” (% 20,7)’dir. “Ev Egsyas1” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan
kiltirel deger “Geleneksel Degerler” (% 37,5)’dir. “Saglik” kategorisinde yer alan
reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Saglik” (% 51,9)’dur. “Ulasim” kategorisinde
yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel degerler “Grup Birligi” (% 75)’dir. “Kiiltiir”
kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Macera” (%34,9)’dur.
“Eglence” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Eglence”
(%90,4)’diir. “Egitim” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger
“Kalite ve Teknoloji” (%31,3)’diir. “Hizmet Sektorii” kategorisinde yer alan reklamlarda en
fazla kullanilan kiiltiirel deger “Eglence” (%44,4)’diir. “Kisisel Bakim” kategorisinde yer alan
reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji” (%46,2)’dir. “Banka-
Finans” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Ekonomi”
(%75)’dir. “Motorlu Tasitlar” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel
degerler “Kalite ve Teknoloji” ve “Ekonomi” (%30,4)’diir. “Tarirm Hayvancilik”
kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiltiirel deger “Geleneksel Degerler”
(% 66,7)’dir. “Dayanikli Ev Aletleri” kategorisinde yer alan reklamda kullanilan kiiltiirel
deger “Kalite ve Teknoloji” (% 33,3)’diir. “Sanayi ve Endiistriyel Uriinler” kategorisinde yer
alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltirel deger “Geleneksel Degerler” (% 41,9)’dur.
“Temizlik Malzemeleri” kategorisinde yer alan reklamlarda kullanilan kiiltiirel deger
“Temizlik” (% 42,1)’dir. “Aksesuar” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan
kiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji” (% 60)’dir. “Teknolojik Aletler” kategorisinde yer alan
reklamlarda kullanilan kiiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji” (% 46,7)’dir. “Medya ve iletisim”
kategorisinde yer alan reklamlarda kullanilan kiiltiirel deger “Eglence” (% 32,4) diir. “Diger”
kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Geleneksel Degerler”
(% 23,9)’dur.
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Tablo 46: 1985 Y1l Reklamlar1 Uriin Hizmet Kategorisi ve Kiiltiirel Degerler Iliskisi

Kategoriler
1985
G i G/A AIK EE S u K Egl Egt HS KB BF MT TH DEA SEU ™ A TIA TA mi D
Aile 211 | 1@ | 1@3) 1(0,7) 1(2,0)| 2(42) | 5(6,8)
Alal 1(4,3)]16,3)|320,0)] 8(45) | 1(37) 5@9.2] 1(0.7)]2(333)| 427 |10 120 ]6@s] 227
Bireysellik 1(32) (225 4 (17,4) 3(1,7) 1(16,7) 12 (25,0)] 1 (1,4)
Cinsellik 2(2,7)
Calisma Hayat 1(6,7) 8 (10,3)] 1 (0,7) 53,4) | 24,0 6 (8,2)
Dogal Yasam 114
Eglence 1(12,5] 4 (13,3)] 4 (30,8) 1(6,3) 101 (57,1]10 (37,0)| 2 (2,6) JL08 (78,8) 10(68) | 240 |1 a1,y)]128) 1(16,7) |1 (20,0)] 2 (4,2) |10 (20,8)] 4 (5,5)
Ekonomi 11 (35,5)|L (12,5] 8 (26,7)] 2 (15,4) |6 (26,1) 11(6,2)| 2 (7.4) |9 (11.5)] 6 (4,4) |1 (16,7)] 61 (41,2) |12 (24,0) 16 (44,4] 3 (13,0) | 1 (25,0) 1(10,0)[9 (18,4 2(4,2) | 68,2
Essidik 2 (6,5) 7(23,3) 1(6,3))2 (13,3) 1(0,7) 2(4,0) |1 (11,2 1(2,0) 1(1,4)
Selensieel 7(4,0) 226 | 25 |1asn| 30 2222)|1@8) |47 2(42)
5 [Gensii 1(3.3) 1(4,3) 1(0,6) 9 (11,5) 5 (3,4) 120 | 1@s
'gn Grup Birligi 3(1,7) 1(1,3) 2(14)
E Giivenlik 1(4.,3) 3(20,0) 2 (7.,4) 21(14,2) | 3(6.0) 4 (17,4) 12,0 | 11 |8@1,0)
; Giizellik 1(12,5) 1(7,7) 1(16,7) 1(21)
::i:;\:.. 7(22,6) 5(16,7)] 1(7,7) |6(26,2) 2133 106) | 137|700 644 |1@e7| 534 [11(22,0) 13 (36,1] 7 (30,4) 3(50,0) |1 (20,0)[33 (67,3] 4 (8,3) |14 (19,2)
Macera 22 (12,4) 1(0,7) 1(2,1)
Modernlik 9 (29,0)|2 (25,01 5 (16,7)| 3 (23,1) | 28,7) |1 (6.3) 17 (9,6) | 4 (14,8) 21 (26,9] 7 (5,1) 24 (16,2) | 4(8,0) |4 (444)| 1 (2,8)]| 4 (17,4 1(10,0) 2 (4,2) |12 (16,4)
Nezaket 1(3,2) 1(0,7) 4(2,7) 1(1,4)
Popiilarite 137|206 107 4(8,0) |1 (11,2) 4 (40,0) 1(2,2)
Rahathik 2(25,0) 163))4 @67 106) | 3(21,0) 2 (1,5) 2(14) | 3(60) 1(28) 1(25,0) 1(10,0)] 1 (2,0 4(5,5)
::;hves"m' 1(7,7) 3 (6,0) 1(4,3) 1(16,7) 1(1,4)
Saghk 11 (68,8) 2(7.4) | 1(13) 2 (50,0) 1(2,1)
Temizlik 1(10,0) 121 | 1@s
Uygunluk 17,7 |2@7) 1(0,7) 3 (6,0) 3(8,3) 1(21) | 3(42)
TOPLAM|31 (100)[8 (100){ 30 (100)f 13 (100) |23 (10016 (100}15 (100)177 (100) 27 (100)|78 (100)[L37 (100} 6 (100) | 148 (100) [ 50 (100)} 9 (100) |36 (100)f 23 (100)] 4 (100) | 6 (100) |10 (100)[49 (100)] 48 (100) 73 (100)
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Tablo 46°da 1985 yili reklamlar iiriin hizmet kategorileri ve kiiltirel degerler iliskisi
gosterilmektedir. “Gida” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel
degerler “Ekonomi” (% 35,5)°dir. “iIcecek” kategorisinde kullanilan kiiltiirel degerler
“Modernlik” ve Rahatlik (% 25)’dir. “Giyim Ayakkab1” kategorisinde yer alan reklamlarda en
fazla kullanilan kiiltiirel deger “Ekonomi” (% 26,7)’dir. “Arsa/Konut” kategorisinde yer alan
reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel degerler “Eglence” (%30,8)’dir. “Ev Esyas1”
kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Ekonomi” ve “Kalite
ve Teknoloji” (% 26,1)’dir. “Saglik™ kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan
kiiltiirel deger “Saglik” (% 68,8)’dir. “Ulasim” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla
kullanilan kiltiirel degerler “Rahatlik” (% 26,7)’dir. “Kiltir” kategorisinde yer alan
reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Eglence” (% 57,1)’dir. “Eglence”
kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Eglence” (% 37)’dir.
“Egitim” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Modernlik”
(% 26,9)° dur. “Hizmet Sektorii” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan
kiiltiirel deger “Eglence” (% 78,8)’dir. “Kisisel Bakim” kategorisinde yer alan reklamlarda en
fazla kullanilan kiiltiirel deger “Akil” (% 33,3)’diir. “Banka-Finans” kategorisinde yer alan
reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Ekonomi” (% 41,2)’dir. “Motorlu Tasitlar”
kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Ekonomi” (% 24)’ diir.
“Tarim Hayvancilik” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger
“Modernlik” (% 44,4)’diir. “Dayanikli Ev Aletleri” kategorisinde yer alan reklamlarda
kullanilan kiiltiirel deger “Ekonomi” (% 44,4)’diir. “Sanayi ve Endiistriyel Uriinler”
kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji” (%
30,4)’diir. “Temizlik Malzemeleri” kategorisinde yer alan reklamlarda kullanilan Kiltiirel
deger “Saglik” (% 50)’dir. “Aksesuar” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan
kiiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji (% 50)’dir. “Tiitiin/Alkollii Icecekler” kategorisinde yer
alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Popiilarite” (% 40)’dir. “Teknolojik
Aletler” kategorisinde yer alan reklamlarda kullanilan kiiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji” (%
67,3) diir. “Medya ve lletisim” kategorisinde yer alan reklamlarda kullamlan kiiltiirel deger
“Bireysellik” (% 25)’dir. “Diger” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan

kiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji” (% 19,2) dir.
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Tablo 47: 1995 Y1l Reklamlar1 Uriin Hizmet Kategorisi ve Kiiltiirel Degerler Iliskisi

Kategoriler
1995
G i G/A AIK EE S u K Egl Egt HS KB BF MT TH DEA SEU ™ A TIA TA mi D
Aile 9 (9,6) 13 (13,0) 2 (4,00 | 1(0.3) 3(2,6) 1(03)| 5(1.4) | 4(26)
Alal 1(12,5) 11,1 ] 60 |1(1,0 42,7 10 (20,0 1 (0,3) 10 (7,5) | 3(26) 7(8,8) 1143103 ] 4@y | 2@3)
Bireysellik 332 | 113 |20 3(2,0) 1(48) |1(14,3) 1(0,7)
Cinsellik 2(06) | 2(1,3)
Calisma Hayati 11| 1@3) |3@0)]156) 11 (22,0] 1 (0,3) 9 (6,8) 6(1,8) | 2(06) | 5(3,3)
Dogal Yasam |1 (12,5) 2(0,7) 1(0,7)
Eglence 1(12,5)[2 (33,3) 7(7,0) 122 (81,9183 (97,6) 252 (83,711 (12,5)] 215 [ 2(7) 9 (11,3 1(53) 1(14,3)] 2 (0,6) [298 (85,1) 12 (7,8)
Ekonomi 3(37,5) |1 (16,7)45 (47,9) 37 (49,3)p5 (25,03 (16,7)f 1 (100)| 6 (4,0) | 2 (2,4) | 2 (4,0) | 13 (4.3)] 2 (25,0)] 78 (58,6) |44 (38,3)| 1 (100) b3 (28,8] 1 (5,3) | 1 (16,7) | 6 (28.,6) |2 (28,6)}91 (57.4] 8 (2,3) |33 (21,6)
Essidik 1(12,5) 5(6,7) |2(2,0) 1(2,0)] 1(03) 1(08) | 1(0,9) 1(1,3) 824 | 3009 | 8(.2)
Selensieel 5(5.3) 4(4,0) 2(19) 3(6.0) | 723) 5(3,8) 2(25) 720 | 30
5 [Gensii 5 (5,3) 1(1,0) 1(0,7) 1(0,3)
g}’ Grup Birligi 1(1,3) | 440 1(0,8) 1(1,3)
E Giivenlik 112,51 (16,7) 9(12,0) | 2 2,001 (5,6) 4(1,3) 15 (11,3) | 2 (1,7) 2(2,5) 1(0,3) | 3(0,9) |16 (20,5)
Z |cimnix 3(3,0) |1 (5.6 1(0,7) 2(250)] 1(0.8) 3(0,9) 1(0,7)
::‘i:;‘:“ 1(16,7]20 (20,6) 2(27) |7 (7.0)|2 (5.6) 1(20)] 1(0,3) |2 (25,0 42 (36,5) 18 (22,5] 9 (47,4) | 2 (33,3) | 9 (42,9) 101 (30,3] 4 (1,1) |39 (25,5)
Macera 6 (4,0) 1(08) | 3(26) 1(143)103) ] 1(03) | 1(0,7)
Modernlik 1(16,7] 9(9.6) | 4(5.3) |2 (212,0]1 (5.,6) 42,7 17 (34,0 1 (0,3) 6(45) | 4(35) 1(1,3)| 3 (158) 143 9@n| 4@y |13(85)
Nezaket 1(13) |20 2 (4,0) 2(1,5)
Popiilarite 3(3,2) 1(2,0) 1(08) | 1(0,9) 2(0,6) | 1(0,3)
Rahathik 221 ] 567 |66,0)]|1(56) 11(3,7) 5(4,3) 10 (12,5] 1(5,3) 3009 | 67 | 746)
::;hves"m' 1(1.3) 2,7 5 (23,8) 1(0,3)
Saghk 44,009 (50,0 6(2,0) |1 (12,5] 1(0.8) 5(6,3) | 4 (21,1) 309 103) | 53.3)
Temizik 1(1,0) 3(50,0)
Uygunluk 1)) 2en 1009 3(26) 1(1,3)
TOPLAM| 8 (100) |6 (100){ 94 (100)f 75 (100) 00 (10018 (100] 1 (100) [149 (100) 85 (100) |50 (100)B01 (100} 8 (100) | 133 (100) [115 (100] 1 (100) [80 (100)f 19 (100)] 6 (100) | 21 (100) | 7 (100) 33 (100]350 (100)f153 (100)
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Tablo 47°de 1995 yili reklamlar Girin hizmet kategorileri ve kiiltiirel degerler
iliskisi gosterilmektedir. “Gida” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla
kullanilan kiiltiirel degerler “Ekonomi” (% 37,5)’dir. “Icecek” kategorisinde
kullanilan kiiltiirel degerler “Eglence” (% 33,3)’ dir. “Giyim Ayakkab1”
kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiltiirel deger “Ekonomi” (%
47,9)’dur. “Arsa/Konut” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan
kiltirel degerler “Ekonomi” (%49,3)’diir. “Ev Esyasi” kategorisinde yer alan
reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Ekonomi” (% 25)’dir. “Saglik”
kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Saglik” (%
50)’dir. “Ulasim” kategorisinde yer alan reklamda kullanilan kiiltiirel degerler
“Ekonomi” (% 100)’diir. “Kiiltiir” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla
kullanilan kiiltiirel deger “Eglence” (% 81,9)’dur. “Eglence” kategorisinde yer alan
reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Eglence” (% 97,6)’ dir. “Egitim”
kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Modernlik” (%
34)’diir. “Hizmet Sektorii” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan
kiiltirel deger “Eglence” (% 83,7)’dir. “Kisisel Bakim” kategorisinde yer alan
reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel degerler “Ekonomi”, Giizellik” ve “Kalite ve
Teknoloji” (% 25)’dir. “Banka-Finans” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla
kullanilan kiiltiirel deger “Ekonomi” (% 58,6)’ dir. “Motorlu Tasitlar” kategorisinde
yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Ekonomi” (% 38,3)’diir.
“Tarim Hayvancilik” kategorisinde yer alan reklamda kullanilan kiiltiirel deger
“Ekonomi” (% 100)’ diir. “Dayanikli Ev Aletleri” kategorisinde yer alan reklamlarda
kullanilan kiiltiirel deger “Ekonomi” (% 28,8)’dir. “Sanayi ve Endiistriyel Uriinler”
kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Kalite ve
Teknoloji” (% 47,4)’dir. “Temizlik Malzemeleri” kategorisinde yer alan reklamlarda
kullanilan kiiltiirel deger “Temizlik” (%50)’dir. “Aksesuar” kategorisinde yer alan
reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji (% 42,9)’dur.
“Tiitiin/Alkollii igecekler” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan
kiiltirel deger “Ekonomi” (% 28,6)’dir. “Teknolojik Aletler” kategorisinde yer alan
reklamlarda kullanilan kiiltiirel deger “Ekonomi” (% 57,4)’diir. “Medya ve Iletisim”
kategorisinde yer alan reklamlarda kullanilan kiiltiirel deger “Eglence” (% 85,1)’dir.
“Diger” kategorisinde yer alan reklamlarda en fazla kullanilan kiiltiirel deger “Kalite

