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Giiniimiiziin ana akim iktisat politikas: biiyiik 6l¢iide Neoklasik Iktisada dayanmaktadir.
Ancak bu ekoliin teorik modellerinin ger¢ek diinyadaki ekonomik olaylar1 agiklamadaki
siirliliklar, daha kapsamli bir ¢ergeve arayisina yol agmistir. Bu arayigin bir sonucu da
ekonomik performansta kurumlarm roliine odaklanan Kurumsal Iktisat yaklasimi olmustur.
Bu ekol, ilgili alanda ¢alisma yapan bazi iktisat¢ilar1 iktisat diinyasinda one ¢ikarmistir.
Ekoliin iizerinde yogunlast11 temalar1 arastiran iktisatcilara verilen birka¢ Nobel Odiilii ile
bu ilginin haksiz olmadig1 akademik cevrelerde kanitlanmistir. Kurumsal Iktisat, piyasaya
0zel bir dnem verirken, onun rolii hakkinda farkl: bir bakis acisi1 sunar. Bu ¢alisma 6nce
Kurumsal Iktisad: inceleyecek, ardindan Kurumsal Iktisat perspektifini en iyi yansitan
Veblenci bakisla reklam piyasanin bu ekol c¢ergevesindeki benzersiz yorumunu

irdeleyecektir.

Reklam piyasasi, tiketim kaliplarim1 ve kapitalizmin gelisimini etkileyen kitle iletisim
araclariyla 6nemli 6l¢iide biiyiimiistiir. Bu ¢alisma hem ana akim iktisat hem de Kurumsal
Iktisat perspektiflerini inceleyerek bu pazarm nasil isledigini arastiracaktir. Merkezi bir
celigki, tam bilgi varsayimi altinda reklamcilig1 gereksiz, hatta rekabete zararli olarak goren
Neoklasik Iktisadin tercihinde yatmaktadir. Pratikte reklamcilik, ¢okuluslu sirketler ve

uyumlu is uygulamalar tarafindan desteklenen Neoklasik ilkelerden etkilenen kiiresel bir
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piyasa ekonomisi altinda gelismistir. Tez, bu ¢eligkiyi mercek altina alacak ve reklamciligin

modern pazardaki énemli roliiniin nedenlerini de arastiracaktir.

Calismada, Tiirk reklam pazarinin yapisi, tahmini biiyiikligli, piyasaya yon veren temel
faktorler ve bunlarin yakin gelecekteki goriiniimii, Kurumsal Iktisat perspektifinden analiz
edilecektir. Sektdriin hizli biiylimesi sirasinda siklikla ihmal edilen etik kaygilar ve
sektordeki son degisiklikler vurgulanacaktir. Reklamcilikta etik uyum ve catismalar gibi
konular, piyasa kurallarin1 ve kurumlarini etkileyen ahlaki ve is etigi tartismalaria dikkat
cekilerek incelenecektir. Bu boliim ayrica reklamciligin ekonomik performans iizerindeki

etkisine iliskin farkli goriisleri de ele alacaktir.

Tez, Veblenci Kurumsal Iktisat analiz araglarmin reklam pazari organizasyonu ve
performansina iliskin anlayisi nasil gelistirebilecegini de kisaca tartisacaktir. Calisma,
destekleyici verilerle hem kiiresel hem de Tiirk reklam piyasalarini inceleyerek, 6zellikle
reklam biitgesi kisith kiigiik firmalar agisindan rekabeti, karlilig1 ve ekonomik biiyiimeyi
engelleyebilecek ozellikleri degerlendirecek ve tiiketim agisindan olasi sorunlari ele almanin
yollarint Onerecek bazi goriiglerle sona erecektir. Tezimizin izleyecegi metot literatiir

taramasina dayali olgu sunumu seklindedir.

Anahtar Kelimeler: Ekonomik performans, kurumlar, Kurumsal iktisat, organizasyonlar,

reklam piyasasi, Thorstein Bunde Veblen.

Bilim Alam1 Kodlari: 118309, 116602.
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Today's mainstream economic policy is largely based on Neoclassical Economics. However,
beyond theoretical models, the limitations of the school in explaining real-world economic
events led to a search for a more comprehensive framework. One result of this search was
the Institutional Economics approach, which focuses on the role of institutions in economic
performance. This school has brought economists working in this field to the forefront in
academic environments. This interest has not been unjustified in academic circles, with
several Nobel Prizes awarded to those who research related themes. Institutional Economics,
while giving special importance to the market, offers a different perspective on its role. This
study will first examine Institutional Economics and then examine the unique interpretation
of the advertising market within the framework of this school with the Veblenian view that

best reflects the Institutional Economics perspective.

The advertising market has grown significantly with the mass media affecting consumption
patterns and the development of capitalism. This study will examine how this market works
by examining both mainstream economic and Institutional Economics perspectives. Within
the context, there is a central contradiction that lies in Neoclassical Economics' preference
for perfect competition, which sees advertising as unnecessary, even harmful to competition,

under the assumption of perfect information. However, in practice, advertising has
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developed under a global market economy influenced by Neoclassical principles and
supported by multinational corporations and harmonious business practices. The thesis will
also investigate this contradiction and the reasons for the important role of advertising in the

modern market.

In the study, the structure of the Turkish advertising market, its estimated size, the main
factors that drive the market and their outlook within the near future will be analyzed from
the Institutional perspective of Veblen. Ethical concerns that are often neglected during the
rapid growth of the sector and recent changes in the sector will be emphasized. Issues such
as ethical compliance and conflicts in advertising will be examined, drawing attention to the
moral and business ethics debates affecting market rules and institutions. This section will

also address different views on the impact of advertising on economic performance.

The thesis will also briefly discuss how Veblenian Institutional Economics analysis tools
can improve the understanding of advertising market organization and performance. The
study will examine both global and Turkish advertising markets by the aid of related
supporting data. It will assess the characteristics that may hinder profitability and economic
growth, especially for small firms with limited advertising budgets, and will conclude with
some advice that will suggest ways to address potential problems in terms of consumption.

The methodology that our thesis will follow is a case report based on literature review.

Keywords: Advertising market, economic performance, Institutional Economics,

institutions, organizations, Thorstein Bunde Veblen.

Scientific Field Codes: 118309, 116602.
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1. GIRIS

Gilinlimiizde iktisat literatiiriindeki hakim anlayis, yaygin ifade ile ana akim iktisat
politikalarini ifade etmektedir. Ana akimin daha ¢ok Neoklasik iktisadi doktrin olarak kabul
edildigi gorilmektedir. Ancak bu doktrinin sundugu bilgi birikimi ve yontemlerin tiim
iktisadi olaylar1 doyurucu bi¢cimde agiklayamamasi ve reel diinya ile kendi paradigmasi
arasinda bazi1 bosluk ve celigkilerin varlig1 (kendinden onceki ana akim ekol olan ve bu
ekoliin atas1 sayilan olan Klasik iktisat doneminden beri) daha tutarl ve reel ekonomiyi daha

aciklayici yeni bir zihniyet arayisini siirekli canli tutmustur.

Bu arayisin tiriinlerinden biri de ¢calismamizin ikinci bdliimiinde inceleyecegimiz Kurumsal
Iktisat anlayisidir. Ozellikle kurumlar iizerinden iktisadi performansi agiklamak konusunda
sundugu yeni araglardan dolayr Kurumsal Iktisat anlayisi, ekonomi literatiiriinde énemli bir
yer edinmistir. 1991, 1993 ve 2009 Nobel Ekonomi Odiilii sahibi iktisat¢ilarin bu ekol i¢inde
yer almasi, ayn1 ekole mensup olmasa da Kurumsal Iktisat’la bazi ortak temalara (ekonomi
ve hukuk iligkisine, sdzlesme ve kurallarin ekonomideki yerine) vurgu yapan bir diger
iktisatginin ise ayni odiile 1986°da layik goriilmiis olmasi, ele aldigi konular itibariyla bu

anlayisin ne denli 6nemsendiginin bir kanit1 olarak gosterilebilir.

Ana akim iktisat zihniyeti icerisindeki yeri yadsinamayacak olan piyasa kavrami da bu ekol
icinde dnemsenmekte; ancak ekol bu konuya kendi bakis agis1 farkliligini getirmektedir. Bu
kapsamda, piyasanin da tanimi, iktisat literatiiriindeki yeri ve agirlig ile ekoliin getirdigi
bakis igerisinde bir organizasyon yapist olarak piyasanin nasil degerlendirildigi

calismamizin {igiincii boliimiinde incelenecektir.

Kitle iletisim araglarinin hizli gelisimi sayesinde kendine ekonomide 6nemli bir yer acan
piyasalardan biri de reklamcilik piyasasidir. Bu olgunun bdylesine biiyiik bir piyasa
olusturma siireci, bu siirecin tiiketim kaliplari, isletmecilik ve genel olarak kapitalizmin
gelisimiyle iliskisi, piyasanin biiyiikliigii ve nasil isledigi ile ilgili genel bilgiler verildikten
sonra hem ana akim iktisadi zihniyetin hem de Kurumsal Iktisadin konuya nasil yaklastig
irdelenecektir. Bu noktada su celiskinin de altin1 ¢izmekte fayda vardir: Neoklasik Iktisat
ideal piyasa yapisi olarak tam rekabet piyasasin tarif etmekte (adeta bu yapiy1 kutsamakta)

ve bu piyasa tiiriinde reklami1 (bu yapinin bir pargasi olan aciklik/tam bilgilenme varsayimi



altinda) gereksiz ve maliyetleri arttirici (hatta baz1 durumlarda haksiz rekabete yol agici) bir
unsur olarak ele almaktadir. Ancak bu durumla c¢eligkili bi¢imde, neoklasik zihniyet
cercevesinde sekillenen ve bu zihniyetle uyumlu isletmecilik tekniklerinin benimsenmesi ve
yayginlagmasina paralel olarak cok uluslu sirketler sayesinde bir model olarak tiim diinyaya
yayilan piyasa ekonomisinde, reklam hem kavramsal olarak kabul gérmekte hem de reklam
ve tliketici iletisimi etrafinda olusan piyasa olarak siirekli biiyiimektedir. Bu durumun ortaya

c¢ikis sebebi ve bigimi de tez i¢cinde ele alinmaya ¢alisilacaktir.

Reklamcilik sektoriiniin yerel yapisi ile Tiirkiye reklam piyasast ise calismamizin bir sonraki
boliimiinii  olusturacaktir. Bu piyasanin mali biyiikligii, piyasanin isleyisinde temel
belirleyici unsurlar ve gelecegine yonelik ongoriiler yine bu bdliim i¢inde ele alinacaktir.
Tiirk reklam endiistrisinin bir piyasa olarak isleyis bi¢imi organizasyon kavrami ve kapsami
icinde Kurumsal iktisat perspektifinden irdelenmeye calisilacaktir. Sektoriin hizl biiyiimesi
sirasinda zaman zaman goz ardi edilen etik konularin Kurumsal Iktisat anlayis1 igindeki
onemi vurgulanacak, sektoriin son yillarda gecirdigi degisim Kurumsal Iktisat’m sundugu

bazi yeni kavram ve araglarla agiklanmaya ¢alisilacaktir.

Reklam piyasasinin igleyisinde hem uyum hem de ve uyumsuzluk ornekleriyle belirgin
sekilde bu yapilarm énemi gozlenebilmektedir. Ornegin reklam sektoriinde hem genel ahlak
hem de sektoriin kendi is etigi ¢ok tartisilmakta; bu da kurumlar1 ve kurallar1 6n plana
cikarmaktadir. Benzer sekilde reklamin ekonomik performansa katkisi veya kars1 goriisii
temsil edenlerce bu performansi engelledigi goriisleri birbirine zit kutuplar1 olusturmaktadir.
Bu agidan meselenin iktisat alan yazininda bir tartisma konusu olmasi, tez konusunun

incelenmeye deger bir alan olma cazibesini arttirmaktadir.

Daha sonra piyasa organizasyonunun incelenmesinde Kurumsal Iktisadin iktisat teorisine
nasil araglar ve imkanlar sundugu konu edilerek bu araglar konuya 6zel segmeci bir bakisla
reklam piyasasi i¢in kullanilmaya calisilacaktir. Bu inceleme hem global 6l¢ekte hem de
Tirkiye reklam piyasasit 6zelinde miimkiin oldugunca verilerle desteklenerek yapilmaya
gayret gosterilecektir. Reklam piyasasmin Kurumsal Iktisadin ¢ok dnemsedigi ekonomik
performansi arttirict (veya ket vurucu) ne gibi 6zellikleri olabilecegi, (sorunlar varsa) bunlari
asmanin Kurumsal Iktisat perspektifinden nasil miimkiin olabilecegi de sonug béliimiimiizde

ele alinacaktir.



Kurumsal Iktisat anlayisinin genel gercevesi ¢izildikten sonra reklamin ekonomik islevinin
yerli iktisadi literatiirde fazlaca ele alinmis bir konu olmamasindan hareketle, dncelikle bu
acidan bir degerlendirmesi yapilacaktir. Evvela bu olgunun ve bdyle bir hizmet ihtiyacinin
etrafinda sekillenip gelismis olan bu sektoriin (reklam piyasasi) genel ekonomik yapi
icindeki yeri ve mevcut iktisadi sistemdeki islevi incelenecektir. Ana akim iktisadi zihniyette
reklamin kavramsal diizeyde nasil bir ¢eliskiyi barindirdig1 ancak mevcut ekonomik sistemin
bu celiskiyi neden gérmezden geldigi daha ¢ok Eski Kurumsal Iktisat perspektifinden ortaya
konmaya c¢alisilacaktir (bu noktada Kurumsal iktisadin Eski déneminin bakis agis1 daha
elestirel bir tutumda oldugundan ve kapitalizmin i¢ celiskilerine daha ¢ok vurgu

yapmasindan dolay1 bu yol tercih edilmistir).



2. KURUMSAL IKTiSADIN DOGUSU VE THORSTEIN BUNDE
VEBLEN

Kurumsal Iktisat anlayisi, her ekonomik siirecin kurumsal bir boyutu oldugu ve kurumsal
bir ekonomik siire¢ olarak goriilmesi gerektigini ileri siiren, i¢inde tarihselligi ve yerelligi de
tagiyan, gercekei cizgiye sahip bir iktisadi diislince bigimidir. Bu anlayisi olusturan ekoliin
ilk temsilcileri; Neoklasik ana akimi, kurumlar1 disiplinin disina ittigi igin elestirir, 6zellikle
kurumlarin dogasi, kdkeni ve evrimi ile bunlarin ekonomik performans lizerindeki etkileriyle
ilgilenir. Bu ekol, baslangicta iktisadi glindem olusturmakta etkili olan, yirminci yiizyilin
ikinci yarisindan sonra ise agirligimin ¢ogunu kaybeden, ancak son 30 yilda 6nemli bir

yaratici canlilik ve etki kazanan; farkli teorilerden olusan bir ailedir (Chavance, 2019: 21).
2.1. Kurumsal Iktisat Anlayis1 ve Orijinal Kurumsal Iiktisat Ekolii

“Kurumsal Iktisat” terimi, oncelikle Thorstein Veblen ve John R. Commons tarafindan
kurulan, yirminci ylizyilin ilk yarisinda etkin fikirleriyle zirveye ulasan ve kendine 6zgi
metodolojisiyle taninan Amerikan ekonomik diisiince ekoliinii akla getirir. Bu “Orijinal
Kurumsal iktisat” okulunu doguran temel dinamik, o ddnem ana akim haline gelerek ilgi odag
olan Neoklasik iktisada bir kars1 ¢ikists. Kurumsalcilar, Neoklasik Iktisada kars: takindiklar:
bu tavirla birlikte, iktisadin bir disiplin olarak; belirli bir alanla sinirli, soyut ve genis ¢apta

uygulanabilir bir teori olmasi gerektigi fikrini de reddetmistir (Chavance, 2019: 22).

Zamanla, Kurumsal Iktisat; iktisadi olaylari sosyal yapidaki degerlerin nemini
vurgulayarak agiklamaya calisan, sosyal degisimi evrimsel bir siire¢ olarak goren,
caligmalarin1 kurumlar {izerine yogunlastiran ve deneysel arastirmalara zemin hazirlayan
cesitli arastirma projelerinin semsiye terimi haline gelmistir. Dolayisiyla, “Orijinal” veya
“Eski Kurumsal iktisat” ad1 verilen bu ekoliin nasil dogdugunu da kisaca incelemek gerekli

goriinmektedir.
2.2. Ekoliin Dogusunu Hazirlayan Etmenler, Etkin Oldugu Donem ve Kirilma Siireci

Kurumsal iktisat¢ilar Neoklasik teorinin ilkelerine meydan okuyarak ortaya ¢ikmislardir.

Ciinkii Neoklasik teoriyi, artik eskimis durumdaki psikolojik varsayimlara dayanan, en son



sosyal bilim arastirmalariyla tutarli olmayan, makul varsayimlarda bulunamayan ve belirli
iktisadi konulara cevap veremeyen bir teori olarak degerlendiriyorlardi (Ozveren, 2007: 20-
24). Iktisadin kendisi de dahil olmak iizere piyasa, gelenekler, toplumsal yasam bigimleri,
ahlak kurallari, din, devlet vb. yapilarin tiimiinii birer kurum olarak gérme egilimindeydiler
(Burada egilim diye ifade etmemizin sebebi, Kurumsal Iktisat¢ilarin “kurum”un kapsami
konusundaki goriislerinde ¢esitlilik bulunmasidir). Dolayisiyla iktisat, diger sosyal bilimler
gibi kurumlarin dogasina ve gelisimine odaklanmaliydi. Bu anlamda Kurumsal Iktisat,

evrimci bir bakis agisina sahiptir (Senalp, 2007: 56 ve 57).

“Kurumsal Iktisat” terimini basili bir eserde ilk kez kullanan kisi (bir anlamda isim babas1)
Walton Hale Hamilton olmustur!. Ona gore, “ayaklar1 yere saglam basan” bir iktisat teorisi
baz1 gereksinimleri karsilamalidir. Neoklasik Iktisat, bilimi ve iktisat teorisini entegre
edemedigi i¢in bunu yapamamaktadir. Giiniimiize ait sosyal sorunlarin ¢esitliligi, ekonomi
bilimini karmasikliga iterek ¢ok ¢esitli calisma alanlarina dalmasina yol agmaktadir. Ancak
Neoklasik Iktisat¢ilar bunu yaparken, farkli zorluklara ¢6ziim bulmak igin ilgisiz konulara
odaklanarak zaman ve enerji kayb1 yasamaktadir. Bu c¢esitlilik igerisinde, Hamilton’a gore,
yalnizca Kurumsal Iktisat mevcut sorulara cevap verebilecek yetkinliktedir. Sorunlarin
degisip c¢esitlenmesi, Ozellikle sanayilesme; iktisatcilara klasik diisiince ekoliiniin
sekillenmesine yardimci olan fikirleri empoze etmistir. Kurumsal Iktisat, bu sorunlarm
gecmisine ve talebin gelismesine odaklanir. Degisimi tetikleyen sey, kurumlarin dayanikhi
ama etkili toplumsal yapilar olmasidir. Oysa artik ekonomide ilgi odagi olan sey, sorunlarin

¢oziilmesi degil yonetilmesidir.

Kurumsal Iktisadin bakis agistyla, kurumlar, dogru ekonomik teorinin odak noktasi
olmalidir. Sosyal yasami inga eden kurum ve kuruluslarin, sorunlar1 ¢6zmesi veya kontrol
altina alabilmesi i¢in organizasyonlarina yon verebilmeleri gereklidir. Iktisadi teori, bu
siirecte dogan sorunlari da ele almalidir. Insan davranisinin giivenilir bir agiklamasi, iktisadi
teorinin de temel alacagi bir dayanak noktasi olacaktir. “Bilimsel agidan yetkin bir teori, bu
gereksinimleri karsilayan ve bu testleri gecen teoridir.” Hamilton, Kurumsal iktisat’in, bu
gereklilikleri karsiladig1 ve ilgili testleri basartyla gectigi iddiasindadir (Hamilton, 1919:
311-318). Hamilton, bir iktisat¢1 olarak fikirleriyle Kurumsal Iktisada ¢ok énemli katkilar

! 1918'de, I. Diinya Savasi ertesinde; ekonomik gelismenin yeni donemde nasil saglanacagina iliskin Amerikan
Ekonomik Igbirligi Komitesi'nin (AEA) hazirladig1 ve Irving Fisher tarafindan sunulan bir belgede ve ardindan
1919°da, “iktisat Teorisine Kurumsal Yaklasim” adli eserde.
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yapmis olmasa da, o donemde heniiz emekleme agamasinda olan bu yeni ekoliin kamuoyuna
ve akademik cevrelere tanitilmasi ve her seyden dnemlisi ana akim iktisadi anlayis 6niinde
savunulmasi agisindan onun yaptigi katkilar biliyiik olmustur. Ciinkii yukarida bahsi gecen
fikirleriyle Hamilton un, iktisat bilimin agmazlarin1 ¢6zme konusunda bu yeni ekole giiclii
bir inanc1 oldugu goriilmektedir. Ayrica ekole isim babalig1 yaptig1 konugsmanin ortamini
diistinecek olursak, bu degerlendirmenin nasil bir baglamda yerine oturdugu da goriilecektir.
Hamilton’un Kurumsal Iktisattan bahsettigi belgeyi Amerikan Ekonomik Isbirligi
Komitesi'nin o donemki baskani Irving Fisher sunmustu. Fisher’in ana akim iktisattaki yeri

diisiiniildiiglinde, bu girisim hayli iddiali bir sizma tesebbiisii gibi durmaktadir.

Ismi 1918’de verilmis olsa da ekoliin ¢cok daha dnce, 1898’de Thorstein Bunde Veblen’in
The Quarterly Journal of Economics adli dergide yayimladig1 "Why is Economics not an
Evolutionary Science? (Iktisat Neden Evrimsel Bir Bilim Degildir?)” baslikli makale ile
basladig1 genel kabul gérmiis bir tespittir. Kurumsale1 diisiincenin koklerini, Irlandali
matematikei, sair ve iktisat¢1 John Kells Ingram'a (1888, History of Political Economy) kadar
gotiirenler de vardir (Tekeoglu, 1993: 171). Bu kaniy1 uyandiran sey, onun ekonomiyi
tarihsel bir bakis agisiyla incelemesi, ekonominin asir1 soyutlanmasindan kaginmayi
onermesi ve ekonomi ile sosyal yasamin diger yonleri arasindaki siki iligkileri vurgulamasi
olabilir. Ekoliin temelini olusturan hazirlayic1 fikirlerin yayginlasmasi baglaminda,
kendinden oOnceki Alman Tarih¢i (veya Tarihsel) Okulu ile (6zellikle Schmoller ve
Sombart'n ¢aligmalarn ile) iliskisi bulunmaktadir?. Benzerlikler daha ¢ok dénemin giincel
iktisadi teorisinin soyut fikirler {izerine bina edilmis olmasina elestiri, insani kurumlarin
Oneminin vurgulanmasi ve iktisadi olaylarin zamandan bagimsiz verilerle degil, kendi
tarihsel baglamlar i¢inde ele alinmasi geregine odaklanma cergevesindedir (Ozalp, 2018:

27-30 ve 88).

Ekolii hazirlayan unsurlar iginde en 6nemlisinin, okulun kurucusu olarak bilinen Veblen’in
kendine has kisilik ve fikirleri oldugunu sdylemek fazla iddiali olmayacaktir. Amerikan I¢
Savasmin (1861-1865) ertesinde hizla biiyliyen ABD ekonomisi i¢inde, rekabete dayali
sekilde iiretim yapan tarim kesimiyle rekabet¢iligi bir yana birakip tekellesme egilimleri

gosteren sanayi kesimi arasindaki asimetrik giic iligkilerine tanik olan Veblen, bu gelismenin

2 Veblen, The Quarterly Journal of Economics dergisinin 1901°de yayimlanan bir sayisinda bu etkiyi reddetmis
olsa da (Derya, 2014: 493), sonradan yapilan inceleme ¢alismalarinin ¢ogu, Alman Tarih¢i Okulu ile Veblen
donemi Kurumsal Iktisadi arasinda 6nemli benzerliklere dikkat gekmektedir. (Ozalp, 2018: 29 ve 30).
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olumlu ve olumsuz etkilerini yakinen miisahede etmisti (Perelman, 2015: 32). Bu olaylarin
bir sonucu olarak, degismez ekonomi yasalarinin gecerliligi inceleme altina alinmig ve
(sadece 1s¢i haklarini savunmak igin bile olsa) hiikiimetin ekonomiye miidahalesine iliskin
argiimanlar daha ikna edici hale gelmisti. Bazi akrabalar vasitasiyla Veblen bu degisimin
yakin bir tanig1 olmustu ve elestirel kimligi onu, yerlesik iktisadi anlayisa kars1 fikirler
tiretmeye itmisti (Perelman, 2015: 39). Veblen’in kisa bir yasam ykiisiine yer verecegimiz
ilerleyen boliimde, bu akrabalik iligkilerinin, hem Veblen’in akademi diinyasinda nasil yer
edinmesine vesile olduguna ve iktisadi diisiincede yeri olan kisilerle olan miinasebetini nasil
sekillendirdigine; hem de ayni zamanda onun 6zel hayatini nasil kararttigina kisaca

deginecegiz.

Veblen, kurumlarin, geleneklerin, aliskanliklarin ve iggiidiilerin kisinin davranislarini nasil
etkiledigini dikkate alarak evrensel olmaktan ziyade evrimsel olan ekonomik kurallarin
varligini agiklamaya calismistir. Bu acidan, yerlesik iktisat anlayisinin tam karsisinda olan
goriisleriyle Veblen, o donemde Amerika’nin yetistirdigi Marksist olmayan en yaman
kapitalizm elestirmeni olarak taninmasina yol agacak bu fikirleri ile ekoliin tohumlarini

atmistir (Bu tespit, biiyiik dl¢iide bugiin de gecerlidir, denilebilir).

Calismamizin sonraki béliimlerinde hem Veblen hem de Kurumsal Iktisadin iizerine egildigi
genel konular ve ortaya koydugu fikirler Kurumsal iktisatcilar zelinde kronolojik bir sirayla
ele alinacagindan, tekrara diismemek adina, burada tiim bu konular siralanmaya
calisiimayacaktir. Ancak Kurumsal Iktisadin kendi tarihgesi icinde yasadigi kirilma ve
ekoliin akibeti hakkinda kisa da olsa 6zet bir bilginin bu asamada aktarilmasi gerekli

goriinmektedir.

Kurumsal Iktisatgilar, Neoklasik gelenekle miicadelesi sirasinda, sayisallastirilmis
analizlerle desteklenmis dort bagi mamur bir ekonomik teori ortaya koyamadigi yolunda
epeyce elestiriye ugramustir. Iktisatta matematiksel araclarm giderek yayginlasan ve
yogunlasan kullanimi (6zellikle ekonometrinin iktisatta bir alt dal olarak ortaya ¢ikis1), kendi
analiz bi¢cimi daha ¢ok felsefi temellere dayanan ve sozel polemiklerle iin kazanmis olan
Kurumsal Iktisadi, zamanla dikkatlerden kagiracak bir unutturulma siirecine itmistir.
Ozellikle Veblen'in calismalarinda oncelik verilen konulara bakilirsa, kisa bir 6n
degerlendirmeyle, iktisadi literatiire yaptigr katkilarin ¢ogunun birer politika Onerisi

oldugunu soyleyebiliriz. Daha ayrintili bir incelemenin sonucunda; gercekte bunlarin
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yaninda, Veblen ve ilk kusak Kurumsal iktisatcilarin iktisat teorisine yaptigi katkilarin
tiiketici davraniglari, islem maliyetleri, iktisadi bitylimede bilgi liretimi ve sosyal sermayenin

rolii gibi ¢cok genis bir alana yayildig1 goriilecektir (Senalp, 2007: 58, 59 ve 86).

Kurumsal iktisat bu étekilestirmenin bir sonucu olarak, Ikinci Diinya Savasi sonuna
gelindiginde, Neoklasik iktisadin karsisinda ona kafa tutan elestirmen ruhlu bir rakip olarak
bile, ekoller sahnesindeki yerini korumay1 bagaramamistir. Ancak elestiri odagina aldigi
bircok konuda aslinda hakli goriildiigii i¢in, kendisini Kurumsalct olarak tarif eden ve
etmeyen bir yigin baska iktisatci tarafindan goriisleri bazen oldugu gibi, bazen de
farklilagtirilip degisik kimliklere biiriindiiriilerek yasatilmistir. Bu kirilmanin neticesinde,
Kurumsal iktisat Eski ve Yeni olarak iki kisma ayrilmistir. Bu gelismeye bir kirilma goziiyle
bakmayanlar da vardir. Bunlar, Kurumsalci gelenegin sundugu bazi analiz araglarinin bir
kisim Neoklasik iktisat¢ilar tarafindan ustaca kullanildigini diistinmektedir. Oysa ana akim
iktisat, Kurumsalcilarin karsisinda tavir aldigi tarafta idi. Bu meselenin Eski Kurumsal
Iktisat cizgisini yasatmaya calisanlarca (6rnegin Hodgson) rakiplerin ekmegine yag siirme
gibi algilanmasi da bosuna degildir. Ciinkii kuramin kurucu babasi kabul edilen Veblen,
kendi analiz araglarin1 sonradan bu sekilde kullanan Neoklasik gelenege temelden karsiydi®.
Denebilir ki, Kurumsalc1 bakisi hayatinin baharinda {ine kavusturan sey Veblen’in bu

polemikg¢i tavriydi.

Eski Kurumsal Iktisat igin bazi kaynaklar Asil Kurumsal Iktisat, bazilar ise (bizim
yaptigimiz gibi) Orijinal Kurumsal Iktisat terimlerini kullamir. Bu sifatlarin boyle degisik
sekillerde basa getirilmesi de bunlar1 kullananlarca kasitli bicimde ve meseleye kendi bakis
acilarmi yansitacak bir gayeyle yapilmaktaydi. Eski yerine Asil veya Orijinal kelimesine
vurgu yapilmasi, onlara gore; “Yeni Kurumsal Iktisat” adiyla sonradan ortaya ¢ikmis yeni
ekoliin ilk Kurumsal Iktisat’la pek alakasnin bulunmayisindan kaynaklanmaktadir.
Gergekten de Yeni Kurumsal iktisatcilar, kurumsal analizin ilgi alanim daraltip onu belirli
konularda Neoklasik iktisada eklemleyerek, Kurumsal iktisada yeni bir ¢igir agmak sdyle
dursun, bu ardil ekolii, Neoklasik Iktisatta belirli alanlarda eksik kapatmaya, alternatif
¢dziimler sunmaya hizmet eden bir hizbe doniistiirmiislerdir. Kurumsal iktisat heniiz ana

akim iktisadin yerini tamamen alabilecek bir noktada olmasa da, kendisine gosterilen ilginin

3 Her ne kadar ilk kusak i¢inde yer alsa da Commons ve Mitchell’i bu agidan ayr1 tutmak gerekir. Ciinkii her
ikisi de Neoklasik Iktisadin unsurlarii Kurumsal Iktisatla birlestirmenin miimkiin ve faydali olacag
konusunda hemfikirdir (Ozgelik ve Ozveren, 2015: 28).
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artmasmin da gosterdigi gibi, son 30 yilda; — ister sadik takipgileri ister ekoliin adim
kullanarak ana akim iktisadin degirmenine su tastyanlar olsun — ekoliin ekonomi literatiiriine
yaptig1 katkilardan yararlananlarm sayis1 gittikge yiikselmektedir (Ozveren, 2007; Senalp,
2007).

Yukarida genel hatlariyla dogus seriiveni kisaca dzetlenmeye c¢alisilan Kurumsal iktisada
asil rengini veren donemin (modern iktisadi anlayistaki yeri ¢ok genis olmasa da) Orijinal
Kurumsal Iktisat donemi oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu dénemin de dnder
iktisatcis1 ve ekoliin kurucusu kabul edilen kisi Thorstein Bunde Veblen oldugundan, onu ve

iktisadi fikirlerini etraflica ele almak gerekli goriinmektedir.

2.3. Orijinal Kurumsal iktisadin Kurucusu Veblen ve Iktisadi Anlayisi

Kurumsal iktisadin, birbirinden farkli bakis acilarini yansitan zamanla ortaya ¢ikmis kollari
olsa da, ¢esitli arastirma projelerinin semsiye terimi haline geldigini belirtmistik. Ozellikle
Eski-Yeni ayrimi, taraflarn bu farkliliklar1 yumusak bir gruplasma siirecinde* bir

kamplagmaya goétiirmesine neden olmustur.

Orijinal (Eski veya Asil) Kurumsal iktisadin kurucusu sayilan Veblen, kendi ¢evresindeki
iktisatcilar1 ekonomik degisimlerin sosyal ve kiiltiirel kaynaklarin1 ve sonuglarini kavramak
icin caba gostermeye cagirmisti. Ornegin ¢iftcilikten avciliga ve balikgiliga gecise hangi
sosyal ve kiiltiirel faktorler yol agmis ve bu gegisin toplum ve kiiltiir izerinde ne gibi etkileri
olmustu? Veblen, o donemki iktisat¢ilarin, iktisadi faaliyetin kdkeni ve degisiminin
arastirlmasina yonelik bu tiir endiseler tasimasim saglamakta zorlanmistir. Iktisatc
arkadaslarina yonelik yazilarinin sert tonu, bu alandaki basarisizligiyla agiklanabilir. Ancak
gittikce sertlesen bu elestirel tavir zamanla onun analizinin kisiligini olusturmustur. Bu
calismalarmin neticesinde onu iine kavusturan Asirt Uretim Yanilgis: (1892), Aylak Sinifin
Teorisi (1899), Ekonomi Biliminin Onyargilar: (1900), Firma Teorisi (1904), Karl Marx ve
Takipgilerinin Sosyalist Ekonomisi (1907), Endiistriyel Sistem ve Sanayi Onderleri (1919),
Miihendisler ve Fiyat Mekanizmas: (1921) ve Hesaplanabilir Gelecekte Iktisadi Teori

(1925)° gibi her biri yaymmlandig1 dénemde tartismalara yol agmis dnemli eserler viicuda

4 Ozellikle Eskiden Yeni’ye dogru tek yonlii etkilemenin baskin oldugu bir karsilikli etkilesim siireci
sonunda.
> Eserlerinin sadece bir kismi Tiirkge’ye gevrilmistir. Orijinal dilindeki eserlerinin biiyiik bolimii internet
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getirmigtir.

Veblen’in baslangigtaki amaci bu olmasa da yeni bir ekol baglatacak denli farkli goriisleri,
tezin sonraki alt boliimlerinde daha ayrintili olarak ele alinacaktir (eserlerinde kendisini bir
ekol lideri olarak gordiiglinii veya bir ekol icinde saydigini belirten bir ibare yer
almamaktadir). One ¢ikan fikirlerinin eksenini kisaca dzetleyecek olursak ¢alismalarinda su
unsurlarin agir bastigini sdyleyebiliriz:

a) Ana akim iktisadi anlayisa itiraz ve donemin interdisipliner ¢alismalarindan da
yararlanarak iktisat alanindaki aragtirmalar1 bir odakta toplayabilme ¢abasi,

b) Makul agiklamalara dayanan bir insan davranisi teorisini temel alarak iktisadi olay
ve olgular1 incelemeye calismasi,

c) Teker teker iktisadi olay ve olgulardan ziyade; evrimci bir bakis agisiyla iktisadi
stireclere odaklanmasi,

d) Iktisat biliminin asil calisma konusunun kurumlar olmasi geregine vurgu,

e) Piyasalarin denetimi sorununa egilmesi,

f) Mevcut iktisadi diizenin i¢ ¢eliskilerini ¢arpic1 6rneklerle gozler oniine sererken,
tiiketimden ziyade {iretimi 6nemseyen, bireyin ve toplumun iktisadi refah1 ve mutlulugunu

bir arada degerlendiren bir bakis agisi.

Orijinal Kurumsal Iktisat, Commons ve Mitchell gibi (digerlerine kiyasla) nispeten sadik
takipgilerinin ¢aligmalariyla yoluna devam etmis, gézden diismeye basladigi 1940’larda
ikinci kusak takipgileri olmus; bunlarin ¢ogu kendilerini agikca Kurumsalcr olarak tarif
etmese de Kurumsal Iktisadi zihniyetin 6nemini kavrayarak 6nemsenmesine dogrudan veya
dolayli sekilde vesile olmuslardir. Temelleri itibarryla Neoklasik Iktisat, her ne kadar
Orijinal ekoliin elestiri hedefinde bulunsa bile; kurumlarin ana akim iktisadi teori iginde
incelenmesinin oniinii de bu siki takipeiler ile ikinci kusak saglamis, neticede Orijinal ekolle

bagindan ziyade etkisinden bahsedebilecegimiz Yeni Kurumsalcilar ortaya ¢ikmaistir.

Orijinal Kurumsal Iktisadin kurucusu kabul edilen Veblen, ekol i¢inde en 6nemli yeri isgal
etmektedir. Yine kurucular i¢inde sayilan Mitchell ve Commons’a nazaran Veblen’in ekol
icindeki rolii ve etkinligi hem daha genis hem daha derin olmustur. Bunda, Veblen’in iktisadi

teoriye bakista izledigi ilkelerden taviz vermez tutumunun diger iki iktisat¢iya gore daha 6n

iizerinden dijital kopyalar seklinde ve toplu halde satin alinabilmektedir (URL-1, 2024).
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planda olmasmin etkisi yadsinamaz. Ornegin hem Mitchell hem de Commons, baslarda
Veblenci bir tutumla Neoklasik Iktisad: hedef alan elestirel bir séylem kullanirken, her
ikisinin de profesyonel kariyerlerinin ilerleyen dénemlerinde ekolii Neoklasik Iktisada

yakinlastirma girisimlerinde bulunduklarina tanik olmaktayiz.

Ayrica bu iki iktisat¢ida benzer bir tutum degisikligini metodolojik alanda da gérmekteyiz.
Mitchell ve Commons, olgunluk donemlerinde Veblen’in ortaya koydugu bi¢imiyle iktisada
evrimsel bakis ve toplumsal psikoloji basta olmak iizere diger disiplinlerden yararlanma gibi
Orijinal Kurumsal Iktisadin metodolojik temellerinden uzaklasma egilimine girmislerdir.
Bunda Ikinci Diinya Savasi’nin seyri de etkili olmustur. Séyle ki: Toplumsal degisimde
evrimin roliine, Ikinci Diinya Savasi’nda ABD’nin diismani olan basta Nazi Almanyasi
olmak iizere fasist yonetimlerce fazlaca agirlik verilmis, neredeyse kendi uluslarini bu evrim
basamaklarmimn en iistiine koyan kg1 anlayis, yapay secilimi Gjeni® gibi ug noktalara
vardirmistir. Mitchell ve Commons’in her ikisi de akademik unvanlarinin yani sira devlet
kademesinde de onemli gorevler ifa etmis iktisat¢ilar olarak, ABD’nin (ve belki de
savunduklart fikirler nedeniyle tiim insanligin) diismanlariyla ayni ¢izgide fikirler 6ne siiren
bir gorlintii vermek istememislerdir ki; bu da gayet dogaldir. Ancak belirtmek gerekir ki
Veblen, eserlerinde gérdiiglimiiz kadariyla, toplumsal evrimde yapay se¢ilimin bulunduguna
dikkat c¢ekerken, bu olguyu iktisadi diizeni dogal seyrinin disina ¢ikaracak denli
hizlandirmaya calisan eylemleri mesrulastirmaya calismamis, hele hele insanhik dist

eylemlere bir arag haline getirmeye calismak gibi bir sey aklinin ucuna dahi gegmemistir.

Bahse konu uzaklagma; ekoliin, metodolojik temellerde tutarli birlik sergileyemeyen bir
goriintii vermesine neden olmustur. Bu durum ekoliin; genelde daha ¢ok ABD biinyesinde
ve kisa siireyle etkili olmus, Neoklasik Iktisada sert ve esash argiimanlarla saldirmus, actigi
yaralan kiiciik zaferlerinin degersiz birer ganimeti olarak puan hanesine yazdirmis bir grup
iktisatcinin  dikkat ¢ekici bir etkinligi gibi algilanmasina neden olmustur. Klasik ve
Neoklasik iktisadi anlayisi birer agac gibi diisiiniirsek, kisa siiren ama kendilerini

koklerinden sarsan bu kasirgay1 ucuz atlatmistir, diyebiliriz.

6 Ojeni, en genis anlamiyla farklr irklarin niteliklerini artirma cabasini ifade eder. Baslangicta temizlik ve halk
sagligina génderme yapan bu tabir, Nasyonal Sosyalizm yayginlastik¢a kisirlastirma, engelli bireyleri tecrit,
kisinin yasam hakkinin elinden alinmas1 gibi acimasiz 6nlemleri de kapsamaya baslamis ve Alman irk¢iliginin
onemli bir bileseni haline gelmistir.
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Yukarida izaha ¢alistigfimiz nedenlerden dolayi, ekole rengini veren, onu arkasindan
takipciler edinen bir ¢izgiye tasiyan Veblen’i daha ayrintili sekilde incelemek yerinde

olacaktir.

2.3.1. Veblen’in Kisa Biyografisi, Kisisel Ozellikleri, Cahsma Bicimi

Thorstein Bunde Veblen, 1857'de ABD'in Wisconsin eyaleti, Manitowoc sehri
yakinlarindaki Cato kasabasinda dogdu. Ebeveynleri Norve¢ gdgmeni dindar (Lutherci
Protestan) kisilerdi. Bu ¢ift¢i ailesinin 12 ¢ocugu vardi ve Thorstein bunlardan altincisi idi.
Ailesi sonradan Rice County, Minnesota’ya tasindi ve orada bir ¢iftlik isletmeye bagladi.
Yaptiklar1 marangozluk ve insaat islerinin de katkisiyla c¢ocuklarinin bazilaria
yuksekogretim imkani saglayacak kadar zenginlesebildiler. Veblen’in bir kiz kardesinin
Minnesota’da o giine degin yiiksekogrenim goren ilk Norve¢ asilli kadin oldugu
bilinmektedir. 5 yasinda ilkdgrenime baslayan Veblen, ¢ocukluktan itibaren okuldan arta
kalan zamanlarda ailesine ¢iftlik islerinde yardim etmis ve ¢iftlik hayatin1 6grenmisti. Evde
Norvecce konusan ailesi sayesinde, ata kiiltiiriiyle baglarin1 hep korumus, birka¢ kez

Norveg’e gidip gelmis, ileriki yillarda bazi1 iskandinav destanlarini ingilizce’ye ¢evirmistir.

17 yasinda Carleton Koleji'ne baslayan Veblen, bu okulda Neoklasik Iktisadin ve marjinalist
devrimin Onciilerinden biri olarak bilinen John Bates Clark'tan dersler almistir. Clark,
donemin Ortodoks iktisadinin etkin isimlerinden biriydi. Anisin1 yasatmak i¢in bugiin hala
onun adma, basaril iktisatgilara Nobel Ekonomi Odiilii kadar saygm oldugu kabul edilen
John Bates Clark Madalyas1 verilmektedir. Bu hocasinin da etkisiyle iktisadi konulara ilgisi
yogunlasti. Derslerdeki basarisina ragmen donemin ana akim iktisadinin geligkili zihniyeti
onu rahatsiz etmeye baslamisti. Felsefe alaninda Herbert Spencer'in (1820-1903) ¢calismalari
onda biiyiik bir ilgi uyandirmis ve kendisinin sonraki donemde yogunlagan sosyoekonomik

caligmalarina ilham kaynagi olmustur.

1888’de Carleton Koleji'nin o donemki rektoriiniin (James W. Strong) yegeni ve bdlgenin
saygin ve zengin is adamlarindan birinin (Charles G. Rolfe) kizi olan Ellen May Rolfe ile
evlenmistir. Veblen, bu ilk esinin zengin akrabalar1 vesilesiyle sanayici, is adamlar1 ve
yiiksek diizey biirokratlarla tanismis ve onlarin yasantilarina taniklik etmistir (Ornegin esinin
kiiciik dayis1 William B. Strong da Santa Fe Demiryolu Isletmesinin ortagi/miidiiriiydii ve

Veblen’e sirketinde yoneticilik yapmasint teklif etmisti). Buna ragmen, Veblen;
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akademisyenlik ve dergi editorliigii disinda, kisa siireli baz1 danigmanliklar (donemin ABD
Baskan1 Wilson’in emriyle olusturulan bir grup calismasi ve ABD Gida Idaresi’nde kisa
siireli bir ¢alisma) harig, diger is alanlarina kaymay1 pek diisiinmemistir. Ornegin felsefe
alaninda doktora yapmak i¢in Johns Hopkins'e tasinan, ancak doktorasini Yale
Universitesi'nde 1884’te tamamlayan Veblen’in, 7 yil boyunca herhangi bir iiniversitede
kadro bulamayip ailesinin ¢iftliginde yasadigi, bu siire zarfinda ciftlik isleriyle mesgul
oldugu, sitmaya yakalanip iyilestigi ve 1891°de Cornell Universitesi’nde okutman olarak

caligmaya razi1 oldugu bilinmektedir (Brady, 2018: WEB, tiim sayfa).

Veblen’n ilk esi Ellen, nadir goriilen bir rahatsizligindan dolay1r Veblen’le tam bir evlilik
hayati yasayamamis ve ikili c¢ocuk sahibi de olamamistir. Bunun etkisiyle, esinin
sadakatinden siiphelenen Ellen, akrabalarinin da yardimiyla Veblen’i evlilik dist iliski
yasadig1 iddiasiyla calistig1 iiniversiteden attirmistir (Camic, 2020: 342).” Cogu, uzun siireli
ayriliklarla dolu 23 yillik mutsuz bir evliligin ardindan Veblen, 1911°de Ellen’den bosanarak
1914°te ikinci esi ve eski bir 6grencisi olan Ann Bradley Bevans’la yeniden yuva kurmustur.
Bu evlilikte de ikilinin ortak ¢ocuklari diisiik sonucu 6lmiis; Veblen’in, ikinci esinin dnceki

evliliginden olma iki iivey cocugu hari¢ baska cocugu olmamstir (Brady, 2018: WEB).

Veblen akademiye kabul edilebilmek i¢in de miicadele etmek zorunda kalmistir. Veblen, 19.
ylizyilin sonlarinda ¢ok sayida iiniversite ve kilise ile yakin baglantilar gelistirmisti, ancak
din konusundaki karamsarlig1 (yazilarindan ateist oldugu anlasilmaktadir), kaba tavirlart ve
darmadaginik goriiniimii nedeniyle dini kurumlarin ilgisini ¢ekmiyordu. Adeta bir gezgin
gibi liniversiteden iiniversiteye dolasarak egitim alanindaki faaliyetlerini siirdiiriiyor ve
fikirlerine destekci olabilecek akademisyenlerle goriisiiyordu. Cornell Universitesi’nden
sonra sirastyla Chicago, Stanford, Missouri, Columbia Universiteleri ile kendi fikirlerine
yakin entelektiiellerle 1919°da kurdugu Yeni Sosyal Arastirmalar Okulu'nda (The New
School for Social Research) ¢alismistir. Journal of Political Economy ve American Journal
of Sociology basta olmak {izere ve bazilarinda editorliik de yaptig1 bir¢ok dergide makaleleri
yayimlanmigtir. Kitaplar dahil, iktisadi konulardaki bilinen basili eserlerinin listesi
asagidadir. Tablo 1.1°de yer alan eserlerin sadece bir kisminin basilmis Tiirk¢e cevirileri

mevcuttur (Onlarin isimleri yayimlanmis haliyle yazilmistir. Digerlerinin bagliklar1 tez

7 Elizabeth Watkins Jorgensen ve Henry Irvin Jorgensen c¢ifti, yazdiklar1 “Thorstein Veblen: Victorian
Firebrand” adli kitapta bu iddialar 6zellikle arastirdiklarini ve incelemelerinin sonucunda iddialarin asilsiz
¢iktigini, Veblen’in esine ihanet etmedigini belirtmislerdir (Samuels, 2009: WEB, tek sayfa).
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bulmak miimkin olabilir.

yazar1 tarafindan ¢evrilmistir). Bazilarinin Tiirkge ¢evirilerini ise birtakim web sayfalarinda

Tablo 1.1: Veblen'in bilinen basili eserleri (iktisadi konularda olanlar)
Kaynak: Veblen, 2017: iii, iv.

Sosyalizm Teorisinde Thmal Edilen Bazi Noktalar

(1891)

Bohm-Bawerk'in Sermaye Tammz: ve Ucretlerin
Kaynagi (1892)
Kadin Giyiminin Iktisadi Teorisi (1894)

Werner Sombart'in "Sozialismus "unun incelemesi

(1897)

Iktisat Neden Evrimsel Bir Bilim Degildir?
(1898)

Gustav Schmoller'in "Uber einige Grundfragen
der Sozialpolitik" kitabinin incelemesi (1898)

Turgot'nun 'Yansimalar'iin Incelenmesi (1898)

Calisma I¢giidiisii ve Emegin Usandiriciligy
(1898)

Miilkiyetin Baglangict (1898)
Kadinlarin Barbar Statiisii (1898)
Aylak Stifin Teorisi (1899)

Cummings ile "Aylak Sinifin Teorisi" iizerine
Tartisma (1899)

Iktisat Biliminin On Kabulleri (1899-1900)
Endiistrivel ve Parasal Istihdam (1901)
Gustav Schmoller'in “Iktisat”1 (1901)

Son Demiryolu Sirket Birlegsmeleri (1901)
El ve Makine Is¢iliginde “Levasseur”(1901)
Sanat ve El Is¢iligi (1902)

Werner Sombart'in ’Der moderne
Kapitalismus"unun Incelemesi (1903)

Modern Is Diinyasinda Borg Seklindeki Kredinin
Kullanimi (1903)

J.A. Hobson'un “Emperyalizm "inin Incelenmesi
(1903)

Firma Teorisi (1904)

Trostler iizerine Evken Dénem Bir Inceleme
(1904)

Adam Smith'in “Milletlerin Zenginligi” Uzerine
Bir Inceleme (1904)

Kredi ve Fiyatlar (1905)
Cagdas Uygarlikta Bilimin Yeri (1906)
Profesor Clark'in Iktisadi (1906)

Asirt Uretim Yamlgist (1892)

1867'den Bu Yana Bugdaywn Fiyati (1893)
Gida Arzi ve Bugday Fiyati (1893)
Milletler Toplulugu Ordusu (1894)

Karl Marx ve Takip¢ilerinin Sosyalist
Ekonomisi (1906-1907)

Fisher’de Sermaye ve Gelir (1907)
Sermayenin Dogast Uzerine (1908)
Bilimsel Bakis A¢isinin Evrimi (1908)
Fisher’de Faiz Orani (1909)

Marjinal Faydanin Simwrliliklar: (1909)
Hiristiyan Ahlaki ve Rekabet Sistemi (1910)

Iscilik I¢giidiisii ve Endiistriyel Zanaatin
Durumu (1914)

Imparatorluk Almanyasi ve Sanayi Devrimi
(1915)

Japonya'min Firsati (1915)

Barisin Dogast ve Devamliliginin Kosullart
Uzerine Bir Arastirma (1917)

Japonlar Almanya'dan Umudunu Kesti (1917)
Amerika'da Yiiksek Ogrenim (1918)

Yeniden Yapilanma Politikasinin Genel Ilkeleri
Uzerine (1918)

Ulusal Simirlarin Asimast (1918)

Savas Donemi Ciftlik Isciligi (1918)

Savas Doneminde Hizmet Sektorii (1918)
Bolsevizm Kimlere Karsi Bir Tehdittir? (1918)
Cagdas Bakis Agisi ve Yeni Diizen (1918)
Cikarlar ve Siradan Adam (1919)

Endiistriyel Sistem ve Sanayi Onderleri (1919)
Finans Onderleri ve Miihendisler (1919)
Miihendisler ve Fiyat Sistemi (1921)
Giiniimiizde Isinin Basinda OZmayanla.;jln
Miilkiyeti ve Ticari Girigim: Amerika Ornegi
(1923)

Kereste Topraklar: ve Petrol Sahalari (1923)
Bagimsiz Ciftci (1923)

Tasra Kasabasi (1923)

Hesaplanabilir Gelecekte Iktisadi Teori (1925)

Veblen ve ikinci esiyle kurdugu yeni ailesi 1918'de New Y ork'a tagindiktan sonra (ikinci esi)

Ann, akil saghgiyla ilgili ciddi rahatsizliklar yasamaya baslamisti. Tam bir zihinsel ¢okiisiin
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ardindan Massachusetts'teki Bellevue Hastanesi'ne kaldirilmis ve 1920'de orada Slmiistiir.
Veblen New York'ta kalip Yeni Sosyal Arastirmalar Okulu'nda ders vermeye devam etmistir.
Ancak okulun mali durumu sarsilinca para toplamak i¢in eski 6grencilerinden yardim kabul
etmek zorunda kalmistir. 1926'da saglig1 kotiilesen Veblen, daha rahat ettigi Kaliforniya
iklimine geri donmiistiir. Olacagini 6nceden tahmin ettigi New York Borsasi ¢okiisiinden

yaklasik iki ay dnce, 3 Agustos 1929'da kalp hastaligindan dlmiistiir (Camic, 2020: 361).

Veblen’in kisilik ozellikleri, onunla degisik sekillerde yolu kesismis kisilerce farkli
bicimlerde algilanmistir. Ancak bu degerlendirmelerin ortak yanlarini bir araya getirirsek,
onun bilimsel siipheciligi karsilastigt her olaya wuygulamaya ¢alisan, niiktedan,
utangaghigindan dolay1 herkesle muhatap olmay1 beceremese de aymi alanda calistigi
kisilerle iliskilerinde konugkan, elestirel, bazen muzip, bazen polemik¢i bir islupla
inandiklarini savunmaktan geri adim atmayan, hatiplik ve egitmenlik yan1 giiclii, tek bagina
kuliibe insa edecek, tarla siirlip meyve bahgeciligi yapabilecek kadar tarim ve hayvancilik
islerinden anlayan, eristigi basarilara bazen iligkilerinin katkis1 olsa da bunlar1 emeginin
karsiligr olarak gorlip gostermeye yetecek diizeyde calisgkan ve 0Ozverili oldugunu
sdyleyebiliriz. ikinci evliliginin basinda kisisel evrakmin ¢ogunu yaktig1 icin dzel hayatiyla
ilgili fazla bir bilgiye ulasilamamis ve bu durum da onun etrafinda olusan bazi sdylentilerin

asli lizerindeki gizemin devam etmesine neden olmustur.

Caligsma temposu siki, ayni anda birden ¢ok dosya konusunu takip eden, {izerinde calistig1
konu hakkinda etrafindakilerle sik sik goriis aligverisi ve bazen de tartismalar igine
girmekten ¢ekinmeyen bir tutumu vardi. Yine de onu ¢alisma ortaminda ziyaret eden
yabancilarla konugmalarinin kendisine soru sorulmadan baglamadigi, konusurken mevzunun
genel cercevesi disina pek ¢ikmadigi gozlemcilerin tespitleri arasindadir. Goriiglerini
etkilemesinden ¢ekindigi icin maddi menfaat temin edebilecegi kisi ve kurumlarla iliskilerini
oldukca mesafeli tutmaya gayret gosterdigini de yasam Oykiisiinden anlayabiliyoruz.
Goriislerini savunurken ne kadar hararetli ve igneleyici bir tutum takiniyorsa 6zel hayatinda
da o denli miitevazi ve siradan olma egilimi davranislarinda géze ¢arpmaktaydi. Ornegin
elbiselerini iitiisiiz giymesi, kitaplari i¢in kitaplik kurmamis olmasi, davranislarinda bir ¢iftci
ailesinden geldiginin ipuglarini barindiran 6geleri terk etmemis olmasi bu egilimin sonuglari

olarak diistiniilebilir.
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Veblen, toplumun dayattig1 diisiince kaliplarinin disina ¢ikarak c¢aginin temel sorunlari
tizerinde sira dis1 yaklagimlar gelistirmis bir kisilik olarak iktisadi diisiince tarihindeki yerini
almistir. Fikirlerinden etkilendigi yazar ve diisiiniirler i¢inde adi anilmadan gecilmeyecek
kisiler kimlerdir, diye bakacak olursak: John Bates Clark, Adam Smith, Jacques Turgot, Karl
Marx, Charles Darwin, Charles Sanders Pierce, Werner Sombart, Gustav Schmoller, J. A.

Hobson, Irving Fisher bunlarin basinda gelmektedir.

Veblen’in distinceleriyle etkiledigi iktisatcilar ise sayilamayacak kadar ¢oktur. Bu etkiler
hem olumlu he olumsuz anlamdadir (6rnegin hayatta iken yogun bicimde tartistigi
Cummings gibi iktisatgilar). Baslattig iktisadi perspektif bir ekole dontistiiglinden, elbette
ki etkilenenlerin basinda Orijinal ve Yeni Kurumsal Iktisat¢ilar gelmektedir ki; zaten nemli
bir kism1 bu caligmanin konusu olduklarindan, bunlar1 tek tek saymak yerine diger

boliimlerde zaten ele alinacaklarini belirtmek simdilik yeterli olacaktir.

2.3.2. Veblen’in Iktisadi Diisiincesinin Olusumunda Alman Tarihci Okulu ve

Amerikan Pragmatizminin Etkileri

Alman Tarih¢i Okulu, Klasik Iktisada bir tepki olarak 19. Yiizyilm ilk yarisinda ortaya
cikmis, ikinci yarisinda, daha ¢ok Almanya ve c¢evresinde etkili olmus, kendi iginde bazi
bakis agis1 farkliliklarindan dolay1 kronolojik olarak Eski ve Geng olarak iki kisma ayrilmis
bir iktisadi ekoldiir. Ekoliin ayiric1 ve tanimlayict yonii, Klasik Iktisadin iddiasinin aksine,
ekonomik olay, olgu ve yasalarin zamandan veya mekandan soyutlanamayacagi, bunlarin
tarihsel siirecin bazi yonlerini agiklamaya olanak taniyan bir gegerliligi oldugu yoniindeki
iddialarinda yatmaktadir. Sonu¢ olarak ekonomik olgularin kendi tarihsel baglamlar
igerisinde incelenmesi ve anlagilmasi gerektigini ileri siirerler. Ekoliin baslica temsilcileri
arasinda Wilhelm Roscher (ekoliin kurucusu olarak bilinir), Gustav von Schmoller (Geng
Tarih¢i Okulun 6nderi kabul edilir), Friedrich List, Bruno Hildebrand, Werner Sombart ve
Karl Knies vardr. Iktisat sosyolojisinin en dnemli isimlerinden Max Weber de bu ekol iginde

sayilmaktadir (Bocutoglu, 2019: 151 ve 152).

Ekole mensup iktisatgilar, Ozellikle Marjinalistlerin ve erken donem Neoklasiklerin
Oykiindigii fizik biliminde oldugu gibi, her toplum igin gecerli olacak degismez dogal
toplumsal yasalar bulunmadigini, yalnizca kronolojik sira takip eden bazi tekrarlar

olabilecegini ifade etmislerdir. Yine Klasik Iktisatcilarin aksine, tarihsel verilerden yola
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cikarak, tiimdengelimci degil, tlimevarimci akil yiirlitme yontemini tercih etmislerdir.
Buradan hareketle, ekonomik alan da dahil olmak iizere toplumsal arastirmalarda istatistiksel
veriler kullanmay1, toplumu onu sekillendiren faktorlerle birlikte incelemeyi onermisler,
cesitli ampirik gézlemlerle bunun 6rneklerini vermislerdir (Ersoy, 2015: 391, 392,411, 412).
Tarih¢inin icinde yasadigi toplumun ve donemin gerceklerine yabancilasamayacagini
belirterek bazi ekonomik carpikliklara ¢6ziim Onerileri getirmislerdir (6rnegin is¢i sinifinin
mevcut durumunu iyilestirecek toplumsal politikalar). Bunu yaparken ayni konulara
odaklanan sosyalistler gibi fikirler gelistirmemisler; hatta i¢lerinden bazilar1 (6zellikle List
ve Sombart) anti-sosyalist bir soylem kullanmis, enternasyonal degil; milli ekonomiye vurgu

yapmuslardir.

Okulun, Schmoller liderliginde 1880'lerde baslayan ve Carl Menger’in basini cektigi
Avusturya Okulu ile yaptig1 on yildan fazla siiren bir iktisadi ¢aligma yontemi tartigmasi
Methodenstreit adiyla iktisadi diisiince tarihinde {in kazanmistir. Bu uzun tartigma, ekoliin
fikirlerinde ne denli istikrar saglama gayreti i¢inde oldugunu ve giderek ana akim iktisadi
anlayisa (Neoklasiklere onciiliik etmesi baglaminda) doniisecek olan Marjinalizmle ne denli

uzlasmaz bir ¢izgide olduklarin1 géstermeye yeter.

Alman Tarih¢i Okulu, kendisi bunu eserlerinde vurgulamis olmasa da Veblen’i oldukca
etkilemistir. Veblen’in iktisadi anlayisinin merkezine koydugu “kurum” kavrami da onun
tarif ettigine ¢ok yakin bir anlamda ilk kez Alman Tarih¢i Okulu (6zellikle Schmoller)
tarafindan ele alinmistir (Chavance, 2009: 26). Bu tanima gore, kurum, ayni hedefe ulasmak
amactiyla bir sistem olusturan, birbiriyle uyumlu ahlak kurallar: ve aliskanliklar kiimesidir.
Veblen, benzer bir ¢ercevede, ekonominin kurumlardan bagimsiz diisiiniilemeyeceginden
hareketle, giderek iktisadin kendisinin de bir kurum oldugu daha kapsayict bir kurum

anlayisina ulasmistir (Ozveren, 2007: 17 ve 18).

Kurum kavramiyla birlikte Alman Tarih¢i Okulu’nu Kurumsal iktisatla ortak paydada
bulusturun bir diger kavram evrimdir. Eski Kurumsalcilar, Veblen’i etkileyen bilim adamlari
arasinda saydigimiz Darwin’in goriislerini, iktisat alanina uygulama egiliminde olmuslardir.
Charles Darwin (1809-1882) diger teorilerinin yaninda 6zellikle dogal se¢ilim siireciyle tiim
canlilarin ayni1 ortak atadan tiiredigini ortaya koydugu “Tiirlerin Kokeni” adli eseriyle doga
bilimlerinde (6zellikle biyoloji ve doga tarihi alanlarinda) ¢1gir agmus Ingiliz bilim adanudar.

Bu ve yazdig1 diger eserleriyle evrim fikrinin ¢agdas diisiincede (6zellikle batili iilkelerde)
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yerlesmesini saglamis kisilerin basinda gelir. Onun iinlii Evrim Teorisi s0yle 6zetlenebilir:
“Yasadig1 cevreye en uyumlu bireylerin hayatta kalma ve neslini devam ettirme imkani daha
yuksektir. Aralarinda herhangi bir kalitsal farklilik varsa, en uygun varyantlara
(hemcinslerinden farkli birtakim ayiric1 6zelliklere) sahip olanlarin se¢ilimi de kaginilmaz
olarak gerceklesecektir. Farkli ve avantajli bireylerin tireme yani neslini devam ettirmedeki
basarisi, eger farkliliklar kalitsal ise (ogul genlere aktarilabiliyorsa), bir tiirlin belirli
popiilasyonlarinin evrimlesmesine neden olur ve zaman iginde yeterince farklilasan

popiilasyonlar, farkl tiirler haline gelir.”

Iste burada toplumlarm da evrimleserek ilerledigi fikri devreye girer. Alman Tarihgi
Okulu’na gore, iktisadi olay ve iligkiler de dahil olmak iizere insan topluluklarinin yapisi
statik olmayip devingendir ve bazen yavas bazen hizli bicimde degisip doniiserek ilerler.
Yani onlara gore, toplumlar da evrim gegirir (Joseph Schumpeter, Hildebrand ve ekoldeki
diger Alman iktisatcilart Evrimci Iktisatcilar olarak degerlendirmektedir: Schumpeter, 2006:
776, 778). Bir kiiltiire yerlesen degerler hem ekonomik performansi hem de kurumlarin

gelisimini etkileyip onlar1 dontistiiriir.

Alman Tarih¢i Okulu, toplumun evriminden bahsetmis olsa da, Veblen’e gore bu ekol Klasik
Iktisatgilar gibi, evrimci olmaktan ¢ok siniflandirmaci bir yapidadir. Cagdas bilimin evrim
siireci icinde tanimladig1 yollardan ¢ok, Darwin Oncesi gelisme basamaklarini takip
etmiglerdir. Veblen’de evrim diigiincesinin ayrintilarina tezin ilerleyen boéliimlerinde zaten
yer verileceginden, bu noktada su tespiti yapmakla yetinelim: Veblen kurum ve evrim
kavramlarinin iktisatta kullanimini, Alman Tarihgilerinden ilhamla teorisine igkin hale
getirdigi fikrinden uzak dursa da, bu etki acik¢a goriilmektedir. Bu etki, her iki ekoliin de
onemli iktisat tarihcileri tarafindan Evrimci Iktisat ortak nitelenmesinde bariz sekilde

goriilmektedir.

Veblen’in Alman Tarihgi ekoliinden etkilendiginin bir baska kanit1, onun kurumlar, iktisadi
yap1 ve bunlarin evrimini kanitlamakta kullandig1 argiimanlarda tarihsel olay ve olgulari
ampirik ¢ercevede aktarmasidir. Yani tarihsel slirecten kanitlar getirerek tiimevarimer bir
yaklasimla teorisini gelistirme egilimi onun diger ekolle baska bir ortak paydasidir,
denilebilir. Kitaplar1 ve makaleleri bu tiirden sayisiz 6rneklerle doludur. Bdyle bir egilim,
Veblen’i de etkilemis isimlerden olan Karl Marx’ta da goriilmekle birlikte, timevarimcilik

Marx’1n temel metodolojisi olmamistir (Marx’la Alman Tarih¢i Okulu’nun, Alman olmalar1
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disindaki 6nemli bir benzerligi Hegel’den beslenmis olmalaridir).

Veblen’in bu ekolle bir diger benzerligi de insanin iktisadi davramismmin koékenini
yorumlamada ortaya ¢ikmaktadir. Tipki Alman Tarih¢i Okulu gibi Veblen de, Klasiklerin
aksine, insani bireysel iktisadi edimlerinde giidiileyen etmenler i¢inde psikolojik saikler
disinda, akildan ayr1 olarak i¢giidii ve aligkanliklar1 da hesaba katmistir. Veblen'e gore insan,
iktisadi ve toplumsal etkinliginde disa vurdugu ve gerceklestirmeye calistigi e8ilim ve
aligkanliklarin tutarli bir tiriiniidiir. Yoksa Klasiklerin hayal ettigi gibi doymak bilmez bir
arzular yigin1 degildir. Aslinda bu ¢ergcevede birey i¢in gecerli olan gelisim ¢izgisi politik
iktisat i¢in de gecerlidir. Alman Tarih¢i Okulu’ndan Knies, “politik iktisadin da yasamin
kendisi gibi tarihsel sartlarin bir {iriini” oldugunu ifade etmistir. Bu tespit Veblen’de de
gordiigiimiiz bir husustur ve onda “teoride izafiyet” seklinde belirginlesmektedir (Onder,

2015: 59).

Veblen’in Iskandinav kokenleri onu siirekli olarak Avrupa kiiltiiriiyle iliski icinde tutmus
olsa da sonucta bir ABD vatandasiydi ve kapitalist sistemin tiim kurumlariyla en yerlesik
bicimi kendi {ilkesinde hiikiim siirliyordu. Dolayisiyla Amerikan kapitalizminin beslendigi
fikr1 altyapi ister istemez onun da ilgisini ¢gekmistir. Bu altyap1 i¢inde pragmatizmin 6nemli
bir yeri bulunuyordu. Pragmatizm, bilginin gecerliligi ve ahlakiligin 6l¢iitii olarak fayday:
merkeze koyan ve Amerika’da yayginlik kazanmis olan bir diistince akimidir (Saygin, 2022:
WEB, tek sayfa). Akimin kurucusunun Charles Sanders Pierce (1839-1914) oldugu kabul
edilmektedir. William James ve John Dewey akimin diger iki 6nemli figiiriidiir. Bu anlayisin
ilk niivelerini gordiigiimiiz Jeremy Bentham, iktisada da ilgisi olan bir filozoftu. Onun
anlayis1 daha c¢ok faydacilik olarak bilinir. Bu anlayls Marjinalizmin 6nemli
unsurlarindandir. “Toplumsal ¢ikarin toplumu olusturan bireylerin ¢ikarlarinin toplami
oldugunu savunan Bentham’a benzer sekilde, Pierce, pragmatizmi, metafizik ve spekiilatif
diisiince ekollerine karsi, zamanin gereklerine ve toplum ihtiyaglarina uygun bilimsel
nitelikli bir felsefi yontem olarak ortaya koyar. Dogruluk kavramina, deneyime ve goriilebilir
sonuglara dayandirarak yeni bir anlam kazandiran Pierce, “eylemlerin mutluluga (veya
faydaya) katkida bulunmasi 6lgiistinde dogru oldugu; bundan uzaklastiklari oranda da yanlis
oldugunu” savunan bir diisiince bi¢imi Onerir. Ona gore, bu anlayis hem akilct hem de
gozleme dayal1 bilgi taleplerini karsilamaktadir. Soyutlamalardan ve kapali sistemlerden yiiz
¢eviren pragmatizme gore, “pragmatik anlam diginda bir anlam yoktur” ve her bir kelimenin

“pratik nakit degerini” gozeten bir anlayisla hareket edilmelidir (Saygin, 2022: tek sayfa).
19



Veblen'in genel olarak sosyal bilimler ve 6zel olarak ekonomi i¢in gelistirdigi bilimsel bilgi
anlayis1, Amerikan pragmatizminden biiyiik dlctide etkilenmistir (Levent, 2016: 20 ve 24).
Pragmatist bir ¢ergeveden ayni konulara yaklasan Veblen, "gerceke¢i" bilgiyi, maddi
nedenler ve sonuglarla, gozlemlenebilir gerceklerle ve onceden belirlenmis sonuglardan
ziyade stirece odaklanma yetenegiyle ilgilenen bilgi olarak tanimlar. Ayrica bu tiir bilgilerin
toplumdaki nedensel iliskilerin ve somut ekonomik gergeklerin agiga ¢ikmasina olanak
sagladigin1 da iddia eder (Dinar, 2011: 180, 181). Veblen, Darwin sonras1 bilimlere temel
teskil eden bilginin bu niteligi saglamasi nedeniyle, bu bilgi tiiriiniin islevsel ve pragmatik
bir bilgi oldugunu iddia etmektedir. Pragmatik felsefe ve Veblen'in bilimsel bilgi anlayist,
hem Neoklasik Iktisadi hem de onun temelini olusturan Kartezyen felsefeyi elestirmeleri
bakimindan temelde benzerdir. Bu baglamda Veblen ve Pragmatik Okulun savunuculari,
bireylerin pasif varliklar olmadigini, daha ziyade insanlarin ne yapiyorsa ona doniistiigtinii
iddia etmistir. Insanin zekasini ve yetenegini kullanarak, halihazirda yasamakta olduklar:
diinyay1 iyilestirme giiciine sahip oldugunu vurgulamistir. Ayni iddia Pragmatist

felsefecilerde de karsimiza ¢ikmaktadir.

Kurumsal Iktisadin metodolojisi, geleneklerin etkisini bilen ama onlara meydan okuyan,
reformu tesvik eden ve pragmatik felsefeyle tutarli bir sekilde deneylere izin veren bir
yapidadir. Pragmatik diisliniirlerin yani1 sira Veblen’e gore de kurumlar, toplumun kabul

ettigi normlar, davranig kaliplar1 ve diisiinme bigimleridir (Levent, 2016: 24).

2.3.3. Veblen’in Evrim Diisiincesi ve Toplumsal Hayatin Evrimi

Veblen, topluma evrim teorisi prizmasindan bakarak, ekonomik ve sosyal yasami dinamik
ve sitirekli gelisen siirecler olarak kavramustir. Bu yaklagim, onun Darwin’le baglayan
evrimsel felsefenin 6ziinii yakaladigini ve biyoloji alanindaki ilerlemelerden yola ¢ikarak bu
anlayis1 toplumsal ¢aligmalara uyguladigini gosterir. Onun evrim teorisinin bazi belirgin
ozellikleri sunlardir (Tilman, 1992: ix, 49, 127, 191):

a) Kurumsal Evrim: Veblen'e gore kanun, gelenek ve uygulamalar gibi kurumlar
evrimsel siireclerin sonucudur. Bu kurumlarin dinamik oldugunu ve degisen sosyal ve
ekonomik kosullara tepki olarak zaman i¢inde degistigini savunmustur.

b) Veblen, sosyal ve ekonomik degisimin birikimli ve birbiriyle iligkili dogasimi
aciklayan kiimiilatif nedensellik fikrini One siirmiistiir. Ona gore, her degisiklik, ek

degisiklikler ve uyarlamalarla sonuglanan bir domino etkisi baslatir. Rutherford’a gore
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Veblen, “bireylerin hedef yonelimli olarak hareket ettiklerinin farkindaydi, ama bu
kavramla, mevcut kurumsal degisimin niyet edilmemis bir sonu¢ oldugunu gdstermeyi
istiyordu.” (Oncii, 2014: 88).

c) Veblen'in kapitalizm elestirisi, gosteris¢i tiiketim ve kar1 toplumun refahindan 6nde
tutmak gibi sistemin tesvik ettigi eylemlere odaklanmisti. Bu tiir eylemlerin sonugta iktisadi
performansla uyumsuz oldugunu diistinmekteydi.

d) Teknolojik determinizm: Teknolojinin sosyal ve ekonomik doniisiimiin arkasindaki
ana giic oldugunu vurgulamistir. Veblen, teknolojik ilerlemenin insan kurumlarmi ve
aligkanliklarini sekillendirdigini ve bunun toplumda evrimsel degisikliklere yol actigini
savunmustur.

e) Aylak Smif: Cigir acan c¢alismas1 "Aylak Swnif Swmifimin Teorisi"nde Veblen,
zenginlerin nasil tiikettigini ve sosyal siniflar halinde tiiketim aliskanliklarini nasil
diizenledigini incelemistir. Aylak sinifin toplumsal evrime bakis acgisinda gerici oldugunu,
clinkii sosyal konumunu gdstermek i¢in savurgan ve gosterisei tiiketime katildigini iddia
etmistir (Veblen, 1899: 33). Yani bir anlamda bu smifin evrimsel asamalarin bir yerinde
tikandigini, iktisadi ¢iktinin fazlasini, iiretimi arttirip tiikketime konu mal ve hizmetlerin
toplumun ihtiyacini1 daha fazla karsilayabilmesine degil, kendi kérlarini arttirmalarina ve bu
karm kiimiilatif sekli olan serveti, toplumun ihtiyaglar icin degil aylak yasam tarzinin
devamu i¢in kullandiklarini elestirel bir dille gostermistir. Bu sonug onun iktisadi anlayisi ile
sundan dolay1 tutarlidir: Ona gore, ekonomik faaliyetin degeri, toplumun giindelik
ithtiyaclarini miimkiin olan en etkin bigimde gidererek toplumsal evrimde ilerlemeye imkan
tanidig1 Olclide yliksektir. Buradan hareketle en azindan sunu rahatlikla sdyleyebiliriz ki,
Veblen’in toplumsal evrim fikri, siifsal elestirisiyle uyum ic¢indedir. Bu kisa tahlil, bize
onun Uretim ve tiiketim hakkindaki goriisleri hakkinda bazi ipuglar1 vermektedir. Simdi bu

alandaki goriislerini biraz daha ayrintili sekilde incelemeye caligalim.

2.3.4. Veblen’in Uretim ve Tiiketime Bakis1

Veblen'in iiretim ve tiiketime iliskin goriisleri, onun kapitalizme ve toplumsal davranisa
yonelik elestirisiyle i¢ ice gegmis durumdadir. Analizinin kdkleri sosyolojik ve evrimsel bir
bakis acisina dayantyor ve sosyal kurumlarin ve kiiltiirel normlarin ekonomik faaliyetleri
nasil sekillendirdigine odaklaniyordu. Ornegin yukarida 6zetledigimiz iiretimde teknolojik
determinizm olgusu, onun teknolojik gelismelerin iiretim siireglerinin temel itici giicli

oldugunu vurgulamaktaydi. Teknolojideki degisikliklerin iiretimin ydntemi ve
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organizasyonunda degisikliklere yol agtigini, bunun da sosyal ve ekonomik kurumlari

yeniden sekillendirdigini savunmustur (Veblen, 1904: 333).

Smai ve finansal faaliyetler: Veblen, fiili iiretim ve teknolojik verimlilikle ilgilenen
endistriyel faaliyetler ile kar giidiisii ve finansal manipiilasyonla yonlendirilen parasal
faaliyetler arasinda ayrim yapmistir. Maddi ¢ikarlarin endiistriyel verimlilik tizerindeki
hakimiyetini elestirmis; bunun toplumsal ilerlemeye zararli oldugunu 6ne siirmiistiir. Bunun
yaninda, gosterisci tiiketim yoluyla, zengin bireylerin, zenginliklerini ve sosyal statiilerini
sergilemeye calistigini savunmustur. Ona gore, bu tiirden bir tliketim kalibi, temel
ihtiyaclarin karsilanmastyla ilgili degil, kisinin sosyal hiyerarsideki konumunu sergilemeyle
ilgilidir. Bu kavramin giiniimiizdeki akademik c¢alismalarda ¢ok islenen hedonik tiiketim
kavramiyla da yakindan iligkisi vardir. “Hedonik tiiketim”, yagamin temel amaci olarak
hazzi esas alan bir anlayis (hedonizm) i¢inde, aligveris yoluyla duygusal doyuma ulagsmay1
hedefleyen bir tiiketim davranisini nitelemektedir. Tiiketim esnasinda birden ¢ok duyuya
ayni anda hitap eden lriinlerin bu etkiyi yarattig1 ve bu gesit bir tiikketimde, kullanicinin
biligsel bilgiye degil, duyusal ve duygusal bilgiye dayali olarak tiiketim tercihinde
bulundugu ifade edilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92, 95).

Dolayli (baz1 kaynaklarda vekdleten) Tiiketim: Veblen ayrica, bir bireyin tliketim
kaliplarinin; baska bir bireyin statiisiinii yansitmasi olgusunu da ele almistir. Ornegin bir
hanenin tiiketim kaliplarmin hane reisinin algilanan statiisiinii yiikseltmesi gibi®. Bu olgu,
tiiketimin temel bir toplumsal dayatma bi¢imi oldugunu ve daha onlar bunun bilincine
varmadan toplumsal aktorlerin davranmiglarini etkiledigi fikrini desteklemektedir. Bu, ayni
zamanda, tiiketimin baz1 durumlarda kisisel zevkle higbir ilgisinin olmadigim1 da

gostermektedir (Veblen, 1899: 38).

Israfa yonelik harcamalar: Veblen, tiiketimin sosyal statiiden kaynaklanan miisrif dogasini
ekonomik ve sosyal agidan verimsiz gorerek elestirmistir. Bu tiir tiiketimin, kaynaklar1 daha
tiretken kullanimlardan uzaklastirdigina ve toplumsal esitsizlige katkida bulunduguna

inanmaktaydi.

8 Kadnlar, hizmetgiler ve evdeki biitiin diger hizmetliler sahip olunan statiiyii sergilemeye yaramaktadir. Bu
kategorilerdeki kisiler de tiiketim siirecine katilmakta ve hep birlikte bu isi (vicarious consumption) evin
efendisi adina yapmaktadirlar. ... Kadinin gosterisli giysilere sahip olmasinin nedeni onun giizel goriinmesini
saglamak degil, bu ihtisamli giysiler araciligiyla ait oldugu erkegin sahip oldugu toplumsal iktidar ve
ayricaligy kamitlayabilmektedir (Veblen, 1899: 38).
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Toplumsal hayat1 ve ekonomik faaliyetleri mercek altina aldig1 bu degerlendirmelerinde
Veblen, hem modern ¢agin karmasik iktisadi iliskilerinin dayandig: temel zihniyeti ¢ozmeye
calisgmis hem de bunlarin bir kisminin (6zellikle tiiketime yonelik olanlarinin) aslinda
kokenlerinin ¢ok eskilere (bazilar1 tarih Oncesi devirlere) kadar gittigini gostermek igin
ugrasmistir. Bu noktada, kurumlarin olugmasinda ona goére ¢ok 6nemli yeri olan i¢giidi

kavrami devreye girmektedir. Onun bakis agisiyla i¢giidiileri de kisaca incelemeye calisalim.

2.3.5. Veblen’de i¢giidii Kavrami, Yapic1 ve Yikicl icgiidiiler

Veblen'de i¢giidii kavrami, insan davranisi ve toplumsal evrim analizinde merkezi bir rol
oynamaktadir. Veblen ig¢giidiileri, insan eylemlerini ve toplumsal gelismeleri etkileyen,
dogustan gelen, biyolojik olarak miras alinan diirtiiler olarak goérmektedir. Ona gore,
modern insanin ig¢giidiileri ve bunlarin toplumsal yasam tizerindeki etkilerini kesfetmesi,
kapitalist topluma yonelik daha genis bir elestirel degerlendirmeyi anlamak agisindan ¢ok
onemlidir. Ornegin dogustan gelen iggiidiiler, bireylerin ve toplumlarin zaman i¢inde nasil

gelistigini anlamak i¢in temeldir.

Veblen'e gore icgiidiiler, ¢ogu zaman bilingsizce insan eylemlerini yonlendiren, motive
edici, gli¢lii unsurlardir. Sosyal normlarin, kurumlarin ve ekonomik davranislarin temelini
olusturmada etkindirler. Veblen, sosyal kurumlarin ve kiiltiirel normlarin ¢esitli insan
icgiidiilerinin etkilesiminden kaynaklandigini savunmaktaydi. Ona gore, bu iggiidiiler
etkilesime girdik¢e ve gelistikge, toplumsal yapilarin ve ekonomik sistemlerin gelisimini
sekillendirirler. Peki, bu siire¢ nasil ilerlemektedir? Veblen bu konuda da baz agiklayici

kavramlar gelistirmistir (Veblen, 1914: 1-4).

Dinamik Adaptasyon: Veblen'e gore sosyal yasam, insan ic¢glidiileri ile ¢evresel faktorler
arasindaki siirekli etkilesimin yonlendirdigi dinamik bir adaptasyon siirecidir. Bu evrimsel
bakis agis1, sosyal kurumlarin statik olmayan, stirekli degisen dogasini vurgular. Bu agidan

i¢ggiidiiler, ona gore yapici ve yikici olmak iizere temelde iki gruba ayrilir.

Yapict Iggiidiiler: Bu iggiidiiler insamin yenilikgilik, yaraticilik, ustalik ve verimlilik
ozellikleriyle iliskilidir. Bu tip i¢giidiilerin 6rnekleri arasinda bireyleri yararli ve kaliteli
tirlinler tiretmeye yonlendiren iscilik i¢glidiisii ve yavrular1 yetistirme ve korumayi igeren

ebeveynlik egilimi de yer alir.
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Yikicr Iggiidiiler: Bunun aksine, yikici iggiidiiler toplumsal refaha zararli davranislara yol
acar. Bunlar, saldirganlik ve bagkalarinin zarar gérmesi pahasina gii¢c ve statii arayisi gibi
yvagmaci davraniglart igerir. Veblen, kapitalist toplumlarda yaygin olan rekabetci ve

sOmiiriicli uygulamalarda bu i¢giidiilerin siklikla ortaya ¢iktigini gérmiistiir.

“Yapici ve yikict iggiidiiler” kavramlartyla Veblen, insan diirtiilerinin ikili (dual) dogasinm
ve bunlarin toplumsal evrim iizerindeki etkisini agiklamaya ¢alismistir. Yapici igglidiilerin
yeniligi, ilerlemeyi ve toplumsal isbirligini tesvik ederken; yikici i¢giidiilerin rekabeti,
sOmiiriiyli ve toplumsal esitsizligi besledigini savunmustur. Ona gore, bu karsit icgiidiiler
arasindaki gerilim, sosyal ve ekonomik kalkinmanin da yoniinii ve hizin1 belirlemektedir

(Edgell, 2001: s.77,78).

Onun disiincesinde, icgiidiilerin aliskanliklar1 olusturmada, toplumsal olarak genel
yayginlik kazanan aligkanliklarin ise toplumsal normlar1 belirlemede 6nemli rolleri vardi.
Bu kavramlarin, toplumsal evrimde ilkel toplumlardan karmasik sistemler insa eden modern
topluma gegiste kritik neme haiz olan kurumlart olusturmak igin bir altyapr hazirladigina
inaniyordu. Dolayisiyla bu asamada onun kurumlar hakkindaki genel goriislerini de

incelemeye baslayabiliriz.

2.3.6. Veblen’in Kurum Anlayisi, Kurumlarin Iktisadi Hayattaki Rolii, Dinamik ve

Statik Kurumlar

Veblen'de “kurum” kavrami onun sosyolojik ve ekonomik diisiincesinin temel tasidir. O,
insan davranisini ve sosyal yapilari sekillendiren yerlesik aliskanliklar:, gelenekleri ve
normlart tanimlamak i¢in “kurum” terimini kullanmistir (yazilarinin bazi kisimlarinda
yerlesik davranig kaliplart diye de ifade etmistir). Veblen'in kurumlara iliskin analizi,
toplumsal ve ekonomik kalkinmaya iligkin evrimsel bakis agisiyla yakindan baglantilidir.
Bu kurumlar gelenekleri, yasalari, dini uygulamalar1 ve ekonomik faaliyetleri de

icermektedir.
Ona gore kurumlar, yalnizca bireysel aligkanliklar degil, sosyal etkilesimleri ve iligkileri

yapilandiran kolektif olgulardir. Bireylerin ve gruplarin faaliyet gosterdigi bir ¢ergeve

saglarlar (Veblen, 1899: 105-107).
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Veblen kurumlarin tarihsel ve evrimsel siireglerin iiriinii oldugunu da vurgulamistir. Ona
gore kurumlar, degisen cevresel ve sosyal kosullara yanit olarak zamanla gelisme gosterirler.
Bu degisimin dogasina gore, Veblen kurumlar1 dinamik ve statik olarak iki genel baglik

altinda degerlendirmistir.

Dinamik ve Statik Kurumlar: Veblen, degisime uyum saglayan ve tepki veren kurumlar ile
degisime direnen ve statiikoyu koruyan kurumlar arasinda ayrim yapmak i¢in “dinamik”™ ve

“statik” kurumlar terimlerini kullanmistir.

Dinamik Kurumlar: Onun tasnifine gore, bu kurumlar esnektir ve yeni kosullara uyum
saglama yetenegine sahiptir. Yeniligi, ilerlemeyi ve sosyal ve ekonomik uygulamalarin
sirekli gelisimine katki saglarlar. Bu kurumlar teknolojik gelismelere, ekonomik
degisimlere ve kiiltiirel doniisiimlere yanit olarak gelisir (evrimsel degisim). Bir alandaki
degisikliklerin digerlerinde daha fazla degisiklige yol actig1 kiimiilatif nedensellik siirecini
kolaylastirirlar. Bunlara Ornek olarak bilimsel arastirma kuruluslarini, teknolojinin
gelismesiyle dogan yeni endiistrileri ve toplumsal hayatin gelismesiyle ortaya ¢ikan yeni

zorluklarla basa ¢ikmak i¢in siirekli gelisen ilerici egitim sistemlerini gosterir.

Statik Kurumlar: Yine bu tasnife gore, statik kurumlar katidir ve degisime direnglidir.
Geleneksel diisiinme ve davranig bigimlerini siirdiiriirler, ¢ogu zaman ilerlemeyi ve
adaptasyonu engellerler. Bu kurumlar yenilik ve evrim yerine istikrar ve siireklilige oncelik
verir (statiikonun korunmast). Modast gecmis uygulamalari ve sosyal esitsizlikleri
siirdiirebilirler. Bunlara feodal toprak miilkiyeti sistemlerini, kati sinifsal yapilar ve

modernlesmeye direnen geleneksel dini uygulamalar 6rnek vermektedir (Veblen, 1914: 49).

Veblen, toplumun evriminin dinamik ve statik kurumlar arasindaki gerilimden 6nemli
ol¢iide etkilendigini de vurgulamistir. Ona gore, dinamik kurumlar ilerlemeye ve uyuma
katkida bulunarak ekonomik ve sosyal kalkinmayi tesvik eder. Bunun tersine, statik
kurumlar ise, geleneksel normlara bagl kalarak ve gerekli degisikliklere direnerek bu
stirecleri engeller. Bu tiir kurumlar arasindaki etkilesim, toplumsal evrimin yoniinii ve hizini
bicimlendirir (Dinar, 2013: 48 ve 61). Bu sekillenmenin 6zellikle iktisadi hayatta nasil

oldugunu onun perspektifinden yansitmaya calisalim.
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Veblen'in ekonomik hayata iligkin analizi, onun kurumlar, gelenekler, irk ve din
konularindaki anlayisiyla yakin iliski i¢indedir. Bu unsurlari, ekonomik davraniglar1 ve
yapilar1 sekillendiren ve etkileyen kritik bilesenler olarak goérmektedir. Veblen'in bu

unsurlarin her biri hakkindaki goriislerinin kisa bir 6zeti asagida yapilmaya c¢alisilacaktir.

Veblen, iktisadi anlayisini ortaya koydugu caligsmalarinda, kendi agisindan her biri ayni
zamanda birer kurum olan gelenek, itk ve din arasindaki etkilesimi arastirmis ve bu
faktorlerin tiiketici davranisini, toplumsal tabakalagsmayir ve ekonomik sistemi nasil

sekillendirdigini incelemistir.

Kurumlarin ve ekonomik faaliyetin cercevesi: Veblen, kurumlari, ekonomik faaliyetlerin
gergeklestigi cerceveyi saglayan yerlesik normlar ve uygulamalar olarak gérmekteydi. Ona
gore kurumlar, ekonomik siireglerin nasil organize edildigini ve ytiriitiildiigiinii etkiler. Hatta
bu agidan yasayan ekonomi (ekonomik olay ve olgular) ile ekonomi bilimi (iktisat) de baslt

basina birer kurum idi.