ve Teknoloji” (% 25,5)’dir.
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Tablo 48: Reklam Mesaj Stratejilerinin 1980 Yili Oncesi ve 1980 Yili Sonrasi

Dagilimi1
1980 oncesi 1980 sonrasi

Mesaj Stratejisi . _

Cumhuriyet | Hiirriyet | Terciman/ | TOpAM | Cumhuriyet | Hiirriyet | Terciiman/ | TOp|AM

Tiirkiye Tiirkiye

Konumlandirma 146 (29,6) 283 (57,4) | 64(13,0) | 493 (14,5) 1(1,1) 35 (39,8) 52 (59,1) 88 (2,8)
Marka imaji 299 (33,3) 411 (458) | 187 (20,8) | 897 (26,4) | 52(27.4) | 90(47.4) 48 (25,3) 190 (6,1)
Temel Satis Vaadi 580 (29,5) | 1012 (51,5) | 373 (19,0) | 1965 (57,9) | 444 (15,6) |1832(645) | 566 (19,9) | 2842 (90,8)
Yildiz Stratejisi 9(22,5) 24(60,0) | 7(17,5) 40(1,2) 0(0,0) 3(30,0) 7(70,0) 10 (0,3)
TOPLAM 1034 (100) | 1730 (100) | 631 (100) | 3.395(100) [ 497 (100) | 1960 (100) | 486 (100) 3.130

Tablo 48’de belirlenen ii¢ gazetenin 1980 yili dncesi ve 1980 yili sonrasi
reklam mesaj stratejileri dagilimlar1 gosterilmektedir. 1980 yili oncesinde reklam
sayist 3.395 iken, 1980 yili sonrasi reklam sayist 3.130’dur. 1980 yili 6ncesi en fazla
kullanilan reklam mesaj stratejisi “Temel Satis Vaadi ” ikinci olarak ise “Marka
Imaj1”dir. 1980 yili sonrasinda ise yine ayn1 sekilde, en fazla kullanilan reklam mesaj

stratejisi “Temel Satis Vaadi ” ikinci olarak ise “Marka Imaj1”dir.

3.8. Bulgularin Degerlendirilmesi

1950-2000 yillar1 arasinda belirlenen donemde yayinlanan reklamlar {izerine
gerceklestirilen arastirma bulgularina bagli olarak, 1955 yilinda arastirma
kapsaminda incelenen reklamlarda en fazla goriilen {i¢ kategori, “Banka/Finans”,
“Saglik” ve “Kiiltiir” kategorileridir. “Banka/Finans” kategorisindeki reklamlarda en
fazla kullanilan mesaj stratejisi “Temel Satis Vaadi”dir. Kullanilan baskin kiiltiirel
deger ise “Ekonomi”dir. “Banka/Finans” kategorisinde; Tiirkiye Is Bankasi, Ekspres
Bank, Tutum Bankasi, Ogretmenler Bankasi, Ak Bank, Tiirkiye Kredi Bankast,
Vakiflar Bankasi, Muhabank, Demirbank, Selanik Bankasi, Osmanli Bankasi,
Dogubank, Ziraat Bankasi gibi 6zel ve kamu olmak tizere ¢ok ¢esitli banka reklami1

ve Emniyet Sandig1 gibi finans kurumlar1 bulunmaktadir.
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Gorsel 4: Dogu Bank Reklami Gorsel 5: Tiirkiye Emlak Kredi Bankas1 Reklami,
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Cumbhuriyet,5 Ocak 1955 Cumbhuriyet, 3 Ocak 1955

Bankalarin reklam mesajlarina baktigimizda hesap agtiranlara ¢ekilis ile ¢esitli
ikramiyeler, promosyonlar, konut (bahgeli ev, apartman dairesi) traktdr ve arsa
dagittiklar1 goriilmektedir. Reklam mesajlarinda bankalarin islevlerinin anlatilmast
ve hesap agtirmaya tesvik edilmesi “Temel Satis Vaadi” mesaj stratejisini
desteklemektedir. Bu reklamlarda kullanilan en baskin kiiltiirel degerin “Ekonomi”
olmasi, o donemde toplumda yasanan ekonomik sikintilarin yansimasi olarak

degerlendirilebilir.

Ayni zamanda 1955 yili Banka-Finans kategorisinde yer alan reklamlar da
verilen mesajlar ile tasarrufun 6neminin vurgulandigi goriilmistiir. Gorsel 4’de yer
alan Tiirkiye Emlak Bankasi reklami 6rneginde oldugu gibi, “Gayeli tasarruf yoluyla
bir ev sahibi olabilirsiniz” slogani tasarruf edilerek ev sahibi olunabilecegi
konusunda toplumu cesaretlendirmektedir. “Hesap agtiriniz”, “tasarruf ediniz”,
“Paraniz1 banka da biriktiriniz” sloganlar1 bu kategorideki reklamlarda goriilen diger
mesajlardir. Bankaya gitmek, hesap actirmak, birikime ve adi1 yazili bir hesaba sahip

olmak 1955 donemi Banka-Finans reklamlarinda tesvik edilmistir.

“Saglik” kategorisinde en fazla kullanilan mesaj stratejisi “Temel Satig
Vaadi”dir. Kullanilan baskin kiiltiirel deger ise “Saglik’tir. Reklamlarda; agr1 kesici
ilaglar, antibiyotik ve kremler yer almaktadir. Varolan bir soruna ¢oziim sundugu
icin, problem ¢6zme mesaj stratejisini desteklemektedir. “Problem C6zme” mesaj

stratejisi bu ¢aligmada “Temel Satis Vaadi” mesaj stratejisi icerisinde yer almaktadir.
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“Kiiltiir” kategorisinde en fazla kullanilan mesaj stratejisi “Marka Imaji”dir.

Kullanilan baskin kiiltiirel degerler ise “Macera”, “Eglence” ve “Cinsellik”tir.

“Kiiltiir” kategorisinde; kitap, yaymevi, dergi, ansiklopedi, sehir tiyatrosu, acik
hava tiyatrosu reklamlar1 yer almaktadir. Reklamlarda yapilan {iriin veya hizmetin
adi, kimligi veya kisiligi ©On plana c¢ikarilmasi marka imaji stratejisini
desteklemektedir. Kitap reklamlarinda kahramanlik ve macera temalari, romanlarin
kapaklarinda cekicilik, cinsellik igeren 6gelerin bulunmasi, tiyatrolarin eglence

igerikleri baskin kiiltiirel degerleri desteklemektedir.

1950’li yillarda Demokrat Parti iktidarinda, tarim politikalarima agirlik
verilmistir. Uygulanan politikalarla tarim da makinelesmeye gecilmis, Diinya’daki
gelismeler neticesinde de Marshall Plam1  kapsaminda Amerika’dan alinan
yardimlarla bu politikalar maddi olarak desteklenmistir. Bu gelismeler gazete
reklamlarinda goriilmektedir. 1955 yilinda “Tarim/Hayvancilik” kategorisinde; siit
makineleri, traktorler, kulucka makineleri, ziraat makineleri, romork ve orak
makineleri reklamlar1 yer almaktadir. Bu reklamlarda en fazla kullanilan mesaj

stratejisi “Temel Satis Vaadi” ve en baskin kiiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji”dir.

Gorsel 6: Tarimsal Aletler Reklami Gorsel 7: Tarimsal Aletler Reklam
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Yine bu donemde Tarimsal Aletler reklamlarinda, ithal triinlerin reklam
sloganlarinda kullanilan “Macar mali kulucka makineleri”, “Yugoslav sanayi ziraat
alet ve makineleri” ile ithal tirtinlerin kaliteli ve teknolojik oldugu vurgusu yapildig

gozlenmistir.

Gorsel 8: Tarimsal Aletler Reklami
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Hiirriyet, 10 EKim 1955

Bu donemde giindelik hayati kolaylastiran {irtinler ve dayanikli tiiketim
mallart hayatimiza ilk defa girmeye baslamistir. “Dayanikli Ev  Aletleri”
kategorisinde 1955 yilinda sadece buzdolabi reklami yaymlanmistir. Kullanilan
mesaj stratejisi “Temel Satis Vaadi”, baskin kiiltiirel deger ise “Popiilarite”dir. 1955
yilinda “Gida” kategorisinde yayinlanan reklamlar ise; temel besin maddesi olarak
adlandirabilecegimiz margarin, sucuk ve sivi yagdir. En fazla kullanilan mesaj
stratejisi, “Temel Satis Vaadi’dir. Reklamlarda kullanilan en baskin kiiltiirel deger

ise “Rahatlik’tir.

Endiistrilesmenin hiz kazandig1 bu dénemde, “Sanayi ve Endiistriyel Uriin
Reklamlar1”; trikotaj ve overlok makineleri, tugla ve kiremit fabrikalari, hali yikama
fabrikalar1 ve deri fabrikasi reklamlari yer almaktadir. Bu reklamlarda en fazla
kullanilan mesaj stratejisi “Temel Satis Vaadi”, baskin kiiltiirel deger ise
“Modernliktir. 1955 yilinda “Arsa Konut” kategorisinde yer alan reklamlar, ingaat
sirketleri tarafindan verilen arsa veya apartman dairesi reklamlarindan olusmaktadir.

Bu reklamlarda en fazla kullanilan mesaj stratejisi “Temel Satis Vaadi”dir. Baskin
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kiiltiirel deger ise “Ekonomi”dir. “Ev Esyas1”, kategorisinde; meyve sikacagi, gaz
sobasi, dikis makinesi, elektrikli 1zgara, ampul, battaniye reklamlar1 yer almaktadir.
Bu reklamlarda en fazla kullanilan mesaj stratejisi iiriiniin 6zelliklerine vurgu yapilan

“Temel Satis Vaadi”dir. Baskin kiiltiirel deger ise “Kalite ve Teknoloji”dir.