Uyum ve degisim: Kurumlar ekonomik ilerlemeyi kolaylastirabilir veya engelleyebilir.
Daha once de ifade ettigimiz gibi, ona gore, dinamik kurumlar teknolojik ve sosyal
degisimlere uyum saglayarak ekonomik kalkinmay1 tesvik ederken, statik kurumlar
degisime direnir ve ekonomik yenilik ve verimliligi engelleyebilir. Ornegin Veblen, 6zel
miilkiyet kurumunu 6zellikle zenginlik ve kaynaklarin az sayida kisinin elinde yogunlastigi
kapitalist toplumlar baglaminda esitsizlie ve verimsizlige yol a¢tig1 icin elestirmistir

(Veblen, 1914: 157).

Geleneklerin rolii: Gelenekler, ona gore, kusaktan kusaga aktarilan, miras alinan uygulama
ve inanglardir. Veblen, bu geleneklerin, isleri yapmanin yerlesik yollarini siirdiirerek
ekonomik davranisi sekillendirmede onemli bir rol oynadigina inanmaktaydi (kiiltiirel
sureklilik). Veblen, gelenegi; ekonomik yasamda aliskanliklari ve toplumsal normlari
etkileyen giiclii bir kurum olarak gérmiistiir. Genellikle nesiller boyunca aktarilan geleneksel
uygulamalarin, tiiketici tercihlerini ve toplumsal davranislar1 sekillendirdigini de
savunmugstur. Orne@in, “gdsterisci tiiketim” kavramiyla, geleneksel statii ve prestij
degerlerinin insanlar1 yalnizca faydalar i¢in degil, zenginlik ve toplumsal statiilerini
gostermek i¢cin de mal satin almaya nasil yonlendirdigini vurgulamistir. Ona goére bu

davranig, maddi mallar1 basar1 ve onurla iliskilendiren toplumsal geleneklerde derinden kok
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salmistir (Veblen, 1899: 35).

Degisime diren¢: Ona gore, geleneksel uygulamalar, yerlesik toplumsal diizenleri
bozabilecek yeni yontemlere ve yeniliklere direnerek ekonomik ilerlemeyi frenleyebilirler.
Buna ornek olarak da aylak smif arasindaki geleneksel gosterisci tiikketim egilimini
eserlerinde tartigmaya agmig ve bunu liretken ekonomik faaliyetlere katkida bulunmaktan

ziyade sosyal statiiyii ve slirekliligi korumanin bir yolu olarak gérmiistiir.

Irkin rolii: Veblen'in irk hakkindaki goriisleri biraz karmasik ve kendi i¢inde tartismalar
iceren bir yapidadir. Irki, biyolojik olmaktan ziyade toplumsal ve kiiltiirel farkliliklar
acisindan ele almustir. Irk hakkindaki goriisleri kendi zamanini yansitmaktaydi ama ayni
zamanda sosyal ve ekonomik hiyerarsileri mesrulagtirmak i¢in 1rk ayriminin nasil
kullanildigina da elestirel yaklasiyordu (sosyal ve ekonomik hiyerarsiler). Bu hiyerarsilerin

sosyal olarak insa edildigine ve statiikoyu korumaya hizmet ettigine inaniyordu.

Veblen, iktisadi faaliyetlerin gegirdigi tarihsel siireclerin, farkli irk gruplarimin kiiltiirel
Ozellikleri ve tarihsel deneyimlerinden etkilendigini One siirmiistiir. Bu o6zelliklerin,
genellikle kiiltiirel ve irksal kimliklere derinden islemis oldugunu diisiinmekteydi. Bahse
konu ozelliklerin, toplumlarin ekonomik faaliyetlere katilim bigimlerini, siirdiirdiikleri
meslek tiirlerini ve genel ekonomik basarilarini etkiledigine inanmaktaydi. Ancak, Veblen'in
itk iizerine yazilarindan bazilarmin kendi zamaninin 6nyargilarint yansittigini ve cagdas

bilim insanlar tarafindan elestirildigini de belirtmek gerekir (Kizilkaya, 2007: 177, 178).

Kiiltiirel Nitelikler: Veblen, farkl: irklarin, tarihsel ve sosyal baglamlarindan etkilenen farkl
kiiltiirel nitelikler ve ekonomik davranislarla iliskilendirildigini 6ne siirmiistiir. Ornegin, belirli
bir irka has basmakalip davraniglarin (stereotiplerin) ekonomik firsatlar1 ve sosyal hareketliligi
nasil etkiledigini incelemis, Amerikan toplumundaki farkli etnik gruplarin ekonomik rolleri

hakkindaki bulgular1 da tartismaya agmistir (Tilman, 1992: 5,166, 240).

Dinin rolii: Veblen'e gore din, ekonomik davranislari ve kurumlar sekillendirmede 6nemli
bir rol oynar. Ona gore din; bu etkiyi ortaya cikarabilecek bir dizi ahlaki kurallar dizgesi
saglar (ahldki ve etik yonergeler). Veblen, dini inanglarin ¢ogu zaman belirli deger ve
normlar1 tesvik ederek mevcut sosyal ve ekonomik yapilar1 gli¢lendirdigini savunmaktadir.

Dini inanglarin ve uygulamalarin, 6rnegin Protestan ¢aligma ahlaki gibi kurumlarin, bati
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tilkelerinde kapitalizmi besledigine inanmakta ve bunlarin ekonomik tutumlar etkiledigini
savunmaktaydi. Veblen dini, hem mevcut ekonomik yapilar1 giiclendiren bir istikrar giicii
hem de (dini hareketler statilkoya meydan okudugunda) olas1 bir degisim kaynagi olarak
gormiistiir. Ornegin, “Aylak Sinifin Teorisi”nde dini uygulamalarin, zenginler tarafindan
sosyal konumlarini hakli ¢gikarmak ve siirdliirmek i¢in nasil benimsenebilecegini incelemistir

(Veblen, 1899: 16 ve 156).

Ekonomik tercihlere gerekce: Ona gore, dini kurumlar ve inanglar, ekonomik
uygulamalar1 ve esitsizlikleri hakli gosterebilir. Ornegin, Veblen tarafindan vurgulandig
sekliyle Protestan ahlaki, kapitalizmin gelismesine yardimci olan siki c¢alismayr ve
tutumlulugu tesvik etmekteydi (Ayni konuya, goriislerinden etkilendigi Alman Tarih¢i Okul
icinde yer alan Max Weber de benzer bir yaklagimla egilmistir). Ona gore, Protestan ¢calisma
ahlaki, siki calisma ve ekonomik bagar1 gibi kapitalist degerleri desteklemekte ve bdylece

kapitalist sistemi gii¢lendirmektedir (Wrenn, 2020: 4 ve 5).

Modern Barbarlik ve Aylakhik: Veblen, basta endiistriyel kapitalizm olmak {izere,
zamaninin sosyoekonomik yapilarmi elestirmek icin “Modern Barbarlik” terimini ortaya
atmistir. Veblen, bu terimi; disa dontik, ilerlemeci ve uygar goriiniimlerine ragmen, modern
endiistriyel toplumlardaki yirtici, somiiriicii davraniglarin ve sosyal normlarin siirekliligini

tanimlamak i¢in kullanmustir.

Modern Barbarhgin Temel Unsurlar::

Yirtict Davramis: Veblen, teknoloji ve endiistrideki ilerlemelere ragmen, modern
toplumlarin hala daha 6nceki, daha barbar toplumlarinkine benzer “yirtic1” (baz: Tiirkge
kaynaklarda yagmaci; Veblen’in orijinal ifadesiyle: predatory) iggidiiler tarafindan
yonetildigini savunmaktaydi. Ona gore bu igglidiiler, iiretken ve isbirlik¢i araglar yerine,
sOmiirii, rekabet ve egemenlik yoluyla zenginlik, glic ve sosyal statii arayisinda kendini

gosterir. Veblen bunu, giiciin hakli kilindig1 barbar gegmisin bir devami olarak gérmiistiir.

Verimsizlik ve Israf: Veblen, pratik veya iiretken diisiincelerden ziyade, aylak sinifin statii
arzusundan kaynaklandigina inandig1 ekonomik sistemdeki verimsizlikleri ve israfi
elestirmistir. Ornegin, isletmeler genellikle toplumsal refah pahasina kar maksimizasyonuna

odaklanmaktadir. Bu da asir1 {iretime, c¢evresel bozulmaya ve toplumsal esitsizlige yol
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acmaktadir. Veblen bunlar1 modern barbarligin ayirt edici ozellikleri olarak gormiistiir.

Barbar Degerlerin Kiiltiirel Kalicihgi: Veblen, saldirganlik, rekabet ve kisisel kazang
pesinde kosma gibi, gecmisin barbar degerlerinin modern kiiltiirde de devam ettigini 6ne
stirmiistiir. Toplumsal kurumlara ve ekonomik uygulamalara derinden yerlesmis olan bu
degerler, ona gore, isbirlik¢i ve esitlik¢i toplumsal ilerleme potansiyelini zayiflatmistir.
Ozetle, Veblen'e gore “Modern Barbarlik™, servet, statii ve gii¢ pesinde kosmanin ekonomik
ve toplumsal faaliyetleri yonlendirmeye devam ettigi, onceki daha ilkel toplumlarda oldugu
gibi, modern endiistriyel toplumlarda da yirtici, somiiriicii davraniglarin devam etmesine

atifta bulunmaktadir.

Aylakhk Kavrami: Veblen’in tarif ettigi sekliyle aylaklik, sozliikteki ilk anlamiyla
(yapacak isi olmayan, bos gezen veya iisengec) degil, sahip oldugu bos zaman iiretici
olmadan gegiren, stirekli tiiketim faaliyeti i¢inde olan, sahip oldugu varlikla 6ne ¢ikmaya
cabalayan, caligmayan ama gosterise, pahali ve liikks mal ve ugraslar edinmeye yatkin bir

yasam tarzini ifade etmek icin kullanilmistir.

Aylak Simif: Veblen, en {inlii eseri olan “Aylak Sinifin Teorisi”’nde “aylak smif”1, servet ve
toplumsal konum araciligiyla tiretken islerden kaginan ve bunun yerine statiilerini gosteren
gosterisli tiiketim ve bos zaman etkinliklerine katilan bir grup birey olarak tanimlar. Veblen'e
gore bu aristokrat sinif, gergek ekonomik tiretkenlik ve toplumsal refah yerine israfci
tilketimi ve toplumsal ayrimi onceliklendirerek modern barbarligi temsil eder. Aylaklik
kavraminin yukarida bahsettigimiz cer¢evede, Tiirk¢e’ye bu sekilde ¢evrilmesinin nedeni
Veblen’in bu sinifi yansitmak i¢in kullandig: Ingilizce “Leisure Class” (leisure bos zaman
anlamina gelmektedir) tabiri gibi goriinmektedir. Bu terim onun yorumuyla, geliri zaten
yiiksek oldugu icin ¢alismaya ihtiyaci olmayan, “zamanin iiretici olmayan tiiketimi’ne
odaklanmis zengin sinif i¢in kullanilmigtir. Bunlar “hi¢ calismaya ihtiyacit olmayanlar”
olarak tanimlanmaktadir (zengin veya burjuva). Ona gore, bu smifin ortaya c¢ikisi, 6zel
miilkiyet kavraminin ortaya ¢ikisina kadar gétiiriilebilir (Veblen, Miilkiyetin Baglangici: The
Beginnings of Ownership, 1898: 361, 362) Zira tarihte, insanlarin temel ihtiyaglara yetecek
paradan (veya ekonomik degerden) fazlasini kazandiktan sonra, 6zel miilk edinme ve statii
kavramlarinin énem kazandig1 gézlenmektedir. Ozellikle Veblen’in yasadig1 dénemde (19.
ylzyilin son ¢eyregiyle 20. ylizyilin ilk ¢eyregi) bu smifa dahil olmak bir seref olarak

addediliyordu. Bireyin calismaya ihtiyact olmayacak kadar varlikli olmasi, onlart
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digerlerinden farkl bir tiiketim kalibiyla davranmaya itiyordu.

2.3.7. Aylak Sinifin Teorisi, Gosteris¢i Tiiketim ve Veblen Mallari

Bugiin diinya genelinde “Iktisada Giris” veya buna benzer isimlere sahip temel ekonomi ders
kitaplarinin hemen hepsinde “Veblen Mallar1” seklinde kategorize edilmis bir mal tipine
rastlayabiliriz. Bu mal tipi, ¢ercevesini yukarida cizdigimiz ve Veblen’in o iinlii eserinde
bahsettigi tipteki insanlarin tlikettigi mallar1 ifade eder ve genellikle, belirli bir fiyat
diizeyinin tizerinde fiyat yiikseldikce talebi artan mallar: tanimlar. Bu durum, iktisat ders
kitaplarinda, genel talep kanunun bir istisnasi olarak gecer; ¢iinkii talep kanununa gore fiyati
artan malin talebi diiser. Bazilar1 ders kitaplarinda bu kategorideki mallarin; ziippe, snop
veya gosteris mallart diye ifade edildigi de olur. Veblen, orijinal ad1 “The Theory of the
Leisure Class: An Economic Study of Institutions” olan ve Tiirk¢e’ye “Aylak Sinifin
Teorisi” basligiyla cevrilmis® 1899 tarihli eserinde bdyle bir mal tipi tanimlamamis olsa da;
kavram direkt olarak bu eserden ¢ikarilmistir ve ortak yorum onun kitabiyla uyumludur.
Ikinci Diinya Savasi’yla birlikte ana akim iktisat tarafindan gérmezden gelinen ve hizla
unutturulmaya calisilan Veblen, bu kavram sayesinde, ana akimin genel prensipleri
cergevesinde yazilmis kitaplarda hala kendine yer bulabilmektedir. Kitabin, onun en bilinen

eseri olmasinda bunun etkisi bliytiktiir.

Sovyet yazar ve siyasetci Nikolay Ivanovi¢ Buharin’in (Ingilizce Kaynaklarda Bukharin
seklinde gecer) cok benzer adda bir kitabi mevcuttur: Aylak Smifin “Iktisadi” Teorisi
(Veblen’in kitabmin ismiyle tek farki “Iktisadi” kelimesidir). Sovyetler Birligi’nin
kurulusunda etkin roller iistlenmis, Stalin doneminde hem payeleri yiikseltilip hem de en
sonunda devleti yikmaya c¢alismak suclamasiyla idam edilmis yazarin bu kitabinda yapilan
analiz, Marksist olmasindan dolay1 ¢ok farkli olsa da kavramsallastirmada Veblen’den
etkilendigini sdylemek yanlis olmaz (Veblen’in kitabinin ilk basim tarihi: 1899,
Buharin’inki 1917; kitabin ilk sayfasinda 1914’te yaziminin tamamlandig1 belirtilmistir

(Bukharin, 1927: 7).

? Bulabildigimiz kadartyla bugiline kadar Tiirkge'ye iic kez cevrilmis olan eserin en iyi terciimesi Eren
Kirmizialtin ve Hiisnii Bilir tarafindan yapilmistir (2015, Heretik Yayincilik). Digerleri: Enver Giinsel (2017,
Tutku Yaymevi) ile Zeynep Giiltekin ve Cumhur Atay (2005, Babil Yaynlarr).
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Aylak Sinifin Teorisi’'nde Veblen, yasadigi donemde artik en iist diizeyine ¢ikmis bu
davranig kalibinin nedenlerini ve kokenlerini sorgulayarak tarihsel gelisimini ortaya
koymustur. Rastlandigi aristokrat sinif i¢erisinde nasil yer ettigini gézler 6niine sererken, bu
siifin genel yasam aliskanliklarinin da genel bir teorisini ¢ikarmaya calismistir. Ancak
sunun da belirtilmeden gecilmemesi gerekir: Ona gore, her ne kadar gosteris¢i tiiketime
ozellikle bu sinif icinde daha ¢ok rastlansa da; bu, modern diinyada her sosyal sinifta
goriilebilecek bir durum haline gelmistir. Orijinal ifadesi conspicuous consumption olan
“gosterisci tilketim”, kisinin diger insanlara sosyal statiisiinii veya prestijini gostermek amaci
ile yaptig1 tiiketim olarak tanimlanabilir (Giileg, 2015: 63). Veblen, tiikketimin; temel olarak
yasamin devami i¢in yapilmasi gerektigini savunmustur. Tiiketimin bir statii araci haline
getirilmesini ve israfi dogru bulmamistir. Gosterisci tiiketimin alt sosyal siiflar tarafindan
da taklit edilmesini toplumsal bir mesele olarak algilamistir (Veblen, 1899: 39, 43, 58 ve

81). Bu kavramin “hedonik tiiketim” kavramiyla iliskisi Boliim 2.2.4°te belirtilmisti.

Veblen ger¢i tiiketimin biyolojik gereksinimlerin giderilmesinden ibaret olmadiginin
farkindadir. Ancak o, kiiltlirel evrimin sonucunda aylak bir sinifin ortaya ¢ikisini miilkiyet
kavraminin tarihiyle iliskilendirmektedir. Ona gore, servetin bu sinif elinde birikmesi, bu
kesimi el ile is gérmek zorunlulugundan kurtarmaktadir. Sinif aidiyeti, varlik sahibi olmay1
serefli bir konum olarak yiiceltmektedir. Bu algi dogrultusundaki yasam aligkanliklari,
aylaklig1 terbiyenin bir geregi ve servet sahibi olmanin kanit1 haline getirmektedir. Bu ¢esit
bir tiiketim, varligin iktisadi olmayan bir sekilde harcanmasi yoluyla aylak sinifin toplum
icindeki konumunu ve statiisiinii belirlemektedir. Ona gore, giindelik yasamin liiks ve
konforlu aracglar1 bu aylak simnifa aittir. Bunlar, “calismaya hi¢ ihtiyac1 olmayanlardir ve

calisanlarin olusturdugu artik degerlerle ge¢inmektedirler” (Veblen, 1899: 21-25).

Ozel miilkiyet, toplumsal hiyerarsiyi dogurmus, bu sinif icin mal ve hizmet kullanarak fayda
elde etme anlayis1 degiserek, miilkiyeti genisletip toplumsal hiyerarside o derece yiikselmek
temel amag¢ haline gelmistir. Ona gore bu sinif, 6zellikle onun yasadigir donemde, “asiri
harcamalariyla istiinliigiiniin reklamin1 yapmakta ve aylakliklarin1 diger simniflarin
gormesinden biiyiik bir zevk duymaktadir”. Bu kesim i¢in zenginlik, sinifi temsil eden tek
kriter degildir. Bu zenginligin sunulma bi¢cimi de Onemlidir. Onlar, diger toplumsal
kesimlerden gelecek tepkiye, kiskancgliga ve yergilere aldirmadan gosterisci tiiketimi,
cevresinde saygi uyandiracak bir edayla siirdiirmektedirler. Onun ¢izdigi g¢ercevede, bu

smiftakilerin algisina gore, bu tip bir tiikketime konu olan mal ve hizmetlerin fiyati, sagladigi
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faydaya nazaran daha yiiksek olmalidir. Bu, yapilan gosterisin amacina ulagmasin
saglamaktadir. Bu egilim hem zaman hem de para israfi igerir ve bu tip davraniglar

sergileyenler genellikle bu durumun da farkindadirlar.

Ulkemizde bunun sik rastlanan &rneklerinden birini sdyle verebiliriz: Fabrika sahibi bir
girisimei, verimliligi arttiracagini bildigi halde iscilerine verecegi iicreti kanunun veya
temaytllerin izin verdigi en diisiik diizeyde tutup buradan arttirdigi parayr miisrif bir
tilketimde Ornegin oynattigr dansoziin koynuna sokarak veya diigiinlerde yerlere sagarak
harcayabilmektedir. Veblen’in kitabinda verdigi ornek ise altin kagiktir. Degersiz bir
metalden yapilmis kasik kadar fayda saglayan bu alete, altindan yapilma bi¢imiyle sahip
olundugunda kisinin imajina deger ve saygimlik kazandirmaktadir. Onun ifadesiyle bu,
“itibarin parayla 6l¢iilmesidir”. Kitabinda bu anlayis1 sergileyen aylak sinifi tarif ederken
sOyle der: “Evlerini, is yerlerini, zenginliklerini, kiz ¢ocuklarin1 ve eslerini sahip olduklari
giicli sergileyecek araglar olarak gérmekteler. Onlar i¢in maddi varligin miisrifce tiiketimi,

asaletin ve ayricaligin gostergesidir” (Veblen, 1899: 59).

Veblen kitabinda “gdsterisei tiikketim” ile “gosterisci aylaklik” arasinda da bir ayrima
gitmektedir. Aylakligin sunulma bi¢iminde ¢aglar boyunca pek farklilik olmadigini, ancak
en iist sinifa ait olmasiyla gosterisci tiiketimden ayrildigini belirtmistir. Gosterisgi tiikketimin
ise sanayi toplumunda daha yaygin bir egilim oldugunu ve orta sinifta da goriilebilmesiyle
digerinden farklilastigin1 ifade etmistir (Veblen, 1899: 39, 61-64). Giiniimiiziin
arastirmacilart (6rnegin Ritzer), yasama bigimlerinin de {iriinlesmesinden yola ¢ikarak bu

ayrimin artik gegerli olmadigini diistinmektedirler (Giileg, 2015: 75).

Bireyler baskalariin yaptig1 davraniglar taklit eder ve boylece (bireysel ¢esitlilikten ziyade)
kaliplagsmis toplumsal davraniglar ortaya ¢ikar. Bizden dnceki kusaklardan devraldigimiz
aligkanliklar, bagkalarini taklit yoluyla gecen deneyimlerin olusturdugu bir kalip bigiminde
kurumsal bir yapiya ulasir (zaten Veblen kurumlarn aliskanliklarla bdyle
iliskilendirmektedir). Bu egilim, toplumsal bir siifin degisen ortam (tabiat veya toplum)
sartlarina basarili sekilde uyum saglamasiyla (adaptasyon) sekillenir. Davranislarin taklidi
sayesinde biitiin topluma yayilir. Yoksul insanlarin zenginleri taklit etmek istedikleri halde
bunu yapamamalari, Veblen’e gore, sosyalist hareketleri de doguran énemli etmenlerden
olan heves ve ozentiyi dogurur. Kitlesel tiiketim de bu taklit olgusuyla iliskilidir (alt gelir

grubundakilerin tist gelir grubundakilerin yasam tarzini taklit etmesi). Veblen, Aylak Sinifin
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Teorisi kitabinin 6nemli bir kismini bu sinifin tiiketim ve sosyal yasam kaliplarini

detaylartyla anlatmaya ayirmistir.

Veblen, bu tiir gosterilerin pratik bir islevi olmadigini, bunun yerine bireyin temel ihtiyaclar
disindaki mal ve hizmetlere harcama yapabilecek mali kapasiteye sahip oldugunu
gostermeyi amagladigimi ve st siifin sosyal hakimiyetini diger katmanlara ilettigini
belirtmektedir. Eserinde “gosteris¢i bos zaman” seklinde bir kategori de olusturur. Bu,
ekonomik olarak tiretken olmayan; ancak bireyin aylaklikla veya iiretken olmayan ugraslar
karsilayabilme kapasitesini sergilemeye yarayan faaliyetlerde bulunmakla gecirdigi
zamandir. Ornegin 6zel etkinliklere katilmak veya pahali hobiler edinmek seklindeki

davraniglar bu zaman tiiketimine 6rnek verilebilir (Veblen, 1899: 18-20).

Veblen’e gore zenginler, diger siniflarin taklit etmeye calistig1 bir standart belirler, ¢ogu
zaman kendi mali zararlarina olsa bile, sinirli imkanlara sahip olanlar1 bile benzer tiiketim
kaliplarini benimsemeye yonlendirirler. Bu taklit davranisini “parasal taklit” diye ifade eder
(pecuniary emulation; Tirkce’ye maddi oykiinme diye de cgevrilebilir). Ona gore, bu
Oykiinme (kiskanma, imrenme, takdir, onay ve taklidi igeren davranis), basar1 ve iistiinliglin
bir gdstergesi olarak servete duyulan toplumsal hayranlik tarafindan yonlendirilmektedir ve
toplumsal davranmisa derinden niifuz etmistir. Veblen, parasal Oykiinmenin yalnizca
ekonomik esitsizligi siirdiirmekle kalmay1p, ayn1 zamanda kisinin degerinin anlamli katkilar
veya yetenekler yerine goriinilir servete gore belirlendigi zararli toplumsal normlar1 nasil
yerlestirdigini de elestirmistir. Boyle bir sistemin enerjiyi ve kaynaklari iiretken ugraglardan

uzaklastirip israf¢1 ve hatta toplumsal olarak zararli davranislara yonelttigini savunmaktadir.

Veblen, bu davranig kalibinin sadece tliketim etkinlikleri i¢inde sinirli kalmadigini, iiretim
sahasinda da bir sekilde gozlemlendigini belirtmektedir. Yenilik veya toplumsal fayda yerine
kar ve statii arayisini tesvik ettiine inandig1 endiistriyel kapitalist sistemi bu agidan da
elestirmektedir. Kapitalizmin toplumu esitlik¢i bir sekilde iyilestirmedigini, bunun yerine
kiiciik bir azinligin (aylak sinifin) sinai iiretkenlikten orantisiz bir sekilde yararlanmasini
saglayarak sinifsal ayrimlar1 yogunlastirdigin1 savunur. Bu noktada Marksizme kayacak
sekilde bazi yorumlarda bulunur. Ona gore, zengin sinif, ig¢i sinifinin emegini somiirmekte,
elde edilen kar1 liretime veya toplumsal ilerlemeye anlamli bir katkida bulunmadan
gosterisei tiikketimi bu tip bir yasam tarzimi1 desteklemek i¢in kullanmaktadir (Veblen, 1899:
12-17).
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2.3.8. Uretken Olmayan Tiiketime Veblen’in Itiraz

Veblen yine kendine ait olan gosterisgi tiiketim kavramini1 ayn1 zamanda ““liretken olmayan
tikketim” diye de ifade etmistir (sonucu itibariyla insanin zihinsel ve diger tiir emege dayali
tiretim kapasitesine katkida bulunmayan tiiketim bi¢cimi anlaminda). Temel ihtiyaglar
karsilamak veya tiretken ekonomik faaliyetlere katkida bulunmak yerine, dncelikle servet ve
sosyal statiisiinii gostermek i¢in mal veya hizmetlere harcama yapma eylemini bu sekilde de
yorumlamistir. Ona goére ayak sinif, “comert harcamalar”in1 kendilerini ¢alisan siiflardan

ayirmanin bir yolu haline getirmisti.

Detayma Firma Teorisi (The Theory of Business Enterprise, 1904) adli eserinde girecek
sekilde, kapitalizme 6zgii ¢alisma yapisini da inceleyen Veblen, sinai sistemlerin toplumsal
olarak faydali liretimden ziyade kar1 6n planda tuttuklar1 i¢in verimsizlige yol a¢tigini dne
stirmektedir. Kaynaklarin toplumsal ihtiyaglar1 karsilamak yerine aylak sinifin liiksiinii ve
etkisini  siirdiirmeye yonlendirilmesinden dolay1l, kapitalizmin ashinda ilerlemeyi

engelledigini savunur.

Veblen, bu tiir ekonomik israfin yalnizca verimsiz degil; ayn1 zamanda esitsizligi pekistirdigi
ve iretken kullanimlar i¢in kaynak kithigina yol actigi i¢in aktif olarak zararli oldugunu
savunmaktadir. Ornegin, bu smif eliyle 6nemli kaynaklar liikks mallara, abartili mimariye
veya pratik ihtiyaglar karsilamak veya sosyal kosullari iyilestirmek yerine oncelikle
zenginligi sergilemeye hizmet eden etkinliklere ayrilmaktadir. Israfci tikketimin yiiceltilerek
toplumun kendi ilerleme potansiyelini baltaladigina, kibri yayginlastirdigina ve
stirdiiriilemez bir ekonomik modele katkida bulunduguna inanmaktadir. Veblen medeni
degerlerin kokenleriyle birlikte yeniden gozden gecirilmesini istemekte, toplumlarin prestij
odakl1 tiiketimden uzaklasip daha islevsel, esitlik¢i bir sisteme dogru ilerlemesi gerektigini
One siirmektedir. Ona gore, bireyler ve kurumlar; dis goriiniis yerine igerige, topluma katk1
ve toplumsal ilerleme yerine giice oncelik verdik¢e, toplumun zenginlik ve statiiye olan
saplantisi, nihayetinde ahlaki ve toplumsal bozulmaya yol agar. Veblen, aylak simifin
verimsizligini (ki bu sinif goziinde bir ise yaramak ve verimli olmak alt tabakanin ugrasidir)
ve ahlaki basarisizligin1 gozler Oniine sererek gosterisci tiiketim ve sosyal tabakalagma
izerine inga edilmis bir toplumun siirdiiriilebilirligini ve adaletini sorgulamaktadir (Veblen,

1899: 56-58).
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2.3.9. Veblen’in Firma Teorisi, Girisimcilik, Sanayi ve Finans Onderleri

Veblen'in kapitalizme yonelik kapsamli elestirisi i¢erisinde onun firma, girisimcilik ve
“endiistriyel ve finansal kaptanlar’in rolii hakkindaki fikirleri de yer almaktadir (bu
kesimlerin Onderlerini ifade etmek i¢in captain yani kaptan benzetmesini, “biiyiik is
stratejileri uygulamalarindan dolayr” kullanmustir). Ozellikle “Aylak Sinifin Teorisi” (1899)
ve “Miihendisler ve Fiyat Sistemi” (1921) gibi eserlerinde sergiledigi bu fikirleri kisaca

Ozetlemeye ¢alisalim:

Firma Teorisi: Veblen, firmalari; kar amaci giiden, siai bir amagtan ziyade finansal bir
amag tarafindan yonlendirilen kurumlar olarak gériiyordu. “Is” ile “endiistri” arasinda ayrim
yapiyordu. Veblen'e gore, isletme finansal kazanca odaklanirken, endiistri gergek iiretim
stirecini ve mallarin yaratilmasini ifade ediyordu. Veblen'e gore, kapitalist sistemin 6nemli
bir bileseni olarak firmalar, ekonominin verimliligine veya iiretkenligine katkida
bulunmaktan ziyade kar elde etmeyi oncelikli amag olarak goriiyor ve bu da siklikla yeniligi
(bugiinlin popiiler ifadesiyle inovasyonu) engelliyordu. Veblen, firmayi; yalmizca kar
maksimize etmeyi amaglayan ekonomik bir birim olarak degil, ayn1 zamanda sosyal ve
ekonomik gii¢c yapilar tarafindan sekillendirilen daha genis bir kurum olarak gériiyordu.
Veblen'e gore firmalar, verimlilikten ziyade, finansal manipiilasyon ve “parasal” ¢ikarlari
(kar ve servet birikimi) 6n planda tutan elitlerin ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket ederler. Bu,
Veblen'in toplumsal ve ekonomik iyilesmeye yonelik olduguna inandigi teknoloji ve

endiistriye odaklanma ile ¢elismektedir (Veblen, 1904: 101, 193 ve 194).

Girisimcilik: Veblen, girisimcilige iliskin geleneksel goriisleri elestirmistir. Girisimcilerin
(kendilerine siklikla finansal onderler [financial captains] olarak atifta bulunmustur);
iiretken yeniligi yonlendirme konusunda isteksiz olduguna inaniyordu. Bunun yerine,
genellikle gercek teknolojik ilerleme ve verimlilik pahasina, serveti giivence altina almak
icin piyasa kosullarini1 manipiile etmekle daha c¢ok ilgileniyorlardi. Veblen'e gore,
girisimciler geleneksel anlamdaki yenilikgilikle daha az ilgilenmislerdir. Onlar iktisadi
hayatta, kaynaklar tizerinde kontrol saglamak i¢in finansal sistemleri manipiile eden bireyler
olarak islev gormiislerdir. Ona gore, “is adamlar1’” nadiren teknolojik ilerlemeyi veya
yeniligi yOnlendirir, genellikle finans ve endiistri arasinda aract olarak hizmet eder ve

spekiilatif faaliyetler yoluyla gii¢ ve servet biriktirmeye odaklanirlar (Tilman, 1992: 262).
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Sanayi ve Finans Onderleri: Veblen, biiyiik endiistriyel ve finansal kurumlari kontrol eden
“sanayi Onderleri” ve “finansal onderler” fikrini ortaya atmistir (o, bizim onder olarak
cevirdigimiz kelimeyi captain olarak kullanmistir). Veblen'e gore bu insanlar, {iretken
inovasyon veya endiistriyel ilerlemeden ziyade; oncelikli olarak karla motive olmuglardir.
Kisa vadeli finansal kazanglar1 ve servet birikimini Onceliklendiren uygulamalara girisip
genellikle toplumsal refahin ve uzun vadeli ekonomik istikrarin zararina c¢alismiglardir.
Veblen, is ve finans alanindaki seckinlerin, ekonomik kararlar tizerinde dnemli bir etkiye
sahip olduklarini diistinmekteydi. Bu dnderler, kurumsal kontrol ve finansal operasyonlar
yoluyla giicii pekistirmeye odaklanmislardi. Veblen, bu kesimi, ekonomik istikrarsizliga ve

verimsizlige sebep olduklar icin elestirmistir (Edgell, 2015: 126 ve 134).

Veblen’in iktisadi literatiire yaptig1r katkilar, bu ¢alismanin smirlarin1 asan bir diizleme
yayilmaktadir. Burada hepsini sayamayacagimiz i¢in, ancak soyle bir 6zet yapmakla
yetinelim: O i¢inde yasadig iktisadi diizeni cesitli agilardan elestirmekle kalmamis, bu
diizenin temel yapitaglarini iktisadi bir ekol olusturacak Ozgiin bir bakis agisiyla
yorumlayarak analiz etmis, bunun teorik altyapisini olusturmus, karsit fikirde olanlarin bile
kullanacag1 yeni kavramlar ortaya koymus, iktisadi olay ve olgular ile iktisat tarihine 151k
tutacak bir metodoloji gelistirmistir. Bu metodolojinin ana akim iktisada hizmet edebilecek
Ozellikle sayisal araclardan yoksun olmasi bir bakima takipgilerinin bu agig1 giderecek
yeterli cabay1 gostermemesinden kaynaklanmistir. Oysa sonraki alt boliimde gorecegimiz
lizere, en yakin takipcileri aslinda bu yolun da Oniinii agmis, ampirik caligmalariyla
Kurumsal Iktisada uygulamali bir zemin hazirlamaya baslamist: (Commons ve Mitchell’in
resmi gorevleri dolayisiyla yaptigi ve yaptirdigi sayisal/istatistiksel analizler). Onlarin
gayreti Kurumsal Iktisada boyle bir katkiy1 saglamis olsa da; Veblen’ci tutumdan ana akima
yakin bir noktaya kaymalariyla birlikte, politik iktisat ve iktisat sosyolojisi agirlikli bir

zeminden uzaklagmalarina neden olmustur.
2.4. Orijinal Kurumsal iktisadin Veblen Disindaki Kuruculari: Commons ve Mitchell
Orijinal Kurumsal Iktisat icinde Veblen disinda adi mutlaka bahsedilmesi gereken iki

iktisatet Commons ve Mitchell’dir. Simdi bu iktisatgilarin yasam Oykiilerini kisaca

Ozetleyerek fikirlerinden ve iktisadi literatiire yaptiklar1 katkilardan 6zetle bahsedelim.
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Uzun siire gorev yaptigi {iniversitenin adindan dolayr Kurumsal Iktisadin Wisconsin Okulu
kurucusu olarak anilan John Rogers Commons (1862-1945), teorik ve uygulamali iktisat
alaninda pek ¢ok eser vermistir. 17 kitabin ve 50'den fazla makalenin yazar1 veya ortak
yazar1 olarak yogun bir akademik faaliyet icinde olmustur. ABD’de ekonomiyle baglantili
bir¢ok kamu kurulusunda da gérev yapmis olan Commons, hem kamu politikast hem de
iktisat teorisi alanlarinda 6zgiin bir yaklagim benimsemistir. Bireysel olarak veya 6grencileri
araciligiyla, 1930'larin New Deal doneminde ABD’de sosyal iyilestirmeler igeren hukuki
diizenlemelerin ¢ogunun tasarlanmasinda etkili olmustur (Ramstad, 2000: 107). Amerikan
Sanayi Toplumunun Belgesel Tarihimi hazirlamak ve bu konuda ders vermek {iizere
Wisconsin Universitesi'ne giren Commons, eserini 1909-1911 yillar arasinda 11 cilt halinde
yayimlayip bu iiniversitede toplamda 30 yil caligmistir. Kariyerinin sonuna dogru, kendi
deneyimlerine dayali olarak “bireysel eylemin kontroliinde, ozgirlestirilmesinde ve
genisletilmesinde kolektif eylem” olarak tanimladigi kurumlarin ekonomik yasamin
yiiriitiilmesindeki roliine odaklanmis ve calismalar1 giderek Kurumsal iktisat iizerine
yogunlasmistir. Son yillarni, kurumlar 6nem bakimindan hak ettikleri yere yerlestirerek
kapsamli bir politik iktisat teorisi gelistirmeye adamistir. Bu ¢abanin tiriinii olarak Kurumsal

Iktisadin ABD’de yerlesmesinde énemli katkilar1 olmustur (Ramstad, 2000: 108, 109).

Basyapit1 olarak kabul edilen Kurumsal Iktisat: Politik Ekonomideki Yerinde Commons,
cikar catigmalarinin ve kolektif eylem halinde olugsmus kurumlarin ekonomik yasamdaki
rolii hakkinda genellemelerde bulunarak bunlarin mahiyetini agiklamaya ¢aligmistir. Bu
calismasinda ayrica (geleneksel olmayan) metodolojik onyargilar: (daha sonra 'biitliinciilik’
olarak nitelendirilen bir yonelimle) tasvir etmeye calismis ve bu yonelim sayesinde “kendi
Kurumsal Iktisat teorisini” gelistirmistir. Bu teori, baslarda Veblen ile giiclii baglar1 olsa da
sonradan, fikirlerinin ana akim teoriyle temelde ¢elismedigine dair stirekli 1srar1 nedeniyle

ondan ayrilan bir ¢izgide ilerlemistir (Ramstad, 2000: 114).

Commons, Veblen’in kendilerinden etkilenmis olmay1 reddettigi Alman Tarih¢i Okulu ile
Kurumsal iktisat arasindaki bag1 agik sekilde vurgulamakla kalmamis, Kurumsal Iktisadin
interdisipliner 06zelligini de belirginlestirmistir. Bunu yapmak i¢in, hem sendikalist,
komiinist, vb. farkli alanlarda c¢alisan iktisat¢ilarin goriislerini de dikkate alma geregini
vurgulamis hem de psikolojinin Kurumsalci anlayistaki yerini genisletmistir. Ancak bu
ikincisi, Veblen’den farkli bir yaklasimi tercih ettigi alanlardan biridir. Veblen evrimci

anlayisina daha uygun buldugu davranis¢i psikolojiyi (hatta buna i¢giidiisel psikoloji de
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denebilir) yeglerken; Commons, kurumlarin varligini siirdiirmede iktisadi davranislar
yonlendiren, pazarlik ve arabuluculuga imkan veren bir uzlasma (miizakere) psikolojisini
daha elzem gordiiglinii belirtmektedir. Cesitli psikoloji yaklasimlarinin iktisatla bagini
sorgulayan Commons, bunlarin ¢ogunu bireyci kabul ederken Dewey’in yaklasimini
toplumsal olarak degerlendirmistir. Ona gore, iktisadin temel aktorlerinden olan bireyin
psikolojisi, onun iktisadi davranigini belirlerken, bu siire¢ kusaklar boyunca, bireyin karakter
Ozellikleri yaninda, diger bireylerle ve mevcut kurumlarla karsilikli iliski ve etkilesim iginde

evrilmektedir (Celebi, 2019: 37).

Commons, tarihsel siirecte iktisadi yapilarin ortaya ¢ikmasinda insanla meta arasindaki
iliskinin 6neminden hareketle, iktisadi teoriye dayanak teskil edecek bir birim olmasi
gerektigi sonucuna varmistir. Bu birimin islem oldugunu diisiinmektedir. Onun anlayisinda
islem, hem insan-meta, hem insan-insan ve hem de insan-toplum arasindaki iliskilerde
yiirtirliikkte olan siire¢lerdir. O, islem terimiyle daha ¢ok miibadeleyi (degisim, degis tokus,
aligveris vb.) kastetmekte; bircok yerde ikisini ayni anlamda kullanmaktadir. Ancak
caligmalarinin  biitiinline bakarak, terimi sadece bu anlamiyla degil; kurumlarin
olugmasindaki kilit rolii nedeniyle, psiko-sosyal bir ¢ercevede daha genis bir anlamda

kullanmis oldugunu séyleyebiliriz.

Kisilerin ve kuruluglarin (6rnegin firmalarin) meta ile iliskisindeki yeri nedeniyle,
“miilkiyet” kavramina da 6zel bir 6nem vermis oldugunu ve bunu edinilmis mallar ile ayn
anlamda kullanmadigin1 gériiyoruz. Ona gore, eserleriyle Klasik Iktisadin hazirlayici
fikirlerini muhataplarina asilayan John Locke’tan beri, bu ayrim 6zellikle géz ardi edilmistir.
Yerlesik ahlak anlayis1 ve hukuki yap1 sayesinde, edinilmis mallarla miilkiyet ayn1 kabul
edilerek 6zel miilkiyete mesruiyet kazandirilmistir. Cilinkii ona gore, insanlar arasi iktisadi
iligskiler bagimlilik ve ¢atisma eksenli olarak ilerlemekte ve miilkiyet bu iki yonelimin
nesnesi olmaktadir. Ancak bagimlilig1 uyum gibi algilamamak gerekmektedir. Ona gore
kaynaklarin sinirliligi nedeniyle kitlik en temel sorundur ve bundan dolay1 iktisadi iligkiler
uyumdan ziyade catisma ekseninde ilerler. Bu sartlar altinda, Adam Smith’in “gériinmez
el”i iddianin aksine piyasalar piiriizsiizce uyumlulastiramaz. iktisadi teorinin birimi olan
islem; aliskanlik, gelenek ve hukuk araciligi ile tanimlanmaktadir. Toplumsal davraniglar
ozellikle aligkanliklarin ve geleneklerin belirlemesinden dolay, iktisadi teoriye temel teskil
edecek islem kavrami cercevesinde, mallarin miibadelesi yerine haklarin miibadelesinin

inceleme odaginda yer almasi gerektigini savunmaktadir (Derya, 2017: 1096).
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Commons, Veblen’in ortaya koydugu sekliyle Kurumsal Iktisadi, Neoklasik Iktisadin tam
karsisindaki konumundan etmekle gercekte ¢igirindan ¢ikartmis olmakla beraber, analitik
katkilar1 ve Kurumsal Iktisatla bagim kopartmamasindan dolayi, biisbiitiin ekol disinda da
degildir, diyebiliriz. Onun birbirine karsit gibi duran bu iki yoniinii, yine onun su iki veciz
ifadesiyle ozetleyebiliriz: “Kapitalizm icin bir glinah kegisi artyorlardi. Ama ben sistemi
kullanilamaz hale getirmedim, regiile ettim” (Commons'a atfen [1934: 118] Bilir, 2018: 17).

“Kurumsal Iktisat, piir iktisadin bir devamidir” (Commons’a atfen [1936: 241] Bilir, 2018: 18).

Veblen ve Commons’la birlikte Orijinal Kurumsal Iktisadin kurucular1 arasinda sayilan bir
diger iktisatg1 da Wesley Claire Mitchell’dir (1874-1948). 1896 sonbaharinda Chicago
Universitesi'ne girmis, John Dewey ve Thorstein Veblen’in 6grencisi olmustur. Her ikisinin
de gen¢ Mitchell tizerinde biiytiik etkisi olmus ve onlarin sayesinde klasik iktisat ¢izgisinden
uzaklagsmigtir. Mesleki hayati boyunca korudugu kurumsalcir bakis acisim1 bu sekilde
gelistirdigi anlasilmaktadir. Schumpeter ve Veblen gibi Mitchell de ekonominin bir tahsis
mekanizmasi olarak incelenmesi gerektigini savunmustur. Ekonominin aslinda i¢ine gomiilii
oldugu daha genis toplumsal ve Kkiiltiirel yapinin bir pargasi olarak degerlendirilmesi
konusunda 1srar etmistir. Ancak bu sayede dogru bir sekilde anlasilabilecegi ve takdir

edilebilecegini savunmustur (Klein, 2000: 417).

Mitchell profesyonel yasammin biiyiik bir kismini is gevrimlerini'® incelemeye adamus;
sonunda ekonomik istikrarsizligin gelisen ekonominin ayrilmaz bir parcasi oldugunu ve
ancak kurumsalc1 perspektifle en iyi sekilde anlasilabilecegini gormiistiir. Is cevrimlerinin
istikrarsizli§in yalnizca bir yonii oldugunu tespitle, bunlarin ekonominin tamamindan
kaynaklandigini ve ona geri yansidigimi diistinmiistiir. Sonucta istikrarsizligi anlamak,
ekonomilerin nasil biiyiidiiglinii ve degistigini anlamak anlamina geliyordu. Bu vesileyle
giristigi ¢aba onu, gelisen ekonominin dogasini diisiinmeye ve ardindan hicbir zaman
tamamlamay1 basaramadig1 ekonomi teorisi lizerine bir kitap yazmaya yoneltmistir (Klein,

2000: 418).