Bu donemin 6nemli gelismelerinden biri de karayollarinin gelistirilmesi ve
ulasim aginin kurulmasidir. Demokrat parti hiikiimetinin karayollar1 politikalar
Marshall Plan1 dahilinde desteklenmistir. Yeni ulasim aglar1 ile tarim tiriinleri en
hizli ve diisiik maliyetle pazara yoneltilecektir. Bu gelismeler iiretim ve tiiketim
merkezlerinin birbirlerine yakinlastirilmasi agisindan 6nemlidir. Bu gelismeler 1955
yilt gazete reklamlarinda goriilmemistir. “Ulasim”, kategorisinde sadece havayolu
sirketleri reklamlar1 yer almaktadir. Bu reklamlarda en fazla kullanilan mesaj
stratejisi “Temel Satis Vaadi”, baskin kiiltiirel deger ise “Kalite ve Teknoloji,
Rahatlik”tir. “Motorlu Tasitlar” kategorisinde ise; kamyon, otobiis, motosiklet
reklamlar1 bulunmaktadir. Bu reklamlarda en fazla kullanilan mesaj stratejisi “Temel

Satis Vaadi”dir. Baskin kiiltiirel deger ise “Kalite ve Teknoloji”dir.

“Teknolojik Aletler” kategorisinde yayimnlanan reklamlar; ev telefonu ve
daktilo reklamlaridir. En fazla kullanilan mesaj stratejisi “Temel Satis Vaadi”dir. Bu
reklamlarda kullanilan baskin kiiltiirel degerler ise, “Rahatlik, Essizlik, Kalite ve
Teknoloji”dir. “Eglence”, kategorisinde; sinema salonlari, eglence mekanlari,
gazinolar ve eglence kuliipleri yer almaktadir. Bu reklamlarda en fazla kullanilan
mesaj stratejisi “Temel Satis Vaadi”dir. Baskin kiiltiirel deger ise “Eglence”dir.
“Egitim”, kategorisinde; dershane, dans okulu, otokurs, yayinevi, dans enstitiisii,
kolej, telefon ve telsiz kursu, ders kitabr reklamlar1 yer almaktadir. Bu reklamlarda
en fazla kullanilan mesaj stratejisi “Temel Satig Vaadi”dir. Baskin kiiltiirel deger ise
“Kalite ve Teknoloji”dir. “Medya ve Iletisim”, kategorisinde sadece dergi reklamlari
yer almaktadir. Bu reklamlarda en fazla kullanilan mesaj stratejisi “Temel Satis
Vaadi”dir. Baskin kiiltiirel deger ise “Eglence”dir. “Diger”, kategorisinde; motor
yagi, transformatdr, araba lastigi, oto kamyon yedek parca, motor, alyans,

kompresor, elektrik sayaci, nakliyat reklamlar1 yer almaktadir. Bu reklamlarda en
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fazla kullanilan mesaj stratejisi “Temel Satis Vaadi”dir. Baskin kiiltiirel deger ise

“Kalite ve Teknoloji”dir.

1965 yilinda yayinlanan reklamlara bakildiginda en fazla goriilen ti¢ reklam
kategorisi “Diger, Banka Finans ve Kiiltiir ” kategorileridir. “Diger” kategorisinde en
fazla kullanilan mesaj stratejisi, Uriiniin kullanim &zelliklerinden ¢ok markanin 6n
plana ¢ikartildigi “Marka Imaj1” stratejisidir. Kullanilan baskin kiiltiirel deger ise
“Kalite ve Teknoloji”dir. “Diger” kategorisinde; yedek parca, motor, lastik, ¢ocuk
arabasi, biberon, duvar boyasi, buzdolab: filtresi, pil, akii, nakliyat, boya firgasi,
miirekkep, kalem, levha, kalorifer, motoryagi, hasere ilaci, kumas, tiikenmez kalem,
dolma kalem, perde rayi, ¢imento, iplik, boya firgasi, kornis, araba yag1 ve bisiklet
reklamlar1 yer almaktadir. 1965 yilinda en fazla goriilen reklamlarin {iriin gesitliligi
olan “Diger” kategorisinde olmasi, toplumun farkli ihtiyaglara yonelik varligini

gostermektedir.

1960’11 yillar planli ekonomiye gegisin, kisa donemli iktisat politikalarinin
gorildigic  yillardir.  “Banka-Finans” kategorisinde baskin  kiiltirel —deger
“Ekonomi”dir. 1965 yilinda yayinlanan “Banka-Finans” kategorisindeki reklamlarin,
1955 yilindaki reklamlardan farki reklam mesaj stratejisidir. 1955°de (iriiniin
kullaniminin vurgulandigi, islevlerinin anlatildigi, hesap actirmaya tesvik edilen
“Temel Satis Vaadi” mesaj stratejisi kullanilirken, 1965 yilindaki reklamlarda
markanin 6n plana ¢ikartildigy, tiriine kisilik ve kimlik kazandirilmak istenen “Marka

Imaj1” mesaj stratejisi kullanilmustr.

“Kiiltiir” kategorisinde en fazla kullanilan mesaj stratejisi, lirliniin kullanim
ozelliklerinden ¢ok markanin 6n plana ¢ikartildign “Marka Imaji” stratejisidir.
Kullanilan baskin kiiltiirel deger ise “Eglence”dir. “Kiiltiir” kategorisinde; yayievi,
Kitap, roman, ansiklopedi, opera, tiyatro, fikir ve sanat dergileri reklamlar1 yer

almaktadir.

En fazla goriilen diger reklam kategorileri ise, “Eglence” ve “Ev Esyas1”

kategorilerinde yer almaktadir. “Eglence” kategorisinde kullanilan baskin kiiltiirel
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deger “Eglence”, kullanilan mesaj stratejisi ise “Konumlandirma”dir. Eglence
kategorisinde yer alan reklamlar; gazino, sinema ve eglence mekanlar1 yer
almaktadir. “Ev Esyas1” kategorisinde baskin kiiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji”,
kullanilan mesaj stratejisi ise “Konumlandirma”dir. Bu Kkategoride yer alan
reklamlar; dikis makinesi, tiil, girgir, hali siipiirgesi, sofra mugsambasi, gaz ocaklari,
soba, reklamlaridir. Bu donemin tiiketim aligkanliklarina bakildiginda, bireyler
arasinda eglence, ev esyasi, evin siislenmesi gibi gosterisci tiikketim kaliplarina

yonelim ortaya ¢ikmaya baslamistir.

“Gida” kategorisinde baskin kiiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji” ve “Saglik”
tir. Kullanilan mesaj stratejisi ise “Marka Imaji”dir. “Gida” kategorisinde yer alan
reklamlar; makarna, sucuk, Tiirk kahvesi, galeta, kiyma, et, peynir mayasi, ar1 siitii,

bebek mamasi, piring unu, margarin, maden suyu yer almaktadir.

Gorsel 9: Pa-Ro Mama Reklami Gorsel 10: Sana Margarin Reklami,

Terciiman, 2 Nisan 1965 Terciiman, 2 Nisan 1965

Gida reklamlarina baktigimizda, 1960’11 yillarda toplum hazir gida ile
tanigmaya baslamistir. Makarna, margarin, bebek mamas1 gibi hazir gidalar,
icerisinde c¢esitli vitaminlerin yer aldig1 mesajlar verilerek hazir gidalarin kaliteli ve
saglikli oldugu 6n plana cikarilmistir. Onceden kendi gida maddelerini kendileri

hazirlayan kadinlar, kentlesme ve kadinin is hayatina katilimi ile birlikte hazir
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gidalar ile tanistirllmig, yeni bir tiiketim maddesi dogmustur. Bu tiiketim tarzi
tarimsal tiikketim ekonomisinden endiistrilesmis tiiketim ekonomisine gegisi

gostermektedir.

“Ulasim” kategorisinde yer alan reklamlarda baskin kiiltiirel deger “Rahatlik”
tir. Kullanilan mesaj stratejisi, “Marka Imaji”dir. Bu kategoride bulunan reklamlar;
havayolu ve karayolu yolcu firmalaridir. 1955 yilindan fark: “Ulagim” kategorisinde

ki reklamlarda karayolu yolcu firma reklamlar1 da yer almaya baglamasidir.

“Dayanikli Ev Aletleri” kategorisinde yer alan reklamlarda baskin kiiltiirel
deger “Kalite ve Teknoloji”dir. Kullanilan mesa;j stratejisi “Temel Satis Vaadi”dir.

Bu kategoride bulunan reklamlar; Buzdolab, firin, gamasir makinesi reklamlaridir.

Gorsel 11: Arcelik Reklami Gorsel 12: AEG Reklami

Yaz guni
konu komsuya
muhtag
kalmamak
igin,

Simdi bir

AEG

Hiirriyet, 1 Temmuz 1965 Hiirriyet, 6 Nisan 1965

Dayanikli ev aletlerinin evlere girmesi ile bu triinler artik statii gdstergesi
olarak sergilenir olmuslardir. Goérsel 11°de goriilen Argelik reklaminda “Argelik
yikar, siz rahat edersiniz” slogani kullanilmigtir. Bu donemde ¢amasir makinesine

sahip olmanin verdigi rahatlik ve ev hanimlarina sagladigi bos zaman ayricalik
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olarak gosterilmistir. Camasir makinesine sahip olan ev hanimlari artan serbest

zaman ile kendilerine yeni faaliyet alanlar: yaratmiglardir.

Gorsel 12°deki AEG reklaminda ise “Yaz gilinii, konu komsuya muhtag
olmamak icin simdi bir AEG almiz!” slogani ile buzdolabi ihtiya¢ olarak
gosterilmistir. Bu donemde sicak yaz giinii, misafire sunulan soguk su, giizel bir
ikram olarak sayillmis, Televizyonu olan evlerde toplanmak ayricalik olarak
goriilmistiir. Kiray’in (1964) arastirmasina gore dayanikli tikketim mallart
1960’larda genel kitle tarafindan likks olarak kabul edilmektedir sonucunu

desteklemektedir.

“Teknolojik Aletler” kategorisinde yer alan reklamlarda baskin kiiltiirel deger
“Kalite ve Teknoloji” ve “Kullanilan mesaj stratejisi “Konumlandirma”dir. Bu
kategoride bulunan reklamlar; Daktilo, radyo, yazar kasa, hesap makinesi, fotograf
makinesi reklamlaridir. 1955 yilindan farki ise, yazar kasa ve hesap makinesi
reklamlarinin yer almasidir. “Sanayi ve Endiistriyel Uriinler” Kategorisinde yer alan
reklamlarda baskin kiiltiirel deger “Kalite ve Teknoloji”dir. Kullanilan mesaj
stratejisi “Marka Imaji”dir. Bu kategoride bulunan reklamlar; Tekstil fabrikasi,
buzdolab1 fabrikasi, tugla fabrikasi, Iplik Fabrikasi, Celik sa¢ endiistriyel iiriin
reklamlaridir. 1955 yilindaki reklamlardan farki endiistriyel iiriin ¢esidi ve dayanikli
ev aletleri fabrikalaridir. Bu durumu artan montaj sanayi girisimleri ile
aciklayabiliriz. Ulkemizde 1950’lerin ikinci yarisindan baglayan montaj sanayi,

1960’larda en yogun donemini yasamistir.

1960’11 yillar yurtdisina is¢i goclerinin basladigi yillardir. Avrupa tlkelerine
yonelik is¢i gocii ilk defa 1959°da Tiirkiye’nin giindemine girmis, 1961°den itibaren
de kitlesel olarak is¢i gocli yasanmistir (Organ, 2014: 1633). Asagidaki reklamlarda
izin ile iilkeye donen is¢ilerin yanlarinda hediye olarak gotiirebilecekleri iiriinler
gosterilmis. Iscilerin yurtdisina tren ile gittikleri resmedilmistir. Gorsel 13°de terlik
reklam1 “Bekleyenlere ve arkadaglariniza goétiireceginiz en makbul hediye”
mesajiyla, Gorsel 14’de kolonya reklami1 “Almanya’daki  dostlariniza

gotiirebileceginiz en makbul hediye” sloganiyla verilmistir. iki reklamda da baskin
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kiiltiirel deger “Geleneksel Degerler” dir. Bu reklamlar donem sartlarinin ve sosyal

olaylarin reklama yansimasi seklinde yorumlanabilmektedir.

Gorsel 13: Turistik Terlik Reklami Gorsel 14: Kolonya Reklami

Hiirriyet, 2 Ocak 1965 Hiirriyet, 1 Ocak 1965

1965 yilinda yayinlanan; “Giyim Ayakkabi, Arsa Konut, Saglik, Eglence,
Egitim, Hizmet Sektori, Kisisel Bakim, Temizlik Malzemeleri, Aksesuar, Motorlu
Tasitlar, Tarim ve Hayvancilik, Medya ve Iletisim” kategorisinde yer alan reklamlar

1955 yilindaki reklamlar ile benzer 6zellikler tasimaktadir.

1975 yilinda yaymlanan reklamlara bakildiginda; en fazla goriilen ii¢ reklam
kategorisi “Kiiltiir, Eglence ve Diger”dir. “Kiiltiir” kategorisinde en fazla kullanilan
mesaj stratejisi, “Temel Satis Vaadi”, kullanilan baskin kiiltiirel deger ise “Macera”
dir. “Kiiltiir” kategorisinde: Kitap, yayinevi, tiyatro, dergi ve ansiklopedi reklamlari

yer almaktadir.
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Gorsel 15: Cagdas Yayinlart Reklami  Gorsel 16: Cagdas Yaymnlart Reklami

Gagdas Yaymlarimn 7. Kitabu
? ::Dg?l Kahramanlar
‘ Dogmaliyda
CABDAS YAYINLARININ
6. KITABI
Fiyar
e ATATL 18 Lima
Isteme adresi: CECDAS YAYINLARI Tler Ritapgada bulusar
Cagaloglu Halkevi Sokak No 39 - 41 fswms Lires- CAOTAS YAYINLARI
Cotefogly Halevi Sek. 3@ 20-A1 BTANOL
Cumbhuriyet, 4 Ocak 1975 Cumbhuriyet, 4 Ocak 1975

1970’11 yillar Tiirkiye’de siyasi olaylarin yogunlukla yasandigi, koalisyonlarin
kuruldugu ve genglerin siyasete olan ilgilerinin yiiksek tutuldugu bir donemdir.
Roman, otobiyografi, yayinevi ve tiyatronun siyasi i¢erikleri, macera ve kahramanlik

temalar1 baskin kiiltiirel degeri desteklemektedir.

“Eglence” kategorisinde en fazla kullanilan mesaj stratejisi, “Temel Satis
Vaadi”, kullanilan baskin kiiltiirel deger ise “Eglence”dir. “Eglence” kategorisinde;
sinema, konser, eglence mekanlari, lokal ve gazino reklamlar1 yer almaktadir. 1955
ve 1965 yillarinda “Eglence” kategorisinde gazino reklamlarmin yerini daha ¢ok
eglence mekani, eglence tesisi, lokal adi altindaki mekanlar almistir. “Diger”
kategorisinde en fazla kullanilan mesaj stratejisi, “Temel Satis Vaadi”, kullanilan
baskin kiiltiirel deger ise “Geleneksel Degerler”dir. “Diger ” kategorisinde: Lastik,
akii, regiilator, asansor, jeneratdr, iplik, yiin, kumas, insaat malzemesi, motor, TV
anteni, hortum, kiirdan, ¢ocuk arabasi, seramik, bisiklet, reklamlar1 yer almaktadir.
“Diger” kategorisi 1955 ve 1965 yili ile benzerlik gostermektedir. 1975 yilinda
orneklem cergevesinde incelenen reklamlar Ramazan Bayramina denk gelmektedir.
Bayram mesajlarindan dolayr baskin kiiltlirel deger “Geleneksel Degerler” olarak

gortilmektedir.
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1975 yilinda yayimlanan “Gida” kategorisindeki reklamlarda en fazla kullanilan
mesaj stratejisi, “Marka Imaj1”, kullanilan baskin kiiltiirel deger ise “Rahathik” tir.
“Gida” kategorisinde; yag, margarin, hazir yemek, bebek mamasi, salga, et suyu,
konserve, makarna, zeytin, peynir, sucuk, komposto reklamlar1 yer almaktadir.
1970’11 yillarda “Gida” kategorisinde hazir gida cesidinde artis gézlenmektedir.
Hazir gida firiinlerinin ev hanimlarina kolaylik saglamasi baskin kiiltiirel degerin
“Rahatlik” olusunu desteklemektedir. 1960’11 yillarda hazir gida ile yeni tanmisilmis,
“Saglik”™ kiiltiirel degeri ile sunulmustur. 1975 yilinda ise hazir gida ¢esidinde artis

yasanmig ve “Rahatlik” kiiltiirel degeri kullanilmistir.

Gorsel 17:Hazir Gida Reklam Gorsel 18:Hazir Gida Reklami

1

sl fesset er SU1

2.} S mere e e swmfias, ot kovye

w-.-.--f‘%

Terctiman, 5 Ekim 1975 Terciiman, 7 Ekim 1975

1970’li yillarda diinyada ve Tirkiye’de ekonomik gostergeler hizla
kotiilesmistir. Bu yillarda darlik ve karaborsa donemi yasanmistir. Seker, yag, tuz
gibi temel besin maddeleri karaborsaya diismiistiir. Komiir, ampul, buzdolaba,
biskiivi, mercimek, motorin, ilag ve giinliik ihtiyagc maddelerinin fiyatlarinda artis

olmustur. Akaryakit yetersizligi karsisinda benzin karne ile satilmaya baslanmistir.
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Gorsel 19; Tarimsal Aletler Reklami Gorsel 20: Gida Reklami

AYCICEK YAGI

YAKINDA
BAKKALINIZDA

Terctiman, 3 Ekim 1975 Hiirriyet, 5 EKim 1975

Bu donemde yayinlanan reklamlarda verilen mesajlar donem kosullar1 adina
ipucu vermektedir. Ornegin; Komili Yudum Aygigcek Yag’i reklamlari “Aylardir
bulamadiginiz Komili Yudum Aygicek Yagi yakinda Bakkalinizda” metni ile temel
gida maddesi olan sivi yagin yokluguna vurgu yapilmistir. Traktdr reklamlari
“Karaborsaya Paydos” slogani ile verilmistir. 1970’11 yillarin yokluk ve karaborsa

donemi reklamlarda goriilebilmektedir.

Tiirkiye Is Bankasi reklamlarinda, ¢cocuklara kumbara dagitilarak, “Tutumlu
Yavrularrmiza Is Bankasi Armagani” slogami ile verilmistir. Bankada hesap
actiranlara, ¢ocuklar1 i¢in kumbara verilmektedir. Kumbara birikim ve tasarrufun
semboliidiir. Cocuklariniz kumbarada biriktirirken, sizlerde bankamizda biriktirin
mesaji  okunabilmektedir. 1970°’li yillarda tasarruf etmenin, biriktirmenin
Ozendirildigi ve Onemsendigi banka reklamlar1 yer almaktadir seklinde

yorumlanabilmektedir.
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Gorsel 21:Tiirkiye Is Bankasi Reklami

Hiirriyet, 1 Temmuz 1975

Bu donemin bir diger ozelligi yerli mali iriinlerinin tesvik edilmesidir.
“Motorlu Tasitlar” kategorisinde en fazla kullanilan mesaj stratejisi, “Temel Satis
Vaadi”, kullanilan baskin kiltiirel deger ise “Essizlik”, Kalite ve Teknoloji”dir.
“Motorlu Tasitlar” kategorisinde yerli ve c¢esitli yabanci otomobil reklamlar1 yer
almaktadir. Ozellikle Murat 124 reklamlar tiim gazetelerde tam sayfa olarak “Bir
Sampiyonlugun Oykiisii” spotu ile verilmistir. Bir kupa gorseli ile aldigi odiiller
siralanarak, gurur tablosu olarak sunulmustur. “Sag alt kosede ise Murat 124, En Iyi

Yerli Otomobil” slogani ile yerli mali ve kaliteli vurgusu yapilmistir.

Gorsel 22: Motorlu Tas1tlar Reklami

................

Bir : sa o&lyonlugun

/7 12/4]

“en iyi yerli otomobil”

Cumhuriyet, 7 Nisan 1975
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1970’11 yillarda etkili olan bir diger faktor, yurt dist is¢i gogiiniin iilkeye
yansimalaridir. 1961 ve sonrasi Avrupa’ya giden iscilerin ililkeye ddnmeleriyle,
birlikte getirdikleri dayanikli ev aletleri ve teknolojik aletler gibi {iriinlerle, yeni
tilkketim aligkanliklar1 hem kentlerde hem de kirsal alanlarda tiiketici ile tanismustir.
“Dayanikli Ev Aletleri” kategorisinde yer alan reklamlarda baskin kiiltiirel deger
“Kalite ve Teknoloji”dir. Kullanilan mesaj stratejisi “Temel Satis Vaadi’dir. Bu
kategoride bulunan reklamlar; Buzdolabi, firin, camasir makinesi, televizyon, klima

reklamlaridir.

1975 yilinda yayinlanan; “Giyim Ayakkabi, Arsa Konut, Saglik, Eglence,
Egitim, Hizmet Sektorii, Temizlik Malzemeleri, Aksesuar, Tarim ve Hayvancilik,
Medya ve Iletisim” kategorisinde yer alan reklamlar 1965 yilindaki reklamlar ile

benzer ozellikler tasimaktadir.

1985 yilinda yayinlanan reklamlara bakildiginda; en fazla goriilen ¢ reklam
kategorisi “Kiiltiir, Banka Finans ve Hizmet Sektorii” diir. “Kiiltiir” kategorisinde en
fazla kullanilan mesaj stratejisi, “Temel Satis Vaadi”, kullanilan baskin kiiltiirel
deger ise “Eglence”dir. “Kiiltiir” kategorisinde; Tiyatro, yayinevi, kitap, resim
sergisi, sanat evi, sanat galerisi, ansiklopedi, sanat ve edebiyat gibi kiiltiirel dergiler,

opera ve jazz konserleri reklamlar1 yer almaktadir.

12 Eylil 1980 askeri miidahalesinden sonra, bir¢cok kitap, dergi oyun gibi
kiltiirel tirtinler siyasi igerikli gerekcesi ile yasaklanmigtir. Askeri yonetim dénemi
ve sonrast Ozal déneminde izlenen yeni politikalar sosyal hayat:1 da degistirmis,
depolitizasyonu getirmistir. 1975 yilinda “Kiiltiir” kategorisinde yer alan reklamlarin
baskin kiiltiirel degeri “Macera” iken, 1985 yilinda “Kiltiir” kategorisindeki
reklamlarin  baskin  kiiltiirel degerinin  “Eglence” olmasint bu sekilde

yorumlayabiliriz.

“Banka-Finans” kategorisinde en fazla kullanilan mesaj stratejisi, “Temel Satis
Vaadi”, kullanilan baskin kiiltiirel deger ise “Ekonomi”dir. “Banka-Finans”
kategorisinde; Emlak Kredi Bankasi, Iktisat Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi, Tiirkiye
Imar Bankasi, Garanti Bankasi, Anadolu Bankasi, Egebank, Disbank gibi ¢esitli
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bankalar, Anadolu Sigorta, Basak Sigorta gibi sigorta sirketleri, Faisal Finans,

Derborsa gibi ¢esitli finans kurumu reklamlar1 yer almaktadir.

Tiirkiye’de 24 Ocak kararlar1 neo-liberal doniisiimiin baslangicit ve bu yolda
atilan Onemli bir adimdir. Daha sonra atilan adimlar ile finansal serbestlesme
politikalart benimsenmis, ekonomi de biiylik bir degisim yasanmistir. Serbestlesme
ile bankalarin 6nemi artmis, Sigortalar, Bankerler, faizsiz bankacilik sistemleri gibi
farkli finans kuruluslari ortaya ¢ikmustir. Serbestlesme, faizlerin serbest rekabete

birakilmasini savunmus, bankalar da kendi faiz politikalarini belirlemislerdir.

Gorsel 23:Tiirkiye Imar Bankasi Reklami Gorsel 24: Derborsa Reklami
L i A -

Hiirriyet, 3 Temmuz 1985 Hiirriyet, 1 Temmuz 1985

Gorsel 25: Faisal Finans Kurumu Reklami

Hiirriyet, 4 Nisan 1985
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“Hizmet Sektorii” kategorisinde en fazla kullanilan mesaj stratejisi, “Temel
Satis Vaadi”, kullanilan baskin kiiltiirel deger ise “Eglence”dir. “Hizmet Sektorii”
kategorisinde; tur sirketleri, oto kiralama, otel, bar ve restaurant, aligveris merkezi,

tatil koyt, turistik tesisler ve hipermarket reklamlar1 yer almaktadir.

Gorsel 26: Tur Reklami Gorsel 27:Tur Reklami

ROMANYR WIN rieracs boe?
AT SPORAR P G S

-~

Hiirriyet, 3 Ocak 1985 Hiirriyet, 3 Nisan 1985

1980’li yillarda “Hizmet Sektorii” kategorisinde reklam sayis1 ve ¢esidinde
artig goriilmistiir. Yurt i¢i ve yurt dis1 tatil turlari, Avrupa turlari, otel ve tatil kdyii
reklamlari, somestr tatilinde yurtdis1 kayak turu reklamlari, toplumda tatil anlayisinin

degisiminin gostergesidir.

“Dayanikli Ev Aletleri” kategorisinde yer alan reklamlarda baskin kiiltiirel
deger “Ekonomi”dir. Kullanilan mesaj stratejisi “Temel Satis Vaadi’dir. Bu
kategoride bulunan reklamlar; buzdolabi, firin, ¢amasir makinesi, klima, renkli
televizyon, elektrikli mutfak aletleri reklamlaridir. Devlet Planlama Teskilat1 (1992),
tarafindan yapilan Tiirk Aile Yapis1 Arastirmasi’na gore, 1980°1i yillarda bu iiriinler

evlerin ¢oguna girmis ve artik liiks tiriin grubundan ¢ikarak standart tirlin niteligi

185



kazanmigtir. Bu durum bu kategoride yer alan reklamlarda baskin kiiltiirel degerin
“Ekonomi” olarak goriilmesini desteklemektedir. Ayrica bu donemde dayanikli ev
aletleri kategorisine yeni triinler ve yeni markalar eklenmistir. Bulagik makinesi,

Klima ve Renkli televizyon bunlara 6rnek olarak verilebilir.