Mitchell, Orijinal Kurumsalcilar i¢inde 6zellikle Neoklasikler arasinda itibar1 en yiiksek olan
iktisat¢1 olarak bilinmektedir. Bunun sebebi, onun Columbia Universitesi'ndeyken basladig

nicel arastirmalar alanindaki yogun calismalaridir. Biiyiik oranda Mitchell’in kurulusunda

10 Is cevrimleri (business cycles), ekonomilerin biiyiime trendi etrafinda artma ve azalma yoniindeki
dalgalanmalari ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Ongan, 2011).

39



ve yonetiminde gorev aldigit NBERdeki (National Bureau of Economic Research: Amerikan
Ulusal Ekonomik Arastirmalar Biirosu) faaliyetleri sayesinde, ABD; tiim {ilkeler igerisinde
muhtemelen en detayli tarihsel istatistik setine sahip olmustur. Mitchell'in katkilariyla,
ekonomik istikrarsizlifin sebeplerini incelemeye yonelik istatistiklerin kapsami ve
karmagiklig1 artarak; ulusal gelir muhasebesini, fon akigini, uluslararasi ticareti ve modern
ekonominin neredeyse tim uygulamali alanlarin1 kapsayacak sekilde genislemistir (Klein,
2000: 419, 420). ABD dolar1 degerinin tarihsel seyri, iktisadi konulardaki kanuni mevzuat
diizenlemeleri ve piyasa verileri (iicretler, fiyatlar, karlar, faizler, kira gelirleri, vb.) ile

tilkeler arasindaki karsilagtirmalar da bu ¢aligmalara dahildir.

Mitchell'in kurumsalciligi Neoklasikler tarafindan gozden kagirilmaya calisilmis olsa da
kantitatif yontemlere vurgusu nedeniyle modern ekonomik arastirmalara olan etkisi
stirmektedir. Bu durum, Kurumsalci bakis i¢cinde basta tezat gibi goriinse de (¢iinkii Veblen
Neoklasikleri asir1 soyutlayict ve sayisal analizlere indirgenmis yapisindan dolay1
elestiriyordu), aslinda bu tutum pratik sorunlarla ilgilenme ve toplumun ekonomik yarari
icin uygulanacak politikalara ampirik kanitlar pesinde kosma yoOneliminden dolayzi,
Kurumsalct bakis ile tam bir uyum i¢indedir. Bundan dolayi, 1920'lerde ve 1930'larda
Mitchell'in ad1 Veblen’le birlikte ¢okca anilmis ve Kurumsal Iktisat, kantitatif iktisatla
iliskilendirilmistir (Bilir, 2018: 22).

Her ne kadar Commons, dogum yil1 ve uzun meslek yasamindan dolay1 kronolojik olarak
Mitchell’dan once geliyor olsa da Kurumsaler kimligi daha ¢ok 1924’ten sonra
belirginlestigi i¢cin ve Mitchell’in bu alandaki ¢alismalar1 daha eski oldugundan, Mitchell’i
Veblen’in hemen ardindan gelen bir Kurumsal Iktisatc1 saymamiz gerekecektir. Gegmiste
hocaligin1 yapmis olan Veblen'le benzer sekilde, evrimsel bir bakis agisini benimseyen
Mitchell, iktisadin temelde insan davramsinm bilimi oldugunu ve Neoklasik Iktisat
teorisinin, Ozellikle de ekonomik rasyonalite fikrinin gergekleri aciklamada yetersiz
kaldigim1 diistinmektedir. Ciinkii ona gore, iktisat teorisinin evrimsel dogasi, kurumsal
iliskilerin insan davranis1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Evrimsel yaklasim, ekonomik faaliyetlere ve insan dogasina klasik iktisat¢ilardan farkl
bakmayr miimkiin kilmaktadir. Ona gore, insan dogasini anlamak icin bireysel hazci
psikolojiyi kullanmak, iktisat¢iyr yanlis sonuglara gotiirecektir. Bunun yerine evrimci
bakisla gelistirilecek bir iktisat teorisi, insan dogasini, bir arastirma konusu olarak ele alacak,

iktisadi faaliyeti incelerken ister istemez kurumlara biiylik bir 6nem atfedecektir. Ciinkii
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kurumlar, bireylerin davranisini standarda oturtarak eylem aligkanliklari olusmasina sebep
olmaktadirlar. Ona gore, amaclar icglidiilere dayanmakta; rasyonel davranig, ancak bu
amaclara ulasirken islevsel bir ara¢ olarak devreye girmektedir. Bu tiir araglar aligkanlik
haline gelmis eylem bigimleridir. Insanlarm davramslarmi sekillendiren toplumsal yapi
olarak kurumlar, firma amaglar1 da dahil olmak iizere, onlarin isteklerini biiyiik dl¢lide
etkilemektedir. Bu nedenle Mitchell, insan zekasinin ve davranisinin 6nceden belirlenmis

kriterlere gore birlestirilip degerlendirilebilecegine inanmaktaydi (Celebi, 2019: 33 ve 47).

Frederick Mills, Mitchell'in yazmay: planladig iktisat teorisi hakkinda su sekilde 6zetledigi
tutarli bir 'kavramlar ve inanglar' sistemi gelistirdigini belirtmektedir:

1. 19. ylizyilin entelektiiel yanilgisina karsi, bir inceleme konusu olarak nesnel davranisa
yapilan vurgu,

2. Iktisat bilimini, insan davramsg: bilimlerinden biri olarak géren anlayis,

3. Somut gergeklikle ilgilenmek ve ekonominin amacinin, insanlarin ge¢imini sagladigt
kurum ve stiregleri anlamak olduguna dair inang. Ona gore, bu anlayisa yonelik mevcut tiim
araclar iktisatci tarafindan kullanilmalidir. Ancak iktisadin nihai amaci, kendi i¢ tutarlilig
ugruna, degerlendirilecek bir kavramlar biitiiniinii formiile etmek degil, gercgekligin
anlasilmasidir.

4. Para kurumlarinin ve genel olarak para ekonomisinin, ¢cagdas ekonomik siireclerin
anlasilmasinda merkezi 6neme sahip anahtarlar sagladigi inanci,

5. Newton'un denge kavraminin aksine, iktisadi olaylarda siralanma olgusu (baska bir
deyisle kiimiilatif ardisik bliylime kavrami),

6. Iktisadi incelemelerin baslangictan itibaren varsayimsal sonuglarin test edilmesine izin
verecek sekilde cercevelenmesi gerektigi fikri: Garantili sonuglara ulasmanin yolu olarak
akil ve gozlemin karsilikli etkilesimine olan derin inang,

7. Gergeklere dayali bir bilgi birikiminin kiimiilatif biiylimesini saglamanin bir araci
olarak istatistiksel dl¢lime duyulan giiven: Bu tlirden bir kantitatif temel bilgi, yalnizca
hipotez testlerini saglamakla kalmayacak, ayn1 zamanda yeni hipotezlerin filizlenmesi i¢in

bir ortam olusturacaktir (Klein, 2000: 422, 423).

Mitchell’a gore, makinelesme stireciyle birlikte gelisen finansal piyasalar ve para ekonomisi,
iktisadi krizleri tetiklemistir. Ona gore para, iktisadi faaliyetleri belirleyen temel
etmenlerden biridir ve kapitalist diizende kurulan hemen her isin birincil amaci para

kazanmaktir. Ancak bu durum ayni zamanda kapitalizmin yumusak karnidir. Ciinkii
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kapitalizmde para kazanma ve iiretim, birbiriyle ¢elisen amagclardir. Ihtiyaglari
karsilayabilecek diizeyde iiretim yapmak toplumsal bir fayda; kar1 maksimize edecek sekilde
liretim ve satig ise bireysel bir fayday1 temsil eder. Veblen’in de dikkat ¢ektigi bu ikilik,
Mitchell tarafindan is ¢evrimleri 6zelinde para kurumlarinin ekonomik performansa
etkisinin arastirilmasi seklinde incelenmistir. Mitchell’a gore piyasa, ekonomiyi uzun
vadede istikrara kavusturabilecek veya kisa vadede dengeye getirebilecek bir sistem degildir

ve istikrardan ziyade oynakliga zemin hazirlamaktadir (Dinar, 2014: 64).

Piyasa toplumsal refahin garantorii olmadigina gore, Mitchell bu rolii devlete vermekte, bu
acidan Veblen’le benzesmektedir. Devletin ekonomik konularla ilgili yetkililerinin, bu asli
gorevleri yerine getirme konusunda yeterince basarili olamadigini1 da gerekgeleriyle birlikte
kabul etmektedir. Gerekgelerden bazilarin1 sdyle siralamaktadir: Devletin  ekonomik
konularda gorevlendirilen (veya secilen) yetkilileri agisindan, kamu refahi ¢ogunlukla
birinci derecede onemli bir amag degildir (giiniimiizde daha ¢ok 6zel sektor igin teorize
edilen olan asil-vekil problemi kamu i¢in de gegerlidir). Ayrica kamu yarar1 oldukg¢a bulanik
bir kavramdir ve ona nasil ulasilacagi net degildir. Bu amacla 6nerilen birbirine muhalif
politikalarin etkinligi gorelidir. Bunlar1 degerlendirmek i¢in bile diisiince farkliliklarina
dayali genis bir yorum alan1 birakilmistir. Kamunun kendi mali problemleri (6rnegin denk
biitce) de bulundugundan, parasal standartlar cercevesinde diisiinme aligkanligi, devlet
adamlig1 ile ticari girisimcilik arasinda bir yol izledikleri izlenimini uyandirmaktadir.
Mitchell, devletin toplumsal amaclarin pesinden ticari yontemlerle kosmaya zorlandigin
kabul etmekle beraber, bu konuda hedeflere ulagsma konusunda is adamlarina
giivenmemektedir. Hala devlet, temel ekonomik sorunlara 6zel sektorden daha yakin
goriinmektedir. Ciinkii hala elindeki giicle, ihtiyaclarin onceliklerini tespit etmek ve tam
olarak beceremese de gidermeye calismak gibi ayricalikli bir konuma sahiptir. Halbuki is
adamlar1 bu amagclar1 6teleyip piyasanin iiretim talepleri i¢inde sadece karli olanlar1 dikkate

alirlar.

Ekonomik hayatin toplumsal hedeflerine ulasma amaciyla devletin elinin altinda bulunan
arag, iktisadi faaliyetler lizerindeki kontrol ve yonlendirme giiciidiir. Devlet bu giiciinii,
isglicline saglanan sosyal haklar, calisma siirelerine getirilen sinirlamalar, tesvikler,
kisitlamalar, devlet destegi olmadan kazangsiz olan islere dogru piyasay1r yonlendirmeye
calismak, i¢ piyasay1 koruyucu glimriik tarifeleri, belirli mallarin iiretimine verilen prim ve

stibvansiyonlar gibi miidahalelerle yapar (Mitchell, 1913: 36 ve 37).
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Ekonomiye devlet miidahalesinin dozu nasil ayarlanacaktir? Bir iktisadi faaliyetin yerine
getirilmesi konusunda sz sahibi 6zel sektor mii yoksa devlet mi olacaktir? Mitchell, buna
karar verirken Ol¢iit olarak toplumsal refahi esas alir. Bu iki kurumdan toplumsal refahi
hangisi daha iyi tesvik ederse onun séz sahibi olacagini dngdriir. Buna 6rnek olarak da
toplumsal refahi iyilestirici yondeki devlet miidahalelerini gosterir (Dinar, 2014: 66).
Donemin Keynesyen politikalariyla ortiisen bu anlayis, sinirli da olsa kendini kanitlama

imkan1 bulmustur.

2.5. Kurumsal Iktisadin Veblen’den Sonraki Yolculugu

Thorstein Veblen'in 1929'daki 6liimiinden sonra, Kurumsal Ekonomi ekolii, Veblen'in ortaya
koydugu temel fikirleri miras olarak devralarak farkli yonlere dogru hareket etmis, cesitli
doniisiimler gecirmistir. Orijinal Kurumsal iktisat olarak adlandirilan ilk nesil kurumsal
iktisat¢ilar, Veblen'in neoklasik ekonomiye yonelik elestirisini temel almaya calismistir.
John R. Commons ve Wesley C. Mitchell gibi isimler, Veblen'in fikirlerini genisleterek
ekonomik analizde toplumsal, yasal ve tarihsel baglamlarin Onemini vurgulamistir.
Odaklandiklar1 temel konular ekonomik davranisi sekillendirmede kurumlarin (kurallar,
normlar, gelenekler) rolii, ekonomik karar almanin bireysel degil kolektif temeli, ekonomiyi
dinamik ve tarihsel siirecler tarafindan sekillendirilmis olarak géren ekonomik sistemlerin

evrimsel dogasi olmustur.

Ozellikle John R. Commons, isgiicii piyasalari, yasal cerceveler ve devletin ekonomik
faaliyetleri diizenlemedeki rolii iizerinde dururken, Wesley Mitchell, is g¢evrimleri ve

ekonomik veri toplama konusundaki ampirik ¢alismalara 6nemli katkilarda bulunmustur.

20. yiizyitlin ortalarinda, Neoklasik Iktisat, matematiksel modeller, denge ve bireysel
rasyonaliteye odaklanan bir anlayisla, akademi diinyasinda baskin hale geldik¢e Kurumsal
Iktisadin etkisi azalmistir. Keynesyen ve daha sonra da Monetarist Iktisadin yiikselisi de
kurumsal yaklasimi golgede birakmustir. Bu doénemde, Kurumsal Iktisat, ana akim
ekonominin tercih ettigi matematiksel olarak titiz yaklasimlara kiyasla daha betimleyici ve
daha az “bilimsel” olarak goriilityordu. Ancak, Kurumsalcilar, ekonomik davranisin yasal,

kiiltiirel ve sosyal cercevelere derinlemesine yerlestigini vurgulamaya devam etmislerdir.
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2.5.1. ikinci Kusak Kurumsal iktisat ve Veblen’in Etkiledigi Diger Iktisatcilar

Neoklasik  Iktisadin ~ smirlamalarini  elestirmelerinden ve ekonomik  davranisi
sekillendirmede toplumsal, tarihsel ve kurumsal faktorlerin 6nemini kabul etmelerinden
dolay1, goriislerini Veblen’den sonra da Kurumsal Iktisat ¢er¢evesiyle uyumlu bir sekilde
gelistirmeye devam eden bazi iktisatcilar fkinci Kusak Kurumsal Iktisatcilar olarak kabul
edilmisler ya da en azindan Kurumsal Iktisat’tan oldukea etkilendikleri vurgulanmustir.

Onlar bu goriisleri ortaya koymaya yonelten siire¢ birkac temel faktor altinda 6zetlenebilir:

a) Neoklasik Iktisadin Elestirisi: Bu akademisyenlerin her biri, Neoklasik varsayimi
elestirmis; bireylerin “yalnizca faydayr veya kar1 maksimize etmeye dayali kararlar alan
tamamen rasyonel aracilar olarak™ hareket ettigini reddetmistir. Neoklasik odak noktasinin
soyut modeller oldugunu ve iktisadi denge fikrinin asir1 basit ve ekonominin gerceklerinden
kopuk oldugunu gorerek biiyiik sirketlerin giiclinii ve tiiketici tercihlerini manipiile etme
yeteneklerini elestirmislerdir. Insanin karar alma siirecinde genellikle irrasyonel oldugunu
ve toplumsal karsilastirmalardan etkilendigini vurgulamislardir. Kurumsal ekonomik
stireclerin ekonomik sistemlerin Neoklasik modellerin gérmezden geldigi toplumsal, siyasi
ve kiiltiirel baglamlara gomiilii oldugunu savunmuslardir. “Rasyonel se¢im teorisi” ve
“piyasa dengesi” elestirisi, bu diisiiniirleri; geleneksel ekonomik modellerin Gtesine
bakmaya ve sirketler, hiikiimetler, sendikalar ve sosyal normlar gibi ger¢ek diinya

kurumlarinin, ekonomik sonuglari nasil sekillendirdigini kesfetmeye yoneltmistir.

b) Evrimsel ve Tarihsel Yaklasimin Etkisi: Kurumsal Iktisadin, 6zellikle Veblen
tarafindan gelistirilen sekliyle, temel bir 0zelligi, ekonominin evrimsel dogasina
odaklanmasidir. Bu, ekonomilerin sosyal, teknolojik ve kurumsal faktorlere yanit olarak
zaman iginde gelisip degistigi anlamina gelir. Tkinci Kusak Kurumsal Iktisatcilarin cogu,
ekonomilerin izole bir sekilde var olmadigi, ancak tarihsel evrimin ve sosyal yapilarin
tirtinleri oldugu fikrini savunmustur. Veblen'in teknolojik degisime odaklanma yaklasimini
genisleterek teknolojik ilerlemelerin ekonomik ilerlemeyi yonlendirdigini, ancak kurumlarin
genellikle geride kaldigini ve ekonomide gerginlikler yarattigini savunmuslardir. Tarihsel ve

sosyal evrime bu odaklanma, ekonomileri genellikle duragan ve tarih dis1 olarak ele alan

Neoklasik modellerle keskin bir tezat olusturuyordu.
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¢) Gii¢ ve Esitsizlife Odaklanma: Bu disiiniirlerin ¢ogu, gii¢ dengesizliklerini ve
ekonomik esitsizligi ele alma niyetiyle yola ¢ikarak, bu sorunlarin, kurumlarin isleyisiyle
sik1 siktya bagh oldugunu gérmiislerdir. Ekonomik giiclin esit olarak dagitilmadigini ve
piyasalarin tek basina bu esitsizlikleri gideremeyecegini vurgulamislardir. Toplumdaki
biiylik kurumlar (sirketler, ordu ve hiikiimet) kontrol eden kiiciik bir gruplara (elitler) ve
bunlarin ekonomik ve sosyal sonuclari nasil sekillendirdigine odaklanmiglardir. Bu
akademisyenler, kurumsal, politik veya sosyal kurumlar tarafindan yaratilan gii¢

dengesizliklerinin incelenmesi ve ele alinmasi gerektigine dair bir inanc1 paylasiyorlardi.

d) Ampirik ve Ger¢ek Diinya Analizine Vurgu: Ikinci Kusak Kurumsal Iktisatcilar,
Neoklasik soyut modellere odaklanmanin aksine, ampirik aragtirma ve ger¢ek diinya
uygulamalarina vurgu yapma egilimindeydi. Idealize edilmis piyasalarla pek ilgilenmemis,
gercek kurumlarin (yasal sistemler, sosyal normlar, firmalar ve hiikiimetler) iktisadi

davranisi nasil sekillendirdigi konusuna egilmislerdir.

e) Sosyal Bilimlerde Interdisipliner Biitiinlesme: Bu bilim insanlarmm Kurumsal iktisatla
uyumlu goriisler gelistirmelerine yol agan bir diger 6nemli siireg, sosyoloji, siyaset bilimi,
psikoloji ve tarih alanlarini iktisada entegre eden disiplinler aras1 yaklagimlariydi. Ekonomik
sistemlerin sosyal iligkilere nasil gomiilii oldugunu ve onlardan bagimsiz olmadigini
anlamak ic¢in antropoloji ve tarihten yararlanmiglardir. Bu disiplinler arasi yaklagim,
ekonomilerin, diger sosyal yapilardan izole bir sekilde anlasilamayacagi goriislini
giiclendirdi. Bu diisiiniirler, ekonomiyi toplumsal, tarihsel ve politik baglamlarla i¢ ice
gecmis bir yapi olarak anlamaya calismislar ve ekonomik analizin kurumlarin davraniglari

ve sonugclari sekillendirmesinin karmasik yollarini hesaba katmasi gerektigine inanmislardir.

Ikinci Nesil Kurumsal iktisatgilar, ampirik arastirma, hukuki analiz ve sosyal faktdrleri
ekonomik calismalara entegre ederek Veblen'in ¢alismalarin1 genisletmislerdir. Veblen'in
Neoklasik ekonomiye yonelik siipheciligini ve karsithigmi siirdiirmiisler ve kurumlar
tarafindan sekillendirilen ekonomik sistemlerin dinamik ve evrimsel dogasina

odaklanmislardir (Ozgelik ve Ozveren, 2015: 31-34).
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2.5.2. ikinci Kusak Bashca Kurumsal Iktisatcilar ve Iktisat Literatiiriine Katkilar

Kanadali-Amerikali bir iktisat¢1 olan John Kenneth Galbraith (1908-2006), kurumsal gii¢
ve kitlesel tiiketim elestirileriyle taninan, diplomat ve kanaat 6nderiydi. 20. yiizyilin 6nde
gelen aydinlarindan biri olarak, genis bir okuyucu kitlesi i¢in ¢esitli ekonomik konular
hakkinda yazilar yazmistir. Onun 6zellikle kurumsal gii¢ ve piyasa odakli ekonomilerin
smirlamalar1 hakkindaki elestirisi, Kurumsal Iktisat gelenegiyle yakindan ortiismektedir.
Galbraith, Amerikan Kapitalizmi (1952) adli kitabinda, modern ekonomilerde biiyiik
sirketlerin 6nemli bir giice sahip oldugu ve genellikle piyasalar1 bozdugu fikrini ortaya
atmistir (karsit giicler kavrami). Ona goére ABD’nin temel ekonomik sorunlari artik esitsizlik
ve kaynaklarin yanlis tahsisi, ozellikle egitim ve altyapr gibi kamu mallarimin ihmal
edilmesiydi. Biiylik firmalarda 6nemli kararlar alan bir grup kurumsal yonetici, mithendis ve
uzmandan olusan “tekno yapimin” (teknostriiktiir) yikselisini vurgulamigtir. Piyasanin
goriinmez elinden ziyade, bu kurumsal yoneticilerin ekonomik sonuglar {izerinde daha fazla
kontrole sahip oldugunu ve kurumsal denetime olan ihtiyaci giiglendirdigini savunmustur.
Modern ekonomilerin toplumsal refahi saglamak i¢in devletin aktif miidahalesine ihtiyag

duydugunu vurgulamistir (Alkan, 2015: 35).

Davranigsal iktisat, gelir esitsizligi ve ekonomik karar almada duygularin rolii iizerine
caligmalariyla taninan Amerikali bir iktisat¢1 olan Robert Harris Frank (1945-) ise Cornell
Universitesi'nde profesorliik yapmistir. Hem akademik hem de popiiler kitlelere yonelik ¢ok
sayida kitap yazmistir. Frank; esitsizlik, rekabet ve statii arayan davranig gibi gergek diinya
sorunlarma ekonomik analizler getirmesiyle tanmir. Ozellikle rasyonel karar alma
konusundaki Neoklasik varsayimlara yénelik elestirisinde Kurumsal iktisatla 6nemli
derecede oOrtlisen yonler bulunmaktadir. Frank, statii arama davranisinin tiiketim kaliplarin
nasil bozdugu ve optimum olmayan toplumsal sonuglara nasil yol agtigin1 kapsamli sekilde
incelemistir. Insanlarm tiiketim kararlar1 baskalariyla karsilastirmalarla yonlendirildiginde,
piyasalarin tek basina kaynaklari verimli bir sekilde tahsis edebilecegi fikrini
elestirmektedir. Frank, bireylerin Onyargilar, duygular ve toplumsal etkiler nedeniyle
genellikle tamamen rasyonel olmayan sekillerde hareket ettigini savunmaktadir. Bu etkilerin
piyasalari fiyat mekanizmalarindan daha fazla sekillendigini vurgulayarak Kurumsal iktisat
gelenegini desteklemistir. Frank, rekabet¢i piyasalara yonelik elestirisinde, bunlarin
esitsizligi nasil iirettikleri ve sosyal ve davranigsal dinamikleri nasil hesaba katmadiklar

konusunda Kurumsal Iktisatla ortiisen goriisler ortaya koymaktadir (Gokhale Institute of
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Politics and Economics, 2021: WEB, tek sayfa).

Clarence Edwin Ayres (1891-1972) ise Veblen'in fikirlerini, 6zellikle onun iiretimde
mekanik siirece yonelik elestirisini gelistirmistir. Teknolojik gelisimin kiilttirel ve kurumsal
faktorlerle nasil etkilesime girdigini incelemistir. Ayres, ekonomik ilerlemeyi
sekillendirmede teknoloji ve kurumsal dinamiklerin 6nemine inanmaktaydi. Ekonomik
Ilerleme Teorisi (1944) adl1 eserinde, bu alandaki ilerlemelerin, genellikle toplumsal ve
kurumsal adaptasyonu geride birakarak ekonomik dengesizliklere yol agtigin1 savunmustur.
Ayres’in Kurumsal Iktisada baslica katkisi, Veblen’in ilk kez &ne siirdiigii teknoloji ile

kurumlarin karsithigi kavramini yeniden yorumlamasidir (Ozgelik ve Ozveren, 2015: 32-35).

1974 yilinda Nobel Ekonomi 6diilii alan Isvecli ekonomist Karl Gunnar Myrdal (1898
1987), hem Veblen'den hem de Commons'tan etkilenmistir. Ozellikle ekonomik gelisme ve
esitsizlik baglaminda, ekonomideki sosyal kurumlarin ve normlarmn rolii iizerine yaptigi
caligmalarla taninmaktadir. Myrdal''ln dairesel ve kiimiilatif nedensellik teorisi,
kalkinmadaki ilk avantajlarin kurumsal mekanizmalar araciligiyla kendilerini gliclendirme
egiliminde oldugunu ve az gelismis bolgeleri daha da fakirlestirdigini vurgulamistir. Yazdigi
eserler, ABD Yiiksek Mahkemesi'nin 1954 tarihli kamu okullarinda ik ayrimeciligim
yasaklayan kararinda etkili olmustur (Sawyer, 2000: 424-432).

Veblen'in kurumsal analiziyle, 06zellikle de piyasalarin toplumsal kurumlara nasil
yerlestirildigine yonelik elestirisine katilan Karl Polanyi’nin (1886—-1964) “6zsel
ekonomisi”, ekonomik sistemlerin Ozerk olmadigini, toplumsal, kiiltiirel ve politik
cercevelere yerlestirildigini vurgulamaktadir. Kendini diizenleyen piyasanin bir efsane
oldugunu, ekonomik faaliyetin her zaman toplumsal kurumlar tarafindan yonetildigini ve
ekonomilerin kiiltiirden ayr1 bir sekilde igslemek yerine, farkl kiiltiirel baglamlarda isledigini
savunmustur. Piyasa reformlarinin sonucu olarak ortaya ¢ikan refah devleti islevlerinin
yeniden diizenlenmesi gerektigini iddia etmistir. Ona gore, bu islevler, yeniden dagitma
yoluyla bir sosyal koruma mantigi giitmekten ziyade, 6zel sektore firsat yaratmaya

yaramaktadir (Giider ve Atalay, 2022: 139 ve 142).

Adolph Lowe (1893-1995) ise ekonomik planlama ve toplumsal kurumlarin ekonomik
faaliyeti yonlendirmedeki rolii {izerine yaptign calismalarla Kurumsal Iktisada katkida

bulunmustur. Ekonomik sistemlerin yapisal dinamiklerine odaklanarak piyasalarin tek
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basina tam istihdami ve bilylimeyi saglayamayacagini; ekonomik sonuglar1 yonlendirmek

icin kurumsal miidahalelerin gerekli oldugunu savunmustur (Arestis ve Sawyer 2000: 376).

2.5.3. Veblen’in Etkiledigi Diger Baz1 Diisiiniirler

Veblen'in etkisi Kurumsal Iktisadin 6tesine, ekonomi ve sosyolojinin diger dallarma kadar
uzanmistir. Charles Wright Mills, sosyolojide Veblen'in iktidar elitlerine ve toplum
tizerindeki etkilerine yonelik elestirisini benimsemistir. Herbert Simon, dogrudan bir
Kurumsalct olmasa da, kurumlar i¢indeki karar almanin davranigsal ydnlerinden
etkilenmistir. Onun da ele aldig1 bu kavram, Veblen'in rasyonel ekonomik aktdrlere yonelik

elestirisiyle uyumludur.

2.6. Veblen’in Elestirel Cercevesinden Kopus ve Yeni Kurumsal Iktisadin Dogusu

Thorstein Veblen'in elestirel cercevesi, ekonomik davranista sosyal ve kiiltiirel faktorlerin
roliinii vurgulayarak ve geleneksel Neoklasik ekonomiyi elestirerek kurumsal ekonominin
temelini atmist1. Yaklasimi, bireysel rasyonel secim ve denge modellerine giivenmek yerine,
aligkanliklarin, kurumlarin  ve evrimsel siire¢lerin ekonomik faaliyetleri nasil
sekillendirdigini anlamaya odaklaniyordu. Orijinal Kurumsal Iktisatta, Neoklasiklerin fayda
maksimizasyonu ve piyasa verimliligine yaptigi vurgu siirekli elestirilmisti. Veblen,
ekonomik sistemlerin toplumsal normlar ve teknolojilerdeki degisikliklere yanit olarak
evrimlestigine inantyordu. Kiigiik degisikliklerin daha biiyiik, patika bagimliligina yol agtigi
“kiimiilatif (birikimsel) nedensellik” roliinii vurgulamisti. Ona gore, yasalar, sosyal normlar
ve aligkanliklar gibi kurumlar, ekonomik davranisi sekillendirmede kritik bir rol oynuyordu.
Ana akim iktisadin insan davranmisinin ve sosyal yapilarin gerg¢ek diinyadaki
karmagikligindan uzaklasma seklini elestirmisti. Veblen'in kapitalist sistemlere yonelik
stipheciligi, liretken verimlilikten ¢ok statii, gosterisli tiiketim ve gii¢le ilgilenen "aylak sinif"

kavramina bagliydi (Chavance, 2019: 40 ve 41).

Veblen'in ¢ercevesi, ekonomik teorinin statik modellerine yonelik bir elestiriye dayaniyordu
ve ekonomik dinamikleri anlamada sosyokiiltiirel ve evrimsel faktorlerin 6nemini
vurguluyordu. Ancak bu yaklasim, matematiksel modellemeyi, bireysel rasyonaliteyi ve
piyasa dengesini vurgulayan neoklasik ekonominin yiikselen hakimiyeti tarafindan 20.

ylizy1ilin ortalarinda golgede birakildi. Bu siirecte onun bazi tespitlerini koruyan; ancak daha
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fazla metodolojik kesinlik arayan yeni yaklagimlara dogru bir kayma goriildii. Bu egilimlerin
sonucunda “Yeni Kurumsal Iktisat” akimi ortaya ¢ikti. Yeni Kurumsal iktisadin (New
Institional Economics) ortaya ¢ikisi, Veblen'in Orijinal Kurumsalciligindan onemli bir
kopusu isaret ediyordu (Bu ekolii, Ayres’in kurumsalcilig1 savunan diger ekollerden farkini
ortaya koyup, Allan Garfield Gruchy’nin de isimlendirdigi Neo-institional Economics [Neo-
Kurumsal Iktisat] ekoliiyle karistirmamak gerekir) (Blaug, 1974). Bu tez icinde Ayres, Ikinci
Kusak Kurumsalcilar iginde sayildigi i¢in -ki yabanci literatiiriin ¢ogunda da bu goriis
hakimdir- Neo-Kurumsal Iktisada 6zel bir yer ayrilmamustir. Yeni Kurumsal iktisat,
kurumlarin ekonomik performansi nasil yapilandirdigina odaklanmis ancak bu ekol,
Neoklasik teoriyle daha uyumlu bir ¢ergeve i¢ine girmistir. Yeni Kurumsalcilarin ulagtigi
son nokta itibartyla (kurumlarin iktisadi hayattaki yeri ve etkisi disinda) Orijinal Kurumsal

Iktisatla bir bag1 yoktur. Bu yeni akimin temel baz1 dzelliklerini siralayacak olursak:

a) Islem Maliyetlerine ve Verimlilize Odaklanma: Yeni Kurumsal Iktisat,
ozellikle Ronald Coase gibi akademisyenlerin ¢alismalar1 araciligiyla, dikkati
islem maliyetlerine, miilkiyet haklaria ve so6zlesmelere kaydirdi. Bu ekol, genis
kiiltiirel ve evrimsel elestirilere odaklanmak yerine, kurumsal diizenlemelerin
islem maliyetlerini nasil en aza indirebilecegini ve piyasa aligverislerindeki
verimsizlikleri nasil azaltabilecegini arastirmaktaydi. Buna karsin Orijinal
Kurumsal iktisat, aliskanliklarda, geleneklerde ve ekonominin daha genis

sosyopolitik baglaminda evrimsel degisimi vurgulamaktaydi.

b) Rasyonel Secim: Veblen, ekonomik modellerdeki bireysel rasyonaliteye
siipheyle yaklasirken (daha dogru bir ifadeyle iktisadi kararlardaki mutlak
akilciligr reddederken), Yeni Kurumsal iktisat rasyonel se¢im teorisini kendi
ekoliine (Herbert Simon’dan beri siiregelen) “sinirli akilcilik” bigiminde entegre
ederek bireylerin ve kuruluglarin kurumsal baglamda tesviklere nasil yanit
verdigini incelemistir. Bu, Veblen'in evrimsel ve sosyolojik yaklagimindan

somut bir farklilik anlamina gelmektedir (Senalp, 2007: 62 ve 63).

¢) Ampirik ve Nicel Arastirmalara Odaklanma ile Analitik Cerceve: Yeni
Kurumsal Iktisat, kurumlarin ekonomik sonuglari nasil etkiledigini agiklamak
icin birtakim iktisadi modeller gelistirerek deneysel analize daha fazla vurgu

yapmistir. Karsilagtirma yaparsak, Veblen'in yaklasimi daha yorumlayici ve
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niteldi, tarihsel ve sosyolojik tespitlere dayaniyordu. Daha disiplinler arasi idi ve
genellikle antropoloji, sosyoloji ve siyaset bilimini kendi savlarin1 desteklemek
icin kullanmaktaydi.

d) Kurumlarin Rolii: Hem Veblen hem de Yeni Kurumsal Iktisat, kurumlarin
onemini kabul ederken, Yeni Kurumsal Iktisat, kurumlarm belirsizligi nasil
azaltigim1 ve ekonomik etkilesimleri nasil kolaylagtirdigini vurgulamistir
(6zellikle North). Veblen ise kurumlarin gii¢ dinamiklerini nasil siirdiirdiigii,
davraniglar1 nasil kontrol ettigi ve bazen verimsizlikleri nasil besledigi ile daha
fazla ilgilenmisti. Yeni Kurumsal lktisat, bireylerin tesviklere yanit veren
(akilciligr  smirli da olsa) rasyonel aktorler oldugunu ve kurumlarin
davranislarin sekillendirdigini varsaymaktaydi. Oysa Orijinal Kurumsal iktisat,
kurumlarin kendilerinin zaman i¢inde organik olarak nasil evrimlestigine daha
fazla vurgu yapip genellikle bireysel degil kolektif diizeydeki degisime
odaklaniyordu (Faundez, 2016: 392-395, 402, 403).

Yeniler, kurumlarin énemini kabul ederken, Veblen'in evrimsel ve elestirel ¢ergevesinden
uzaklasarak, bunun yerine ekonomik sistemleri anlamak i¢in ¢ercevesi daha belirli ve
rasyonel secim temelli bir yaklagimi tercih etmekteydi. Bu gegis, ekonomik sonuglari
sekillendirmede kurumlarin roliinii hala kabul ederken, ekonomide teorik modelleme ve

ampirik analize dogru daha genis bir degisimi yansitiyordu.

2.7. Bashca Yeni Kurumsal Iktisatcilar, Iktisat Literatiiriine Katkilar ve Fikirlerinin

Orijinal Kurumsal iktisatla Celisen Yonleri

Yeni Kurumsal Iktisat, Neoklasik Iktisatta algilanan eksikliklere yamit olarak ortaya
cikmistir. Ekonomik olgular1 kurumlar, yasal diizenlemelerle insan etkilesimlerini yoneten
gayr1 resmi normlar merceginden acgiklamaya calismistir. Buna karsilik, genellikle Orijinal
Kurumsal Tktisat okulu, iktisadi sistemlerde kiiltiiriin, normlarmn ve aliskanliklarin roliine
daha fazla odaklanmis ve resmi yapilara ve ekonomik tesviklere daha az dikkat ¢cekmisti.
Aslinda sayilar1 epey cok olmakla birlikte, Yeni Kurumsal Iktisatta etkinlikleri bakimindan

en ¢ok one ¢ikan isimler ve iktisat literatiiriine katkilar1 agagida siralanmaya ¢alisilmistir:

a) Ronald Harry Coase (1910-2013): 1960 tarihli “Sosyal Maliyet Sorunu” adli

makalesinde gelistirdigi Coase Teoremi ile linlenmistir. Bu teorem, sifir iglem
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maliyeti kosullart altinda taraflarin miilkiyet haklarinin baglangigtaki tahsisinden
bagimsiz olarak dissalliklart ¢ézmek icin nasil verimli bir sekilde miizakere
edebileceklerini vurgulamaktadir (Coase, 1960). Daha onceki 1937 tarihli
calismasi1 Firmanin Dogasi, firmalarin neden var oldugunu agiklamak i¢in iglem
maliyetleri fikrini ortaya koymustu. 1991 yilinda Nobel Ekonomi 6diilii kazanan
Coase, firmalarin; piyasalarda fiyat mekanizmasini kullanmanin maliyetlerini en
aza indirmek icin ortaya ¢iktigini savunmaktaydi. Onun islem maliyetleri
hakkindaki fikirleri, Yeni Kurumsal Iktisadin temel tas1 haline gelmistir. Coase,
islem maliyetlerinin genellikle miikemmel piyasa sonuglarini engelledigini
vurgulayarak kurumlarin (yasal ¢erceveler, firmalar, vb.) bu maliyetleri azaltmak
i¢in nasil ortaya ¢iktigin1 anlamak adina iktisat literatiiriine bir ¢cerceve saglamis
oldu. Bu egilim, Veblen'in kapitalist sisteme yonelik daha genis elestirisiyle

celismekteydi.

b) Douglass Cecil North (1920-2015): North, Ekonomik Tarihte Yapi ve Degisim
(1981) ve Kurumlar, Kurumsal Degisim ve Ekonomik Performans (1990) vb.
caligmalarinda tarihsel analizi ekonomik teoriyle biitlinlestirmistir (onun bu
metodu gelistirdigi donem, Robert William Fogel ve Simon Kuznets’in basini
cektigi kliometri'! anlayisinin yayginlastid1 zamanlara denk diismektedir). North,
iktisadi kalkinmanin, islemlerdeki belirsizligi azaltan kurumlarin evrimine biiyiik
Olciide bagli oldugunu savunmustur. Calismalari, resm1 kurumlar (yasalar gibi) ve
gayr1 resmi kurumlar (gelenekler gibi) arasinda ayrima giden ve her ikisinin de
ekonomik performansi sekillendirmede Onemli oldugunu belirten bir
cercevededir. Kurumlarin zaman iginde evrimleserek ekonomik kalkinmay1 nasil
sekillendirdigine odaklanmistir. Bu ¢alismalar, Yeni Kurumsal Iktisada tarihsel
bir boyut getirmekle beraber rasyonel se¢im modellerine olan baglilig
stirdiirmiistlir. North, kurumlarin dinamik dogasini ve uzun vadeli ekonomik
degisimdeki rollerini vurgulayarak, bazi iilkelerin neden digerlerinden daha
verimli bir sekilde gelistigini acgiklamistir. Biliylimeyi tesvik etmede miilkiyet

haklarinin ve siyasi yapilarin 6nemini vurgulamigtir. Bu egilimleri, Veblen’in

1 Kliometri, iktisat tarihi arastirmalarinin istatistiksel yoOntemlerle desteklenmesi gerektigini savunan
anlayistir. Douglass C. North bu terimi, kendisinin ortaya koydugu “Yeni iktisat Tarihi” kavrami ile aym
anlamda kullanmaktaydi. Bu anlayis, "iktisat teorisi ile nicel yontemlerin tarih ¢aligmalarina uygulanmasi”
olarak ozetlenebilir. Bu egilim, iktisat tarihini anlatidan, matematiksel bir forma doniistiirmeyi, iktisadi teoriyi
nicel yontemlerle, yeni ve gdzden gegirilmis verilerle ve en son tekniklerle birlestirmeyi amaglamaktaydi.
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ortaya koydugu ¢ergevede Orijinal Kurumsal iktisatla karsilastirirsak, Veblen’in
sosyokiiltiirel evrimle daha fazla ilgilenmis ve fayda maksimizasyonuna
odaklanmay1 elestirmis oldugunu goriiriiz. Buna karsin North'un c¢aligsmasi,
ekonomik tesviklere dayali analitik bir ¢ergeve kullanmis ve ekonomilerin
kurumsal yapilarla iligkili uzun vadeli performansina odaklanmistir. North,
Kurumlar, Kurumsal Degisim ve Ekonomik Performans (1990) ve Robert
Thomas’la birlikte yazdig1i Bati Diinyasimin Yiikselisi (1973) gibi eserleri
sayesinde Robert Fogel ile birlikte, 1993 Nobel Ekonomi Odiilii'ne layik

goriilmiistiir.

¢) Oliver Eaton Williamson (1932-2020): Coase'un fikirlerini, 6zellikle firmalar
icindeki yOnetim yapilar1 ve hiyerarsiler etrafinda pekistirmistir. Piyasalar ve
Hiyerarsiler (1975) ve Kapitalizmin Iktisadi Kurumlar: (1985) adli eserlerinde
Williamson, firmalarin ve diger hiyerarsik yapilarin, belirli kosullarda islem
maliyetlerini piyasalardan daha etkili bir sekilde azaltabildikleri icin var
olduklarin1 savunmustur. Ayrica “smirl rasyonalite” kavramini ortaya atmis ve
ekonomik organizasyonu anlamanin merkezine firsat¢ilik kavramini oturtmustur.
Onun cabasi, belirli ekonomik faaliyetlerin neden piyasa yerine firmalar i¢inde
organize edildigini anlamaya caligmaktaydi. Ortaya koydugu teorik cergeve,
belirli ekonomik kosullara yanit olarak ortaya ¢ikan kurumsal bigimlerin
cesitliligini agiklamaya yardimci olmustur (2009 yilinda Elinor Ostrom ile birlikte
aldiklar1 Nobel Ekonomi 6diilii gerekcesinde aciklandigr sekliyle). Williamson'in
yaklagimi, kurumlarin piyasa islemlerindeki catismalar1 ¢ozmeye nasil yardimci
oldugunu vurgulayip verimlilik ve islem maliyetlerine odaklanarak biiyiik 6l¢iide
Neoklasik ekonomik teoriye dayaniyordu. Orijinal Kurumsal iktisat ise verimliligi
Olgmek i¢in net bir analitik ¢erceve sunmadan kurumlarin sosyal ve politik

boyutlarina vurgu yapma egilimindeydi (Celebi, 2019: 198-201).

d) Elinor Ostrom (1933-2012): Nobel Ekonomi Odiilii kazanan ilk kadin iktisatci

olan Ostrom, miisterek dogal kaynaklarin (balik¢ilik veya ormanlar gibi)

“ortaklarin trajedisi”!> nedeniyle kagimilmaz olarak asir1 kullanildigi fikrine

12 Ik kez Garrett Hardin tarafindan 1968'de tanimlanan bu terim, herkese a¢ik bir merada hayvanlarini otlatan
bir ¢obanin dogaya nasil zarar verebilecegi drnegi lizerinden, siirl bir diinyada bireyin faydasimi sinirsiz
arttirmaya zorlayan bir sistemin bulundugunu iddia etmektedir. Bu anlayisa gore, ortak mallar; faydasindan
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meydan okumustur. Ortaklari Yonetmek (1990) adli eserinde, topluluklarin
genellikle bu kaynaklari disaridan bir zorlamaya ihtiya¢ duymadan siirdiirtilebilir
bir sekilde yonetmek i¢in karmasik yonetim yapilar1 gelistirdigini gostermistir.
Onun ¢alismalari, gayri resmi ve grup temelli yonetimin; kaynaklarin tahsisinde,
resmi (devlet) uygulamalar veya piyasa ¢Oziimleri kadar etkili olabilecegini
gostererek Yeni Kurumsal iktisadin analiz cercevesini genisletmistir. Yerel
kosullara bagl olarak pratikte ise yarayan kurumsal diizenlemelerin gesitliligini
vurgulamistir. Bu egilimi Orijinal Kurumsal Iktisadin metoduyla karsilastirirsak,
kaynak y6netimi sorunlarina yanit olarak John R. Commons gibi teorisyenlerin ilgi
odagina emek ve toplumsal ¢atismalar1 almasina karsilik, Ostrom’un bireylerin nasil
kendi kendilerini orgiitlediklerine ve kurumlar olusturulurken mikro diizeydeki
etkilesimlere odaklandigini s6yleyebiliriz. Yazarin diger bir nemli eseri Toplu Eylem

Icin Kurumlarin Evrimi dir (1990) (Celik ve Sagbas, 2020: 39-42).

e) Armen Albert Alchian (1914-2013): Babasi Erzurum dogumlu (1884) Ermeni
bir Osmanli vatandasi olan ABD’li ekonomist Alchian, miilkiyet haklarma ve
bunlarin ekonomik davranis1i belirlemedeki rollerine odaklanmistir. Harold
Demsetz ile birlikte yazdigi 1973 tarihli Uretim, Bilgi Maliyetleri ve Ekonomik
Orgiitlenme baslikli makalesinde, firmalarin ortaya ¢ikmalarinda, iiretimde bilgi
asimetrisi ve izleme sorunlarini ¢6zme amacinin etkisini arastirmigtir. Miilkiyet
haklar1 teorisine yaptig1 katkilar, ekonomistlerin farkli miilkiyet yapilarinin (6zel,
kamusal veya toplumsal miilkiyet) ekonomik sonuglar1 nasil etkiledigini
aciklamaya yardimci olmustur. Onun caligmalari, ¢ogu Yeni Kurumsalci gibi,
Orijinal Kurumsal Iktisadin biitiinsel ve kurumsal evrim tabanli yaklasiminin
aksine, rasyonel se¢im teorisi ve ekonomik verimlilige dayaniyordu. En 6nemli
eseri “Uretim, Bilgi Maliyetleri ve Ekonomik Orgiitlenme”dir (1972, Harold
Demsetz ile birlikte).

f) Harold Demsetz (1930-2019): Demsetz, ozellikle miilkiyet haklari, islem

maliyetleri ve firma teorisi iizerine yapti§1 ¢alismalarla Yeni Kurumsal iktisat

toplumun higbir bireyini diglamak miimkiin olmadigindan veya bdyle yapmak maliyetli oldugundan, bireyin
malin kullanim hakkini satamamasi durumunda, tiiketiminde rekabet oldugundan; asir1 kullanilmakta ve zarar
gormektedir. Yani toplumsal faydadan dnce bireysel fayda on plana ¢ikarilmakta ve tahripten dolay1 aslinda
bireysel faydalar da azalmaktadir (igin trajedisi de buradadir) (Celik ve Sagbas, 2020: 42).