Gorsel 28: Bosch Bulasik Makinesi Reklami
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Hiirriyet, 2 Temmuz 1985

“Egitim” kategorisinde yer alan reklamlarda baskin kiiltiirel deger “Modernlik”
dir. Kullanilan mesaj stratejisi “Temel Satis Vaadi’dir. Bu kategoride bulunan
reklamlar; Bilgisayar kursu, yabanci dil kurslari, dershane, iiniversite hazirlik

kurslari, iiniversite hazirlik dergileri reklamlar1 yer almaktadir.
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Gorsel 29: Dilkur Reklami Gorsel 30: Bilgisayar Kursu Reklami,

BiLGiSAYARCA

“CAGIMIZIN ORTAK DILI"
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Terciiman, 1 Ekim 1985 Hiirriyet, 2 Nisan 1985

Onceki yillarda “Egitim” kategorisinde siiriicii kurslar1, sekreterlik kursu,
radyoculuk kursu, telsiz kurslar1 yerini bu donemde bilgisayar kursu, dil kurslar1 ve
tiniversiteye hazirlik kurslart almistir. Bu donemde egitime verilen Onem
modernlesme ile 6zdeslestirilmistir. Modern ve ¢agdas olmanin kurali yabanci dil

bilmek ve bilgisayar 6grenmekle oldugu goriilmiuistiir.

“Motorlu Tasitlar” kategorisinde yer alan reklamlarda baskin kiiltiirel deger
“Ekonomi”dir. Kullanilan mesaj stratejisi “Temel Satis Vaadi”’dir. Bu kategoride
bulunan reklamlar; Motosiklet, otomobil, otobiis, kamyon, tekne ve yat reklamlar

yer almaktadir.

Gorsel 31: Oto Kiralama Reklami Gorsel 32: Otomobil Reklama,
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Terciiman, 3 Ekim 1985 Terciiman, 1 Nisan 1985
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Gorsel 33;: BMW Otomobil Reklam

Cumhuriyet, 3 Nisan 1985

1970’1i yilarda yerli otomobil kullanimi tesvik edilirken, 1980’11 yillarda
ithalatin serbestlesmesiyle ithal liikks arabalarla tanisilmistir. Ithal araba kullanimimin

keyifli ve liikks yasamin bir gostergesi oldugu vurgulanmistir.

“Tiitiin ve Alkollii Icecekler” kategorisinde yer alan reklamlarda baskin
kiiltiirel deger “Popiilarite”dir. Kullanilan mesaj stratejisi “Temel Satis Vaadi”dir. Bu
kategoride bulunan reklamlar; sigara ve bira reklamlaridir. Onceki yillarda bu
kategori de iirlin ¢esidi goriilmezken, ithalatin serbestlesmesi ile “Tiitiin ve Alkollii

Icecekler” kategorisinde tiiketim iiriinleri goriilmeye baslanmustir.
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Gorsel 34: Efes Pilsen Reklami

e ———w———

Terctiman, 2 Nisan 1985

Efes Pilsen reklam Orneginde biranin susuzlugu giderdigi ve keyif icecegi
oldugu vurgulanmistir. Ayrica uzaktan kumanda, patlamig misir ve Sahin Tepesi gibi
donemsel ayrintilara yer verilmistir. Sahin Tepesi 1981-1990 yillar1 arasinda

yayinlanmis bir dizidir.

“Teknolojik Aletler” kategorisinde yer alan reklamlarda baskin kiiltiirel deger
“Kalite ve Teknoloji”dir. Kullanilan mesaj stratejisi “Temel Satis Vaadi’dir. Bu
kategoride bulunan reklamlar; telsiz, hesap makinesi, yazici, yazar kasa ve bilgisayar

reklamlaridir.
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Gorsel 35:Bilgisayar Reklami Gorsel 36. Bilgisayar Reklami

lste Siiper Personal Compuler.
PCAL

Cumbhuriyet, 3 Nisan 1985 Terctiman, 6 Ekim 1985

Bu donemde ithalatin serbestlesmesi ve teknolojik ilerlemeler ile piyasaya
giren bilgisayar reklamlar1 gazetelerde siklikla goriilmektedir. 1985 yilinda

teknolojik aletler cagdasligin ve modernligin simgesi haline gelmistir.

Gorsel 37;: Yazarkasa Reklami
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Hiirriyet, 4 Temmuz 1985

1985 yilinda gazetelerde yer alan yazarkasa reklamlar1 teknolojik gelismenin

yani sira aligveriste fatura ve vergi sisteminin degisiminin bir gostergesidir.

1985 yilinda yaymnlanan; “Giyim Ayakkabi, Icecek, Arsa Konut, Saglik,

Eglence, Hizmet Sektorii, Temizlik Malzemeleri, Aksesuar, Kisisel Bakim, Tarim ve
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Hayvancilik, Medya ve Iletisim, Diger” kategorisinde yer alan reklamlar 1975

yilindaki reklamlar ile benzer 6zellikler tasimaktadir.

1995 yilinda yayinlanan reklamlara bakildiginda; en fazla goriilen i¢ reklam
kategorisi “Medya ve lletisim, Teknolojik Aletler ve Hizmet Sektorii” diir. “Medya
ve Iletisim” kategorisinde en fazla kullanilan mesaj stratejisi, “Temel Satis Vaadi”,
kullanilan baskin kiiltiirel deger ise “Eglence”dir. “Medya ve iletisim” kategorisinde;
Star Tv, Kanal D, Kanal 6, Show Tv, TGRT, gibi 6zel televizyon kanallari, Veys
Fm, Istanbul Fm, Balins Fm gibi Radyo kanallari, Tempo, Kadinca, Capital,
Autoshow, Elele, Marketing Tiirkiye, Tiirkiye Cocuk Dergisi, Trend gibi cesitli

dergi, sinema ve dizi reklamlar1 yer almaktadir.

Gorsel 38: Number One TV Reklami Gorsel 39: Capital Dergi Reklami1
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Hiirriyet, 2 Ekim 1995 Cumbhuriyet, 4 Ocak 1995

1990’1 yillarin en 6nemli 6zelliklerinden biri kitle iletisim araglarinin hizla
yayilmasidir. Ozel televizyon ve radyo kanallarinin acilmis ve sayilarmin giderek
artarak, toplum iizerinde etkin bir konuma gelmistir. Ayrica 90’l1 yillarda birgok
dergi yayin hayatina girmis ve diinyada popiiler olan dergilerin Tiirkiye uyarlamalari
piyasaya siiriilmiistiir. 90’1 yillarda reklamcilik sektoriinde kurumsallasma ve ¢ok
uluslasma donemine gecilmis, kitle iletisim araglarinin gelisimi ile reklam mecralari
artmistir ve sektor giiclenmistir. BOylece bu donemde tiiketim iirlinlerinde ve

kiiltiirtinde ciddi farklilagma yaganmaistir.
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Gorsel 40: Star TV Reklami Gorsel 41: Show TV Reklam
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Hiirriyet, 1 Ocak 1995 Hiirriyet, 6 EKim 1995

“Teknolojik Aletler” kategorisinde en fazla kullanilan mesaj stratejisi, “Temel
Satis Vaadi”, kullanilan baskin kiltiirel deger ise “Ekonomi”dir. “Teknolojik
Aletler” kategorisinde; bilgisayar, cep telefonu, yazici, fotokopi makinesi, fax

makinesi, hesap makinesi, kamera sistemleri, reklamlar1 yer almaktadir.

Gorsel 42:Cep Telefonu Reklami Gorsel 43 Cep Telefonu Reklami
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Cumbhuriyet, 1 Ocak 1995 Hiirriyet, 6 Ekim 1995

Bu donemde teknolojide yasanan gelismeler, harcama diizeyindeki artig ve
kredi kartlarinin tiiketiciye sundugu taksit imkanlar1 ile sunulan teknolojik aletlerin
sayist ve cesidinde artis gozlenmistir. Bali’ye gore 1980°li yillarda bilgisayar ve
yazilim programlar1 modernligi simgelerken, doksanlarda cep telefonlar1 ve internet

modernligin yeni simgesi haline gelmistir. Teknolojiye ayak uydurma, ondan zevk
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almak ve hayatin ayrilmaz bir pargasi haline getirmek ¢agdaslhigin ve seckinligin bir
0zelligi haline gelmis durumdadir. Cep telefonlar1 bunun en iyi 6rnegidir (2009:175-
176).

“Hizmet Sektorii” kategorisinde en fazla kullanilan mesaj stratejisi, “Temel
Satis Vaadi”, kullanilan baskin kiiltiirel deger ise “Eglence” dir. “Hizmet Sektorii”
kategorisinde, aligveris merkezi, Migros, Carrefour gibi hipermarketler,
stipermarketler, yurt i¢i ve yurt dis1 tur acenteleri, oteller, tatil kdyii, spor salonu, cafe
ve restaurant, giivenlik sistemleri, termal otel, giivenlik hizmetleri, saglik merkezleri

ve kargo sirketi reklamlar1 yer almaktadir.

Gorsel 44: Thlas Kaplica Evleri Reklami

Tiirkiye, 1 Nisan 1995

1990’larda yayinlanan hizmet sektorii kategorisindeki reklamlara baktigimizda
tur, acente, tatil koyl reklamlarmin 1985 yilindaki reklamlarla benzerlik gosterdigi
gorilmistiir. Farkll olarak tatil anlayisina kis tatili olarak termal otel ve kaplica evler

eklenmistir.

Ayrica 1995 yilinda hizmet kategorisinde silipermarket ve hipermarket
reklamlar1 yer almaktadir. 1990’larda sayilar1 artan hipermarketler ve aligveris
merkezleri kitlesel tiiketim alanlarinin yayginlastigin1 géstermektedir. Bir pazarlama
arastirma sirketi tarafindan yapilan aragtirmaya gore, Tiirkiye’de 1996 yilinda 1.316
olan hipermarket ve siipermarket sayisi, 1999 yilinda 2.421°e yiikselmistir (AC
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Nielsen Zet, 2000). Yine yapilan arastirma sonuglarina gore, 1993’te tiim
islemlerinin goriildiigii bakkallardan aligveris yapanlarin sayisi % 62,2 iken, 1997°de
% 55,8’e diismiistiir. Ayn1 donemde siipermarketlerden alisveris yapanlarin sayis1 %
32,7’den % 46,7’¢ yiikselmistir (Piar Gallup, 2000). Bu tiir biiyiik olgekli tiiketim
ortamlarmin  Tirk insanmin  geleneksel aligveris anlayisimi  degistirdigi

distiniilmektedir.

“Motorlu Tasitlar” kategorisinde en fazla kullanilan mesaj stratejisi, “Temel
Satis Vaadi”, kullanilan baskin kiiltiirel deger ise “Ekonomi”dir. “Motorlu Tasitlar”
kategorisinde; motosiklet, otomobil, kamyon, otobiis, dizel otomobiller, deniz

motoru, yat ve galeri reklamlart, jeep, is makineleri, yer almaktadir.

Gorsel 45; Renault Reklami Gorsel 46: Mercedes-Benz Reklami
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Cumhuriyet, 7 Nisan 1995 Hiirriyet, 5 Ekim 1995

1980’11 yillarda ithal arabalarla tamisan toplum, 1990’larda keyif ve liiks
yasamin gostergesi olan ithal otomobil sahipliginin yiikselmesine yol agmuistir.
Bali’ye gore, Mercedes ve BMW doksanli yillarda hem basarili bir halkla iligkiler
kampanyasini baglatilmast hem de varlikli sayisinin artmasi sonucunda daha genis
bir kitleye 6zellikle segkin bir sinifa hitap etmistir (2009:156). 90’1 yillarda goriilen

liikks otomobil reklamlari, prestij ve statli gostergesi olarak sunulmustur.

“Giyim Ayakkabi1” kategorisinde en fazla kullanilan mesaj stratejisi, “Temel
Satis Vaadi”, kullanilan baskin kiiltiirel deger ise “Ekonomi”dir. “Giyim Ayakkab1”
kategorisinde; Carsi, Gencallar, Mudo gibi giyim magazalari, ayakkabi, kar botlari,
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kundura reklamlart yer almaktadir. Bu donemdeki “Giyim-Ayakkab1”
kategorisindeki reklamlarin daha o©nceki yillardan farki, biliyik magazacilik
sektoriiniin ortaya ¢ikmasiyla, giyim zincirlerinin yayginlagmasi ve tiiketicilere ayni
malin farkli tiirlerinin bulundugu bu magazalardan toplu aligveris yapmanin cazip

gosterilmesidir.

“Arsa-Konut” Kkategorisinde en fazla kullanilan mesaj stratejisi, “Temel Satis
Vaadi”, kullanilan baskin kiiltiirel deger ise “Ekonomi’dir. “Arsa Konut”
kategorisinde siteler i¢inde yer alan konut reklamlari Acarkent, Yasamkent,
Camlievler gibi yazlik ve kaplica evleri reklamlar1 yer almaktadir. 1995 yilinda
“Arsa-Konut” kategorisindeki reklamlarda 1985 yilina gore artis yasanmistir. Daha
onceki yillarda apartman dairesi reklamlarinin yerini site i¢inde daire reklamlari
almigtir. Reklam mesajlarinda site yasamini dven, segkin bir yasam tarzi vaat eden
mesajlara rastlanmistir. Bali’ye (2009:112-113) gére Ozal déneminde uygulanan
neo-liberal politikalarin yarattigt hizli biiylimenin dogrudan sonucu iyi egitim
gormiis nitelikli genclerin yiiksek iicretlerle calismaya baslamalariydi. Bu gengler
sosyal yasantilarina uygun yasam tarzi siirmek istemis ve likks konut arayisina
girmistir. 1 Mart 1984 tarihinde yiiriirliige giren Toplu Konut Yasasi bu potansiyel
talebe cevap verecek olan sitelerin insa edilmesi i¢in gerekli yasal alt yap:
kurulmustur. Toplu Konut Yasasi, basta Istanbul olmak iizere biiyiik kentlerde

onemli degisimlerin habercisidir.

“Ev Esyas1” kategorisinde en fazla kullanilan mesaj stratejisi, “Temel Satis
Vaadi”, kullanilan baskin kiiltiirel deger ise “Ekonomi”dir. “Ev Esyas1”
kategorisinde; dogalgaz sobasi, tiil, perde, ¢ay seti, nevresim takimlari, cay makinesi,
catal bicak takimlari, mutfak mobilyasi, kanepe, mobilya takimlari, tasarim

mobilyalar, hazir yatak reklamlar1 yer almaktadir.
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Gorsel 47: Sedir Mobilya Reklami

Terciiman, 3 Ekim 1995

1995 yili “Ev Esyas1” kategorisinde mobilya reklamlar1 dikkat gekicidir.
Reklamlar, temel ev esyalar1 yerine liikks sayilabilecek ev esyasi, dekorasyon iiriinleri

ve tasarim Uriinlerinin varligi, o donemde tiiketildiginin gostergesidir.

“Eglence” kategorisinde en fazla kullanilan mesaj stratejisi, “Temel Satig
Vaadi”, kullanilan baskin kiiltiirel deger ise “Eglence” dir. “Eglence” kategorisinde;
eglence mekanlari, konser, casino, gece Kkliipleri, oyun hatlari, eglence hatlari,
festival ve albiim (kaset) reklamlar1 yer almaktadir. Bu déonemde oyun ve eglence

amagl, medyum, fal, saglik, arkadaslik ve cinsel igerikli konularin ele alindigi

900’11 hatlar ortaya ¢ikmustir.

Gorsel 48: English Pub Reklami Gorsel 49: 900'li Hatlar Reklami
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Cumhuriyet, 2 Nisan 1995 Hirriyet, 5 Ocak 1995
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Uluslararast ~ Stratejik  Arastirma Egitim ve Damigmanlik Merkezi
(USADEM)’in “Genglik nereye kosuyor” baslig1 altinda gergeklestirdigi, 1980-1990
ve 21. ylizyll olarak li¢ ayr1 boliimde inceledigi ceyrek yiizyillik arastirma
sonuclarina gore, 25 yil dnceki genglik zengin olma yolunun iyi bir egitimden ve
ticaretten gectigini belirtirken, buglinkii kusagin tercihlerinde miras ve sans
oyunlarinin ilk sirada bulundugu tespit edilmistir. Modern degerler arasinda bulunan

“Eglence”, Tiirkiye’de 1980 sonrasi yasanan degisimle yakindan iliskilidir.

1995 yilinda yaymlanan; “icecek, Saglik, Egitim, Temizlik Malzemeleri,
Aksesuar, Kisisel Bakim, Tarim ve Hayvancilik, Diger kategorisinde yer alan

reklamlar 1985 yilindaki reklamlar ile benzer 6zellikler tasimaktadir.

1980 yil1 6ncesi ve sonrasi reklamlarina bakildiginda, 1980 yil1 6ncesinde en
fazla goriilen reklam iiriin hizmet kategorisi, “Banka/Finans, Kiiltiir ve Eglence”dir.
1980 sonrasma bakildiginda ise, “Hizmet Sektorii, Medya ve lletisim, Teknolojik

Aletler” olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1980 yili oOncesi hizmet kategorisinde en fazla goriilen reklamlar
“Banka/Finans, Kiiltiir ve Eglence” kategorilerindedir. 1980 yili oncesi Banka-
Finans kategorisinin en fazla goriilmesinin nedeni, 1950°1i yillarda karma ekonomi
modelinden liberal ekonomi modeline ge¢ilmistir. Finans sektoriinde banka sayisi
hizla artmistir. Bankacilik ve finans faaliyetlerine hiz kazandirmak toplumu banka
sistemine dahil edebilmek, tasarruf ve yatirimlari banka iizerinden degerlendirmek
amaglanmistir. 1955-1965 ve 1975 yili, Bankacilik ve finans reklamlari o dénemde;
banka da hesap agilmasi, birikim yapilmasi ve tasarruflarin banka iizerinden

degerlendirilmesine tesvik etme amagh hediyeler dagitilmasi seklinde sunulmustur.

Ikinci olarak en fazla goriilen reklamlar “Kiiltiir” kategorisindedir. 1980 yili
Oncesi siyasal ve toplumsal gelismelere bagl olarak; Kitap ve gazete okuyan, tiyatro
izleyen, toplumsal yapiy1 elestirilen, politik aktivist hareketler bu dénem igerisinde

goriilmektedir. Burada kirilma noktasi 12 Eyliil 1980 askeri miidahalesi olmustur.
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“Kiiltiir” kategorisinin ikinci olarak en fazla goriilen kategori olmasinin diger nedeni

ise Cumhuriyet gazetesi reklamlarinda bu kategorideki reklamlarin yogunlugudur.

Ucgiincii olarak en fazla goriilen reklamlar “Eglence” kategorisindedir. 1980 yil1
Oncesi eglence anlayisi, ¢agdaslik ve modernligin gostergesi olarak diistiniilmektedir.
Ayrica “Eglence” kategorisinin {iglincli olarak en fazla goriilen kategori olmasinin
diger nedeni ise Hiirriyet gazetesi reklamlarinda bu kategorideki reklamlarin

yogunlugudur.

1980 yili sonrasi en fazla reklamin “Hizmet Sektorii, Medya ve Iletigim,
Teknolojik Aletler” kategorilerinde yer almasini donem sartlarint diisiindiigiimiizde
su sekilde agiklayabiliriz. 24 Ocak Kararlart ve 12 Eyliil 1980 sonrasi izlenen
politikalar ~ sonucunda, serbest piyasa ekonomisine gecilmistir. Ithalatin
serbestlesmesi ile birlikte piyasada iiriinlerin ¢esidi ve sayist artmistir. Reklameiligin
gelisimi ile trlinlerin sunumu degismis. Toplumun alim giiciiniin artmasina ve yasam
tarzinin degisimine yol agmistir. Yurti¢i ve Yurt disi tatil, liiks otomobil kiralama,

otel, bar, restaurant reklamlar1 bu duruma ornek olarak verilebilir.

1980 yil1 sonrasi ikinci olarak en fazla goriilen reklamlar “Medya ve Iletisim”
kategorisindedir. 1990’1arda kitle iletisim araglarindaki gelismeye paralel olarak 6zel
televizyon kanallar1 ve 6zel radyo istasyonlar1 agilmis, tematik dergi ¢esidi artmstir.
1980 yil1 sonrast {igiincii olarak en fazla goriilen reklamlarin “Teknolojik Aletler”
kategorisinde olmasinin nedeni, 1980 sonrasi degisen ekonomi modeli ve donemin
etkili liderlerinden Turgut Ozal’in teknolojiye olan ilgisi ve sdylemleri seklinde

Ozetlenebilir.

Bu ¢aligmada arastirma kapsaminda 1955, 1965, 1975, 1985 ve 1995 yillarinin
orneklem kapsaminda belirlenen tarihlerinde incelenen reklamlarinin, reklam mesaj
stratejisi bulgularina bakildiginda. 1955, 1975, 1985 ve 1995 yillarinda “Temel Satis
Vaadi” mesaj stratejisi kullanildig1 gériilmiistiir. 1965 yilinda ise, “Marka Imaj1”
mesaj stratejisi  kullanilmistir. 1965 yilinda reklam mesaj stratejisinin farkli

¢ikmasinin nedeni, orneklem kapsaminda belirlenen tarihlerin yilbasi ve Ramazan
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Bayrami tarihlerine denk gelmesinden kaynaklanmaktadir. Bu 6zel giinlerde
sirketler, gazetelerde markalarini 6n plana ¢ikaran kurumsal tebrik reklam mesajlari

yayinlamiglardir.

1980 yil1 oncesi ve sonrast reklamlarda kullanilan baskin kiiltiirel degerlere
bakildiginda, 1980 yili dncesinde en fazla kullanilan kiiltiirel degerler “Ekonomi,
Kalite ve Teknoloji, Eglence, Gelenek, Modernlik™ olarak tespit edilmistir. 1980 yili
oncesi geleneksel degerlerin yaninda modern degerlerinde yer aldigi goriilmistiir.
1980 yil1 sonrasi ise, “Eglence, Ekonomi, Kalite ve Teknoloji, Modernlik, Gilivenlik”
degerleri baskin kiiltiirel degerler olarak ¢ikmistir. 1980 yili modern kiiltiirel

degerlerin agirlikta oldugu tespit edilmistir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda, bu ¢alismanin ilk hipotezi olan
“Turkiye’nin 1950’11 yillardan 2000°li yillara tiiketim {iriinlerinin ¢esitliligindeki
degisim devletin ekonomi politikalarina gore sekillenmektedir” dogrulanmuistir.
1950’11 yillarda ¢ok partili hayata gegis ile birlikte Demokrat Parti iktidari
doneminde; Devlet¢i karma ekonomi modelinden, serbest piyasa hakimiyetinin
kurulmasina gecis, Marshall Plan1 c¢ergevesinde liberal ekonomik politikalar,
endiistriyel gelisme ve tarimsal iiretiminin ylikselisi 1955 yilinda incelenen “Tarim-
Hayvancilik”, “Banka-Finans” ve “Sanayi ve Endiistriye Uriinler” kategorilerindeki
reklamlarda gortilmistiir. 1960°l1 yillarda planli ekonomiye geri doniis ve
kapitalizme doniikk karma ekonomi modeli izlenmistir. Kisa Omiirlii iktisat
politikalart 1965 yilinda incelenen “Diger” ve “Banka-Finans” kategorisi
reklamlarinda goriilmiistiir. 1970’li yillarda karma ekonomi modeline devam
edilmekle birlikte, ithal ikamesine agirlik verilen sanayilesme politikalar1 ve
karaborsa donemi 1975 yili “Gida” ve “Banka- Finans” kategorisi reklamlarinda
gorilmistiir. 1980’11 yillarda ekonomi politikalarinda yasanan koklii degisiklik
sonucu serbest piyasa ekonomisine gecilmis, tiiketim triinlerinin ¢esitliligi ve
sayisinda biiyiik artis yasanmistir. Bu durum 1985 yili “Banka-Finans”, “Motorlu
Tasitlar” ve “Hizmet Sektori” kategorisi reklamlarinda goriilmektedir. 1990’11

yillarda ise, 80’li yillarda baslayan serbest piyasa ekonomisi modeli, ithalatin
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serbestlesmesi ve kiiresellesmesinin etkisi 1995 yili “Motorlu Tasitlar”, “Hizmet

Sektorti”, “Giyim-Ayakkab1” kategorisi reklamlarinda goriilmistiir.

Calismanin ikinci hipotezi olan “Tirkiye’nin 195011 yillardan 2000’11 yillara
tilketim kiltiirii baglaminda gecirdigi evreler gazete reklamlarinda goriilmektedir”
nicel ve nitel analizler sonucunda dogrulanmistir. Tiirkiye’de tiiketim kiiltiirlinlin ve
tirlinlerinin yayilmasi donemi 1950-1970 yillarini1 kapsamaktadir. 1955-1965 ve 1975
yillarinda yayimnlanan reklamlarda tiiketim {iriinlerindeki ¢esitlilik ile Tiirkiye’de
tiketim trilinlerinin ve kiltiiriinlin yayginlastigi goriilmiistiir. Tiikketim toplumuna
gecis 1980’li yillarda serbest piyasa ekonomisine gegis ile baslamis ve Tiirkiye
tikketim toplumuna doniismiistiir. 1985 ve 1995 yillarinda yayinlanan reklamlarda
tilketim trilinlerinin sayisal artisi, ¢esitliligi, biiylik olgekli tiiketim ortamlarinin ve

liks tiikketim {iriinlerinin yayginlastigi goriilmiistiir.