53



okuluna 6nemli katkilarda bulunmustur. 1967 tarihli “Miilkiyet Haklar1 Teorisine
Dogru” adli makalesinde, miilkiyet haklarmin ortaya ¢ikmasinin artan kithga ve
digsalliklari igsellestirme ihtiyacina bir yanit oldugunu savunmustur. Bu agiklama,
yasal ve sosyal kurumlarin ekonomik kosullara yanit olarak nasil evrimlestigine
dair bir anlayis ortaya koymaktadir. Coase gibi o da islem maliyetlerine
odaklanmis ancak firmalarin roline daha az wvurgu yaparak piyasa
basarisizliklarina bir ¢6ziim olarak hiikiimet miidahalesine slipheyle yaklagmistir.
1969°da ortaya attign  “Nirvana Yanilgis1”!® adhi kavram ile piyasa
basarisizliklarina yonelik hiikiimet ¢oziimlerinin zorunlu olarak etkili oldugu
varsayimmini elestirmistir. Gergek diinyadaki piyasa kusurlarini idealize edilmis
hiikiimet ¢oziimleriyle karsilastirmanin yanlis oldugunu, c¢ilinkii hiikiimet
miidahalelerinin kendilerinin basarisizlia meyilli oldugunu savunmustur. En
onemli eseri “Uretim, Bilgi Maliyetleri ve Ekonomik Orgiitlenme”dir (1972,
Harold Demsetz ile birlikte). Yaklasimi, toplumsal gii¢, kiiltiirel evrim ve
kurumlarin verimsiz yénleriyle daha fazla ilgilenen Orijinal Kurumsal Iktisat

cizgisinden epey uzaktir.

Bu saydigimiz Yeni Kurumsalcilara ilaveten, miilkiyet haklar1 iktisadi ve ortak¢ilik gibi
yontemleri iceren sOzlesmeler teorisi iizerine c¢alismis olan Steven Ng-Sheong Cheung
(1935-) ile Orta Cag ticaret kurumlarinin uzun vadeli ekonomik biiylimeye ve modern
ekonomilerin gelisimine nasil katkida bulundugunu inceleyen Israilli iktisatc1 Avner Greif’i

(1955-) de ekoliin 6nemli iktisat¢ilar1 arasinda belirtmeden gegmeyelim (Islamoglu, 2024).

2.8. Orijinal Kurumsal iktisada ilginin Geri Doniisii: Hodgson ve Digerleri

Orijinal Kurumsal Iktisad1 gélgede birakan Keynesciligin ardindan Monetarizm, Arz Yanl
Iktisat, Yeni Klasik Iktisat ve onun uzantis1 olan Reel Konjonktiir Teorisi, ekonomik
gelismeler i¢inde ortaya ¢ikan yeni problemlere ve iktisat biliminde siiregiden tartismalara

doyurucu cevaplar veremeyince, arayislar devam etmistir. iktisatcilarin Neoklasik ve Yeni

13 "Miikemmel ¢Oziim yanilgisi" da denen bu kavramla Demsetz, kusurlu da olsa ger¢ek ¢oziimleri, gergekgi
olmayan, idealize edilmis alternatiflerle karsilagtirmanin hatali oldugunu vurgulamaya caligmistir. Burada
amag, ideal olmadig1 gerekgesiyle plandan vazge¢mek yerine, kisitlamalar altinda gergekgi olacak ve miimkiin
oldugunca ideale yaklasan ¢oziimler aramaktir. Tanimladig1 yanilgiy1 ¢ok daha dnce Voltaire, 1772 tarihli “la
Bégueule” adli siirine sdyle baslayarak yansitmistir: “Italyan bir bilge, yazilarinda en iyinin, iyinin diismani
oldugunu soyliyor”.
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Kurumsal iktisadin smirlamalarina alternatifler aramastyla 1980'lerde ve 1990'larda Orijinal

Kurumsal iktisada bir yeniden doniis baslamistir (Chavance, 2019: 120 ve 123).

Veblenci bakis agisi, iktisadi eylemlerin toplumsal ve kurumsal yapilara nasil yerlestigine
dair benzersiz tespitlerde bulunmustu. Bu tespitlerin 1s18inda, yeni durumlar
degerlendirmeye odaklananlar, iktisadi davramisi sekillendirmede kiiltliriin, gii¢
dinamiklerinin ve tarihsel baglamin roliinii yeniden vurgulamistir. Hatta Yeni Kurumsal
Iktisat ekolii de, Orijinal Kurumsal Iktisadin tozunu silken canlandiricilarin 6zellikle
rasyonel secim teorilerine yonelik elestirilerine kulaklarimi tikayamamis ve kendilerini

onlarla bir nebze uyumlu hale gelmek zorunda hissetmistir (sinirli akilciligi kabul).

Bu canlanmaya birka¢ faktdr katkida bulunmustur. ilk olarak, davranmissal psikoloji ve
deneysel iktisattaki gelismeler, bireysel kararlarin genellikle sosyal normlar ve kurumsal
ortamlar tarafindan sekillendirildigini gdstererek, Orijinal Kurumsal Iktisadn uzun siiredir
devam eden tarihsel ve evrimsel baglam goriisiinii giiclendirmistir. Bahse konu ihyacilarin
goriislerinden etkilenen Vernon Smith ve Douglass C. North gibi arastirmacilar, toplumsal
yapmin karar alma siirecini biiyiik Olciide etkiledigini ve ana akim iktisattaki tamamen
bireysel ve tarih dis1 modellerin yeniden degerlendirilmesi gerektigini kabul etmislerdir. Ek
olarak, iktisat¢ilar arasinda evrimsel bakis ve karmagiklik teorilerinin popiilerlesmesi siireci
hizlandirmistir. Ekonomik sistemlerin uyarlanabilir 6zelliklerini vurgulayan bu gorisler,
ekonomiyi sabit, evrensel yasalarla tanimlanan statik bir yapidan ziyade, dinamik ve
evrimlesen sosyal etkilesim sistemleri olarak ele alan Orijinal Kurumsal Iktisadin

yaklasimini yeniden giindeme getirmistir (Hodgson, 2007: 329).

Bu canlanma, Kurumsalci gelenegin Yeni Kurumsal Iktisadin daha dar cergevesinin
genellikle ele almay1 bagaramadig1 ekonomik olgular1 anlamak i¢in temel araglar sagladigin
savunan Geoffrey Martin Hodgson gibi bilim insanlar1 tarafindan da desteklenmistir.
Kurumsalciligin temel unsurlarin1 yeniden vurgulayan Hodgson’in bu destedi, cagdas
ekonomik sorunlar1 daha etkili bir sekilde ele almanin bir yolu olarak Kurumsal iktisadimn
orijinal tespitlerine geri donmeyi tesvik etmistir. Orijinal Kurumsal Iktisada olan bu
yenilenen ilgi, 6zellikle toplumlar 21. yiizyilda karmasik sosyoekonomik zorluklarla karsi
karstya kaldikca, ekonomik diisiinceye hakim olan metodolojinin ve paradigmanin daha
derinlemesine incelenmesine yol agmuistir. Eski ve yeni bakis agilarini birlestirerek ekonomik

analize yonelik daha zengin, daha baglamsal bir yaklasim olusturulmasi siireci bugiin de
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devam etmektedir.

Canlanan ilginin temel sebepleri i¢inde, ekonomik esitsizlik, ¢cevresel sorunlar ve kurumsal
basarisizliklar gibi modern ekonomilerdeki karmasik sorunlar, giic, sosyal yapilar ve kiiltiirel
faktorlerin rolleri gibi konular da vardir. Yeni Kurumsal Iktisat, Neoklasik teoriden bazi
tespitleri bu sorunlarin ¢dziimiine entegre ederken, Orijinal Kurumsal Iktisat, piyasa
verimliligi varsayimlarini elestirerek tarihsel ve sosyal siireglerin ekonomik kalkinma
tizerindeki etkisini vurgular. Evrime odaklanir ve ekonomik uygulamalarin zaman i¢inde
nasil adapte oldugunu anlamak igin bir ¢erceve sunar. Bunun, giiniimiiziin hizla degisen

kiiresel ekonomisinde 6zellikle 6nemli oldugu kanitlanmistir (Hodgson, 2007: 333, 334).

Bu canlanma, akademisyenlerin sosyoloji, psikoloji ve siyaset biliminden gelen bilgi
birikimini iktisadi analize entegre etmesiyle birlikte, ekonomik arastirmalarda disiplinler
aras1 yaklasimlarin daha yaygin sekilde kabul gormesine de yol agmistir. Orijinal Kurumsal
Iktisadin tarihsel perspektifi, ekonomik olgular1 toplumsal evrim i¢inde degerlendirmeye
yardime1 olur ve uzun vadeli ekonomik performansi sekillendirmede kurumlarin roliine olan
artan ilgiyle uyumludur. Bunu yaparken, salt piyasa tabanli ¢oziimlere, giderek artan bir
siipheyle yaklasan ve ekonomik sonuclarin kurumsal temellerini anlamakla ilgilenen

akademisyenlere ve politika yapicilara da hitap etmektedir.

Veblen ve Darwin'in fikirlerine dayanarak Kurumsal ve Evrimsel Iktisatta dzgiin bir ¢izgi
gelistiren Geoffrey Martin Hodgson (1946-), bu bakis agisini tiim toplumsal teorisine entegre
etmistir. Bu iktisadi fikrin, (Yeni Kurumsalcilarin artan etkenliginden dolay1) yeni ana akim
iktisat olduguna ya da en azindan bdyle olmasi gerektigine inanmaktadir. Ancak Hodgson'a
gore Darwincilik etrafinda gelisen bazi yanlis anlamalar bu sonuca engel olmaktadir.
Ornegin gercekte Darwinizm bir rkeilik, milliyetcilik, cinsiyetgilik veya emperyalizm
bicimi olmadig1 halde, bazi ¢evrelerce dyle algilanmaktadir. Zayifin elenip gii¢liiniin hayatta
kalmasini mesrulastirmaya calismaz. Catismayi, toplumsal ilerlemede ka¢inilmaz bir arag
olarak gérmez veya dyle olmasini arzu etmez. Fedakarligi ve is birligini diglamadig1 gibi,
hep en az ¢abayla en fazla verimi alacak sekilde bir gelisme anlami icermez. Canlilarin
sadece kalitim ozellikleriyle tarif edilemedigi gibi; toplumsal olaylar da sadece biyolojik
kavramlarla tarif edilemez. Darwin hi¢bir zaman evrimin anlamsiz, amagsiz bir silire¢
oldugunu sdylememistir. Insanin amag igeren (teleolojik, ereksel) faaliyetleri evrim

acisindan etkisiz degildir ve bu faaliyetler de mekanik 6zellikte degildir. Hodgson, tarafsiz

56



bir degerlendirmenin iktisat¢cty1r bu degillemelere mecbur birakacak sekilde, bazi yanlig
anlamalar sonucunda, hem Darwinciligin hem de Veblenci (Orijinal) Kurumsal iktisadin 20.

ylizyilin biiyiik bir boliimiinde gézden diistiigiinii belirtmektedir (Levent, 2019: 43).

Hodgson’m Kurumsal ve Evrimsel Iktisada olan ilgisi, onun mesleki Kkariyeri de
belirlemistir. 1988'de Avrupa Evrimsel Politik Ekonomi Dernegi'nin (EAEPE) kurulmasinda
yer almis, 1998'e kadar genel sekreterligini yapmistir. Hodgson, 2000 yilinda kurucu ve
yonetim kurulu bagkani Erik Reinert ve digerleriyle birlikte heterodoks ekonomi arastirmalari
icin bir merkez ve ag olan The Other Canon'u, 2013 yilinda ise Diinya Disiplinler arasi
Kurumsal Arastirma Agi'm1 (WINIR) kurmustur. Halen, Loughborough Universitesi Londra
kampiisiinde yonetim alaninda Emeritus Profesor ve ayn1 zamanda Journal of Institutional

Economics dergisinin bas editoriidiir (Hodgson, 2024: WEB, tek sayfa).

Iktisat ve Kurumlar (Economics and Institutions, 1988) adl1 kitabi, ekonomik sorunlar1 ele
almak i¢in psikoloji, felsefe ve tarihten gelen tespitleri biitiinlestirerek disiplinler arasi bir
yaklasimi savunmaktadir. Ayrica, Kapitalizmin Kavramsallagtirilmas1 (Conceptualizing
Capitalism, 2015) adli 6diillii kitabinda Hodgson, ekonomik sistemleri yasal ve toplumsal
yapilarla iligkilendirerek kapitalizmin kurumsal temellerini arastirir. Fikirleri, Kurumsal
Iktisad1 6nemli Slciide etkilemis ve bu alanda kendisinden sonra yapilan daha ayrintili ve

tarihsel olarak temellendirilmis analizleri tesvik etmistir.

Orijinal Kurumsal lktisadin giiniimiizdeki temsilcileri arasinda Hodgson’dan bagka
katkilarini asagida kisaca 6zetlemeye calistigimiz diger iktisatgilar bulunmaktadir:

Warren Joseph Samuels (1933 — 2011), iktisadi olaylarin sonuglarim1 sekillendirmede
kurumlarla birlikte giiciin ve yasal cercevelerin roliinii vurgulamistir. Neoklasik Iktisada
yonelik giiclii bir elestiri igeren ¢aligsmalari, ekonominin sosyal ve politik yapilara gomiilii
olmasyla ilgili goriisii destekler ki bu da Orijinal Kurumsal Iktisadin isledigi bir temadur.
Ayrica iktisat tarihi yazimina ve felsefesine de katkida bulunmus ve bu sayede geleneksel

Kurumsalci bakis agilariyla iligkisini daha da saglamlagtirmistir.

Iktisadi diisiince tarihgisi Robert Heilbroner (1919 — 2005), bu disiplinin toplumsal ve ahlaki
boyutlarina odaklanmasi nedeniyle, diisiinceleri Orijinal Kurumsal iktisat gelenegiyle
ortiismektedir. Calismalari, kapitalizmin toplum tizerindeki etkilerine vurgu yapmaktadir.

Iktisat bilimindeki salt niceliksel veya teknik yaklasimlara ydnelik elestirisi dolayisiyla

57



Veblenci ¢izgi ile uyum i¢indedir. Tarihsel ve etik degerlendirmeleri ekonomiye entegre
ederek Neoklasik goriislere meydan okumus, kapitalizmin siirekli doniisiim ve ideolojik
etkilerle karakterize edilen benzersiz dogasinin deger-nétr bir yaklasimdan ziyade toplumsal
olarak angaje bir yaklasimi gerektirdigini savunmustur. Heilbroner'in Diinya Filozoflar
(The Worldly Philosophers) adli kitab1 basta olmak iizere, eserleri Neoklasik Iktisadin
boliimlere ayrilmig yaklasimini elestirir ve ekonomik sistemleri anlamada “vizyon™un
onemini vurgular. Ekonomik sistemlerin sosyal ve ahlaki dinamiklerle derinden i¢ ige
gecmis oldugunu teyit ederek, Veblen’den etkilendigini ortaya koyar. Heilbroner'in;
Veblen’in kurmus oldugu New School for Social Research'teki ¢aligsmalari da kapitalizmin
ve onun toplumsal etkilerinin incelemesini icermektedir. Dar analitik ¢erceveleri reddetmesi
ve “diinyevi felsefeyi” benimsemesi onun ekole olan bagliligin1 somutlastirir. Kapitalizmin
evrimlesen dogasini ve topluma ¢ikardigi zorluklar1 kesfetmek igin Schumpeter, Marx ve
Smith gibi disiliniirlerden de yararlanir. Tarihsel iktisadi analizi, ¢agdas ekonomik
konulardaki elestirel durusla birlestiren calismalari, bu hususlarin ideolojik baglaminin

farkinda olan zengin bir yontem sunmaktadir (Arestis ve Sawyer 2000: 282-290).

Daniel W. Bromley de (1940 —) ozellikle ¢evre ve kaynak ekonomisi lizerine yaptigi
caligmalarinda ileri siirdiigii savlar nedeniyle, Orijinal Kurumsal Iktisatla yakindan
iliskilidir. Bromley, Neoklasik modellerde bulunan ¢ikarci ve faydayr maksimize eden
varsayimlari elestirerek bunun yerine iktisadi davranigin sosyal olarak insa edildigini ileri
stirer, kurumlar, miilkiyet haklar1 ve sosyal normlar tarafindan etkilendigini savunur.

Marc (Marcus) Reed Tool (1921 — 2019): Caligmalar, iktisadi kurumlarin, toplumsal
degerlerin ve kurumsal yapilarin evrimine ve etkilesimine odaklanmustir. Iktisatta deger
odakli bir yaklasimin siirdiiriilmesini, toplumsal degerlerle uyumlu politikalarin
savunulmasinin &nemini siklikla vurgulamustir. Ozellikle Journal of Economic Issues
dergisindeki editrliigii sirasinda iktisat literatiiriine yaptig1 katkilar, Yeni Kurumsal iktisatla

arasindaki kurumsal analiz farkini gliglendirmistir (Bush, 1995: 1-4).

Rick Tilman (1939 —): Ozellikle Veblen iizerine yaptig1 kapsamli ¢alismalarla taninan
iktisatginin ¢aligmalarinda tarihsel ve toplumsal degisimin ekonomik davranist nasil
sekillendirdigine odaklandig1 gériiliir. Iktisatta evrimsel natiiralizmin, toplumsal teorinin ve
kiltiirel faktorlerin roliinii vurgular. Analizleri, Veblen'in tiiketimcilik ve kurumsal

eylemsizlik elestirilerinden yararlanir.
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Anne Mayhew (1936 —): Calismalarinda, kurumlarin evrimi ve roliine odaklanmasiyla
taninan kadm iktisat¢1. Iktisadi eylemlerin tamamen bireysel rasyonalite veya verimlilik
giidiilerinden ziyade toplumsal yapilara derinlemesine gomiilii olduguna dikkati ¢ekerek
Orijinal Kurumsal iktisat perspektifini ortaya koymaktadir. 2000 yilinda Veblen-Commons

Ekonomi Odiiliinii kazanmustir.

Tezin spesifik bir alandaki perspektifini aktaracagi Veblenci bakisin baslica son temsilcileri
bdylece 6zetlendikten sonra bahse konu alanin incelenmesine gegilebilir. Ugiincii Boliimde,
oncelikle reklam ve onun olusturdugu piyasa incelenecek; ardindan bu piyasa Orijinal

Kurumsal Iktisat bakis acistyla degerlendirilecektir.
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3. REKLAM VE PIYASASI

Cesitli kaynaklarda c¢ok cesitli sekillerde tarif edilen reklam, bu agiklamalarin ortak
paydasinda su sekilde tanimlanabilir: “Uretilen mal ve hizmetlerin alicilara duyurulmast,
piyasadaki ayni tiir mal ve hizmetlerin ¢oklugu nedeniyle alicilarin, o isletmenin tirettigi mal
ve hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesi ve iiriine olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi
faaliyetleri.” (Kocabas ve Elden'e [2001: 5] atfen Ocal, 2021: 7). Reklamcilik, uzun siiredir
mal ve hizmet aligverisinde, bu tanimda yer alan amacin gerceklestirilmesinde temel bir
mekanizma olarak kullanilmaktadir. Antik medeniyetlerden dijital ¢aga kadar, teknolojik
ilerlemeler sayesinde evrimleserek, iirlin ve fikirleri tanitmadaki rolii daha genis kitlelere

ulasacak sekilde siirekli yiikselmistir.

3.1. Reklamin Dogusu, Gelisimi ve Ekonomideki Yeri

Kokenleri antik medeniyetlere kadar uzanan reklamciligin ilk 6rneklerine Misir, Yunanistan
ve Roma ticari hayatinda rastlanmaktadir. Erken donem reklamlari, yerel pazarlarda sunulan
mal ve hizmetleri temsil eden boyali tabelalar veya duvarlara oyulmus yazitlar olarak ortaya
cikmistir. Eski medeniyetlerin ¢ogunda goriilen kasaba tellallar1 ylizyillar boyunca,
reklamciligin s6zlii bicimine ornek teskil etmistir. Bugiin bildigimiz sekliyle reklamcilik, 15.
ylizyilda basilit medyanin ortaya ¢ikmasiyla sekillenmeye baslamistir. Diinya tarihinde iiriin
reklam1 olarak nitelenebilecek ilk uygulama, 1480 yilinda bir kilise duvarina tanitim
amaciyla kitap asilmasi olarak kayitlara gecmistir (Yaylagiil, 2022: 1). Gazete benzeri ilk
nesne yaklasik 3400 yil once Misirlilarin giinliik bilgileri birbirleriyle paylagmak icin
kullandiklar1 tugla tabletler olarak kabul edilmektedir. Johannes Gutenberg'in 1440'ta
matbaay1 icat etmesi, bilginin yayilmasini kdkten degistirmis ve 17. yiizyilin baglarinda Avrupa'da,
gazete ve brosiirlerde basili reklamlarin ortaya ¢ikmasina yol agnustir. Modern anlamdaki ilk
gazetenin Venedik’te 1536°da ¢ikarilan Gazetta oldugu bilinmektedir (Yurdigiil ve Yiiksel,
2012: 142). Diinyadaki ilk giinliik gazete ise Strasbourg’da (simdi Fransa topraklari icinde ama o
donemde Almanya’da) yayimlanmustir (1605, Relation Aller Fiimemmen und Gedenckwiirdigen
Historie). Aym yil Hollanda’da yayimlanan ilk gazete olan Niuewe Tijdingen’in pazarlama amagl
ticari bir gazete oldugu diisiintiliirse, yazili basinin reklam amacina ne kadar ¢abuk yogunlastig

anlagilabilir (Yaylagiil, 2022: 1).
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Reklam, Sanayi Devrimi sirasinda ve sonrasinda, 6zellikle 18. yiizyilin sonu ve 19. yiizyilda
onemli bir déniisiim gegirmistir. Uretim siirecleri makinelestikge, seri iiretim ortaya ¢ikmis
ve igletmeler tiriinlerini giderek daha biiyiik ve cografi olarak dagilmis bir pazara tanitmak
ve satmak icin yeni yollara ihtiya¢ duymustur. Bu da hedef tiiketici kitlesinde talep yaratmak
icin sistematik bir yaklasima doniisen modern reklamcilik uygulamalarinin baslamasina

neden olmustur (Taskiran, 2024: 393).

19. ylizyilin ortalarinda reklam ajanslarinin yiikselisi 6nemli bir doniim noktasidir. Volney
B. Palmer, 1841'de Philadelphia'da ilk reklam ajansini agmis ve ajanslar reklam tasarimu,
yazimi ve yerlestirmesi de dahil olmak {izere, tiim reklam siirecini devralmaya baglamistir
(Agarwal vd., 2023: 28). Bu degisim, reklamcilig1 profesyonel ve yaratici bir sektor olarak
kurumsallastirmistir. 19. yiizyilin sonu ve 20. yiizyilin basinda gazeteler, dergiler, reklam
panolar1 ve daha sonra radyo ve televizyon gibi medya platformlarinda reklamciligin

yayginlastig1 gortilmistiir.

Reklamin temel islevlerinden biri, tiiketicileri {iriin ve hizmetlerin varligi ve faydalari
hakkinda bilgilendirerek talep yaratmaktir. Tiiketimin bu sekilde tesvik edilmesi, mal ve
hizmet aligverisini tesvik ederek ekonomik biiylimeye katkida bulunur. Ekonomist John
Kenneth Galbraith, reklamin yapay talep yarattigini, sosyal ve psikolojik ihtiyaglarin
manipiilasyonu yoluyla tiiketici isteklerini sekillendirdigini savunmustur (Levent, 2016: 67).
Reklamdan yana tavir koyanlar ise, genellikle temel iiriin bilgileri saglayarak tiiketicilerin
daha bilingli se¢imler yapmasina yardimei oldugunu vurgulayarak, reklamin bilgilendirici

roliini savunurlar.

Internetin ve dijital reklamcihigin gelisimi ilgili sektdrii bilyiik 6lciide doniistiirmiistiir.
Sosyal medyanin, arama motorlarinin ve diger ¢evrimici platformlarin yiikselisi, reklam
verenlerin benzeri goriilmemis bir hassasiyetle belirli demografik gruplari hedeflemesine
olanak tanimistir. Algoritmalar ve veri analitigi araclari, tiikketicilerin sirket mesajlarini nasil
inceledigine, tarama gecmislerine, tercihlerine ve sosyal medya aktivitelerine gore
reklamlar1 uyarlama imkani sunmustur. Bu sayede “kisisellestirilmis reklamcilik” da
mimkiin kilmmigtir (Turow, 2012: 6-9 ve 87). Dijital reklamcilik ayrica daha kiiclik
isletmelerin daha biiylik sirketlerle birlikte reklam vermesine olanak tanimistir. Google
AdWords, Facebook reklamlar1 ve diger tiklama basina 6deme modelleri, sinirli pazarlama

biitcelerine sahip isletmeler i¢in daha uygun maliyetli secenekler yaratmistir. Etkileyicilerin
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(influencer) ve igerik olusturucularin reklam kanallar1 olarak gelisimi, geleneksel tanitim

bicimlerinden daha etkilesimli ve ilgi ¢ekici yontemlere gecisi beraberinde getirmistir.

Savunucular tarafindan ekonomik biiytimeye olumlu katkilar1 oldugu iddia edilmesine
ragmen, reklamcilik onemli elestirilerle de karsi karsiya kalmistir. Yaygin bir endise
reklamciligin etik boyutu ile ilgilidir. Ozellikle cocuklar gibi savunmasiz gruplari
hedeflemek veya yapay ihtiyaglar yaratmak i¢in manipiilatif teknikler kullanmak bu etik
sorunlarina 6rnek olarak verilebilir (Demir, 2007: 407, 431-433). Son yillarda, gizlilik ve
dijital reklamcilikta kisisel verilerin kullanimi1 konusundaki tartisma, tiiketici 6zerkligi ve
rizas1 hakkinda yeni etik sorunlar1 giindeme getirmistir. Ayrica, reklamciligin c¢evresel
etkileri hakkinda devam eden bir tartisma da vardir. Reklamcilik, tiiketimi siirekli olarak
tesvik ederek, siirdiiriilebilir olmayan tiiketici uygulamalariyla iligskilendirilmis ve ¢evresel
bozulmaya katkida bulunmustur (Oztiirk, 2020: 195-198). Reklami bu yonde elestirenler,
stirekli biiylime ve tiiketime dayali bir sistemin uzun vadeli siirdiiriilebilirlik hedefleriyle

uyumsuz oldugunu savunmaktadirlar.

Reklam, modern piyasalarin igleyisinde dnemli bir faktdrdiir. Hem mikroekonomide hem de
makroekonomide ¢ok yonlii bir rol oynar. Mikroekonomik bakis agisindan, reklam piyasa
yapisini, rekabeti, fiyatlandirmay1 ve tiiketici davranisini etkilerken, makroekonomik bakis
acisindan, toplam tiiketimi, ekonomik biiyiimeyi ve potansiyel olarak da enflasyonu etkiler.
Mikroekonomik diizeyde, reklamcilik tiiketicilere irlinler ve hizmetler hakkinda bilgi
iletmek icin temel bir ara¢ olarak goriilmektedir. Ancak, etkisi bilgi saglamanin Gtesine
uzanir; piyasa dinamiklerini, fiyatlandirma stratejilerini ve rekabeti etkiler. Reklamcilik,
piyasalarin yapisini sekillendirmede belirleyici bir rol oynayabilir. Son derece rekabetci
piyasalarda, reklamcilik firmalarin {irtinlerini farklilastirmasina, marka sadakati yaratmasina
ve iriinler arasindaki ikame edilebilirligi azaltmasina olanak tanir (Bagwell, 2007: 1705-
1709, 1724). Bu farklilagma genellikle firmalarin {irlinlerinin algilanan benzersizliginden

dolay1 bir miktar fiyatlandirma giiciine sahip oldugu tekelci rekabete yol acar.

Birkag biiytik firmanin hakim oldugu oligopol yapisindaki piyasalarda, reklam rekabetin bir
aract olarak kullanilir. Firmalar, reklam1 yalnizca kendi pazar paylarini arttirmak icin degil,
ayn1 zamanda piyasaya yeni katilan veya katilacak potansiyel rakiplerin miisteri ¢cekmesini
(veya talep olusturmasini) onleyerek hakimiyetlerini siirdiirmek i¢in de kullanirlar. Bu,

piyasaya giris i¢in yiiksek engeller olusturabilir ve yogunlasmis pazar giiciine yol agabilir
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(Dixit ve Norman, 1978: 2-4). Ornegin, mesrubat veya tiiketici elektronigi gibi endiistrilerde,
Coca-Cola veya Apple gibi yerlesik markalar pazar konumlarini giiclendirmek ve rekabette
caydirici bir giic olmasi i¢in reklama biiylik miktarda harcama yaparlar. Reklam, baslangi¢
sermayesi gereksinimini yiikseltmek suretiyle, bir piyasanin az sayidaki firma tarafindan

kontrol edilmesi anlamina gelen piyasa yogunlugunu arttirmaktadir.

Reklam, fiyatlandirma stratejilerini de ¢esitli sekillerde etkiler. Tiiketiciler, reklam1 yapilan
tirtinlerin duygusal ve sembolik ¢agrisimlari nedeniyle fiyat degisikliklerine daha az duyarh
hale gelebilir. Firmalar marka olusturmaya yatirim yaptiklarinda, tiiketiciler reklam etkisiyle
aldiklar1 irtinleri digerlerine nazaran {istiin olarak algiladiklar1 igin, {ireticiler bu
tiikketicilerden daha yiiksek fiyatlar talep edebilirler. Ampirik caligmalar, reklami yapilan
triin Ozellikleri daha ucuz alternatiflere benzese bile bu etkinin ortaya ¢ikacagini

dogrulamistir (Becker ve Murphy, 1993: 955).

Reklam, ozellikle tiiketicilerin eksik bilgiye sahip oldugu pazarlarda, {iriin kalitesinin bir
simgesi olarak algilanabilir. Firmalar reklamciliga 6nemli miktarda para harcadiklarinda,
tiiketicilere sirketin {irliniine giivendigi mesaj1 gonderilmis olur. Boylece {irlinii satin almayla
iliskili algilanan riskleri azalir. Bu “sinyal” etkisi, 6zellikle yeni iiriin lansmanlarinda veya

tiikketicinin tirtinle deneyiminin sinirh oldugu pazarlarda 6nemlidir (Odabasi, 2019: 96 ve 104).

Reklam belirli durumlarda, ozellikle dijital ve (cimri.com ve akakace.com gibi)
karsilagtirmali aligveris platformlarinin yiikselisiyle birlikte daha fazla fiyat rekabetine de
yol agabilir. Cevrimig¢i reklamcilik, tiiketicilerin ¢ok cesitli {iriin seceneklerine hizla
erismesini saglayarak fiyatlar1 karsilastirmay1 kolaylastirir ve potansiyel olarak fiyatlari
diisiirtir. Bu olgu, reklam yoluyla farklilasmanin sinirlt oldugu emtia haline gelmis mal veya

hizmet pazarlarinda daha yaygindir (Memis, 2017: 28).

Mikroekonomik agidan bakildiginda, reklamcilik maddi olmayan sermayeye yapilan bir
yatirim olarak goriilebilir (Findik ve Ocak, 2016: 400). Firmalar, artan satislar, daha yiiksek
pazar pay1 veya gelistirilmis marka degeri yoluyla gelecekte kar elde etme beklentisiyle
reklamciliga yatirim yaparlar. Bu yatirim yaklagimi, kisa vadeli getirileri belirgin olmasa
bile, sirketlerin gelirlerinin énemli bir kismin1 reklamciliga ayirmaya istekli olmalarinin

nedenini agiklar.
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Reklam yalnizca bireysel firmalart ve pazarlari etkilemekle kalmaz, ayni zamanda
makroekonomide de 6nemli bir rol oynar. Cesitli mekanizmalar aracilifiyla toplam tiikketimi,
ekonomik biiyimeyi ve enflasyonu etkiledigi gosterilmistir. Reklamin temel
makroekonomik etkilerinden biri, toplam talebi tesvik etmedeki roliidiir. Post Keynesyen
makro iktisatcilar1 etkilemis bir isim olan Michal Kalecki, monopol derecesini belirleyen
faktorleri sayarken reklamin satislardaki goreceli 6nemini de belirtmis ve fiyat rekabetinin
yerini reklam kampanyalar1 gibi farkli rekabet sekillerinin almasiyla kar marjinin artacagini

ongormiistiir (Kalecki, 1954: 17).

Tiiketici farkindaligini artirarak ve yeni veya mevcut iirlinlere talep yaratarak reklamcilik,
ekonomik biiyiimenin birincil itici giicii olan tiiketimi tesvik eder. Keynesci tiiketim islevi,
tilkketim ve gelir arasindaki iligskiyi vurgular. Reklam, tiiketici tercihlerini ve harcama
davraniglarini etkileyerek tiiketim egrisini yukar1 dogru kaydiran dig bir faktor olarak islev
goriir. Galbraith (1958), reklamin “yapay talebi” tesvik etmedeki roliinii elestirerek,
tiikketicilerin ihtiyag duymadiklari mallara olan isteklerini manipiile ettigini savunmustur. Bu
“pbagimlilik etkisi”’nin reklamin yapay olarak toplam tiiketimi artirdigini, bunun da ekonomik
biiylimeyi tesvik edebilecegini ifade etmistir. Ancak ayn1 zamanda, asir1 tiiketime ve kaynak

yanlis tahsisine yol agabilecegini de dne siirmiistiir (Levent, 2016: 105-107).

Reklamin savunuculari, reklamin; bireylerin tercihleriyle uyumlu {iriinleri kesfetmelerine
yardimci olarak tiiketici refahini artirdigini ve boylece fayday:r da artirdigini savunurlar.
Ampirik ¢aligmalar, reklam harcamalarinin daha ytiksek tliketici harcamalartyla iliskili
oldugunu ortaya koymustur. Jung ve Seldon (1995: 579, 585) tarafindan yapilan bir ¢alisma,
reklam harcamalarinin ABD ekonomisinde, 6zellikle dayanikli mallar ve hizmetler gibi
tiikketici se¢iminin marka itibar1 ve {riin farkindaligindan biiylik olciide etkilendigi

sektorlerde, toplam tiikketim lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermistir.

Firmalar genellikle reklamin yonlendirdigi tiiketici tercihlerindeki degisimlere yanit olarak
yeni iiriinler gelistirirler. Uriinleri farklilastiran reklamlar yaratma ihtiyaci, firmalarin
rekabet¢i kalmak i¢in yeni 6zellikler, hizmetler veya teknolojiler gelistirmeye ¢aligmasiyla
inovasyonu tesvik eder. Inovasyonun da iiretkenligi ve ekonomik biiyiimeyi tesvik ettigi
disiintiliir. Reklamcilik marka olusturmay1 ve pazar erisimini genisletmeyi destekleyerek,
potansiyel olarak firmalar1 kapasite genisletme, arastirma ve gelistirmeye yatirim yapmaya

tesvik edebilir (DPIP, 2021: 4). Bu, ancak ekonomik biiyiime odakl1 bir déngii i¢inde tiiketici
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talebi reklam sayesinde inovasyona daha fazla yatirimi sagliyorsa hakli ¢ikacak bir iddiadir.

Reklam ve enflasyon arasindaki iliski karmasiktir ve iktisat literatiiriinde Onemli
tartismalarin konusu olmustur. Reklam tiiketicileri marka sadakati ve algilanan kalite
farkliliklar1 nedeniyle daha yiiksek fiyatlardan mal satin almaya tesvik ederek enflasyonist
bask1 uygular. Bu etki, reklamin giiglii tirlin farklilagtirmasi yarattigi ve tekelci fiyatlandirma
giiciine yol actig1 pazarlarda daha belirgindir. Firmalar, reklamin esnek olmayan talep
yaratmasi nedeniyle 6nemli bir pazar pay1 kaybetmeden fiyatlar1 yiikseltebilirler (Marshall,
1920: 183 ve 207). Bunun ziddina olarak, reklam, pazar rekabetini artirarak deflasyonist bir
etkiye de sahip olabilir. Reklam, tiiketicileri mevcut ikameler ve rakipler hakkinda
bilgilendirdigi i¢in fiyat rekabetini yogunlastirabilir ve fiyatlar diistirebilir. Bu etki, arama
motorlarinin ve e-ticaret platformlarinin tiiketicilere bir dizi alternatife aninda erigim
sagladig1 dijital pazarlarda ozellikle 6nemlidir. Reklamin deflasyonist etkisinin, giris
engellerinin daha diisiik oldugu oldukca rekabet¢i endiistrilerde ortaya ¢ikma olasiligi daha
yluksektir. Doraszelski ve Markovich’inki (2007: 574, 575 ve 590) gibi ampirik ¢alismalar,
reklamin enflasyonist veya deflasyonist etkilerinin biiyiik 6l¢iide piyasa yapisina ve reklami
yapilan mallarin dogasina bagli oldugunu ileri slirmektedir. Farklilastirilmig {iriin
piyasalarinda reklam, fiyatlar1 artirma egilimindeyken; gii¢glii fiyat rekabeti olan piyasalarda

fiyatlan diisiirebilir.

Piyasalar, ozellikle dijital reklamciligin ve veri odakli pazarlamanin biiyiimesine paralel
sekilde gelismeye devam ettikge, reklamin ekonomik iglevleri muhtemelen daha da kritik
hale gelecektir. Reklamin hem bireysel piyasalarda hem de genel ekonomide oynadigi

karmasik rolii anlamak, politika yapicilar, isletmeler ve iktisatcilar icin dnemlidir.

3.2. Reklamin Yayginlasmasi ve Reklamcihi@in Bir Sektore Doniismesi

Reklamcilik, eski pazar yerlerindeki basit tabelalardan ve kamu duyurularindan, modern
ekonomiyle i¢ ice gecmis, karmasik, milyarlarca dolarlik kiiresel bir endiistriye
doniismiistiir. Avrupa ve ABD’de reklamciligin bir hizmet sektorii olarak gelisiminde gazete
mecrasinin ve ilan firmalarinin roli biiyiiktiir. Gazetelerin disinda, 18-20.yy. arasinda ¢ok
sayida duyuru ve el ilan1 dagitimi1 yapilmis ve bu arada acik hava reklamlari ortaya ¢ikmistir.
Belgeler ve yazismalar i¢in antetli kagitlar kullanilmis, bunlar markalagsmaya ivme

kazandirmistir.
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20. ylizy1l, radyo ve sinemanin kitle iletisimine girmesiyle emek ve uzmanlagmanin belirgin
bir sekilde ayristig1 ve reklam endiistrisinin ortaya ¢iktigi doneme isaret eder. Yiizyilin
basinda, reklam sirketleri de ortaya ¢ikarak reklam verenler ile gazete ve siireli yaymlar
arasinda araci olma islevini tistlenmistir. Reklam sirketleri islerini bu sekilde siirdiiriirken,
tam hizmet ajanslari yeni bir donemi baglatmistir. Reklam verenler gazete ve dergilerde
cikan reklamlar1 olusturmaktayken, tam hizmet ajanslari miisterileri i¢in kavramdan
uygulamaya kadar reklamciligin tiim ydnleriyle ilgilenen igletmeler oldular. Fransa, ABD,
Avusturya ve Almanya I. Diinya Savasi'ni takiben 6zel radyolarin ve sinema salonlarmin

artmasi nedeniyle sesli ve gorsel reklamciligin ortaya ¢ikisini goren ilk tilkeler olmustur.

Teknolojik gelismelerin reklamcilik sektorii tizerindeki etkisi olumlu olmus ve 1920'lerdeki
yayincilik patlamasi reklamciligi olduke¢a karl bir is kolu haline getirmistir. Ancak Biiyiik
Buhran (1929 Krizi), reklamin kullanim yogunlugunu azaltmis ve isletmeler reklam
harcamalarin1 6nemli 6l¢iide kismistir. Bu dezavantaja ragmen, televizyonun 1950'lerde
artan popiilaritesi reklamcilik sektoriiniin ilerlemesine yardimci olmustur (Topsiimer ve

Elden, 2015: 19).

1960’lar, birgok reklam ajansinin kapanip sektoriin kiigiildiigii bir donemdir. Reklamciligin
kalitesi ve verimliligi {izerinde olumlu etkileri olan bu gelisme, reklamcilikta yaraticiligin
Onemini arttirmistir. 1960°larda diinya reklam sektoriinde ABD’li sirketlerin; 1970’lerde ise
Fransiz, Japon, Ingiliz reklam ajanslarimin agirhigi hissedilmistir. Bunlar kendi iilkeleri disinda
zincir sirketler ve aglar olusturmus, ¢okuluslu sirketlerin yayginlasmasiyla sebekelesme
hareketi hizlanmistir. 1990’larda Dogu Bloku’nun ¢okiisii, ticari giindemi degistirerek reklam
sektortinii olumlu etkilemistir. Bilgisayar ve matbaa teknolojisinin hizli gelisimi, TV
sistemleri, dijital efektler gibi alanlardaki teknolojik ilerlemeler reklamciliga yaraticilik ve

pazarlama taktikleri acisindan yeni 6zgiirliikkler sunmustur (Fidan, 2010: WEB, tek sayfa).

Dijital ¢aga dogru ilerledik¢e, reklamcilik muhtemelen yapay zeka, artirilmis gerceklik ve
sanal gerceklik gibi yeni teknolojileri biinyesine katarak gelismeye devam edecektir. Bu
gelismeler, reklam verenler ve diizenleyicilerin giderek daha fazla birbirine bagl hale gelen
bir diinyada ekonomik biiylime ile etik sorumluluk arasindaki dengeyi saglamak zorunda
kalmasi nedeniyle hem firsatlar sunacak hem de taraflar1 vicdani sorumluluk ile bas basa

birakacak gibi goriinmektedir.
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3.3. Reklamn fletisimle iliskileri, Toplumsal Algiy1 Etkileme Bicimleri

Reklamcilik, tellallar doneminde miisterilere {iriin hakkinda bilgi veren bir ugras iken;
gelisen teknoloji sayesinde, 6zellikle kitle iletisim araglarinin yayginlasmasi sonucu
tiiketicinin algilarin1 degistiren ve yonlendiren bir konuma gelmistir. Teknolojinin etkisiyle
yeni medya araglarina kayan reklamcilik faaliyetleri, miisteri tutumlarimi etkileyen ve yagam

tarzlarimi sekillendiren bir hal almistir (Saglik, 2023: 2).

[letisimde temel unsur olarak gériilen “ileti” (mesaj), hedef kitleye ulasmada bir arag olarak
kabul edilmektedir. Bu aracin igerdigi anlam hakkinda iletiyi gonderenle onun alicisi
arasinda fikir birligi kaybolmustur. Baudrillard'a gore, “Bir kod veya mesaj olarak ele alinan
bu iletilerin herhangi bir anlam kaygis1 bulunmamaktadir. Ger¢ek amag, insanlarin tiikketim
kiiltiirli ¢ercevesinde anlami kirarak, kitle iletisim araglarinin toplum {izerindeki otoritesini
devam ettirmektir” (Dikici, 2017: 81). Giiniimiizde reklamecilik sektoriiniin beklentisi, hedef
kitleyi sadece mal satin almaya yoneltmek degil, tiiketicilerin ayn1 zamanda mal satin almay1

i¢sellestirmesidir.