Calismanin tiglincli hipotezi olan “Reklamlarda verilen mesajlar ve degerler
donem kosullaria gore degisim gostermektedir” dogrulanmistir. 1980 yil1 dncesinde
yayinlanan reklamlarda en fazla kullanilan baskin kiiltiirel deger “Ekonomi”dir. 1980
yili sonrasi yaymlanan reklamlarda en fazla kullanilan baskin kiiltiirel deger ise

“Eglence” olarak goriilmiistiir.

Calismanin son hipotezi olan “1950’lerden 2000’lere reklamlardaki kiiltiirel
degerler gelenekselden moderne dogru degismektedir” dogrulanmistir. Arastirma
kapsaminda incelenen 1955 yili reklamlarinda en fazla kullanilan baskin kiiltiirel
deger geleneksel niteliklere sahip deger olan “Ekonomi”dir. 1965 yili reklamlarinda
en fazla kullanilan baskin kiiltiirel deger modern degerlerden olan “Kalite ve
Teknoloji”’dir. 1975 yili reklamlarinda en fazla kullanilan baskin kiiltiirel deger
modern degerler arasinda yer alan “Eglence”dir. 1985 yili reklamlarinda en fazla
kullanilan baskin kiiltiirel deger modern deger olan “Eglence”dir. 1995 yih
reklamlarinda en fazla kullanilan baskin kiiltiirel deger modern deger olan
“Eglence”dir. 1950’lerden 2000’lere aragtirma kapmasinda incelenen reklamlarda

kiiltiirel degerlerin gelenekselden moderne dogru degistigi gorilmiistiir.

200



SONUC

Ihtiyaclarin, gereksinimlerin ve isteklerin giderilmesi amaci ile mal ve
hizmetlerin kullanilmasi olarak tanimlanan tiiketim kavrami, kapitalizmin etkisi ile
zamanla farkli anlamlara donlismiis, ekonomik anlaminin yaninda toplumsal ve
kiiltiirel bir olgu halini almistir. Gittik¢e artan ve farklilasan tiikketim aliskanliklari,
ihtiya¢ olmaktan ¢ikmis, zevk alinan bir aktivite veya mutluluk veren bir eglence
haline gelmis, toplumlar1 etkilemistir. Tiikketimin devamliligimi saglayan,
reklamciligin tiikketim toplumunda Onemli islevleri vardir. Dagtas’a gore bir
toplumun reklam tarihine bakilarak o toplumun kiiltiirel ve toplumsal degisimleri

hakkinda fikir edinilebilir.

Tiirkiye’de modern anlamda tiiketim {tirtinleri ve tiikketim talepleri ilk olarak
Osmanli Imparatorlugu zamaninda, Lale Devri olarak anilan dénemde goriilmiistiir.
Bu siire¢ Cumbhuriyet’in kurulusu ve inkilaplar déoneminde devam etmistir. 1950’11
yillarda ¢ok partili hayata gecis ve degisen ekonomi politikalar1 ile birlikte
Tirkiye’de tiiketim kiiltiiriinlin yayilma donemi baslamistir. Tiirkiye’de tiiketim
kiltirii 1980°1i yillarda serbest piyasa ekonomisine gegis ile yerlesmis ve giderek
Tiirkiye tiiketim toplumuna doniismiistiir. 1980 yilinin bu konuda bir doniim noktasi
oldugu dusiiniilmektedir. Yakin tarihe kadar, tasarrufu, azla yetinmeyi Ogiitleyen,
birikimi davranis bi¢cimi haline getiren, dnemseyen bir toplumun kisa zamanda tiiketim
toplumuna doniistimii sasirtict bulunmustur. Tirkiye’nin gegirdigi bu toplumsal ve

kiiltiire]l degisim arastirmaya deger goriilmiistiir.

1950’lerden 2000’lere Tiirkiye’de yasanan ekonomik degisimin tliketim
kiiltiiri baglaminda gazete reklamlarmma yansimalarini belirlemeyi amaglayan bu
caligmanin arastirma boliimiinde, Orneklem c¢ergevesinde belirlenen gazetelerin
(Cumhuriyet, Hiirriyet, Son Havadis/Terciiman/Tiirkiye) 1955, 1965, 1975, 1985 ve
1995 yillarina ait belirlenen tarihlerde yayinlanan reklamlari analiz edilmistir.
Secilen donemlerde incelenen reklamlar nitel ve nicel analiz yapilmak iizere ii¢
boliimde incelenmistir. Bunlar; iiriin-hizmet kategorisi, reklam mesaj stratejisi ve
baskin kiiltiirel degerlerdir. Elde edilen veriler SPSS programindan yararlanilarak

aragtirma sorular1 kapsaminda tablolastirilmis olup, yillara gore dagilim ve capraz
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tablolar seklinde sunulmustur. Ayrica, c¢alismanin ¢ikis noktasi olan 1980 yili
Tiirkiye i¢in bir¢ok anlamda kirilma noktast oldugundan, 1980 yil1 6ncesi ve sonrasi
karsilastirmali olarak analiz edilmistir. Caligmanin arastirma sorular1 ve hipotezleri

cercevesinde sonugclari su sekilde degerlendirmek miimkiindiir.

Arastirma kapsaminda toplam 6525 reklam incelemis olup gazetelerin yillara
gore reklam dagilimlarinda degisiklikler gdzlenmistir. Ornegin; Cumhuriyet
gazetesinin reklam sayilart yillar gegtikge diiserken, Hiirriyet gazetesinin reklam
sayisinda artis gozlenmistir. Terciiman gazetesi ise, diger gazeteler icinde her
donemde en diisiik reklam sayisina sahiptir. 1995 yilinda Tiirkiye gazetesinin reklam
sayist Cumhuriyet gazetesinin iki katidir. Bu durum, gazetelerin medya siyaset

iligkisi dolayisiyla muhaliflesme durumunun reklama etkisi olarak yorumlanabilir.

1980 yil1 6ncesi Tiirkiye’de tiikketim iiriinlerinin ve kiiltliriiniin yayilmasi; {ist
tabakadan alt tabakaya yayilan Simmel’in Damla Teorisi’nde oldugu gibi
gelismektedir. Bati’dan gelen degerler ve tiiketim {iriinleri, yeni yasam tarzi olarak
algilanarak iist tabaka tarafindan taklit edilir ve alt tabakalara dogru yayilir.
Tiirkiye’de tiikketim {riinleri ve kiiltiirii kentlerden kirsala dogru yayilim
gostermektedir. Bu donemde goriilen tiikketim anlayist Kilicbay’a gore, iiretime
dayali bir olgu degil, yiiksek hayat standartlarina ulagsma hirsinin dogmasi ve
gelismesiyle ilgilidir. Geleneklerimiz yakin zamana kadar kanaatkarligi, azla
yetinmeyi bir davranig bigimi olarak yerlestirdigi halde, 1950 sonrasi uygulanan
ekonomi politikalart ile sosyal bir olgu olarak bir lokma felsefesinden tiiketicilige

yonelme gortilmistiir (1999: 108-109).

1980 y1l1 6ncesi incelenen gazete reklamlarinda goriilen tirtin-hizmet kategorisi
ve baskin kiiltiirel degerlerin degisen ekonomi politikalar1 ve donem kosullar1 ile

iligkili oldugunu séylemek miimkiindiir.
1955 yilinda en fazla goriilen iiriin- hizmet kategorisi “Banka-Finans”dir.

1950’1 yillarda karma ekonomi modelinden liberal ekonomi modeline gecilmistir.

Finans sektoriinde banka sayis1 hizla artmistir. Bankacilik ve finans faaliyetlerine hiz
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kazandirmak toplumu banka sistemine dahil edebilmek, tasarruf ve yatirimlar: banka
tizerinden degerlendirmek amaglanmistir. Verilen reklam mesajlarinda tasarruf ve

birikim vurgusu yapildig1 gézlenmistir.

1955 yilinda “Tarim ve Hayvancilik” kategorisindeki reklamlar dikkat gekici
bulunmustur. Bu kategorideki reklamlar modern degerlerle sunulmustur. Ithal
triinlerin, “saglam, kaliteli, modern” gibi sifatlarla verildigi, “Kalite ve Teknoloji”
degerlerin kullanildigr goriilmiistiir. “Tarim ve Hayvancilik” kategorisinde ki
reklamlarin, o donem de uygulanan yeni tarim politikalari, tarimda makinelesme ve
Marshall Yardimlar’’nin yansimast oldugu diisiiniilmektedir. 1948-1952 yillar
arasinda “Marshall Plan1” c¢ercevesinde ABD’den alinan yardimlar tarim
sektorlindeki ihtiyaglar1 gidermek amaciyla Amerikan piyasalarindan mal satin
alinmasi sartryla kullanilmistir. Bu durum piyasadaki Amerikan iiriinlerinin artisi ile
sonuclanmistir. Tiirk halki modern tarim araglari ve Amerikan mallar1 ile bu

donemde tanigmistir. Reklam 6rneklerinde bu durum tespit edilmistir.

1960’ yillar yurtdisina is¢i goclerinin  basladigl, kisa donemli iktisat
politikalarinin uygulandigr yillardir. 1965 yili reklamlarinda en fazla goriilen
kategori “Diger”dir. Bu durum, toplumun farkli ihtiyaglara yonelik varligini
gostermektedir. 1965 yili “Gida” kategorisindeki reklamlar toplumun hazir gida ile
tanigmast agisindan Onemli goOriilmistiir. Bu tiiketim tarzi tarimsal tiikketim
ekonomisinden endiistrilesmis tiiketim ekonomisine gecisi gostermektedir. 1965
yilinda 6nemli goriilen bir diger kategori ise “Dayanikli Ev Aletleri” kategorisidir.
Bu donemde dayanikli ev aletlerine sahip olmak ayricalik ve statii gostergesi olarak

sunuldugu sdylenebilir.

1970’11 yillar Tiirkiye’de siyasi olaylarin yogunlukla yasandigi, koalisyonlarin
kuruldugu ve genglerin siyasete olan ilgilerinin yiiksek tutuldugu, ekonomik
sikintilarin  ve toplumsal kargasanin yasandigi bir donem olmustur. 1975 yili
reklamlarinda en fazla goriilen kategori “Kiiltiir’dir. 1975 yilinda “Kiiltiir”
kategorisinde ki reklamlarin macera ve kahramanlik temalar1 ile verilmesi donemi
yansitmas1 baglaminda dikkat cekici bulunmustur. Insel’e gore  1970’ler de

¢oziilemeyen siyasi ve ekonomik sorunlarin  huzursuzlugu iyice artmistir.
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Toplumdaki ideolojik ayrimlar ve yasanan siyasal siddet olaylar1 hergiin karsilagilan,
asina olunan bir sorun olarak, 1970’ler Tiirkiye’sinde siyasal hayatin bir pargasi

haline gelmistir (2002:95).

1970’11 yillarda Tiirkiye yiiksek enflasyonla yasamaya baslayan, toplumun
ozellikle alt gelir gruplarinda ve sabit gelirlilerde biiyiik endisenin bas gdsterdigi bir
iilke haline gelmistir. Ekonomik gostergelerin kotiillesmesi sonucu darlik ve
karaborsa donemi yasanmistir. Seker, yag, tuz gibi temel besin maddeleri
karaborsaya diismiistir. Bu donemin reklama yansimalart “Gida” ve “Tarim
Hayvancilik” kategorilerinde goriilmiistiir. 1970’11 yillarin bir 6zelligi de yerli mali
iriinlerinin tesvik edilmesidir. Bu durum o6zellikle “Motorlu Tasitlar” kategorisinde

ki reklamlarda goriilebilmektedir.

1980 yilinda Tiirkiye’de ekonomik anlamda koklii bir degisiklik yasanmuistir.
24 Ocak 1980’ de alinan ekonomik kararlar ve daha sonrasinda, bu ekonomik
kararlar1 destekleyen 12 Eyliil 1980°de yasanan askeri miidahale ve son olarak
Serbest Piyasa Ekonomisine gegis ile birlikte Tiirkiye’de biiyiik bir ekonomik
degisim gerceklesmistir. 1980 yili1 bu anlamda kirilma noktasi olarak goriilmistiir.
Degisen ekonomi politikalart ve ithalatin serbestlesmesi ile tiiketim Trtinleri ve
cesidinde olaganiistii artis yasanmistir. Disa agilim politikalari, kiiresellesmenin
etkileri ve gelisen medya iletisim araglari, 24 Ocak Kararlar1 sonrasi gelisen

reklamcilik sektori ile toplumda biiyiik bir degisim yasanmustir.

1980 yili sonrasi incelenen gazete reklamlarinda goriillen iriin-hizmet
kategorisi ve baskin kiiltiirel degerlerin, donem kosullar1 ile aralarinda anlamli bir
iligki oldugu gozlenmistir. 1985 ve 1995 yili reklamlarinda en baskin kiiltiirel deger
modern deger niteliklerine sahip olan “Eglence”dir. Tiiketimin haz alinan bir eylem
olarak sunuldugu ve kabul gordiigli ortaya c¢ikarilmistir. Bu durum tiiketim

toplumunun 6zellikleri ile ortiismektedir.