Reklamlar, insan hayatina bazen farkina bile varmadigimiz birgok 6geyi sokarak artik o
tirlinleri “ihtiyaclarimiz” olarak adlandirmamiza sebep olmaktadir. Reklamlar bize yeni
tiretim tekniklerinin yarattigi endiistriyel yasam tarzi iginde tiiketilecek 6gelerin nasil
kullanilacagint da Ogretmistir. Mal tiikketimi ¢oktan zorunluluk boyutunu asarak statii,
kimlik, ayricalik ve prestij gibi kavramlarla iliskilendirilmistir (Yavuz, 2013: 236 ve 237).
Insan dogasindaki bu degisim Veblen’in de iizerinde 1srarla durdugu bir olumsuzlugu ifade
etmektedir. Bahse konu referans kavramlar, tiiketimi de etkileyen 6zellikler oldugundan, bu

bilesenleri 6ne ¢ikaran reklamlar, tiiketim kiiltiiriiniin gelisimini hizlandirmistir.

Reklam, algi yonetimi kapsaminda incelendiginde, izleyicinin kendisiyle baglanti
kurabilecegi unsurlarin reklamlarda kullanildigr goriilmektedir. Reklamlarn akilda
kaliciligin1 arttirmada 6ne c¢ikan kavramlar yabancilasma, anomi, sosyoekonomik sinif,
kiiltiir, elitler, etnik koken, islevcilik, yasam tarzi, kitle iletisimi ve kitlesel medya,
postmodernizm, sosyal rol, cinsellik, statii, degerler ve bes duyuya hitap etme gibi ¢cok genis

bir dagilima sahiptir.!* Gériintiilii reklamlarda kullanilan karakterler, genellikle popiiler

14 Bu kavramlarin cogu iletisim, reklamcilik ve halkla iligkiler disiplinlerinin uzmanlik alanina girmektedir ve
hepsinin burada agiklanmasi tezle baglantisi agisinda gerekli ve miimkiin degildir.
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kiiltiirii ve tiikketim kiiltiiriinii temsil etmektedir. Elit sinifa dahil ve belli alanlarda (genellikle
sanat ve is diinyasi) basarili olan reklam karakterlerinin, reklama maruz kalanlarin 6nemli
bir kismi tarafindan genellikle rol model olarak alinmalar1 sik rastlanan bir durumdur.
Reklamlarin akilda kalabilmesi i¢in {iriin ebadinin biiytikliigii, reklamin ilgi ¢ekici, merak
uyandirici, yaratici ve mizahi temeller dahilinde iletilmesi, kampanyalar dahilinde
tekrarlanan benzeri temalara sahip olmasi, dikkat c¢eken renklerin kullanimi, reklam
karakteri ile izleyenin yakinlik kurmasi gibi ¢esitli faktorler 6ne ¢ikmaktadir. Reklamin
eglendirme, giizelligi deneyimleme ve deneyimleri baskalariyla paylasma gibi islevler de

yiiklendigi goriilmektedir (Krom, 2020: 189).

“Reklamcilik sektoriinde, algi yonetimi yoluyla tiiketiciyi satin alma davranisina
yonlendirme, gliniimiizde yerilecek degil oviilecek bir 6zellik haline gelmistir” desek hatali
bir tespitte bulunmus olmayiz. Hatta bu alandaki teknikler, algilama esiginin altinda kalan
bazi unsurlar1 kullanarak tiiketicinin bilingaltini hedefleyen bir boyuta ulasmistir. Subliminal
de denilen bu yontem ile, reklama maruz kalan bireyin biling diizeyinde algilayamadigi
ancak bilingaltinin algilayabildigi mesajlar, tiiketiciyi farkinda olmadan satin alma
davranisina yonlendirebilmektedir. Bu ¢esit reklamlarin yapilmasi birgok iilkede oldugu gibi
tilkemizde de yasa (3984 s. Kanun ve 2003 tarihli ilgili yonetmelik) ve kurallar ile (ilgili
RTUK karar1) yasaklanmistir. Ancak tespiti zor bir teknik oldugundan yaptirimlarin
uygulanmasinda sorunlar bulunmaktadir (Sungur, 2011: 180 ve 181). Yasak olmasina
ragmen bu ydntemin zaman zaman reklamlarda kullanildig tespit edilmistir (Onel ve

Kaplanoglu, 2023: 28).

Giliniimiiz insani, kii¢lik yaslardan itibaren sosyal medya ve Kkitle iletisim araglar1 yoluyla
bilingaltina gonderilen mesajlara siirekli maruz kaldigindan, bunlar uzun siireli bellekte
saklanmakta ve tiiketici olarak satin alma niyetimize yon vermektedir. Bu durum, kapitalist
sistemin varlig1 ve siirdiiriilebilirligini bor¢lu oldugu olgulardan birini; “tiikketim toplumu”

kavramim beslemektedir (Marangoz ve Isli, 2018: 29).

3.4. Reklam ve Tiiketim Toplumu Kavram

Tiiketim toplumu, tiketme amacinin tiiketicinin hayat rehberi olarak islev gordiigii bir
toplum yapisini ifade eden kavramdir. Bu toplum yapisini adlandirmada tiikketime vurgu

yapilsa da; aslinda iiretim ve satig gii¢clerinin (piyasanin arz tarafinin) giiclendigi goriiliir.

68



Ihtiyaglarin 6zgiirce karsilandigina sik¢a atifta bulunuldugu bu anlayisa bazi yazarlar
ideoloji goziiyle bakmaktadir (Anthony Giddens, Jean Baudrillard, Zygmunt Bauman,
Armand Mattelart, Noam Chomsky vd.). Bu anlayisa gore, bireyler tiikketim yoluyla
kendilerini ifade edebilir, yeni kimlikler edinebilir ve stratejik olarak {iriin sahipligine
odaklandiginda toplumda yiikselebilir. Tiiketim toplumunda, bireyler i¢in tiikketimin yalnizca
bedensel ihtiyacglar1 karsilamaktan ote, boylesi sosyal ve kiiltiirel amaglara hizmet ettigi
diisiiniiliir. Tiiketici olmanin tamamlayict yonleri i¢inde tiiketime konu olan mal ve
hizmetlerin ¢cogunu sahiplenmek, bunlar1 satin almak ve yetkisiz kullanimini 6nleyerek
bunlart 6zel miilk olarak belirlemek vardir (Elmasoglu, 2017: 29). Kitlesel iiretim ve
tilkketimin glinlimiizdeki devasa boyutlarina ulasmasindan ¢ok once, Veblen bu hususlara

dikkat ¢cekmis idi (Veblen, 1899: 13, 14).

Tiiketim kiiltiiri, toplumun yani sira bir toplumu olusturan insanlar, aileler, kurum ve
kuruluglar, mekan ve kavramlar iizerinde etkisi olan, kapsami1 genis bir terimdir. Maddiyata
oncelik veren bu kiiltiiriin merkezinde para vardir. Insanlar, her seyin dl¢iilebildigi ve parayla

satin alinabildigi bu kiiltiirde kendilerini daha ¢ok tiiketim yoluyla ifade ederler.

Ulkemize bu anlayisin girisini Osmanli dénemine kadar gétiirebiliriz. O ddnemde bu konuya
egilen akademik caligma bulamasak da edebiyat eserleri iizerinden konuyu inceledigimizde,
olgunun hem varligin1 hem de bu olguya yonetilmis elestirel bakislar1 tespit etmek
miimkiindiir. Tiirk edebiyatinin ilk realist roman1 sayilan Araba Sevdasi tam da Veblen’in
tarif ettigi tiirden bir aylak sinif panoramasidir. Benzer sekilde, Yahya Aydin’in makalesi de
Yakup Kadri Karaosmanoglu’nun tiim eserlerini inceleyerek konumuz 6zelinde gosterisci

tikketim olgusunu bu yazarin nasil isledigini incelemistir (Aydin, 2017: 52-55).

Reklamcilar cogu kez insanlar1 potansiyel miisteri olarak goriir ve bu islevi dogrultusunda
onlara bir kimlik onerir. Her reklam metnini (ve bazen alt metnini) tiiketimi gbz Oniinde
bulundurarak tasarlar. Reklamcilar, iirettikleri igerikle sanal bir gerceklik olusturur. Bu
gergeklikte, tiiketicilerin beklentileri ve fantezileriyle oynayan imgeler bulunur. Miisteriler
bu imgelerdeki kurgusal kisiler ve senaryolarla kendilerini 6zdeslestirerek (imaj transferi)

zihinsel ve duygusal tatmin bulurlar.

Reklam, akademik kaynaklarda degisik sekillerde ele alinmistir. Hem kavramsal diizeyde

hem de reklamcilik faaliyeti ve bu faaliyetin olusturdugu bir hizmet sektorii olarak reklama,
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hem olumlu hem de olumsuz yaklagimlar mevcuttur.

Reklam, savunucularina gore, sirketlerin iiriinlerini farklilagtirmasina izin vererek rekabeti
tesvik eder. Sirketler reklama yatirim yaparak benzersiz deger Onerilerini iletir ve boylece
inovasyonu ve lirlin iyilestirmeyi tesvik eder. Bu dinamik, tiiketicilere daha fazla se¢cenek
sunuldugu ve daha iyi kararlar alabildigi i¢in pazar verimliliginin saglanmasina yardime1
olur ve firmalar fiyat, kalite ve marka itibar1 konusunda rekabet etmeye zorlar (Bagwell,

2007: 1791).

Reklamcilik, medya endiistrilerinin finansal siirdiiriilebilirligi i¢in hayati dneme sahiptir.
Gazeteler, televizyon istasyonlari ve artik ¢evrimi¢i platformlar, operasyonlarini
desteklemek icin biiyiik Olclide reklam gelirlerine bagimlhidir. Bu anlamda, reklamcilik
yalnizca geleneksel pazarlardaki ekonomik faaliyeti tesvik etmekle kalmaz, ayn1 zamanda

medya sektdriinii de destekler ve bu da kamuoyuna haber, eglence ve bilgi yayar.

Yaygin kanaate gore, reklamcilik bilgilendirmekten fazlasini yapar; ayn1 zamanda insanlarin
kendilerini ve arzularini nasil algiladiklarini etkileyerek kiiltiirii sekillendirmeye yardimci
olur. Reklamlar genellikle toplumsal degerleri, ozlemleri ve egilimleri yansitir ve
giiclendirir. Ornegin, likks {iriin reklamlarinin yayginlasmasi, bircok toplumda statii ve
zenginligin artan 6nemini yansitir (Schudson, 1984: 7, 42, 134). Bu sekilde reklamcilik,
tilkketici kimliklerinin ve yasam tarzi se¢imlerinin insasinda rol oynar. Reklamciligin bu

yonii, Veblen’in ortaya koydugu “gosterisei tiiketim” kavramiyla yakindan iliskilidir.

Reklamcilar, Boliim 3.1°de aktarilan siireg i¢inde, tiiketici davranisini anlamak ve ikna edici
mesajlar olusturmak i¢in psikoloji biliminin sagladigi verilerden giderek daha fazla oranda
yararlanma yoluna gitmislerdir. Giiniimiiziin reklamcilari, ticari mesajlar1 tasarlamadan
once, uygulamali psikolojiden faydalanarak tiiketici davranislarini analiz ederler. Reklamin
hedef kitlesine ulasmada ve onlar1 satin alma eylemine yonlendirmede etkili bir iletisim araci

oldugu ¢esitli caligmalarla kanitlanmistir.

Reklamlar, kiiltiirle karsilikli etkilesim iginde, ticari mesajlara mizah ve sevecenlik katmak
amaciyla, tiiketicilere onlarin i¢inde bulunduklar kiiltiirtin unsurlarii kullanarak seslenir.
Bu planli mesaj bombardiman, tiikketim toplumu olgusunun giiglenmesine ve yayilmasina

sebep olur (Elmasoglu, 2017: 37). Reklamcilar alict kitlenin her ihtiyacina seslenmeye
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calistig1 igin zaman zaman tabulari yikarak ilerler. Ornegin bir reklamda kadin, cinsel bir
obje olarak kullanilabilirken bagka birinde anne figiirii olarak en masum duygularimiza hitap
ederek bizi tliketime (O6rnegin anneler giinii hediyesi olarak i¢in onlarin sattigi iiriini
almamiza) yonlendirebilir (Bal, 2014: 59 ve 81). Feministler bir reklamin cinsiyet¢i
sOylemine itiraz ederse veya toplumsal bir tepki gelirse, genellikle reklam yayindan ¢ekilir
ancak bu, aym yéntemin bir daha kullanilmayacagini gostermez (Ornek: Banka ve otomobil
reklami, Onel ve Kaplanoglu, 2023: 27). Bu reklam, gdsterisci tilketime yonlendirmenin de

cok agik bir 6rnegidir.

Reklamcilar genellikle iirtinleri ilerleme, mutluluk ve modernizm gibi daha genis kiiltiirel
ideallerle 1iliskilendirmislerdir. 20. yiizyilin ortalarina gelindiginde reklamcilik, marka
olusturma ve Uriin farklilagmada 6nemli bir ara¢ haline gelmis ve isletmelerin rekabetgi

pazarlarda belirgin bir kimlik olugturmasina katkida bulunmustur.

3.5. Diinyada ve Tiirkiye’de Reklam Piyasasi

Yirminci ylizy1l i¢inde, tiiketim patlamasinin bir itici giicii olarak c¢ok hizli bir sekilde
biiyiiyen diinya reklam piyasasi, yirmi birinci ylizyila yapisal bir degisim gegirerek
girmesine ragmen biiyiimeye devam etmektedir. Sektor biiylime ivmesini sadece ekonomik
kriz donemlerinde kaybetmekte; hatta tiretim sektorlerine reklam, krizden ¢ikisin da bir yolu
olarak gdsterildigi i¢in krizlerin ilk etkisi gectikten hemen sonra sektor genellikle ¢cabucak
hizli bir toparlanma egilimine girmektedir. Tiiketiciyle direkt temasi olmayan (6zellikle
firmalar arasi1 is goren; B2B) bir¢ok firma reklami bir israf gibi gérmelerine ragmen piyasada
goriiniir olmak adina reklam yapmaya devam etmektedir. Tiiketiciyle direkt temas halindeki
(B2C) nihai iiriin iireticisi ve saticisi olan firmalarin ¢ogu i¢in ise reklam, hem pazara giris
hem satig arttirma hem de pazarda hala var olma (iirlin tutundurma) faaliyetlerinde,

pazarlamanin vazgegilmez bir unsuru olarak algilanmaktadir (Toprak, 2014: 64, 73, 74).

Reklam piyasasinin parasal biiyiikliigiinii hem kiiresel 6l¢ekte hem de iilkeler bazinda ortaya
koymak birtakim zorluklar igermektedir. Birinci zorluk reklam kavrami igine giren
faaliyetlerin ¢esitliliginden kaynaklanmaktadir. Bir satis elemaninin isi geregi sattig1 tirtinii
miisterisine tarif etmesi ve varsa rakip iiriin veya markalara gore istlinliiklerinden
bahsetmesi veya bir miisterinin memnun kaldig1 i¢in iiriinii baska bir potansiyel aliciya

Ovmesi, tavsiye etmesi drnekleri reklam kapsamina girmektedir. Bunlarin ilave bir harcama
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gerektirmedigi aciktir. Ancak diinyanin en tinlii miizik starimi iiriin pazarlama faaliyetlerine
katarak (bazen seri halinde konser turnelerine bir markanin tanitilmasi i¢in ¢ikararak)
yapilan bir reklam kampanyasinin ise milyonlarca dolarlik biitgesi olabilmektedir. Bu skala
icinde bir kisminin parasal biiyiikliik agisindan, verisine ulagilamayan reklam hizmetleri

olabilmektedir.

Reklam piyasasinin parasal biiyiikliigiinii 6l¢me konusunda karsimiza ¢ikan ikinci zorluk,
reklam harcamalarinin yasal (veya resmi) tespitinin gii¢ olmasidir. Clinkli bu harcamalarin
faturalandirilmasi ve resmi makamlara beyani agisindan bazi yasal bosluklar veya uygulama
(ustl) farkliliklar1 bulunmaktadr. Tlgili harcamalar ¢ok degisik hesap adlarmin altinda farkli
bicimlerde kaydedilmekte, 6rnegin pazariama, medya iletisimi, satilan malin maliyeti gibi
degisik basliklarla ifade edilmektedir. Biiyiik d6lgekli firmalar, belirgin basliklar sayesinde
ilgili harcamalar1 bir araya getirilebilmektedir. Bu firmalar icin reklam biitgesinin
biiyiikliigiinii gormek ve gelecek donem i¢in dngoriide bulunmak 6nemli oldugundan, bu
konuda hassas davranmaktadirlar. Ayrica bu 6lgekteki firmalar i¢in reklam harcamalarinin
biiylikliigii de bir reklam unsurudur. Bu, marka degerini artirdig1 gerekcesiyle, pazarlama
iletisimi uzmanlarinca da 6l¢giilmesi gereken bir degiskendir. Kiiciik firmalar bu harcamalarin
kaydini, bazen igerigi de tam anlagilmayan gider pusulalari seklinde veya faturalara ayr1 baglik
acmaksizin diger harcamalarla karisik vaziyette tutmaktadir. Sektdr amator islere, herhangi bir
kuruma bagli olmadan calisanlara (freelancer) da agik oldugundan, bu hizmetlerin bazen hig

faturalandirilmadig1 da olmaktadir (Yekeler ve Erey, 2019: 132, 134, 136).

Bir zorluk da terkip bicimlerinden dogmaktadir. Reklam, pazarlamanin bir parcasi olarak
goriildiiginden, reklam pazar1 da pazarlama diinyasinin bir kisminm1 (ancak gbéz ardi
edilemeyecek 6nemli bir kismini) yansitabilmektedir. Bunun parasal verisi diger pazarlama

faaliyetleri ile birlikte digerlerinden ayrilmadan yayimlanabilmektedir.

Baska bir zorluk ise yayimlanan verilerin gergegi yansitip yansitmadigi ile ilgilidir. Bir
firmanin reklam harcamasiin biiyiikliigii de bir reklam araci olarak kullanilabildiginden;
ayrica reklam harcamalar1 icine ¢ok degisik faaliyetler girebildiginden (ulasim, konaklama,
fuar, organizasyon, danigmanlik vb.) ilgili harcamalar vergiden diismek amaciyla
sigirilebilmektedir. Bu gibi fiiller birgok iilkede su¢ olusturmasina ragmen faaliyetin kapsam
genisligi bu alandaki yolsuzluklarin tamamen 6nlenmesini zorlastirmaktadir. Gayri maddi

hak bedeliyle ilgili tespit zorluklar1 (telif {icreti, tiklama basia tekrar tiretim hakk: satin
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alinan triinler, agiklanmamis teknik bilgi vb.) ticareti donen hizmetlere oranla beyanlarin
kiigiik yapilmasina zemin hazirlamaktadir (Demirel, 2021: 949, 952). Bu zorluklarin yaninda
son yillarda veri temini konusunda bazi olumlu gelismeler oldugunu belirtmekte de fayda
vardir. Smirliliklarimi  yukarida aktarmaya c¢alistigimiz bu verilerin  6zeti asagida

verilmektedir.

Asagidaki tabloda yer alan Ozet veriler 6zel sektor firmalari tarafindan derlenmistir ve
hesaplanmig tahminlere dayanmaktadir (forecast). Miimkiin oldugunca kisaltmak i¢in, bazi
reklam mecralari birbirine katillarak toplu sayilar1 verilmek istenmistir. Kanal da
diyebilecegimiz reklam mecrasi ticari iletinin tiiketiciye ulastirilmasi i¢in kullanilan arag
veya platformdur (Cakin, 2018). Ge¢misten giiniimiize mecralarin sayilar1 ve kullanim
bicimleri epey degisim gec¢irmistir. Bazilar1 gézden diismiis, yenileri sektére girmis;
bazilarinin da amaca yonelik performansi diigse de kullanimindan vazgegilmemistir. Kullanim

sikligina gore reklam mecralar ve ilgili pazarin biiytikliikleri Tablo 3.1°de listelenmistir:

Tablo 3.1: Diinya Reklam Piyasasinin Parasal Biiyiikliigii, Tahmini Veriler (2023 sonu).
Kaynak: Statista and Magna Group, 2024.

Reklam Mecrasi Alanlar: Pazar Biiyiikliigii

Sosyal medya, arama motoru ve programatik*

dijital reklamlar 600 Milyar ABD Dolar1

Televizyon Reklamlari 160 Milyar ABD Dolar1
Ev Dis1 (OOH:Agik hava ve dijital dis mekan) 44 Milyar ABD Dolari
Reklamlari

Radyo Reklamlari 30 Milyar ABD Dolar1
Basili yayimlardaki Reklamlar 25 Milyar ABD Dolari

Toplam 859 Milyar ABD Dolar

(*) Programatik dijital reklam: Dijital reklam alim satim, gosterim ve hedefleme siireglerinin
verilere dayanarak bilgisayar tarafindan otomatik sistemler ve algoritmalar araciligiyla
gerceklestirildigi is modeli.
Baslica reklam mecralariin kapsadigi hizmetler:
a) Dijital Reklamcilik: Sosyal medya reklamciligi, (Facebook, Instagram,
LinkedIn, Twitter, TikTok, vb.), arama motoru reklamlar1 (Google Ads, Bing

Ads vb. yazili ve goriintiili reklamlar), goriintiili dijital reklamlar (web

sitelerindeki  banner reklamlar, yeniden hedefleme reklamlari), video
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reklamciligi (YouTube reklamlari, sosyal medya video reklamlari, Netflix,
BluTv, goriintiilii podcastler, Spotify vb. yayin platformlarindaki reklamlar),
etkileyici (influencer) pazarlama (sosyal medya platformlarinda etkileyicilerle
ortakliklar), e-posta pazarlamasi (e-posta biiltenleri, promosyon e-postalari),
ortak pazarlama (komisyon Odemeli promosyonlar i¢in web siteleri ve
etkileyicilerle ortakliklar), mobil reklamlar (akilli cep telefonlarindaki uygulama

ici reklamlar, mobil arama reklamlari, mobil web sitesi reklamlari).

b) Geleneksel (Konvansiyonel) Reklamcilik: Televizyon reklamciligi (ulusal,
yerel ve kablolu TV'de reklamlar), radyo reklamcilig1 (FM/AM bantlarindaki ve
uydu radyo istasyonlarindaki reklamlar), basili reklamcilik (gazete ve
dergilerdeki reklamlar, antetli kagit, kurumsal zarf, brosiirler ve el ilanlar1), ev
dist (Out-of-Home: OOH) reklamcilik (firma tabelalari, panolar, afisler,
posterler, lazer benzeri 1g1kla yansitma reklamlari, toplu tasima reklamlari, halka
acik yerlerdeki dijital ekranlar), dogrudan posta (dogrudan tiiketicilerin

adreslerine gonderilen, posta kutularina birakilan reklam malzemeleri).

¢) Deneyimsel ve Etkinlik Tabanh Reklamcilik: Sponsorluklar (etkinlikler,
konserler ve spor karsilagmalarindaki reklamlar ile sponsorlu toplantilardaki
reklamlar, ticari fuarlar ve sergiler (sektor etkinliklerinde kurulan stantlar,
tanitim ekranlari), promosyon olarak dagitilan numune iiriinler, takvim, ajanda,
anahtarlik, sapka vb. esantiyonlar, ge¢ici magazalar ve marka aktivasyonlari
(miisterilerle etkilesim kurmak icin gecici fiziksel alanlar, 6rnegin ¢adirlar, iiriin

tanitim TIRlar1, vb.), PC video oyunlarina alinan reklamlar (advergaming).

d) Halkla liskiler ve Kazanilmis (bazi kaynaklarda Edinilmis) Medya: Basin
biiltenleri ve medya kapsamindaki yari haber nitelikli (advertorial) reklam
(gazete ve ekleri, ¢cevrimigi haberler ve medya kuruluslarina yayimlatilan sirket
haberleri ve tanitimlar), icerik pazarlamasi (medya kuruluslarinda veya sektor
sitelerinde paylasilan makaleler, blog yazilari, teknik belgeler, e-kitaplar ve

infografikler).

e) Yonlendirme ve Agizdan Agiza Pazarlama: Yonlendirme programlari (bir

iirlin veya hizmetin mevcut miisterilerinin tesvik edici yonlendirmeleri), miisteri
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goriigleri ve incelemeleri (donanimhaber.com, shiftdelete.net, technopat.net,

epey.com vb. platformlardaki kullanici incelemelerinden yararlanma).

Artik terk edilmis reklam mecralarina (usullerine) 6rnek vermek gerekirse plak kapaklarina

alinan reklamlar, sadece reklam iceren kasetler, CD’ler, vs.

Bu mecralarin her biri tek basina veya entegre bir reklam stratejisi olusturmak i¢in bir arada
kullanilabilir. Amaca uygun en dogru mecranin veya mecralar takimmin se¢imi, hedef
kitleye, biitceye ve belirlenmis pazar artis1 gibi amaglara baglidir. Bu, artitk uzmanlik
gerektiren bir konu olarak goriildiiglinden, firmanin pazarlama biit¢esini bu alanda iicret
karsilig1 mecralarda degerlendirecek Medya Planlama adli ayr1 bir meslek ve alt sektor de
dogmustur. Bu, bazen bir reklam ajansinin tek basina veya diger hizmetleri ile birlikte

sundugu bir paket seklinde verilebilir (Ocal, 2021: 110).

Goriildiigii tizere, reklam artik cok yonlii, cok katmanli, giinliik hayatimizin her noktasinda
rastlayabilecegimiz yayginlikta bir olgudur. Tiirkiye’de yukarida sayilan mecralarin hemen
hepsi kullanilmaktadir (Bir istisna direkt posta reklamlar1 olabilir. Bu reklam tarzi tanitilan
iirlin ile miisterinin gercekten ilgilenebilecek durumda olmasini, 6rnegin o alana yonelik bir
iste calisiyor olmasini gerektirir. Tiirkiye pazarinda bunun alternatifi olarak firmalara
gonderilen ve bolca reklam igeren sektor dergileri ile magaza acilislarinda o mahalledeki
posta kutularina birakilan ilanlar1 6rnek verebiliriz). Giiniimiiz diinyasinda artik reklamdan
kacabilecegimiz pek bir yer kalmamistir. Yanimiza cep telefonumuzu almissak, kafa

dinlemek i¢in dogaya agilmak bile bize bu izolasyonu saglayamaz.

Yukarida pazar paylar1 verilen mecralarin 15 yil 6nceki durumu simdikinden oldukca
farkliyd1. Ornegin TV reklamlari ve basili reklamlarin pay1 simdikinden ¢ok daha yiiksekti.
Aradan gecen siirede dijital reklam, onu ileten iletisim araglarmin yayginlasmasina (akilli
cep telefonlari, internet aboneligi, uygulamalarin ¢oklu platformlarda kullanilabilmesi) bagh
olarak pazarin hakimiyetini ele gegirmistir. Bu degisimden reklam ajanslar1 da nasibini
almig, sadece geleneksel yontem kullanan ajanslarm gelirleri azalmig, degisime ayak
uyduranlar ise yeni yontemleri 6grenmek ve kendilerini dijital pazarlama alninda gelistirmek
zorunda kalmistir. Bu degisimin etkisinin yaygin olmasi, durumun sektérde “Dijital Devrim”
olarak adlandirilmasina sebep olmustur. Bu degisimde, onceleri reklamin ileticisi (pay1

kiigiik olan bir mecrasi1 da diyebiliriz) durumunda olan teknoloji iireticisi firmalarin hizla
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devasa boyutlara gelmesi de ¢ok etkili olmustur (daha ¢ok yazilim tarafindakiler). Ornegin
bir arama motoru olan Google’n aldig1 reklamlar, arama sonuglarinin listelendigi sayfalarin
kenarinda yer almakla sinirliyken (aslinda temelde hala ayni islevi devam ettiriyor), sirketin
hizla biiyiirken YouTube gibi platformlar1 satin almasi, Android isletim sistemiyle mobil
iletisim araglarinda (akilli cep telefonlari, notepad, vs.) yer etmesi, onu (Google LLC’den)
Alphabet Inc. olarak yeniden yapilanmaya itmis ve diinyanin en biiyiik ikinci teknoloji
sirketi haline getirmistir. Bu gelir artisinda elindeki her imkani degerlendirerek aldigi
reklamlarin 6nemli bir pay1 vardir (Sirketin 2023 yili reklam geliri 238 milyar dolardir.

Zandt, 2024: WEB, tek sayfa).

Reklamin, pazarlama unsurlar1 i¢inde en ¢ok bagvurulan yontem oldugu iilkelerden biri de
Tirkiye’dir. 1500’Li yillara kadar Osmanli ticari hayatinda agizdan agiza reklam, tellallar
araciligi ile sesli reklam, ticarethane tabelalar1 ve el ilanlarindan baska bir mecranin pek
kullanilmadig1 bir reklam ortami bulunuyordu. Avrupa’nin cografi kesifler ertesinde
sOmiirgecilige ve yogun bir deniz ticaretine yonelmesiyle eski ticaret yollar1 (Osmanli
agisindan Ipek ve Baharat yollar1) gdzden diismiis, Osmanli Devleti ve halki da énemli bir
gelir kaynagini bu sekilde yitirmeye baglamistir. II. Mehmet (Fatih), I. Siileyman (Kanuni),
I1I. Murat ve I. Ahmed donemlerinde Venedik, Ceneviz (1454), Fransa (1535), Ingiltere
(1583) ve Hollanda (1612) basta olmak {izere bazi Avrupa iilkelerine kapitiilasyon
saglanmistir. Kapitiilasyonlar1 kendi lehlerine en verimli sekilde kullanmaya c¢alisan bu
tilkeler, Akdeniz yoluyla Osmanli topraklarina mallarini eskisinden daha yiiksek miktarlarda
sokmaya baslamislardir. Ulkemizin Batili ithal mallar1 igin bir pazara doniisme siireci II.
Mahmut donemindeki 1838 tarihli (bir gesit ortak glimriik anlagsmasi olan) Baltalimani
Anlagmast’yla hiz kazanmistir. Kapitiilasyonlarin basladigi donemde, batili tiiccarlar
Osmanli topraklarindaki meslektasi olan miisterilerine gonderdikleri mektuplarin st
kisimlarina sattiklar1 mallarin resimlerini bastirtyorlardi. Bunu iilkemizdeki ilk basili reklam
ornegi olarak degerlendirebiliriz. Bir Tiirk mali i¢in verilen ilk basili reklam da iilkemiz
sinirlart disinda, Venedik’te macun tabir edilen bir ¢esit ilag hakkindaki gazete ilanidir
(tahminen 1650°de; Taskiran, 2024: 396). Ulkemize matbaadan dnce giren Fransiz gazeteleri

de basili reklamin sinirlarini genigletmistir.

[brahim Miiteferrika sayesinde Osmanli’ya matbaanin gelisi (1727), basili reklammn da
yayginlagmasina zemin hazirlamistir. Hem Osmanli topragindaki Avrupali tiiccarlarin kendi

aralarindaki rekabet hem de bunlarla ticari miicadele i¢indeki yerli tiiccarlar, mal tanitma ve
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duyurma yariginda antetli kagit, tabela ve basinda verilen ilanlar1 kullanarak tilkemizde
reklamin yayginlasmasini saglamislardir. Azinliklara mensup Osmanli tebaasi bu alanda
daha faal idi. Ulkemizdeki ilk yerli reklam ajansi, azinlik tebaaya mensup David Samanon
tarafindan 1909 yilinda kurulan ilanciik Kollektif Sirketi’dir. Bu gelisme, iilkemizde
reklamcilig1 bir meslek kolu haline getiren siireci baglatmistir. Birinci Diinya Savasi ile
duraklama dénemine giren reklamcilik, Cumhuriyet dSneminde canlanip 1928 Harf inkilabi
ile yine kisa bir duraklama gecirmistir. Sonrasinda, a¢ik hava reklamciliginda (kamu
duyurular1 dahil olmak iizere ozellikle afis ve posterlerde) sanatsal kaygilarla birlikte

dizaynin 6nemi artmistir (rnegin Thap Hulusi Gérey’in ¢alismalart).

Eli Aciman, Vitali Hakko ve Mario Began’in Faal Reklam Acentesi adiyla 1944’°te kurdugu
Manajans, pazarlamada bilimsel yontemlerin kullanilmaya bagslandiginin ilk isaretlerini
veren calismalar yapmislardir. Bu firma ayrica, bir yabanci ortakla (J. Walter/Thompson)
birleserek ¢ok uluslu yapiya ulasan ilk Tiirk reklam ajanslarindan (Manajans/Thompson)
biridir. 1961 yilindaki yasal diizenlemeyle Basin Ilan Kurumu da kurularak resmi ilan ve
reklamlarin yayimlanmasi daha adil ve kolay olmus, bu da basili reklamlarin kapsamini

genisletmistir (Fidan, 2010: WEB, tek sayfa).

Tirkiye'de ilk radyo reklam1 1951'de, ilk TV reklam1 1972°de (TRT biinyesindeki radyolar
ve o zaman tek olan TV kanalinda) yapilmistir. 1990°dan itibaren 6zel TV ve radyo
kanallariin kurulup sayilarinin hizla artmasi, basili medyadaki tiraj artiglari, reklameilik
sektorlinlin de ayni hizla biliylimesine neden olmustur. 1984 yilinda Reklamcilar
Dernegi’nin, sonrasinda 1998 yilinda Reklamcilik Vakfi’'nin kurulmasi, reklam yapan

firmalarin orgiitlenme siirecini hizlandirmistir.

2000’11 yillar Tiirk reklamcilik sektoriiniin, hemen hemen tiim alanlarda batiy1 yakaladigi bir
donem olmustur. Bu donemde, yerli reklam ajanslari, bir yandan yabanci ortakliklar ile
piyasadaki parasal sermaye payinin bir kismini kaybederken; diger yandan piyasanin toplam
sermaye tutar1 bliylimektedir. Bu arada, piyasada yapilan igler (kampanyalar dahilindeki
reklam filmi, dergi ilani, radyo spotu gibi lriinler; yani sektdrel ¢iktilar piyasada bu adla
anilmaktadir) batili 6rnekleriyle boy oOlgiisecek kaliteye ulagsmakta, hatta yerli reklam

ajanslart yurtdisindan siparisler almaktadir.
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Uluslararas1 reklam piyasasinda, dijital doniisiim siireci i¢inde yukarida bahsettigimiz
sancilar, Tiirk reklam piyasasinda da yaganmig ve sektorde firma tasfiyeleri, el degistirmeler,

yabancilarla ortakliklar ve odaklanilan mecralardaki degisim hizlanmistir.

Yine veri kaynaklarinin giivenilirligindeki smurliliklar altinda, Tiirkiye’nin reklam
sektorliyle ilgili sayisal verileri siralayacak olursak, karsimiza agagidaki tablo ¢ikmaktadir.
Bu tablo iizerinde yer almayan ancak verinin kaynagi tarafindan (Deloitte, 2024: 36-40) ilgili
raporda belirtilmis 6nemli tespitler sunlardir: Tiirkiye’de medya ve reklam yatirimlari
2023’te bir onceki yila gore (2022) % 120 biiylimiistiir. En biiyiik pay % 72,6 ile dijital
medyaya aittir. En fazla oranda biiyliyen mecralar sirasiyla dijital, acik hava, radyo ve
televizyon (yillik artis oranlari sirasiyla % 137, %139, %102 ve % 95) olmustur. Televizyon
reklam siireleri yillik % 5,2, reklam veren sayis1 ise % 7,1 azalmistir. A¢ikhava mecrasini
en ¢ok kullanan ii¢ sektor sirasiyla kozmetik, kamu kuruluslari/ siyasi partiler ile eglence,
kiiltiir sanat ve spor olurken; radyoda en yiiksek reklam veren ii¢ sektor sirasiyla finans,
otomotiv ve perakendecilik olmustur. Tiirkiye’de medya yatirimlari, dolar bazinda yillik %

34,8 degisim oraniyla diinya ortalamasinin ¢ok {izerinde bir biiyiime goéstermistir.

Tablo 3.2: Tiirkiye Reklam Piyasasinin Parasal Biiyiikliigii, Tahmini Veriler (2023 sonu).
Kaynak: Deloitte Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar: 2023 Raporu, Nisan 2024.

Reklam Mecrasi Alanlarn Pazar Bilyiikliigii

Dijital reklamlar (Mobil cihazlardaki gosterimler; oyun
konsollarinda ve akilli televizyonlarda internet
baglantisiyla yayinlanabilen video igerikler; sesli reklam,
miizik ve podcast)

Native igerikler (markalarin kendi mesajlarini izleyicinin
okuma/izleme akisini bélmeden paylasilan reklamlar)

86.500 milyon TL

3.269 milyon TL

Satin alma yoluyla Programatik Reklamlar (Dijital

reklamlarin yukarida listelenmeyen kismi) 18.386 milyon TL

Televizyon Reklamlar1 24900 milyon TL
Ev D11 (OOH:Acik hava ve dijital dig mekan) 5.008 milyon TL
Reklamlari

Radyo Reklamlar1 1.652 milyon TL
Basili yayinlardaki Reklamlar 792 milyon TL
Sinema Reklamlar1 183 milyon TL

Toplam | 140.690 milyon TL
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3.6. Reklam Piyasasinda Uretim, Kér, Emek ve Béliisiim iliskileri, Giincel Gelismeler

ve Yapisal Degisimler

Reklam piyasasinda iiretim iliskileri; reklam ajanslari, medya sirketleri, reklam verenler (ilk
ikisinin miisterisi olan ve reklami yapilacak {irlin ve hizmetleri iireten firmalar) ve izleyiciler
arasindaki etkilesimler etrafinda doner. Burada iz/eyici terimi reklami1 yapilan tirtinleri satin
alan tiiketicilerle siirli degildir. Amaglardan biri aslinda heniiz o mal ve hizmetleri
tilkketmemis olanlar1 da tiikketime sevk etmek oldugundan; daha genis dairedeki bir kitleyi
kapsar. Bu iligkiler ag1, sektorde degerin nasil yaratildigini, dagitildigini ve degistirildigini
yansitir. Bu yapi ayrica, reklamin yayimlandigi medyaya erigimi, izleyici verilerini, reklam
biit¢elerini kimin kontrol ettigini ve birtakim gii¢ dengesizliklerini de yansitir. Bu agda yer

alan taraflarin 6zelliklerini kisaca aktaralim:

a) Reklamcilar (genellikle reklam ajanslar1 ve reklam verenler): Genellikle
sirketler seklinde organize olmus reklamcilar (genellikle dememizin sebebi
bireylerin de kisisel olarak gazetede veya Sahibinden.com gibi uygulamalar
iizerinden internette sattigi {irlin veya hizmetin reklamini yapabilmesidir)
izleyicileri ikna etmeyi amaglayan kampanyalar olusturmak i¢in reklam
ajanslartyla caligir. Bu iki tarafin iliskisi karsilikli bagimliliga dayanir. Ajanslar
is alabilmek i¢in miisterisi olan iiretici ve saticilarin reklama ihtiyaci olmasina
giivenir. Reklam verenler ise yaraticilik, medya satin alma ve izleyici hedefleme
konularindaki uzmanliklarindan dolay1r ajanslara giivenir. Liz McFall, bu
ortakliklarmn izleyicilerin metalagtirilmasina dayandigini ve ajansin roliiniin bu
baglamda reklam verene izleyici “satmak” oldugunu savunur (McFall, 2004: 95,
114, 185). Dijital donemden 6nce bunun ¢ok farkinda olmayan siradan izleyici
giinlimiizde bu olguyu da artik anlayabilmekte, en azindan sezebilmektedir.
Cilinkii kendisi istemese de cep telefonundaki bedava uygulamalardan ve bedelsiz
video seyredilen web sitelerindeki yayinlarda bu iliskinin ipuglarim
gorebilmektedir  (Bedelsiz ~ videolarm  reklami  mecburen izletmeden
calismamasindan, uygulamalara siirekli gilincelleme gelmesinden, milyarlarca
abonesi olan sirketlerin miisteri potansiyelleri dogrultusunda piyasada nasil el

degistirdigini gérmesinden vb.).
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b) Medya Sirketleri (bazi durumlarda ajanslar): Medya sirketleri (6rnegin
medya planlama sirketleri) reklamlarin goriintiilendigi platformlar1 saglar
(televizyon, dijital, basili yayin vb.) ve izleyici “erisimini” ajanslara satarlar (bu
hizmeti a sikkinda belirttigimiz reklam ajansi da verebilir). Dijital medyanin
ylikselisiyle birlikte, Google ve Facebook gibi sirketler, kitlelere ayrintili
hedefleme segenekleri sunarak, verileri merkezilestirerek, liretim iliskilerini
degistirerek ve reklam yerlestirme siirecinde ajans etkisini sinirlayarak

reklamcilik sektoriinde 6nemli bir gii¢ haline gelmislerdir (Turow, 2012: 81).

¢) Bir Meta Olarak Izleyici Kitlesi: Akademik diinyada Dallas Walker
Smythe'nin “izleyici metast” kavrami, reklamciliktaki tretim iliskilerini
anlamak i¢in 6nemli bir referans haline gelmistir. Ciinkii ona gore, izleyicilerden
olusan insan kitleleri esasen medya sirketleri tarafindan reklam verenlere
“satilmaktadir” (Yaylagiil, 2018: 63 ve 67). Medya sirketleri, reklam verenlerin
reklam yerlestirmeleri i¢in 6deme yapmak suretiyle, dolayli olarak satin aldigi
izleyici verilerini ve demografik bilgileri bir araya getirir. Bahse konu
metalastirma, izleyicinin dikkatinin iktisadi bir kaynak haline gelmesine yol
acmistir. Bu da reklamciliktaki dretim iligkilerinin menfaat¢i dogasini

vurgulamaktadir.

Medyanin hizla dijitallesmesi ve Alphabet (Google), Meta (Facebook), X Corp. (Twitter)
gibi teknoloji devlerinin yiikselisi, reklam piyasasindaki giiciin yogunlugunu degistirmistir.
Onceden aracilik gérevi gdren platformlar; artik izleyici verilerini, kullanilan cihazda yiiklii
vaziyetteki kendi yazilimlarindan (bazen kullanicinin bilgisi ve istegi disinda) aldiklarindan
dolayi, izleyici kontrolii eskiye nazaran yogunlagmistir. Shoshana Zuboff, veri odakl
reklamciligin; giderek daha fazla davranigsal veriyi kullanarak izleyici kitlesinin hem {iriin
hem de hedef oldugu yeni dinamikler yarattigini ifade etmektedir. Bu degisimin gizliligi ve
Ozerkligi nasil etkiledigi de hem bir endise kaynagi; hem de akademik, hukuki, ekonomik ve
siyasi bir inceleme konusu haline gelmistir (Zuboff’a [2019: Sayfa belirtmeden Bolim 1, 2
ve 3] atfen Hongladarom, 2019: 2359-2361).

Reklam pazarindaki kar marjlarin1 analiz eden birgok akademik calisma ve rapor
bulunmaktadir, ancak bunlarin ¢ogu dijital reklamcilik, medya ajanslar1 ve geleneksel

reklamecilik gibi sektorlere odaklanarak sektdre Ozgilidiir. Arastirmalara gore, reklamin
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kendisi, 6l¢limii ve alternatif pazarlama stratejisi gibi birden ¢ok hizmeti karma sekilde ve
paket halinde veren biiylik (veya uzmanlasmig) ajanslar, 6l¢ek ekonomileri nedeniyle daha
yluksek kar marjlarina sahiptir. Paket (tam hizmet) sunan ajanslarin baska medya
sirketleriyle entegre olmus birtakim tekliflerden yararlandigi bilinmektedir. Dijital reklama
oncelik veren ajanslarin ise daha diisiik genel giderler nedeniyle daha yiliksek kar marjlarina
ulastigini 6ne siiren bulgular vardir (Turow, 2012: 27, 33). Son sektor raporlarina gore, bu
platformlar ag etkilerinden ve 6lgek ekonomilerinden faydalanarak genellikle % 20-30'un

tizerinde (geleneksel medyanin yaklasik iki kati) kar marji elde etmektedir.

Seffaflik sorunlarmin kar marjlari {izerinde etkisi oldugu bilinmektedir. Ornegin, Amerikan
Ulusal Reklamverenler Dernegi (ANA), hem ajanslar hem de medya platformlar1 ig¢in
marjlar etkileyebilecek dijital medya satin alma islemlerinde ve programatik reklamcilikta
seffaflik eksikligini, gizli iicretleri ve indirimleri ortaya koyan bir rapor hazirlatmistir.

Reklam piyasasi yine de tatli paranin siirekli aktig1 sorunsuz bir sektor degildir ve karlarda
donemsel dalgalanmalar olur. Ekonomik kosullar ve miisteri firmalarin reklam biitgesi
dalgalanmalar1, kar marji degisimlerinde 6nemli bir rol oynar. Reklam maliyetleri, ekonomik
gerilemeler (6rnegin krizler) sirasinda kesilen ilk harcamalardan biridir. Sayist az da olsa
bazi arastirmalar, dijital veya veri odakli hizmetlerde uzmanlagmis ajanslarin, 6zellikle
ekonomik kriz donemlerinde, geleneksel reklam ajanslaria kiyasla daha istikrarli marjlar
elde etme egiliminde oldugunu gostermektedir (Teker vd., 2022: 327, 330). Bolgesel
karsilagtirmalara gore, diinya reklam piyasasindaki kar marjlari, pazarin olgunlugu, kisi
basina daha yliksek reklam harcamasi ve daha kapsamli dijital altyapi nedeniyle Kuzey

Amerika'da (6zellikle ABD’de) Avrupa veya Asya'ya kiyasla daha yiiksek olmaktadir.

Tirkiye’de reklam piyasasinin kar marjlari istikrarli bigimde 6l¢iilmemektedir. Bu alandaki
incelemeler 6zel sirketler tarafindan yapilmakta ve pahali raporlar olarak ilgilenen
kuruluglara satilmaktadir. Euromonitor International’in rapor 6zetine gore, sektoriin genel
kar oran1 2023 y1l1 i¢in % 33,5'e ulasarak Avrupa bolgesindeki en yiiksek seviyeye ¢cikmistir
(euromonitor.com, 2024, URL-5: Tek sayfa). CarrefourSA GoWit ortakligindaki medya
sirketinin sadece perakende sektorii icin ifade ettigi medya kar marji oranmi ise %70-90

arasidir (Kayhan, 2024: WEB, tek sayfa).

Reklam sektoriindeki ¢alisan — igveren iligkileri de karmasik bir yapiya sahiptir. Sektordeki

yiiksek rekabet, talebin zamana duyarli olmasi, yaraticiligin bir meta olarak
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degerlendirilmesi bu alandaki emek piyasasinin ticari yapisini etkilemektedir. Sektoriin
isglicli stogu, yaratici, stratejik ve teknik becerilere sahip insanlarin bilesimine dayanir ve
genellikle igerik yaraticilar1 (metin yazarlari, grafik tasarimcilar) ile teknik roller (bilisim
uzmanlari, dijital analistler) arasinda bir boliinme gerektirir (Windels ve Stuhlfaut 2018:
226-240). Bu boliinme sektorel bazda, Tiirkge calisma ekonomisi literatiiriinde ¢ok az
islenmis olan “tabakali isgiicli piyasas1” durumu olusturabilir (labor market segmentation)

ve bunun kariyer planlarina etkisi olur (Kumas ve Caglar, 2017: 56).

Sektordeki kesimlerin miisteri firmalar ve reklam fireticisi firmalardan olusan tarafi iyi
orgiitlenmistir. Reklamcilar Dernegi (RD), Reklamcilik Vakfi (RV), A¢ikhava Reklamcilart
Vakfi (ARVAK), Interaktif Reklamcilik Dernegi (IAB), Mobil Mecralar Arastirma
Pazarlama ve Reklamcilik Dernegi (MMA), Reklamverenler Dernegi (RVD) ve Ulusal
Radyo Yayincilar1 Dernegi (URYAD) gibi kuruluslar bu orgiitlenmenin kapsamini ortaya
koymaktadir. Resmi bir meslek birligi sayilmayan ama sektoriin en koklii derneklerinden
biri olan Reklamcilar Dernegi’ne iiye firmalar, sektdrdeki toplam cironun yaklasik %80’ini
gerceklestirmektedir. Piyasada c¢ogunlukla kiiciik ve orta Olgekli firmalar oldugu
goriilmektedir. Bilyiik 6lgekli reklam firmalarinin 6nemli bir kismi, tamami yabanci hisseli
olan ya da yabanci ortakli firmalardan olusmaktadir. Tirkiye’deki reklam ajanslarinin
cografi acidan dar bir bolgeye sikistiklart goriilmektedir. Ajanslarin biiyiik cogunlugu
Istanbul’da oldugu gibi, sirketlerin merkez binalar1 da bu ilin Sisli, Besiktas, Beyoglu,
Sartyer, Kadikdy ve Kagithane ilgelerinde yogunlagmaktadir (Tore, 2011: 37).

Yaratici ve teknik isgiicliniin beceri diizeyi, sektoriin ¢cok onemli bir girdisi olmasina ragmen,
o tarafta benzer diizeyde bir orgiitlenme goriilmemektedir. Sektor calisanlart bu is koluyla
birebir alakas1 olmayan Sinema Televizyon Sendikast iiyesi olabilmekte, {iyelik oranlari diisiik
seyretmekte, buna ilaveten tespitimize gore sadece bir 6zel meslek oOrgiitii bulunmaktadir:
Reklamcilar Platformu (kurulus yili: 2022). Bu platformun en 6nemli ¢abasi isverenlere bir
taban iicret politikasin1 kabul ettirebilmektir (Reklamcilar Platformu, 2024: 2 ve 3).
Platformun 2024 Ocak ayindaki raporuna gore sektor calisanlarinin gelir kaybi (sektorel
ortalama hak edislere oranla) % 62,35’tir ve asgari licret artis1 kadar bile licret zammi elde

edilememistir. Goriisleri alinan ¢alisanlarin %44,4°1 sektor degistirmeyi diisiinmektedir.

Reklamcilik alaninda dijitallesmeyle birlikte giiclenen bir egilim de serbest ¢alisan

(freelance) sayisindaki artistir. Bu durum, sektoriin is hayatina (6zellikle calisma siiresi
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acisindan) bir miktar esneklik kazandirmistir. Ancak calisanlar agisindan bunun bedeli,
istthdamin istikrarinda azalis, sosyal haklarda gerileme ve emegin pazarlik giiciinde azalma
seklinde olmustur (Ekinci, 20: 39 ve 54). Tiirkiye'de ve diger pazarlarda, serbest ¢alisanlar,
Ozellikle hizli beceri adaptasyonunun gerekli oldugu dijital medyada, reklam isgiiciiniin
onemli bir boliimiinii olusturur. Disaridan ¢alisma olgusu, sektdrde yeni bir is modelinin de
gelismesine sebep olmustur: Rolodeks ajans. Bu, “belirli bir alanda uzman kisilerin ajansin
kadrolu elemanlar1 olmadigi, ancak reklam verenden alinan is {izerine ¢agrilan bireylerin

caligtig1 bir ajans tiirii”diir (Aysun Koktener’e [2019:30] atfen Yildiz, 2022).

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu Sanayi ve Ticaret Bakanligi Reklam Ozdenetim Kurulu
(RTUK) Reklam Kurulu (ROK)

Aragtirma Firmalannh <€——— Dernekler ——> Yayinlar
Egitim Kurumlan €<——— Vakiflar ———>  varigmalar/ Odaller

S

Reklam Filmi
Yapim Firmalan Reklam

Mecralari

Yaraticr +
Teknik Isgiicii

Reklamveren Reklam Ajanslar

Perakende mal Yaratici Ajanslar -TVkanallan —>»

saticist -Medya Ajanslar -Sinema Dizi Film
firmalardan, -Dogrudan -Radyo Yapim
biyuk aretici ve Pazarlama Ajanslan -Basin (gazete/dergi) Firmalan
pazarlayici -Sanal Ortam -Outdoor
holdinglere kadar Ajanslan Grafik Tasarimi, Yazilim -Dijital
binlerce fima Miizik, Fotografeilik ... T :

Reklam konusu her tarld mal ve

A

Reklam Materyalleri imalati

Destek Hizmetler

hizmetin Gretimi/satisi
Reklamin yayinlandigi TV, radyo

gibi araclarnn aretimi/satisi

------------
5 5

Sekil 3.1: Reklam Deger Zinciri
Kaynak: Tore, 2011: 36.

Daha kurulus asamasinda dijital reklam tliretmeye baslayan veya zaten bu amagla kurulmusg
olan (dijital dogumlu) firmalar, bir yandan yeni bir medya tipinin olusmasina zemin
hazirlarken, diger yandan emek piyasasinda var olan is giivencesizligi ve kuralsizlasma gibi
olumsuz egilimleri de derinlestirici bir etkide bulunmustur. Sektor, internet editorliiglinden
program ve film yapimciligina, yeni medya ortamlarindan i¢erik ve hizmet liretimine, sosyal

medya yonetiminden yayinciliga kadar birbiriyle iliskili fakat ¢ok degisik calisma alanlarini
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icermektedir (Sekil 3.1). Sektoriin isglicii verileri resmi kaynaklarda sinema, televizyon,
iletisim, gazetecilik ve piyasa arastirma sirketleri verileriyle birlikte karigik olarak yer
almaktadir. Ayrica iggiicli hareketliliginin ve kayit disiligin yiiksek olmasi nedeniyle isgiicti
verilerine tam olarak ulasmak miimkiin olamamaktadir (Bulut ve Hacisalihoglu, 2020: 269-
273). Bununla birlikte bu is kolunda (piyasa arastirma sirketleri dahil) 66.242 iicretli ¢alisan
oldugu saptanabilmektedir (TUIK, 2024: WEB, Excel Tablosu). Isveren tarafini temsil etmesi
bakimindan da Reklamcilar Dernegine {iye (bireysel iiyelikler hari¢) 102 reklam ajansi

bulundugunu belirtelim.

Reklamcilik sektoriinde erkekler genellikle kreatif (yaratici) ve yonetim ekiplerinde daha
yiiksek oranda bulunurlar. Bu durum kiiresel 6l¢ekte yayginligini siirdiirmekte ve kanitlar
kadinlarin yaratici liderlik rollerine ulasmada engellerle karsilastigini1 géstermektedir (Dodd,
2012: 176). Tirkiye, cinsiyet esitsizliklerini ele almada ilerleme kaydetmis olsa da yapisal
cinsiyet esitsizlikleri bir sorun teskil etmeye devam etmektedir ve bu durum, ilgilendigimiz

bu piyasa i¢in de gegerlidir.

Reklamcilikta boliisiim konusu, reklam harcamalarinin medya kanallar1 arasinda akigini ve
kaynaklarin hedef kitleye yonelik olarak stratejik tahsisini igerir. Dijital reklamcilik, reklam
dagitiminda devrim yaratarak hedefli ve ger¢ek zamanli kampanyalara olanak tanimistir.
Tirkiye'de dijital kanallardaki yatirimlarda (6zellikle perakende medyasinda), CarrefourSA
gibi sirketlerin perakende medyasinda yeni ortakliklar kurmasiyla birlikte, belirgin bir artis
goriilmiistiir. Dijital reklam payinin bilyiimesi, hedef kitlelere etkili bir sekilde ulagsmak i¢in

programatik reklam satin almay1 zorunlu hale getirmistir (Meirezaldi, 2023: 1073-1077).

Sektordeki kiiresel degisimlere paralel olarak, Tiirkiye reklam piyasasi, ¢ok uluslu ajanslar
ve yerel firmalarin bir karigimina ev sahipligi yapmaktadir. Kiiresel reklam ajansi aglari
tilkemize yeni sermaye kaynaklar1 ve is yapma bigimlerini getirirken, yerel firmalar da
genellikle daha bolgeye 0zgii uzmanliklar sunar (iilke kiiltiirlinii tanima avantajini

kullanirlar). Bu dinamik yapi, isgiicii politikalarini da etkilemektedir.

Yerel firmalar is siireglerinde daha ¢evik davranabilmektedir. Ancak ayni1 zamanda, kaynak
yetersizligiyle kars1 karsiyadirlar. Bu da yetenekli isgiiciinii kendine ¢ekme ve elde tutma
imkanlarin1 kisitlamaktadir. Medya sahipligi alanindaki piyasa yogunlugu ise belirli

oyuncularin reklam alanina hakim olmasini saglayarak boliistimii etkilemektedir. Bu durum
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sadece Tiirkiye’de degil, gelismekte olan tiim pazarlarda yaygindir. Bu yogunlagsma reklam

fiyatlarin1 artirmakta ve medya ¢esitliligini sinirlamaktadir (Bilir, 2005: 5-9, 11, 28).

Kiiresel reklam piyasasi, oncelikle dijitallesme ve yeni teknolojiler tarafindan yonlendirilen
Oonemli yapisal degisimler yasamaktadir. Dijital reklamcilik artik baskin durumdadir ve
toplam reklam harcamalarinin % 65'inden fazlasini olusturmaktadir. Bu egilim, hassas
hedefleme i¢in reklam satin alimini1 otomatiklestirmektedir (sosyal medya ve programatik
reklamcilikta artig). Bu durum veri gizliligi ile ilgili endiselere yol agmaktadir. Avrupa'daki
Genel Veri Koruma Tiiztigi gibi veri gizliligi diizenlemeleri, sirketleri bir dereceye kadar
seffafliga zorlamakta ve veri toplanmasini sinirlandirmaktadir. Bu, daha az miidahaleci veri
stratejilerine dogru bir kaymaya yol agmaktadir. Ek olarak, yapay zeka ilgili gelismeler,
kisisellestirilmis reklam deneyimlerini miimkiin kilarken, ayn1 zamanda etik ve mahremiyet

konularinda bazi sikintilar1 da beraberinde getirmektedir (Avrupa Komisyonu, 2023: 65).

Tiirk reklam piyasasi ise diinyadaki degisimlere ilaveten, son yillarda yerel pazara has bazi
faktorlerden de etkilenerek 6nemli yapisal ve biinyesel degisimler yasamistir. Piyasanin yerel
ozellikleri (6rnegin nitelikli isgilicliniin Avrupa’ya gore mukayeseli olarak diigiik olmasi),
dijital medyaya yogunlagmay1 ve yeniliklerin transferini hizlandirmistir. Bu yerel itici giicler,
Tiirk reklamciligmin kiiresel olgekte rekabet¢i kalmasini hedefleyen sektérdeki (6zellikle
yabanci ortakli) sermaye sahiplerine birtakim avantajlar saglamistir. 2021'de kurulan Dijital
Pazarlama iletisim Platformu (DPIiP) gibi kuruluslar, giivenli, veri odakl dijital reklamcilik
uygulamalarint tesvik etmede etkili olmustur (buradaki giivenden kasit, ilgili reklam
mecrasina yapilan yatirimin reklam verenin hasilatina etkisini 6lgme, raporlama ve miisteriye
sunma konusunda eskiye nazaran daha isabetli enformasyon edinme anlaminda reklam yapana
duyulan itimattir). Onde gelen reklamcilik dernekleri tarafindan desteklenen bu girisim, marka
giivenligi, dolandiriciligin 6nlenmesi ve yenilige odaklanmaktadir. Buradaki dolandiriciliktan
(ad fraud) kasit ise, bilisim araglarin1 kullanan hilecilerin; tiklama hilesi, DNS zehirlenmesi,
reklam bulastirma, tiklama ciftlikleri gibi adlarla anilan ve reklamla alic1 arasinda gercekte var
olmayan bir ilgiyi reklam verenin rakipleri lehine yansittig1 veya bireysel hackerlar agisindan
kisisel zevk vb. amaglara hizmet edecek sekilde yaptig1 aldatici uygulamalardir. (Eralp, 2016,
WEB, tek sayfa).

Tiirkiye ekonomisinde, 2008 Kiiresel (Mortgage) krizinden beri (i¢ ve dis siyasi gelismelerle

baglantili ekonomik sorunlar ve Covidl9 krizi dahil), yasanan dalgalanmalar, reklam
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harcamalarmi da etkilemistir. Reklam harcamalar1 GSYIH'deki degisimleri yakindan takip
etmistir. Gerileme donemlerinde sirketler geleneksel medya biitgelerini kesmis ve bunun
yerine daha oOl¢iilebilir dijital kanallara yonelmislerdir. Bu yeniden yapilanma, son yillarda
dijital medyanin Tiirkiye'deki tiim reklam harcamalariin yaklasik % 60'mi1 olugturmasia yol
acmustir. Bu degisim, hem ekonomik adaptasyonu hem de teknolojik ilerlemeyi yansitacak

sekilde yasanmistir (Zenith, 2021: 138).

Dikkat cekici bir diger yapisal degisiklik de medya sahipligi konusundadir. Son yillarda
Tiirkiye’de devletin diizenleyici ve mali tesvikleriyle de baglantili olacak sekilde, biiyiik
sitketler arasindaki el degistirmelerde artig goriilmiistiir. Medya kuruluslarina hakimiyetin
degisen manzarasinin, yayinlarin i¢erigine ve demokrasinin bir giicii olarak medya 6zerkligine
oldugu kadar reklam piyasasina da etkileri olmus, reklam akis1 ve Ozellikle gorsel isitsel
medyadaki reklam piyasa paylar1 degisimden etkilenmistir. Bu doniisiimlere bakildiginda,
Avrupa reklam pazaria gore iilkemizin hayli dinamik bir yapida oldugu gézlemlenmektedir
(yabanci yaymlarda genellikle Tiirkiye Avrupa ile birlikte degerlendirilmektedir). Hizla
dijitallesen Tiirk reklam sektoriinde, bir yandan inovasyon yasanirken diger yandan igerik

acisindan diizenleme gerektiren durumlar ¢gogalmaktadir (Repid, 2023: 12).
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4. REKLAM KAVRAMINA KURUMSAL IKTiSAT
CERCEVESINDEN BAKIS VE PIYASANIN DEGERLENDIRILMESI

Tez calismamizin ana unsurunu ve benzerlerinden farklili§in1 ortaya koyacak bu boliime
gecmeden Once, her ne kadar ikinci boliimde ifade edilmis olsa da Veblenci yaklagimin ana
hatlarin tekrar hatirlatmakta fayda vardir. Bu yaklagim, Orijinal Kurumsal iktisadin kurucu
ismi Thorstein Bunde Veblen'in ekonomik davranislar ve kurumlara iligkin elestirel bakis
agisina dayanmaktadir ve birkag temel kavrama odaklanir. Veblen, Klasik Iktisadin statik ve
bireyci goriisiinii reddederek, iktisadi davranisin sosyal kurumlara derinlemesine niifuz
ettigini ve onlar tarafindan sekillendirildigini vurgulamistir. Ona gore, ekonomik sistemler
0zerk olmaktan ziyade, sinif ayrimlar1 ve toplumsal normlar gibi sosyal ve kiiltiirel etkiler

yoluyla gelisir.

Veblen'in iktisadi literatiire kazandirdigi en iinlii kavramlarindan biri olan gosterisci tiiketim,
insanlarin fayda i¢in degil, zenginlik ve sosyal statiiyii sergilemek i¢in mal ve hizmet satin
almasim aciklar. Ozellikle aylak smifta yaygin olan bu davranis, bireylerin tiiketim
kaliplarinda daha zengin sosyal gruplan taklit ettigi durumu ifade eden ve materyalizmle
israfi arttiran “parasal taklit” (maddi 6ykiinme) ile yayginlasir. Onun ¢izdigi ¢erceveye gore,
parasal taklit, bagkasinin mali statiisiine ulagsmaya veya onu asmaya ¢abalama davranisidir

(Veblen, 1899: 12).

Veblen, iki tiir ekonomik giidii arasinda bir ayrima isaret eder: Parasal giidiiler (statii odakl
ve iiretken olmayan faaliyetler: genellikle is ve finans sektorleri tarafindan temsil edilir) ve
endiistriyel giidiiler (toplumsal katkilara odaklanan {iretken ve toplumsal fayda odakli
faaliyetler). Bu ayrimin bir dikotomi (ikilik) olusturdugunu kabul eder. Veblen’in daha eski
tarih donemlerini irdeledigi yazilarinda da benzer bir ikilige dikkat ¢ektigi goriiliir: “ustalik
icgiidiisli” ve “yagmaci i¢giidii”. Bunlardan ikincisine benzer sekilde, modern ekonomilerin,
gercek ekonomik iiretkenlikten ziyade, servet birikimini ve toplumsal etkiyi 6n plana alan
parasal faaliyetleri asir1 vurguladigin1 savunmustur. Ekonomik verimsizlik yaratan bu tip
isletme yapisini “yirtict” seklinde (bazi Tiirk¢e kaynaklarda avcr diye de geger) nitelemistir.
Bu kurumlar, wustalik icgiidiistinin modern bir {riinii olan iiretken endistriyi
istikrarsizlastiran, genellikle kamu yarar1 yerine kisisel kazanci esas alan yapilar olarak

gormistiir. Bu kurumlar, onun goziinde, kurumsal kazang (sirket veya belirli bir menfaat
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grubu) lehine; fakat toplumsal fayda aleyhine asir1 (yirtici, yikici) davraniglarda bulunan

yapilardir (Baysal Kar, B. 2020: 104, 119).

Veblen, ekonomiyi, sabit yasalar kiimesinden ziyade, biiyiik 6l¢iide Darwinci evrim
fikrinden ilhamla; evrimlesen, dinamik bir sistem olarak gormekteydi. Ekonomilerin,
toplumsal degerler, teknolojik ilerlemeler ve degisen kiiltiirel normlar tarafindan
sekillendirilen (uyarlanabilir) degisimler yoluyla ilerledigine inaniyordu. Bu uyarlanabilirlik
anlayisi, toplumsal karmasikliklar1 gérmezden gelen geleneksel iktisat teorilerine meydan
okumaktaydi. Veblen'in yaklasimi, iktisadi sosyoloji ve tiiketim kiiltiiriine yonelik elestiriler
tizerinde kalic1 bir etki yaratmus, iktisadi karar alma siirecinde toplumsal degerlerin ve
statiinlin roliinli ve kurumsal yapilarin ekonomik sonuglar iizerindeki etkisini ortaya
koymustur. Simdi Veblenci yaklasimda reklamin ekonomideki yerini irdelemeye

baslayabiliriz.

4.1. Veblenci Yaklasimda Reklamin Ekonomideki Yeri

Veblen, reklamin ekonomideki roliine dair belirgin bir goriise sahipti. Reklami, tamamen
tiretken girisimlere dayali bir ekonomi olmaktan ziyade, “parasal” veya statii odakli bir
ekonomi olarak gordiigli mevcut sistemin bir parcasi kabul ederek elestirmistir. Veblen,
reklamin ve onun yonlendirdigi tiikketimin, i¢sel degerden ziyade toplumsal taklit ve statii
arayistyla yakindan baglantili oldugunu savunmustur. Bu fikir, varlikli bireylerin ihtiyagtan
degil, dikkati zenginlik ve sosyal statiilerine ¢ekmek icin mal satin aldig1 davranis bigimiyle
yani onun ifadesiyle “gosteris¢i tiikketim” kavramiyla ortiisiiyordu. Reklamin, bu davranisi
tesvik ettigini, servetin (ve ona sahip olanlarin) gergek ekonomik iiretkenligi esas almak
yerine israfi toplumsal basarinin bir gostergesi olarak lanse ettigini savunmustur. Veblen'in
teorileri, 20. ylizy1lda “tiiketim toplumu” olgusunun ve sadece kar amaci giiden kapitalizme

yonelik elestirilerin temel dayanaklarindan biri haline gelmistir (Hobson, 1937: 141, 143).

Olaya iktisat bilimi agisindan da yaklasan Veblen, reklamin kaynaklarin verimsiz bir sekilde
tahsis edilmesine sebep oldugunu gostererek parasal taklide yol actigini ifade etmistir. Ona
gore reklam, toplumsal kurumlarin iiretken olmayan tarafinda yer alir. Tiiketicileri asirt
harcamaya iten bir islev gormektedir. Onun yaklasiminda, degisik endiistriler, gercek
ekonomik katkilardan ziyade sosyal etki ve sembolik degere oncelik veriyorlardi. Simdiki

tiiketim kaliplarinin ve buna dayali satis mekanizmalarinin (6rnegin her tiirden hizmet
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aboneliklerinin, zincir siipermarketlerin, her giin belli sayida yumurtalamaya zorlanan
fabrika tavuklarinin veya devasa boyutlardaki rutin {iriin tedariklerinin) heniiz bulunmadig:
bir donemde, onun bu 6ngoriide bulunmasi uzak goriisliiliigiin 6nemli bir 6rnegidir (Tilman,

2006: 97).

Veblen'in analizi, bugiin de gecerliligini korumaktadir. Ozellikle tiiketici kiiltiirii
elestirisinde bulunan, gosterisci tiikketimi Onemseyen, siirdiiriilebilir tiiketim modeli
arayisinda olan ve ekonomik davranisi sekillendirmede reklamciligin roliinii irdeleyen
akademik calismalarda onun eserlerine ¢okc¢a referans verilmektedir. Zaten bu alandaki
elestirileri, onun Orijinal Kurumsal Iktisat icindeki diger elestirel yaklagimlariyla
biitliinlesmistir. Onun ortaya koydugu ¢ergeve; geleneksel arz — talep modellerinin 6tesinde,

ekonomik kararlarin sosyokiiltiirel temellerini vurgulamistir.

4.1.1. Veblen’in Firma Teorisiyle Reklamin Baglantisi

Veblen, kendi firma teorisini ayn1 adli kitabinda (Firma Teorisi, 1904) agiklamis olsa da;
reklamin ekonomik hayata etkisini onun firma teorisi ¢ercevesinde ele alacaksak, bu kitabin1
diger iki kitabiyla birlikte diisiinmemiz gerekecektir. Bunlar, onun Aylak Sinifin Teorisi
(1899) ve Miihendisler ve Fiyat Sistemi (1921) adli eserleridir. Clinkii bir kitabinda ele aldig1
(konumuzla alakali) bir kavrami bir digerinde de isleyerek; oncekini, yeni ele aldig1 olguyu
degerlendirme yontemine dayanak olarak kullanmistir. Bu i¢ ige gecmislik asagida

yapacagimiz aciklamalarla daha iyi anlagilacaktir.

Reklamcilik, onun oncelikle Aylak Smifin Teorisi’nde “gosteris¢i tliketim” olarak
tanimladig1 olgu ¢ercevesinde islenmistir. Ona gore reklam, tiiketici talebini etkilemek icin
firmanin kullanacag: stratejiyi belirlemede 6nemli bir rol oynar. Veblen'e gore, firmalar
reklama yalnizca tiiketicileri bilgilendirmek i¢in degil, ayn1 zamanda {iriinlerinin algilanan
prestijini veya sosyal degerini artiracak sekilde tercihlerini sekillendirmek i¢in de giivenir.
Bu nedenle Veblen reklamciligt; firmanin stratejisi iginde, yalnizca iletisim i¢in degil, ayni
zamanda sembolik deger aktarimi i¢in de kullanilan bir arag¢ olarak goriir. Bu, tamamen
pratik ihtiyaca yonelik tiiketimden ziyade, siirekli bir talep dongiisli yaratmak i¢in sosyal
degerleri ve standartlar1 manipiile eden; bir anlamda “talep miihendisligi” yiiriitmek icin

kullanilan temel bir aractir (Veblen, 1904: 106).
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Veblen, Firma Teorisi’nde reklamin mesruiyetini sdyle sorgular:

Stiphesiz iyi niyetle ve kesinlikle bazi nedenlerle, reklamcilifin su anda yiriitildigi haliyle
tiiketicilere, ihtiyaclarini kargilayabilecegi ve satin alma giiglerini en iyi sekilde kullanabilecegi
yollar1 gosterdigi ve bu aracglar konusunda degerli bilgiler sagladigi, onlara rehberlik ettigi
sOylenmistir. Bu dogru oldugu 6l¢iide, reklamcilik topluma bir hizmettir. Ancak bu konuda biiyiik

bir ¢ekince vardir. Reklamcilik rekabetcidir; biiyiik kismi satin alimlari, ayni siniftaki bir maldan

(tiiketiciyi) bagka bir mala yonlendirmeyi amaclar (Veblen, 1904: 58)15.

Firmalar i¢in reklam vermenin kag¢inilmaz olarak algilandigi durumlari da sdyle agiklar:

... bu tiir reklamlar modern endiistrinin ¢ogu dali i¢in vazgecilmezdir. Ancak reklamlarin ¢ogunun
gerekliligi, toplumun ihtiyaclarina hizmet etmesinden veya reklam veren sirketlere saglanan
herhangi bir toplu avantajdan degil, reklamda yetersiz kalan bir isletmenin ticaretten payini
alamamasindan kaynaklanmaktadir. Her sirket reklam vermelidir, esas olarak digerleri yaptig1 icin.
Rekabetin olmadig1 bir durumda reklamciliga avantajli bir sekilde yatirilabilecek toplam para,

siiphesiz ger¢ekte yapilan masrafin ve mevcut kosullar altinda zorunlu olarak yapilanin 6nemsiz bir

kism1 olacaktir. (Veblen, 1904: 59)15.

Rekabetin olmadig: bir piyasada reklama ihtiyacin azalacagini boyle belirten Veblen, bu

durumda bile reklamin tekelci firmaya baska sekilde avantaj saglayacagini da soyle ifade

eder:

Bir isletme tekel konumunu elde ettigi oranda, yaptig1 reklam rekabetgi satis havasimi kaybeder ve
firmanin ¢iktisinin kullanimini bagimsiz olarak artirmak i¢in tasarlanmis bilgi karakterine biiriiniir.
Ancak bdyle bir artis, misteriler agisindan tiiketimin yeniden dagitilmasi anlamina gelir.
Dolayisiyla, rekabetgi satis unsuru bu durumlarda da yok degildir, ancak aym siniftaki farkl

markalarin rekabetgi satig1 yerine farkli siniflardaki {irtinler arasinda rekabet bigimini alir. (Veblen,

1904: 59) 13,

Veblen’in ¢izdigi cercevede isletme sahibi i¢cin herhangi bir maliyet, malin satilabilirligine

hizmet edebildigi 6lcilide katlanilabilir olmaktadir. Bu durumu reklam ozelinde soyle izah

eder: “Elbette, reklam masraflarinin yani sira rekabet¢i satisin maliyetine giren bagka bir¢ok

sey daha vardir, ancak reklam bu hesaba dahil edilebilecek en biiylik ve en kesin kalem

olabilir.” (Veblen, 1904: 60'°).

Veblen’in felsefi stipheciligi, onu; bu iiretim kaliplarina “aver” bir ig zihniyetinin yansimasi

olarak bakmaya sevk etmistir. Bu yaklagim, reklamciligi, statiiyii 6zden dncelikli kilarak,

15 Ceviri tez yazari tarafindan yapilmistir.
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kaynaklar1 ekonomik rasyonalite ve verimlilikten uzaklastiran bir yap1 olarak gérmeye; bu
is kolunu {iiriin tanitim ve pazarlama faaliyetlerinden daha genis bir sosyal ve ekonomik

dinamigin pargasi olarak konumlandirmaya c¢alismaktadir (Tilman, 2006: 97, 104, 108).

Veblen, “endiistriyel isletmelerde su anda basvurulan ciro araligimni (veya sermaye devir
hizini, interval of the turnover) azaltmanin iki temel yolu oldugunu” ileri siirmektedir.
Bunlar “daha verimli, zamandan tasarruf saglayan endiistriyel siire¢lerin benimsenmesi” ve
reklamciliktir (Davanzati, 2016: 4). Firma Teorisi’nde (1904: 111), hasilatin ve burada
bahsedilen ciro doniis hizinin nasil arttirildigini formiil vererek hesaplarken, reklam yerine
zamandan tasarruf saglayan endiistriyel siiregleri bir degisken olarak modeline koymus olsa
da, reklam gibi unsurlarin katkisini da bir degisken olarak fark yaratan avantaj (differential

advantage) diye ifade etmistir.

Veblen bu incelemede, reklamciligi, birim zaman bagina diisen hasilat1 artirmanin bir yolu
olarak adlandirmaktadir. Bunun nedeni, ciro oraninin rakiplerden dnce satig yaparak ve bunu
hizlandirarak “satiglarin rekabet¢i sekilde zorlanmasi”dir. Bu anlamda, hiz (iiretimde ve
satigta) rekabet¢i miicadelede onemli bir degiskendir. Reklam ayrica talebin esnekligini
degistirmede 6nemli bir rol oynar. Sonug olarak, yukaridaki argiiman goz oniine alindiginda,
reklam, kisa déonemde fiyatin de§ismedigi varsayimi altinda tiretim ve satig hizin1 etkiler.
Boylece belirli bir hedef ciroya ulagma siiresini de etkiler. Reklam ne kadar etkili olursa,
sermayenin yetersiz kullanimina o derece katkida bulunur. Dahasi, reklamecilik israftir,

13

clinkii onun ifadesiyle, . rekabet¢i reklamcilik, endiistrinin toplam maliyetlerinde
ka¢milmaz bir kalemdir. Ciktinin kullanilabilirligine katkida bulunmaz... Amaci ¢iktinin
satisidir ve sadece bu amag i¢in faydalidir. Mala, satic1 agisindan yararli olan bir satilabilirlik
saglar, ancak son alic1 i¢in higbir faydasi yoktur”. Ayrica, sermaye devir hizi arttik¢a yukari
dogru kayar, hasilat egrisi ise basarili (amacina ulasan) reklama yatirnm diizeyi artarsa —

bireysel firma i¢in— yukar1 dogru kayabilir (Davanzati, 2016: 7 ve Veblen, 1904: 60).

Reklamin bugiinkii gibi biz istemeden de olsa her yerde karsimiza ¢iktigi bogucu
atmosferinin heniiz ortada olmadig1 bir donemde onun yaptig1 su tespit de ¢ok yerindedir:
“Biiyiik isletmelerin satis endigelerini karsilamak i¢in yapilan sistematik reklamciligin
aradig1 sonug, bdyle bir satin alma gelenegi ve prestij tekelidir. Bu tekel bi¢cimi bazen biiyiik
bir ekonomik deger tasir ve siklikla serefiye (good-will), ticari marka, patent vb. ad1 altinda

satilir” (Veblen, 1904: 57). Bu egilim bugiin de siirmektedir. Bir markanin degeri genellikle
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o markay1 piyasada tutundurmak i¢in ne kadar reklam yapildigiyla 6l¢iilmektedir. Her yil
yapilan “Diinyanin en degerli markalar1 listesi” (Tablo 4.1°de bir 6rnegi yer almaktadir),
Olclimii yapan kuruluslara gore farklilik arz etse de, ilk 50 i¢indeki firmalar donemsel olarak
genelde aym global sirketlere ait olanlardir. Olgiim kriterleri de benzer degiskenlerden
olusmaktadir. Ornegin bu alanda sik sik referans verilen Interbrand (URL-2), Kantar Media
(URL-3) ve Brand Finance (URL-4) kuruluslart metodolojilerini ve degerlendirme
kriterlerini agiklarken, markal1 {iriin veya hizmetlerin finansal performansinin yaninda,
markanin satin alma kararlarindaki roliinii, rekabet giiciinii ve sadakati saglama yetenegini

ozellikle belirtmektedirler.

Tablo 4.1: Diinyanin en degerli 15 markasi.
Kaynak: Brand Finance Global 500, 2024.

.. . Marka degeri

Sira Marka Ulke Is kolu (milyar ABD dolar)
1 | Apple ABD Teknoloji 516.6
2 | Microsoft ABD Teknoloji 340.4
3 | Google ABD Medya 333.4
4 | Amazon ABD Perakende 308.,9
5 | Samsung G. Kore Teknoloji 99.4
6 | Walmart ABD Perakende 96.8
7 | TikTok Cin Medya 84,2
8 | Facebook ABD Medya 75,7
9 | Deutsche Telekom Almanya Telekom 73.3
10 | ICBC Cin Banka 71,8
11 | Verizon ABD Telekom 71,8
12 | State Grid Cin Genel Hizmet 71,1
13 | Instagram ABD Medya 70.4
14 | China Construction Bank Cin Banka 65.6
15 | Starbucks ABD Kafe 60,7
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Veblen, reklama harcanan paranin biiyiikligii arttik¢a {iriine duyulan giivenin de arttigi
intibainin  yayginlastigini evde hazirlanan ilaglarin  pazarlanmasim1  6rnek vererek

acgiklamaktadir:

Tutarli reklamciligin biiylik amaci, popiiler kanaate dayanan bu tiir farkli tekelleri kurmaktir.
Reklam veren, tiriin hakkindaki olumlu popiiler kanaatin olusturuldugunu dogru sekilde kavradigi
Olciide, bu karli popiiler kanaat olusturma c¢abasinda basarili olur. Organize popiiler kanaat
olugturma c¢abasinin maliyeti, parasal degeri ve biiyiikliigii, tibbi otoriteler arasinda etkisinin
tamamen siipheli oldugu sdylenen ve iyi bilinen bir ev ilacinin sahiplerinin, uzun yillardir reklamlara

birkac¢ milyon dolar harcayarak kar elde ettikleri gibi ifadelerle gosterilir. Bu durum kesinlikle az

rastlanan bir sey degildir (Veblen, 1904: 58) 15,

Veblen’in reklama israf goziiyle baktigina onun Miihendisler ve Fiyat Sistemi (1921) adli
eserinde de tanik oluruz. Elestirme amaciyla “Uretimin igbilir idaresi” seklinde ifade ettigi
sirket yOneticileri acisindan reklam harcamasinin sabit aktiflestirme gideri kapsaminda

“zorunlu (ve kusursuz)” olarak bulundugunu sdylemektedir (Veblen, 2011: 61).

4.1.2. Veblenci iktisat Sosyolojisinde Reklamin Fonksiyonu

Veblen sadece tez konumuzla olan ilgisi baglaminda degil, ele aldig1 daha birgok konuya
getirdigi sira dis1 yaklagimi ile, goriigleri taraftar bulsun ya da bulmasin, iktisat

sosyolojisinde dikkate deger bir teorisyen olarak kabul edilmistir.

Veblen’in Boliim 2.2.7.°de genel cercevesi aktarilmaya calisilan “gosterisci tiikketim”
davranisiyla ilgili goriisleri ¢ergevesinde, kavramin iktisat sosyolojisine getirdigi anlayis
farklilig1 ve bunun reklam olgusuyla baglantis1 hakkinda sunlar sdylenebilir: Veblen'e gore
reklamcilik bilgilendirmenin 6tesinde, insanlar1 temel ihtiya¢ maddeleri haricindeki mallarin
tiiketimine yonelten kiiltiirel mekanizmalar1 besler. Reklamin bu harekete gecirici 6zelligi
dogal degildir (disaridan etki). Ancak sonraki asamada, olgunun izledigi slire¢ toplumsal
kurumlarin isleyis mekanizmasiin dogal bir sonucudur. Ona gore reklamlar, insanlar liikks
veya statii sembolii mallara harcama yapmaya tesvik ederek toplumsal tabakalagmayi

giiclendirir (Veblen, 1899: 40).

Veblenci teoride reklam, bireyler edindikleri mallar araciligiyla kimlik ve sosyal statii elde
ettiklerinden, ille de fayda i¢in degil, bilhassa ilettikleri sosyal anlam i¢in, rekabet¢i tiikketime

dogru kiiltlirel bir degisim yaratir (Schor, 1998: 10-12, 91). Yine Veblen'in tanimladig1
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“parasal taklit”e katkida bulunur. Bu da genellikle finansal olarak siirdiiriilemez olan tiiketici
davraniglarina yol agar. Colin Campbell’e gore, modern tiiketiciligin en zevkli ve bagimlilik
yaratan kismu iiriinleri kullanmak degil, istemek, 6zlem duymak, aramak ve arzulamaktir.
Bu, reklam endiistrisi tarafindan tesvik edilen arzu ve 6zleme dayali bir psikolojidir ve
insanlarin tatminsizligini agiklar. Campbell bu olguya “tiiketimin romantik etigi” adim

vermektedir (Campbell, 2018: 8, 9, 340).

Modern reklamcilik, ayricalik, kitlik ve 6zlem algilarin1 manipiile eden stratejiler kullanir. Bu
ozelliklerinden dolayr reklam, hala Veblenci elestirilerin odaginda yer almaya devam
etmektedir. Ornegin, liiks mallar icin yapilan reklamlar, genellikle iiriinlerin nadirligini,
parasal bedelini veya tnliiler tarafindan kullanimin1 vurgular. Bu, dolayli olarak Veblen'in
gosterisei tikketim kavramiyla niteledigi durumu yansitir. Bu etki orta simif ve isci smifi
demografisiyle de uyumludur. Bor¢ ve ekonomik sikint1 riski altinda bile olsa, bu siniflar i¢in
de benzer satin alma davraniglari toplumsal hareketliligin (sinif atlama isteginin) bir gostergesi

olarak goriiniir. Bagar1 sembollerine ulasma arzusunu tesvik eder (Schor, 1998: 7-10).

Aslinda reklamcilik, bdyle bir 6zentiyi harekete gecirmis olsa bile, zenginlik ve tiiketim
etrafindaki toplumsal degerleri sekillendirir ve “aylak sinif” ile daha diisiik sosyoekonomik
gruplar arasindaki ugurumu daha da derinlestirir. Piyasa giiclerinin bireysel ve toplumsal
kimlikleri sekillendirdigi, nihayetinde kiiltiirel ve ekonomik giiglendirme yoluyla toplumsal

hiyerarsiyi yerlestirdigi, sisteme igsellesmis bir etkiyi yansitir (Campbell, 2018: 91-99).

Veblen, reklamlarla pervasizligi kopiirtiilen aylak sinifin yalnizca ekonomik degil ayni
zamanda kiiltiirel degerleri de nasil sekillendirdigini, toplumu is birligi ve tiretkenlik yerine
zenginligi ve egemenligi odillendiren “avcr” bir bakis acis1 benimsemeye nasil ittigini
vurgulamigtir. Bu goriise gore, toplum statii odakli davraniglart 6diillendirir ve goriiniir
zenginligin ve liiksiin nihai bagart 6lgiitleri oldugu fikrini gii¢lendirir. Veblen, bu deger
sistemini yikici olarak goriir ve bunun gercek insan 6zlemlerini carpittigin1 ve dikkati
topluma anlamli katkilar yapmaktan uzaklastirdigini savunur. Bos zaman smifina duyulan
toplumsal sayginin, islevden veya 6zden daha 6nemli oldugu bir deger sistemi yaratarak

nihayetinde, toplum refahini agindirdigini iddia eder (Veblen, 1899: 15).

Veblenci ¢izgide, reklamin sosyoekonomik etkilerine en ¢ok vurgu yapan yazarlardan biri

Galbraith’tir. Tezin 2.4.2. no.lu alt boliimiinde Ikinci Kusak Kurumsal iktisatcilar iginde
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sayilan Galbraith, biiyiik sirketlerin ve kamu idarelerinin yonetimine bir ¢esit teknokrasinin
(uzmanlar yonetimi) hakim oldugu diisiincesindedir. Topluluk halinde karar alan bir sirket
ici organizasyon olarak da gordigi bu teknik yapiya kendisi “teknostriiktiir”
(technostructure) adin1 vermistir. Bu kavram c¢ergevesinde reklama 6zel bir yer ayirmistir.
Hodgson’a gore, gilinlimiizde kurumlarin ekonomik yasamdaki etkisini reklamciligt
kapsayacak bigimde Galbraith kadar iyi aciklayan ikinci bir iktisat¢1 yoktur. Onun ¢izdigi
yap1 i¢inde sirket hissedarlar1 olabilecegi gibi; aktorler bununla sinirhh kalmaz. Beyaz ve
mavi yakali calisanlarin da bir kismini i¢inde barindiran bu yapi, ona gore artik girisimcinin
yerini almigtir. Ona gore, bu yapimin amaci sirketin karin1 maksimize etmek yerine kendi
tiyelerinin kazancini ve sayginhigini yiikseltmektir. O da Veblen gibi tiiketici egemenligini

sorgulamistir (Levent, 2016: 70).

Galbraith ve Veblen, her ikisi de tiiketicinin reklam ve benzeri araglarla iiretici ve saticilar
tarafindan  yOnlendirildigi  diistinmektedirler. ~ Galbraith  tiiketicinin  reklamlarla
yonlendirilmesini bagimlilik etkisi (dependence effect) olarak tanimlamig ve bu durumu
elestirmistir. Reklami, potansiyel olarak sinirsiz bir dogasi olan iiretkenlikle, mal ve
hizmetlerin piyasaya siiriiliip satilmasi zorunlulugu arasindaki ¢eliskiyi ¢6zen araglardan biri
olarak gormektedir. Ona gore, teknostriiktiir, piyasadaki karar verme giiclinii miisteriden alip
onu giidiimlemek amaciyla sirkete vermek istemektedir. Bu yilizden reklam ve pazarlama

gibi kosullandirma araglarina bagvuracaktir.

Galbraith’in sirket teorisi, iliretimde yenilik arayist ve reklamciliga vurgu yapmakta;
glinimiizde kiiresel {iretim {ssliniin Amerika’dan Cin’e kaymasiyla beraber
perakendeciligin arttigin1 savunmaktadir. Ancak bu anlayis i¢indeki biiytik sirketler, reklam
yoluyla tiiketicileri etkileme hususunda tamamen bir kontrol elde edememektedir (bu da
bagimlilik etkisinin sonucudur). Talebin tam kontrolii miimkiin olsayd: sirketler piyasaya
yeni {riin ¢ikarma veya trlinleri ve teknikleri gelistirme (inovasyon) zahmetine
katlanmayacaklardi. Piyasa talebini ve kamu idarecilerini taniyip onlar1 nasil
etkileyebilecegini bilen giic yine teknostriiktiirdiir. Komutay1 elinde tutan bu ziimreye
koordinatorler, miidiirler ve yoneticilerle birlikte reklamcilar da dahildir. Tiketim
harcamalarinin artirilmasi i¢in reklam ve pazarlama araglarimin Onemini vurgulayan
Galbraith, dev sirketler i¢in iki Onemli c¢evrenin Kkontroliiniin elzem oldugunu
diistinmektedir. Bu iki kontrol alan1 sunlardir: Reklam araciligiyla tiiketicilerin kontrolii ve

yeni yatirimlara parasal kaynak aktarabilmek i¢in finansal ¢evrenin kontrolii. Reklam, bu
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acidan tiiketici begenilerini yonlendirme, tiiketici egemenligine son vererek piyasa giiciinii

teknostriiktiire verme aracidir (Levent, 2016: 88).