1985 yili reklamlarinda en fazla goriilen kategori “Kiiltiir’diir. Kullanilan
baskin kiiltiirel deger ise “Eglence”dir. 12 Eyliil 1980 askeri miidahalesinden sonra,

bircok kitap, dergi, oyun gibi Kkiiltiirel iiriinler siyasi icerikli gerekgesi ile
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yasaklanmistir. Askeri yonetim donemi ve sonrasi Ozal déneminde izlenen yeni
politikalar sosyal hayati da degistirmis, depolitizasyonu getirmistir. Esitlik, hak,
Ozgiirliik ve adalet gibi kavramlar 1980 Oncesinin genclerinin yagamlarinda 6nemli
bir yer tutarken, giinlimiizde bu kavramlarin yerini para, internet ve eglenceye

birakmustir.

1985 yilinda “Banka-Finans” kategorisinde ki reklamlar donem kosullarini
yansitmasi baglaminda dikkat ¢ekici bulunmustur. Tiirkiye’de 24 Ocak kararlar1 neo-
liberal doniigiimiin baslangicidir ve bu yolda atilan 6nemli bir adimdir. Benimsenen
finansal serbestlesme ile bankalarin 6nemi artmis, sigorta sirketleri, bankerler,
faizsiz bankacilik sistemleri gibi farkli finans kuruluslar1t ortaya c¢ikmustir.
Serbestlesme, faizlerin serbest rekabete birakilmasini savunmus, bankalar da kendi
faiz politikalarini belirlemislerdir. Bu durum 1985 yili “Banka-Finans” kategorisinde

ki reklamlarda agikca goriilmektedir.

1980’11 yillarda cagdaslasma ve modernlesme baglaminda “Egitim ve
Teknolojik Aletler” kategorilerinde ki reklamlar 6nemli goriilmiistiir. Bu donemde
egitime verilen 6nem modernlesme ile Ozdeslestirilmistir. “Teknolojik Aletler”
kategorisinde ise, ithalatin serbestlesmesi ve teknolojik ilerlemeler ile birlikte
piyasaya giren bilgisayar reklamlarinin gazetelerde sik¢a yer aldigi goriilmiistiir.
1985 yilinda teknolojik aletler ¢cagdasligin ve modernligin simgesi haline gelmistir.
Modern ve ¢agdas olmanin kurali yabanci dil bilmek ve bilgisayar 6grenmek oldugu
anlayis1 hakimdir. “Teknolojik Aletler” kategorisindeki reklamlarin mesajlar1 ve

baskin kiiltiirel degerleri ile bu anlayis1 destekledigi tespit edilmistir.

1995 yilinda “Medya ve Iletisim” kategorisi en fazla reklam goriilen kategori
olmustur. 1990’11 yillarin en 6nemli 6zelliklerinden biri kitle iletisim araclarinin hizla
yayilmasidir. Ozel televizyon ve radyo kanallar1 agilmistir. Sayilar1 giderek artan
kitle iletisim araglari toplum iizerinde etkin bir konuma gelmistir. Ayrica 90’I
yillarda birgok dergi yaymn hayatina girmis ve diinyada popiiler olan dergilerin
Tiirkiye uyarlamalar1 piyasaya siiriilmiistiir. 90’11 yillarda reklamcilik sektoriinde

kurumsallasma ve c¢okuluslasma donemine gegilmistir. Kitle iletisim araclarinin
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gelisimi ile reklam mecralart artmig ve sektor giiclenmistir. Boylece bu donemde

titkketim tirtinlerinde ve tiikketim kiiltiiriinde ciddi farklilagsma yasanmustir.

1995 yii “Arsa-Konut” reklamlar1 yasam tarzi baglaminda dikkat c¢ekici
goriilmistiir. Daha 6nceki yillarda goriilen apartman dairesi reklamlarinin yerini 6zel
yasam alanlar1 olarak sunulan site reklamlar1 almistir. Reklam mesajlarinda site
yasamini dven, seckin bir yagam tarzi vaat eden mesajlara rastlanmistir. “Ev Esyas1”
kategorisinde ise, liiks mobilyalar, dekorasyon ve tasarim iirlinleri reklamlar ile
karsilasilmis, “Motorlu Tasitlar” kategorisinde liikks otomobiller seckin, prestijli
kisilerin sahip olabilecegi {iriinler olarak sunulmustur. “Hizmet Sektorii”
kategorisinde ise, glivenlik sistemleri reklamlar1 yer almaktadir. Bu kategorilerdeki
reklamlar bir biitiinliik i¢erisinde degerlendirildiginde, degisim ve doniisiimiin nasil
gerceklestigi goriilmektedir. Reklamlarin topluma liikks yasam tarzini ve tiikketim

kiiltiirini benimsetmeye calistig1 soylenebilmektedir.

1990’lh  yillarda kredi kartlari ile taksitli satis kampanyalarinin
yayginlagsmasiyla ulasilamaz liiks liriinler zamanla ulasilabilir standart {iriinler haline
gelmistir. Toplumun tiiketim, eglence ve seyir ithtiyaglarini karsilamak tizere iist {iste
acilmaya baslayan hipermarketler, giyim zincirleri ve aligveris merkezleri gibi
kitlesel tiiketim mekéanlart Tiirk insanimin geleneksel tiiketim tercihlerini ve
davraniglarin1 degistirmistir. Keyif, liiks ve teknolojik Tiriinlerin satin alinmasi
modern ve kentli olmanin en belirgin unsurlar1 olarak gosterilmistir. Debord’un

(1977) deyimi ile 1980 sonrasi tiikketim bir gosteriye doniismiistiir.

1980 yil1 oncesi reklamlar ile tasarrufun, birikimin dnemsendigi, yerli mali
tiriinlerin kullaniminin tesvik edildigini s6ylemek miimkiindiir. 1980 yil1 sonrasi ise,
tiketimin keyifli, haz veren bir aktivite olarak goriilmeye baslandigi, liiks iiriinlerin
tilketiminin prestij kazandirdigi, ayricalikli yasamin gostergesi olarak sunuldugu

sOylenebilir.

Aragtirma kapsaminda incelenen baskin kiiltiirel degerlerin yillara gore

dagiliminda, 1980 yil1 dncesi “Ekonomi” degeri ilk sirada yer alirken, 1980 sonrasi
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“Eglence” degeri ilk sirada goriilmiistiir. Modern degerlerden olan “Eglence” degeri
tilketimin eglence ile sunumu, Bati kiiltiiriine dahil olma, liikks yasam tarzim
benimseme olarak aciklanabilir. Geleneksel ve faydacil deger olarak goriilen
“Ekonomi” degerinin Tiirk halkinin yasadigi ekonomik sorunlar ile iliskilendirmek
mimkiindiir. Yasanan ekonomik sikintilar {iriin ya da hizmet se¢ciminde “Ekonomi”

degerine verilen 6nem ile vurgulandig: tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda incelenen reklamlarin, mesaj stratejisi bulgulari
sonucunda 1965 yili disinda, diger tiim yillarda “Temel Satis Vaadi” mesaj stratejisi
kullanildig1 goriilmiistiir. 1965 yilinda reklam mesaj stratejisinin farkli ¢ikmasinin
nedeni, 6rneklem kapsaminda belirlenen tarihlerin yilbast ve Ramazan Bayrami
tarihlerine denk gelmesi sonucu tebrik reklamlarindan kaynaklanmaktadir. Sonug
olarak, 1955-1995 yillar1 arasindaki reklamlarda genel olarak firiiniin tek bir
ozelliginin ortaya ¢ikarildigi, iirlinlin islevlerinin anlatildigi mesajlar kullanilmistir
denilebilir. Tiiketim toplumunda reklamlar gosteris tiiketimine hizmet eden, haz ve
duygulara hitap eden, yasam tarzi yaratan marka ve imaj reklamlaridir. Aragtirma
sonucunda 1980 sonrasi reklamlarda mesaj stratejisinin diger yillarda oldugu gibi
“Temel Satis Vaadi” olarak tespit edilmesi ile reklamcilik anlaminda Leiss vd.
(1990)’nin reklam metin formatlarma gore, Tiirkiye’de {irlin-bilgi formati®

reklamlarinin devam ettigini sdylemek miimkiindiir.

Sonug olarak, Tiirkiye’de degisen ekonomi politikalarinin tiiketim kiiltiirii
baglaminda, gazete reklamlarina yansidigi ortaya ¢ikmaktadir. 1950 ve 2000 yillart
arasinda tiiketim Urtinlerinin ¢esidi ve degisimi devletin ekonomi politikalarina gore
sekillenmektedir. Meydana gelen degisim incelenen reklam orneklerinden tespit
edilebilmektedir. 1980 oncesi yeni tiikketim drilinleriyle tamisildigi, tliketim
triinlerinin hizla yayildig1 soylenebilir. 1980 yili Tiirkiye’de tiiketim kiiltiirti
baglaminda kirilma noktasi olarak goriilmektedir. 1980 yili sonrasi tiiketim
iriinlerinin, ¢esidinin ve kitlesel tiikketim mekanlarinin arttig1 gériilmiis, toplum liiks

tiketime yonlendirilmistir. Tirkiye’nin 1980 yili sonrasi tiiketim toplumuna

2 Leiss vd (1990) reklam metinlerinin formatlarimt dort donemde inceler. 1. Donem (1880-1925) :
Uriin-Bilgi Formati, 1. Dénem (1925-1945): Uriin-imaj Formati, III. Dénem (1945-1965):
Kisisellestirme Formati, IV Donem (1965-...) : Yasam Tarzi Formati.
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dontistigiini ve bu durumun arastirma kapsamindaki gazete Orneklerinde

goriildiigiinii sdylemek miimkiindiir.

Bu calismada, Tirkiye’nin tiiketim toplumu olma seriiveninde yasanan
ekonomik degisim, gazete reklamlari iizerinden okunmaya calisilmistir. Bu baglamda

ileride gercgeklestirilebilecek benzer ¢alismalara yonelik oneriler sunlardir;

» Bu c¢alismada Tiirkiye’de degisen ekonomi politikalarinin tiikketim kiiltiirti
baglaminda gazete reklamlarina yansimasi 2000°1i yillarda sonlandirilmistir.
fleride yapilacak ¢alismalarda 6rneklem olarak 2000’lerden giiniimiize kadar
olan zaman dilimi segilmesi onerilmektedir. Bu sekilde Tiirkiye’ nin tiikketim
kiiltiirli cergevesinde gecirdigi evreler gecmisten giinlimiize tarihsel bir bakis

acistyla sunulmus olacaktir.

» Reklamlarda yer verilen baskin kiiltiirel degerler farkli hedef kitlelerine farkli
bicimlerde sunulabilir. 2000’11 yillarda yeni medyanin ortaya ¢ikist ile reklam
mecralarinin - degismesi, yapilacak olan yeni calismalari yeni medya
ortamlarina ¢cekmektedir. Yapilacak olan yeni bir ¢calisma ile 2000’11 yillardan
giiniimiize yeni medya ortamlarindaki reklamlarin tiketim kiiltiiri
cercevesinde analiz edilmesi ile farkli medya tiirlerinin kiiltiirel degerler

tizerindeki etkileri arastirilabilir.
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EK 1: KODLAMA FORMU

1. Uriin-Hizmet Kategorisi

No Kategori Ad1

1 Gida

2 Icecek

3 Giyim-Ayakkab1

4 Arsa -Konut

5 Ev Esyasi

6 Saglik

7 Ulagim

8 Kiiltiir

9 Eglence

10 Egitim

11 Hizmet Sektorleri

12 Kisisel Bakim

13 Banka/Finans

14 Motorlu Tagitlar

15 Tarim — Hayvancilik
16 Dayanikli Ev Aletleri
17 Sanayi ve Endiistriyel Uriinler
18 Temizlik Malzemeleri
19 Aksesuar

20 Tiitiin ve Alkollii Igecekler
21 Teknolojik Uriinler
22 Medya ve lletisim

23 Diger

223



2. Reklam Mesaj Stratejisi

No Mesaj Stratejisi

1 Konumlandirma (Positioning)

2 Marka Imaji (Brand Image)

3 Temel Satis Vaadi (USP-
Unique Selling Proposition)

4 Yildiz Stratejisi

3. Kiiltiirel Degerler

No Baskin Kiiltiirel Deger

1 Aile

2 Akl

3 Bireysellik

4 Cinsellik

5 Calisma Hayat1

6 Dogal Yasam

7 Eglence

8 Ekonomi

9 Essizlik

10 Geleneksel/Toplumsal
Degerler

11 Genglik

12 Grup Birligi

13 Gilivenlik

14 Giizellik

15 Kalite / Teknoloji
16 Macera

17 Modernlik

18 Nezaket

19 Popiilarite
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20

Rahatlik

21 Refah / Sosyal Statii
22 Saglik

23 Temizlik

24 Uygunluk
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