20. ylizy1lin ikinci yarisinda, bu siireci hizlandiran degisim, artan reklamcilik, sendikalarin
giic kaybetmesi ve yiiksekdgretimin yayginlagmasidir. Ayrica reklam, piyasanin kisa
donemli belirsizliklerini giderme araglarindan da biridir. Veblenci ¢izgide oldugundan,
Galbraith, piyasanin olusumunu kurumsal bir siire¢ olarak goriir. Bu siireg, reklam ve benzeri
araclar kullanilarak, tiiketiciyi sekillendirerek yiiriitiiliir. Bu, {iretim siirecinin bir pargasi,
sirketin i¢sel bir aktivitesidir. Galbraith, bu istek yonetimini aktif ve pasif olmak tizere iki
gruba ayirir. Pasif tarafinda dykiinme siireci yer alir. iginde bulundugu kiiltiirel gevre ve
sosyal normlar bireyde sosyal baski olusturur. Bu agsamada tiiketime yonelim birbirine zit iki
motivle ortaya ¢ikar: Komsulara nispet yapmak veya komsulara 6zenmek. Aktif tarafinda
ise bir tiiketici kiiltiirti (tliketim toplumu) olusturulmasi yer alir. Bu amag i¢in, reklam ve

kurumsal siiregler tiiketici tercihini yonlendirmekte oldukga etkilidir.

Neoklasik modeldekinin tersine, Galbraith’te tiiketici egemenligi s6z konusu degildir. Ona
gore gliniimiizde, pazarlama ve reklam araglariin asir1 gelismesinden dolay1 durum tersine
donmiistiir. Artik iiretici ve satict egemendir. Ozellikle dev sirketlerin piyasa giiciinii
reklamciligin etkisine vurgu yaparak aciklar. Galbraith’a gore nedenler ve etkiler zinciri
tiikketicilerle degil, iireticilerle baslar. Tiiketicinin tercihleri biyolojik, kiiltiirel veya politik
saiklerden olusmaz (ki bunlar genellikle ekonomi dis1 sayilmaktadir). Cogunlukla iiretici
tarafindaki saikler tiiketicinin tercihini meydana getirir. Birtakim mal ve hizmetlere erismek
tiikketicide yeni istekler uyandirir. Bu istekler dogrultusunda yeni mallara sahip olmak da
bireylerde doyuma yol acar. Giiniimiiz reklamciliginda gegerli olan “arzularin bagimsiz
olamamas1” olgusu ve onlarin yeni tekniklerle pazarlamacilar tarafindan yaratildig1 olgusu
Galbraith tarafindan da teyit edilir. Ancak o, bu durumu onaylayan degil, elestiren taraftadir.
Insanlarin gergekte ihtiyact olmayan mal ve hizmetlere harcama yapmasi ile reklamlarin

artis1 ayni ¢izgide ilerlemektedir (Levent, 2016: 107).

Galbraith’a gore, bu tiirden bir sosyal ¢lirlime, kapitalizmin normal gelisiminin sonucu
degildir (bu konuda bazi politik iktisat¢ilar gibi diistinmektedir). Teknostriiktiiriin, elindeki
glicler aracilig1 ile piyasay1 kontrol etmesi ve tiiketici kararlarini (talebi) yonetmesi, incelik
isteyen ve devletin tamamlayici destegini gerektiren bir istir. Yiiksek maliyetli ve planlama

gerektiren bu etkinlik, uzmanlasmis bir yetenek odagi olan reklamcilifin essiz giiciinii
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kullanir. Ornegin TV reklamlar;, mal ve hizmetlerin her kullanicisiyla, higbir ¢aba
gerektirmeden, ikna edici, gii¢lii bir iletisim saglayabilmektedir. Bu, reklamin istek yaratma

islevini en iyi yerine getiren medyadir.

Bunlardan baska, Galbraith’a gore reklam olgusunu incelemek, kapitalist toplumlarin
gelisim dinamigini anlamak i¢in de elzemdir. Bu bakis agisiyla Galbraith, planli ekonomileri
de analiz etmistir. Planli ekonomilerdeki biiyiik sirketlerin reklam ve diger kurumsal
araclarla tiiketicileri yonlendirmesi sayesinde 6zel kesim mallarindaki tiikketim artisi; buna
mukabil kamu kesimi mallarinin tiiketimindeki duraganlik, onun varsayimlarin1 destekler
niteliktedir. Galbraith ayrica eski anlayislarim, yeni sanayi devleti fikrinin ortaya ¢ikmasiyla

zayifladigini da ifade etmistir (Levent, 2016: 108).

Diinyadaki iiniversitelerin ¢ogunda Sosyolojiye Giris derslerinde kitab1 en ¢ok okutulan
yazar olan Anthony Giddens’in, Philip W. Sutton ile birlikte yazdigi “Sosyolojide Temel
Kavramlar” adli kitapta da bu konuya yer verilmistir. Kitapta, 1960'lardan beri
sosyologlari, kapitalist toplumlarin tliketicilige bagimli hale geldigini savunduklari
belirtilmektedir. Yiiksek tiiketim toplumlarina dogru kaymanin felaketle sonuglanacak
cevresel hasara, gereksiz israfa ve siirdiirlilemez uygulamalara yol agtifi da
vurgulanmaktadir. Giddens ve Sutton’a gore, calisma (is veya meslek), kimlik olusturma
siirecinde daha az 6nemli hale gelmektedir. Bunun yerine, tiiketim insanlara ¢esitli mallari
satin alarak kisisel bir kimlik olusturma firsati sunar, en azindan daha 6zgilir se¢im ve
bireysellik algist saglar. Mallarin degisim degeri ilizerinden, modadaki degisimlere dayali
tirtinlerden hizli prim elde etme istegi daha fazla israfa yol agar. Tiiketim yoluyla saglanan
kisisel kimliklerin insasi, tiretim temelli toplumsal ¢atismalart merkezden uzaklastirmaya
hizmet eder ve sembolik degisimler yoluyla statii rekabetinin rekabetci siirecine daha fazla
toplumsal grubu dahil eder (Giddens ve Sutton, 2018: 149 ve 150). Bu bir anlamda, gelir

diizeyi ylikselmese de, alt siniflarin da aylak sinif davranislar1 géstermesi demektir.

Yazarlar, iiretim siireglerini tiiketim kaliplartyla iliskilendiren “iiretim ve tiiketim kosu
band1” teorisini de aciklar: “Kosu bandi benzetmesi, kitlesel liretim ve tiiketim sistemi bir
kez basladiktan sonra, bundan tekrar inmenin imkansiz hale gelmesini ifade etmektedir”.
Kitapta ¢6ziim Onerisi de yer almaktadir: “Mutlulugun satin alinabilecegi ve {iriin tiiketmenin
dogal oldugu yanlis bir inangtir. Bunun yerine, diinyanin dort bir yanindaki insanlarin gercek

ihtiyaclarmin karsilanabilmesini saglamak igin istekleri ihtiyaclardan ayirmali ve ilkini
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azaltmaliy1z” (Giddens ve Sutton, 2018: 151). Ayn1 oneriyi Veblen’in de yaptiginin altini

cizmeliyiz.

Veblen’in bakis acisi, tiikketim alanindaki sosyolojik degisimi o kadar hassas bir noktadan
yakalayarak teorize etmistir ki, onun bu incelikli analizi degisik disiplinlerde degisik
yazarlarca bir dncii olarak anilmasina vesile olmustur. Goodman ve Cohen'e gore gosteris¢i
tikketim kalibindan bahseden ilk iktisat¢i, Patsiaouras ve Fitchett'e (2010) gore toplumsal
karsilastirma ve statii sembollerini sergileme siirecinde tiiketimin roliinii vurgulayan ilk
sosyal bilim teorisyeni, Hodgson’a (1998) gore, tiikketici davranigini “nedensellik doktrini”ni
benimseyerek anlamaya ¢alisan ilk sosyal bilimci, Kolter’e (1965) gore, tiiketici davranist
analizinde “sosyal psikolojik model”1 kullanan ilk kisi, Mitchell'a (2001) gore, tiikketim ile
kiltlir arasindaki iligkiyi kesfeden ilk sosyal bilimci, Searle’ye gore, toplumsal sinifin ve
statlinlin tiikketici davranisi ve tiim yasam bicimi {izerinde giiglii bir etkisi olabilecegini
varsayan ilk iktisat¢1 ve sosyologdur (Sayilanlarin hepsini sayfa belirtmeden aktaran: Karoui
ve Khemakhem 2018: 2-4). Evrimsel iktisadin 6énemli isimlerinden David Hamilton'a gore
ise Veblen, ilk pazarlama profesoriidiir (Hamilton, 1989: 1101, 1102). Onun, alan1 iktisat
olamasa da kendi disiplininde model olusturdugunu kabul eden yerli yazarlarimiz da
bulunmaktadir. Ornegin Veblen’in ortaya koydugu satin alma davranis seklini, pazarlama
uzmani Ahmet Hamdi Islamoglu da Kotler gibi psiko-sosyal faktérlere dayali bir Toplumsal
Ruhsal Model olarak tanimlamistir (Islamoglu’na [1999: 145] atfen Orhan, 2011: 35, 36).

4.1.3. Gosterisci ve Hedonik Tiiketimi Tesvik Edici Reklamlar

Giliniimiizde tiiketim kiiltiirii ve tiiketimcilik fikri (consumerism), reklamlar aracilifiyla
tiikketiciler arasinda biling diizeyinde olsun, biling dis1 diizeyde olsun yayginlagmaktadir.
Reklamlar, stirekli tiiketmenin; baskalarindan farklilagsmay1 ve kimlik kazanmay1 saglayan
bir arag gibi algilanarak giinliik hayatin i¢ine sizmasini saglamaktadir. Bu mekanizma iginde
reklam ve tiiketim, birbirini besleyen ve birbirleriyle etkilesen simbiyoz bir iligki i¢indedir
(Bayazit, 2020: 89). Veblen’in tarif ettigi tiirden gdsterisci tiiketim, (parasal taklit yoluyla)
toplumun tiim katmanlarina yayilmistir. Bu tiiketim tiiriinde, malin nitelikleri degil, onun
pahali olmasi, yani bir gii¢ gosterisi sergiledigi i¢in, pahali olmanin bizzat kendisi bir deger
ifade etmektedir. Tiiketim iizerindeki bu etkiye literatiirde Veblen etkisi denmektedir

(Levent, 2016: 36).
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Tiiketimcilik fikrine dayanak yapilan “ihtiya¢” kavrami, sozliikteki veya sosyal bilimlerdeki
ilk (terimsel) anlamini kaybetmistir. Artik ihtiyag, bireyselligi 6zendirmenin bir araci haline
getirilmistir. Temel ihtiyaglar, Maslow’un kategorize ettigi gibi, yeme, igme, barinma ve
giyinme gibi insan dogasinda fizyolojik ve dis etmenlerin etkisiyle ortaya cikan ve
giderilmesi elzem olan ihtiyaglardir. Veblen i¢in insanin iiretkenligini siirdiirmesine imkan
veren ihtiyaglar ¢emberinde bunlar yer alir. Aylak Siifin Teorisi’nden edindigimiz intiba
ile, bunlara Maslow’un daha iist kategorilere koydugu ve Veblen’in de kdkeninde ustalik
icglidiisii ve merakin bulundugunu ifade ettigi bilim ve sanat faaliyetleriyle ugrasma
ihtiyacin1 ekleyebiliriz. Ancak gilinlimiizde, reklamlar vasitasiyla kabul ettirilen sahte

ihtiyaclarin da giderilmesi ger¢ek olanlarla ayn1 6ncelige oturmustur.

Tiketim kiiltiirii, bireyleri; keyfi ve 6znel olan ihtiyacglarin yonlendirilmis bireysel tercihlerle
karsilanmasimi bir se¢im siireci gibi algilatip o sekilde giderilmesi amacina kanalize
etmektedir. Reklama siirekli maruz kalan bireyler de bir anlamda kendi reklamini yapan
reklamcilara doniismektedir. Baudrillard'a gore, tiiketimciligin verdigi 6zgiirliik ve benlik
duygusu ile toplumsal taklidin baskisi, neredeyse herkesi “ben varim ve buradayim” diye
bagirmaya ve bunu da aslinda sembollerle yapmaya sevk etmektedir. “Boyle bir ortamda her

seyin 0zii reklamci bir goriiniim kazanmaktadir” (Baudrillard, 2011: 130-135).

Herhangi bir mal veya hizmet tiiketiminin, Veblen’in elestirdigi tiirden gosterisci bir tiikketim
olup olmadig1 hangi kritere gore belirlenebilir? Aslinda bunu da tarif etmis olan Veblen’e
gore, eger tilkketime konu olan mal ve hizmetler bireyin sosyal statiisiiyle uyumlu degilse
gosteriscilige girmektedir (elbette asag1 yonde degil, yani cimri insanlarin oldugundan fakir
goriinmeye ¢abaladiklar1 tlirden bir tiiketim davranisini kastetmiyoruz). Dolayisiyla,
insanlar, giderilmesi daha oncelikli ihtiyaglar1 dururken daha fazla gidere mal olacak olsa
bile ihtiyac hiyerarsisinde daha iist basamakta duranlara dogru meylediyorsa burada
gosteriseilik, bilingli ya da bilingalt1 bir sekilde bireyi yonlendirmektedir. Peki, bu bakig
acisi, gelir diizeyi bakimindan piramidin en {istlinde yer alanlarin giinliik tiikketim
davraniglarint mesrulastirmis olur mu? Buna da Veblenci bir cevap verecek olursak hayir
dememiz icap eder. Clinkii Veblen, bu kesimin de daha asagida olanlara dykiinmeseler de
birbirlerine nispet yapmak icin ayni tiirden bir tutum i¢inde olduklarini belirterek bu durumu
elestirmistir. Ayrica yasama bicimleriyle kendilerini ¢alismaktan azade eyleyip, aylaklig
iiretkenlikten uzaklastiric1 bir muafiyet zirh1 gibi kusandiklarini da ifade etmektedir (Veblen,

1899: 21 ve 22).
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Simdi bir sonraki soruya cevap arama asamasina gecebiliriz: Reklamlar gergekten de
gosterigei tikketimi tesvik edici bir rol oynamakta midir? Yukarida gosterisci tiikketimin
sinirlan ¢izildikten sonra her giin ylizlerce kez maruz kaldigimiz reklamlarin genel yapisini
sOyle bir gdziimiiziin 6niine getirdigimizde bu sorunun da cevabi oldukga nettir. Reklamin
zaten tiiketimi tesvik ettigi ve hatta etmesi gerektigi hem reklamcilar hem reklam verenler
hem de bu uzmanlik alaninda resmi olanlar dahil (devlet liniversiteleri) akademik ¢evrede
egitim verenler tarafindan dile getirilmektedir. O halde, bu husustaki daha kritik soru, maruz
kaldigimiz bunca reklamin ne kadarinin gosterisci tilketime yonlendiren nitelikte oldugudur.
Reklamciligin ulastigi bugiinkii nokta géz onilinde bulundurulacak olursa (spesifik bilgi
birikimi, tiiketiciyi ve ilgili pazari tamima imkan1 ve yetenekleri ile alana 6zel teknikler

anlaminda) reklamlarin ¢ogunlugunun bu yonde hazirlandigini ifade etmemiz gerekecektir.

Simdi sorumuzu smirlarint yukarida daralttigimiz sekilde yeniden soralim: Giinliik
hayatimizda maruz kaldigimiz reklamlarin ekseriyeti ve buradan hareketle reklamin kendisi
tiikketicileri gosterisci tiilketime yonlendirmekte midir? Evet, hem bu alanda kafa yoran
teorisyenlerin degerlendirmeleri hem de yapilan ampirik ¢alismalarin sonucu bu yondedir.
Ilgili literatiirden &rnekler vermek gerekirse, Belk (1988) adimi “Sahip Olunanlar ve
Genisletilmis Benlik” sekilde ¢evirebilecegiz kitabinda, reklamlarin; belirli markalarin veya
tirlinlerin sahipligini tiiketicilere bir nimet gibi yansittigin1 belirtmektedir. Bu sahiplik
duygusu, reklamlarda kisinin kimligini ve statiisiinii “tamamlama” araci olarak
sunulmaktadir. Kitapta buna ilaveten, yazar; tiiketici benlik kavraminin nasil sekillendigini
de arastirmaktadir (Sayfa belirtmeden aktaranlar: Ladik vd., 2015: 200-202). Bu, Veblen'in
tiikketicinin satin alma davranisiyla, zenginlik veya bagar1i gosterme arzusunu yansittigi

gozlemiyle ortiismektedir.

Ayvaz ve Livberber (2019: 1146), Bourdieu'nun “sembolik sermaye” kavramini ve van
Dijk’in “sOylem analizi sistematigi’ni kullanarak, markalarin iiriinleri sembolik degere
baglayarak reklamcilikta 6nemli bir rol oynadigini belirtmistir. Bu anlayisa gore, reklamlar
siklikla mallar1 hem kit hem de arzu edilir olarak ¢ergeveler ve satin alma yoluyla yliksek
sosyal statiiye isaret etmek isteyen tiiketicileri cekmeyi amaglar. Bu tespit, reklamin belirli

tirtinleri “zevk” ve kiiltiirel sermaye simgeleri olarak konumlandirmasi nedeniyle hem

hedonik tiiketim kavramiyla, hem de Veblen'in teorisiyle kesisir.
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McCracken (1988: 9, 27, 37), mallarin nasil “ayrimcilik simgeleri” olarak hizmet
edebilecegini tartisir ve reklamin yalnizca bir iiriinii degil, genellikle zenginlik, aylaklik veya
moda ile uyumlu bir yagsam tarzimi da tesvik ettigini belirtir. Bu, bireylerin pratik ihtiyaclari
karsilamaktan ziyade istenen bir sosyal imaji giliclendiren {irlinlere oncelik verdigi “statii
arayan” tiikketim kaliplarina yol agabilir. Yani, reklamcilikla beslenen modern tiiketici kiiltiiri,

Veblen’in bahsettigi sosyal statii arayiginin ylizyilimizda da stirmesine katkida bulunur.

Chaudhuri, vd. (2011: 219, 222), yaptiklar1 aragtirma ile bir yandan gosterisci tiiketimin
etkenlerini ortaya c¢ikarirken diger yandan kendilerinden sonra bir¢ok arastirmada
kullanilacak referans bir gosterisci tiiketim Olgegi (11 maddeli, 6 aralikli Likert tipi)
gelistirmiglerdir. Arastirmada reklamlar tliketicinin kalite algilarint  gruplamada

kullanilmustir.

De Botton (2005: Sayfa no.suz e-kitap), reklamin tiiketicileri, gosterisli lirtinlerin eksiksiz
ve saygin bir yasam tarzi i¢in elzem olduguna inanmaya zorladigin1 ve gergekte gereksiz
goriilebilecek iirtinlere olan talebi artirdigini savunmaktadir. Veblen'in parasal taklit
konusundaki tespiti buna paraleldir. Ciinkii reklamlardan etkilenen tiiketiciler, sosyal onay

elde etmek i¢in vazgecilmez goriinen liriinleri satin almaya kendilerini mecbur hissederler.

Yaptiklar1 ampirik caligmalarla, Souiden vd. (2011: 338-340), gosteris¢i tiikketimin deger
yansitma Ozelliklerinin kiiltiirler arasinda farklilik ortaya koymadigini, ancak bu tip tiiketim
diizeyinin farkli kiiltiirlere gore degistigini (bireyselligin 6n planda oldugu iilkelerde daha
yuksek ciktigini) tespit etmislerdir. O’Cass ve McEwen (2004: 37) ise cinsiyetlere gore
farklilik arz ettigini (erkeklerde daha fazla rastlandigini ancak statii gdstergesi markali {liriin

tercihinde farklilik bulunmadigini) gostermislerdir.

Nancy Wong, “Diyelim ki Diinya Senin Olsun ve Kimse Bunu Bilmesin?” baslhkl
makalesinde, sahip olunan mal ne derece kiymetli olursa olsun, tiikketicinin bunu gosterecegi
kimse yoksa tatmin olamayacagini belirtmistir. Ayrica 200 denek {lizerinde yaptigi
incelemede, gosterisci tiikketimin etkilendigi faktorlerle hangi olgulan etkiledigini de
aragtirmistir. Materyalizm ve benlik arasindaki iliskiden yola ¢ikarak, materyalist yapidaki
tiikketicilerde sosyal benlige onem verme ve gosteris¢i tiiketim egiliminin daha yiiksek

oldugunu tespit etmistir (Wong, 1997: 202).
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Schiffman ve Wisenblit “Tiiketici Davranisi” baslikli kitaplarinda, kisilerin kendilerine
yonelik bagar1 algisinin gosterisei tiikketimde etkili oldugunu gostermislerdir. Bu da reklamlarla
baglantilidir. Soyle ki: “Bunu kendine borg¢lusun”, “Bunun i¢in ¢alistin® ve “Bunu hak
ediyorsun” gibi sloganlar, reklamcilarin tiiketicileri {irinlerini satin almaya ikna etmek i¢in
kullandiklar popiiler temalardir. Pazarlamacilar, basar1 odakli insanlarin genellikle gosterisli
tiiketimden hoslandiklarint ve bunun da kisisel basarilarinin sembollerini sergilemelerini

sagladigini bilirler (Schiffman ve Wisenblit, 2019: 274, 275, 283).

Ulkemizde yapilmis akademik ¢aligmalarmn bir kismi da bu konuya egilmistir. Aydin ve
Takay (2017: 16) iki biiyiik sehirde (Istanbul ve Ankara) yasayan, ozel sektdr ¢alisan,
yiksek gelir ve egitime sahip 11 kadin ile yaptiklar1 goriismeler neticesinde bu kesimde
gosterisei tikketimin varligini ve bu davranis kalibinin Veblen’in ortaya koydugu sebeplerle

iligkisini ortaya koymustur.

Ozer ve Dovganiuc (2013: 75), etnosentrizm diizeyinin (tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri
satin alma diistlinceleri lizerinde milli duygularin etki derecesi), yabanci orijinli bir iiriiniin
satin alinmasini olumsuz sekilde etkiledigini ortaya koymuslardir. Gosterisci tiiketim s6z

konusu ise, tiiketicilerin daha fazla satin alma egilimi gosterdiklerini de belirtmislerdir.

Y kusagi (arastirmanin yapildig1 yilda 20-37 yas araligi) iizerinde yaptiklar1 arastirmada
Aydin ve Karamehmet (2015: 122), karst cinsi etkilemek amaciyla yapilan gosterisci
tiikketimi cinsiyetlere gore karsilastirmistir. Erkek deneklerde duygusal baglanmayla iliskili
olarak, gosteris¢i harcama egiliminin yiiksek oldugunu, fakat kadinlarda boyle bir egilimin

goriilmedigini tespit etmislerdir.

Giilten Adali Aydin 2018 tarihli makalesinde {i¢ reklam filmi lizerinden yaptig1 analizinde,
gosterisci tilkketimi harekete geciren reklam metinlerinde farkli ve 6zel olma, iiriin sayesinde
sosyal olma ve bireysellik gibi ortak temalarin nasil islendigini tespit etmistir (Adali Aydin,

2018: 137).

Pinar Giiner Kogak, ¢ogunlugu kiz 6grencilerden olusan ve iiniversite gengligini temsil eden
100 kisilik 6rneklem iizerinde yaptig1 anketin sonuglarini degerlendirmistir. incelemesinde,
arkadas cevresinin, gosterisci tiilketimde ¢cok dnemli (yazarin ifadesiyle baski mekanizmasi

olusturan, adeta zorlayici) bir etkisinin oldugunu gostermistir. Hatta gosterisei tiikketime
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konu olan iiriinleri satin alamayanlarin da bunlarin imitasyonlarini satin alarak marka taklidi
tizerinden sembolik deger teshirinde bulunduklarini ifade etmektedir. Arastirmaya katilan
ogrencilere tiiketim tercihlerinde reklamlarin etkisi sorulmus, etkili oldugunu belirtenlerin
orani % 49 ¢ikmis, “Bilmiyorum” cevabi atilip yiizde alindiginda % 56 sonucuna ulagilmistir

(Gtiiner Kogak, 2017: 98, 99, 104-106).

Unlii ve Filan, 2021 (40,45,54) tarihli makalelerinde, Veblen’in gdsterisci tiiketim kavrami
cercevesinde sosyal medya etkileyicileri (Instagram influencerlar1) {izerine bir analiz
yapmislar ve gosterisci tiiketimde influencerlarin biliylik bir etkisinin oldugunu
saptamiglardir. Bir reklam ¢esidi olan etkileyicilikte, influencerlar kendi tiikkettikleri iirtinleri
reklam amaclh olarak gostermek suretiyle, kisisel sohretlerini baskalarmi tiikketime

yonlendirmekte kullanmaktadirlar.

Reklam harcamalarinin tiiketici algisinda olusturdugu karsiliklardan biri de marka imajidir.
Gosterisei tiikketim siirecinde, marka imajinin etkisini 2023 tarihli ¢alismasiyla 6lgen Cilineyd
Ikbal Sarioglu, tiiketicilerin belli markalarm imajma kapilarak gosterisci tiiketime
yoneldigini belirlemistir. Bu arastirmanin bulgularina bakildiginda, marka imajinin,
gosterigci tiiketim egilimini pozitif ve anlamli olarak etkiledigi ortaya konmaktadir

(Sarioglu, 2023: 36 ve 37).

Bu caligmalar ve burada icerigi ve kapsami aktarilmayan daha bircok akademik ¢aligma,
reklam ile gosterisci tiikketim arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliskinin varligini teyit
etmekte, bir kismi bu iligkileri ¢esitli degiskenlere gore detaylandirmakta ve tezimizde

ortaya konan bulgularla paralel sonuglara ulagsmaktadirlar.

4.2. Reklam Haksiz Menfaati Koruyan Bir Kurum mudur?

Akademik caligsmalar, reklamciligin biiyiik reklam biit¢eleri ayiramayan sirketler icin
rekabet dezavantajlar yaratabilecegini, ¢linkii avantaji genellikle daha 6nemli kaynaklara
sahip sirketlere dogru kaydirip rekabeti seyrelttigini ortaya koymustur. Reklam, 6zellikle
rekabetin yiiksek oldugu endiistrilerde, daha biiyiikk sirketlerin marka tanmirlig
olusturmasini ve goriiniirliigiinii siirdiirmesini saglarken, buna ayiracak biit¢eleri olmayan
veya kisith olan daha kiiciik sirketler ise benzer diizeyde bir tliketici dikkatini ¢ekmekte

zorlanmaktadirlar. Bu da pazar rekabetinde adaletsizlige yol agmaktadir.
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Mitchell (1993: 19) tarafindan ortaya konan akademik yaklagimda, reklam biitceleri
belirleme stratejileri gozden gecirilmis ve biiyiik sirketlerin genellikle daha kiigiik rakiplere
kars1 rekabet avantajlarimi siirdiirmelerine olanak taniyan karmasik biitceleme yontemleri
kullandig1 vurgulanmustir. Kiiciik biitgeli sirketler sadece sinirli bir pazar pay1 ve gorece
diisiik bir miisteri erisimiyle kars1 karsiya kaldikea esitsizlik pekismektedir. Bu da kiiciik ve
orta Olcekli sirketlerin bliylimelerini, kisith pazar payr problemini agmalarmi ve

potansiyellerini verimli sekilde kullanmalarini kisitlamaktadir.

Onemli biitgelere ve karmasik pazarlama ydntemlerine sahip sirketler, genellikle pazar
paymi korumay1 ve miimkiinse artirmay1 onceliklendirmektedir. Benzer kaynaklara sahip
olmayan kiiclik rakipler marjinallesebilmektedir. Bu durum, ilgili piyasanin kurallarim
diizenleyenler i¢in (devlet veya meslek birlikleri), daha kii¢iik firmalarin pazar goriintirligi
kazanmasimi destekleyen esitlik¢i yaptirimlari veya siibvansiyonlar uygulamay:1 politika
secenegi olarak glindeme getirir (uygulama Ornekleri nadiren goriiliir). Ayrica reklamin
rekabetci adaletteki roliinii ele alan piyasa reformlarina ihtiya¢ oldugunu da gdésterir. Bu tiir
reformlar, literatiirdeki son caligmalarin 6nerdigi gibi, rekabetci ortamin dengelenmesine

yardimci olabilir (Ornek: Filipinler Rekabet Komisyonu Raporu. Olivo, 2024: 6, 7, 21).

Bu tip akademik calismalarla ¢ok sik olmasa da karsilagmamiza ragmen; hem ilgili
endiistride hem de akademik sahada genel egilim, reklamin kii¢iik firmalar ve tiiketici
aleyhine olan yonlerini gormezden gelme yoniindedir. Hatta bazi ¢aligmalar reklamin mutlak
sekilde tiim piyasa icin yararli oldugunu savunmaktadir. Yurt i¢cinden bir 6rnek vermek
gerekirse, Neriman Ener, 1987 tarihli makalesinde 17 baslik altinda reklamin yararlarini ayri
ayri agiklamig, bir maddede “Reklam sosyal bilimlerin verimliligini arttirarak gelismesini

saglar” diyerek bizi de bu yararlardan nasiplendirmistir (Ener, 1987: 134-144).

Reklama yonlendirilen kaynaklarin yogunlugu ile haksiz rekabeti iligkilendiren akademik
caligmalarin ¢ogunlugu, reklamin bizatihi varhigiyla ilgili olmayip reklamda yalana basvuran
ve tiiketiciyi yanlis yonlendiren reklamlarla ilgilidir. Bu ¢alismalar da tez konumuzla ilgisiz
olmamakla beraber daha cok reklam etigi alanmna girmektedir. Bu konuya egilen
caligmalarin ¢ogunlugu hukukcular tarafindan yapilmistir. Hatali veya kasitli sekilde yanlig
yonlendiren reklam kullanilarak haksiz rekabete sebebiyet verilmesi durumunda magdurlara

hukuki yollar hakkinda oneriler sunmaya odaklanmislardir.
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Tiirk hukuku da dahil olmak iizere ¢agdas diizenlemeler, bu gibi durumlara karsi bazi
tedbirler getirmis ve magduriyetlerin dniine gecilmeye ¢alisiimistir. Ulkemizde bu alanda
uyulacak kural ve yaptirimlar, Anayasa, 6502 Sayili Tiiketici Haklarinin Korunmasina
[liskin Kanun, 4054 say1l1 Rekabetin Korunmas1 Hakkinda Kanun, Ticari Reklam ve Haks1z
Ticari Uygulamalar Yonetmeligi, Reklam Kurulu Yonetmeligi, Tiiketici Hakem Heyetleri
ile ilgili yonetmelik vb. i¢ine alan mevzuatla diizenlenmektedir. Reklam Kurulu, 2013
yilinda 6502 Sayili Tiiketici Kanunun 63. ve 84. maddelerine dayanilarak c¢ikartilan
yonetmelik ile reklamlarla ilgili uyulmasi gereken ilkeleri belirlemek, haksiz ticari
uygulamalara iliskin tiiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri yapmak, denetim ve idari
yaptirnm gdrevini yerine getirmektedirler. Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK) ise,
Reklamverenler Dernegi ve Reklamcilar Dernegi tiyeleri ile reklam mecralarinin, diiriist
olmayan reklamlara karsi olusturduklar1 bir kurulustur. 1994 yilindan beri Uluslararasi
Reklam Uygulama Esaslari’na aykirt bulduklar1 reklamlarmn diizeltilmesini ya da
yaymlanmamasini ilgili reklam verenden talep etmektedir (Akkir, Kizir ve Cetiner, WEB,
tek sayfa). T.C. Ticaret Bakanlig1 web sitesinden edinilen bilgiye gore; Reklam Kurulu 2023
yilinda goriistiigii 2.007 dosyada, aldatic1 reklam ve haksiz ticari uygulama oldugu tespit
edilen 762 adet dosya hakkinda durdurma cezasinin yani sira toplam 114.139.768 TL idari

para cezas1 uygulamistir.

Uziilerek belirtmek gerekir ki sikdyet ve ceza konusu olan bu vakalar buzdaginin sadece
gorlinen yliziidiir. Ciinkii aldatict unsurlar igeren reklamlarin biiyilk bdliimiiniin bu
ozellikleri ya izleyenlerce 6nemsenmemekte ya kaniksanmakta ya da bunlarla hukuki yoldan
miicadele edilmek istense bile, reklam1 yaptiranlarin ticari ve mali giiclinden dolay1 hasim
olarak kars1 karsiya gelmekten ¢ekinilmektedir. Ornegin Nilnur Tandaggiines 2016 tarihli
makalesinde reklam etigi kapsaminda irdeledigi ve ¢cogunlugu biiyiik firmalar tarafindan
yapilmis ve higbir yaptirimla karsilagmamis bircok aldatici reklam Ornegi sunmustur
(Tandaggiines, 2016: 47, 65). Akademik ¢aligmalarda buna benzer pek ¢ok tespit mevcuttur.
Cocuklar ilgilendiren hassas alanlar hari¢, reklamin az da olsa yalan igermesi artik
kaniksanmustir. Ornegin irili ufakli birgok firma ilgili iiriin veya hizmet kategorisinde kendi
markasinin en iyisi veya en kalitelisi oldugu iddiasindadir. Bir iiriin veya hizmetin algilanan
kalitesi goreceli olmakla beraber, pek cok durumda test edilmesi ve belli standartlara uyup
uymadiginin anlasilmasi, rakiplere gére konumunun objektif tespiti miimkiindiir. Mesela
Almanya’da iiriin testleri yapan sirketler ayr1 bir sektor olusturmus, Tirk yetkililer periyodik

ara¢ muayenelerini bu Alman firmalarindan birine ihale etmislerdir. Bunlara ragmen, belirli
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bir {irlin veya hizmet alaninda kendi markasinin en iyi oldugunu belirtenlere herhangi bir
uyar1 ve yaptirnm uygulanmamaktadir. Bu durum reklamlara gosterilen miisamahanin bir

ornegidir.

Reklamin varligryla rekabeti olumsuz etkilemesi bir yana, yagsanan gelismelerin bizatihi kendi
piyasasi iginde rekabeti azaltici bir diizlemde seyrettigi, Boliim 3.4 ve 3.5’te sektoriin caligma
sartlar1 aktarilarak ortaya konmus idi. Zaten dijital mecralar, artik reklam piyasasinin en biiyiik
kismini kaplamakta, ekonomik 6zelliklerinden dolay1 tekellesme i¢in oldukga elverisli piyasa
sartlar1 olusturmaktadir. Rekabetten beklenen iktisadi faydalar, bu sartlardan dolay1 énemli
Ol¢lide azalmaktadir. Bu mecralari kullanan ticari kullanicilar ile tiiketici kitlesinin biiyiikliigi
degerlendirildiginde, bahse konu aksak rekabetin biiyiime ve inovasyonu olumsuz etkileyerek
gbz ard1 edilemeyecek diizeyde bir refah kaybina yol agacagi ongoriilmektedir (Sanl ve

Dogan, 2023: WEB, tek sayfa).

Ulkemiz de dahil olmak iizere yasama organlari, bahsetti§imiz refah kaybinin 6niine gegmek
i¢in dijital mecralarin piyasasini diizenleme yoniinde giiclii bir irade ortaya koymaktadir. Bir
kismi yiirtirliige girmis olan bu diizenlemelerin bir kism1 da hazirlik asamasindadir. Hazirligt
devam eden diizenlemelerin sektore 6zel olmast egilimi de giigliidiir. Cilinkii bu mecralar
nispeten yeni olduklarindan, mevcut hukuki rekabete zarar veren yeni ihlal tiirlerini
kapsayamamaktadir. Ayrica potansiyel olumsuz etkilerin hepsi heniiz bilinmemektedir.
Mevcut yasal siire¢ hak arama yollarin1 yavaslatmakta ve etkinligini de azaltmaktadir.
Bunlardan dolay1 rekabet ortamini1 bozucu eylemlerden sonra yaptirim veya ceza uygulamak
yerine, bu tip eylemleri bastan yasaklayarak engelleme yoniindeki yaklasim agirlik

kazanmistir (Sanli ve Dogan, 2023: WEB, tek sayfa).

Thorstein Veblen’in reklamciligi elestirdigi noktalardan biri de rekabet konusu idi. Reklamz;
kapitalizmin i¢inde yerlesik bulunan, ayricalig1 koruyan ve siirdiiren giicler olarak gordiigii
“menfaatleri” desteklemeye hizmet eden bir kurum olarak goériiyordu (Veblen’in “kurum”
kavramiyla kastettigi kapsam, tezin ikinci boliimiinde aktarilmisti). Veblen, Firma Teorisi
(1904) adl1 eserinde; reklami, firmalar1 yalnizca tirlin kalitesini iyilestirerek veya maliyetleri
diisiirerek degil, algilar1 manipiile ederek ve talebi sisirerek rekabet etmeye iten sapkin bir
tesvik olarak yansitmisti. Ona gore, reklamcilik, adil piyasa uygulamalar1 araciligiyla degil;
marka sadakati yaratarak, tiiketici tercihlerini sekillendirerek ve genellikle bu psikolojik

taktikler araciligiyla rekabeti bastirarak biiyiik sirketlerin giiciinii saglamlastirmaya hizmet
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etmekteydi. Reklamcilik; kaynaklari, mal ve hizmetlerde yenilik veya gercek iyilestirmeler
yerine pazarlamaya yonlendirerek, yerlesik sirketlere ve zengin elitlere fayda saglarken,
toplumun genel refahini iyilestirmek i¢in ¢ok az sey yapan bir tiiketim dongiisiinii siirdiirmeye
yaramaktaydi. Bu nedenle Veblen, reklamciligi toplumsal ilerleme veya ger¢ek ekonomik
fayda yerine kar giidiilerine ve toplumsal prestije oncelik vererek “haksiz ¢ikarlar1” koruyan

ve tesvik eden kurumsal bir mekanizma olarak gérmiistiir (Veblen, 1904:54).

4.3. Neoklasik Iktisat Teorisinde Reklama Olumsuz Bakis ve Buna Ragmen Kapitalist
Sistemde Reklamin Etkinligi Paradoksu

Neoklasik Iktisat teorisinde reklam; genellikle bu olguya yénelik olumsuz bir kanaatle ele
alinir. Ciinkii reklamin varligi, oncelikle teorinin rasyonel tiiketici davranisi ve tam rekabet
varsayimlariyla ¢elisir. Neoklasik modeller, tiiketicilerin rasyonel davrandigini, satin alma
kararlarin1 yalnizca fayda maksimizasyonu ve eksiksiz bilgiye (6zellikle fiyat ve piyasa
hakkindaki bilgi) dayandirdiginmi varsayar. Ancak reklam, tiiketici tercihlerini ve
davraniglarini sekillendirmeye c¢alisarak bu modeli bozar. Bu, Neoklasik teorinin standart

cergevesi icinde tamamen agiklayamadigi bir husustur.

Neoklasik teorinin temel argiimanlarindan biri olan tam rekabet¢i piyasa yapisinda, tiim
firmalar homojen fiiriinler sundugu ve tiiketiciler de se¢imlerini yalnizca fiyat ve faydaya
gore yaptigi i¢in, reklamcilik gereksiz kabul edilir. Bu sartlar altinda, reklamcilik higbir
deger katmaz ve hatta irrasyonel olur. Ciinkii reklam, talebi veya zaten homojen olan (rakip
firmanin {iriiniinden bir farki olmayan) mallarin algilanan kalitesini etkilemeyip maliyetleri

artiran, liretken olmayan bir masraf olusturur (Bal ve Sengok, 2002: 4).

Neoklasik Iktisadin savunuculari, teorinin reklamciligin gergek diinyadaki etkilerini ele
almada basarisiz oldugunu kabul etmekle birlikte, reklami1 su agidan elestirirler: Reklamin;
tiikketici davranigini etkilemesi ve firmalarin tam rekabetin bir ayagi olan {iriin homojenligini
bozarak, marka farklilastirmasi yaratmalarina olanak tanimasi. Reklamin varligi, genellikle
biiylik biitgelere sahip firmalar baskin markalar olusturabilecegi i¢in, bunu yapabilen
firmalara tiiketici talebini etkileyebilme imkan1 sunar. Tiiketicinin fayda ve fiyati rasyonel
sekilde degerlendirmesini az ya da ¢ok engeller (zaten Neoklasik 6gretide tiiketici teorisinin
iki kritik degiskeni bunlardir). Dolayisiyla liretici ve saticilar tiiketicinin rasyonalitesini

reklam yoluyla asarlar (reklamlarin sahte mutluluk tablolar1 ¢izmeye ¢aligmasinin 6ziinde,
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irrasyonel segimlere dogru bdyle bir yonlendirme isteginin dnemli pay1 vardir). Joan
Robinson’a gore, Bu dengesizlik, reklam yapabilen firmalarin pazar payin artirabilecegi ve
marka tanitimina yatirim yapmak i¢in sermayesi olmayan yeni firmalar i¢in giris engellerinin
olustugu kusurlu bir (aksak veya eksik) rekabete yol agar (Bagwell, 2007: 1710, 1711). Bir
piyasanin tam rekabet 6zelliklerinden uzaklasip eksik rekabet durumuna gelmesi ise “piyasa

basarisizligr”’mn 6nde gelen sebebidir (Unsal, 2012: 53).

Eksik rekabet piyasalari i¢inde reklamin en basarili oldugu piyasa yapisinin tekelci rekabet
(monopolcii veya bazi kaynaklarda monopollii rekabet) piyasast oldugu sik¢a ifade edilen
bir husustur. Ancak buradaki basari, iktisadi etkinlik anlaminda degildir. Tekelci rekabet
piyasasinda, tanim geregi cok sayida rakip firma bulunmaktadir. Bunlar imkanlar1 varsa
farklilastirilmis ve rakip mala yakin ikame (bir ihtiyacin karsilanmasinda birbiri yerine
kolayca gegebilen) mallar lireterek talebi kendine dogru ¢ceker. Bu imkanla birlikte veya tirlin
farklilagtirmasina imkan yoksa kendi piyasa paylarii diger firmalar aleyhine artirmak igin,
yogun bir bicimde reklam yaparlar. Bu reklam ve pazarlama c¢abalari, ayn1 zamanda
irettikleri mala yonelik talebin fiyat esnekligini azaltmak i¢in de basvurulan bir yoldur. Daha
diisiik fiyat esnekligi, fiyatin degerlendirilmesi ertesi tiiketicinin o maldan vazgeg¢me

egiliminin (fiyata olan duyarliligimin) de diismesi anlamima gelmektedir (Unsal, 2016: 369).

Eksik rekabetin diger bir 6rnegi olan oligopolde ise, firma sayisinin az olmasi, piyasadaki
firmalarin birbirlerinin kararlarindan etkilenmelerine yol acar. Yani rakiplerin fiyat, iiretim,
reklam ve iiriin gelistirme konularindaki tutumlarina gore kendileri de ya ayni yonde veya
farkli yonde tutum alirlar. Bu durum, karsilikli bagimlilik (mutual interdependence) diye
anilir. Oligopoldeki mal, tam rekabetteki gibi homojen veya tekelci rekabette oldugu gibi
farklilagtirlmis mal olabilir. Uretilip satilan mal bu ikinci tipte ise bu yapiya
“farklilastirilmis oligopol (differentiated oligopoly)” denir. Bu durumda yine reklam devreye
girer. Uriiniin digerlerinden farkinin reklamla vurgulanmasi gerekir ki zaten kararlarindan
etkilenilen rakiplerden miisteri kapilabilsin. Mesrubat, tiras bigagi, hazir kahve, sakiz,
deterjan, beyaz esya, sigara, bilgisayar, havayolu ulasimi, buzdolabi, dis macunu, otomobil

ve bira gibi iiriinler bu gruba drnek olarak gosterilebilir (Unsal, 2016: 381).

Tekel (monopol) piyasasinda her ne kadar tekelci firmanin piyasadaki mal miktarini ve fiyati
tek bagina belirleyebilme giicii var ise de, kdrin1 veya hasilatini etkileyen faktorlerden biri

talebin durumudur. Tekelci firma talebi esnek ve 6zellikle de yakin olmasa da ikamesi

108



bulunan bir mal iiretiyorsa yine reklama bagvuracaktir (bdyle ifade etmemizin sebebi, tekel
piyasast genellikle yakin ikamesi olmayan mal s6z konusu ise olusur). Miisterinin
(tiiketicinin) malina olan ilgisini canl tutmak (marka sadakati) veya miimkiinse artirmak
tekelci firmanin karmi veya hasilatin1 artiracaktir. Dolayisiyla, bu amaca yonelik olarak
kullanilacak reklam faaliyeti, tekelci firma i¢in de avantajlidir. Malin fiyatin1 yiiksek
tutmussa, tekelci i¢in reklamla ¢izecegi makul bir imaj, fiyatin gerekcelendirilmesi amacina
hizmet edebilir. Tekelci firma, reklam vasitasiyla malina yonelebilecek olumsuz algilar
tersine gevirebilecegi gibi; tekel konumunda kalmasi i¢in de reklami kullanabilir (giiglii bir

marka varlig1 yaratarak, potansiyel rakiplerin pazara girmesini daha zor hale getirebilir).

Eksik rekabet piyasasinda goriilen reklam ve yeni (gelistirilmis) iiriin miicadelesi, cogu
zaman tlketicinin refahimi ylikseltmekten ziyade, birbirine rakip (veya tekeldeki gibi
rakipsiz) bu firmalarin pazar paylarimi artirmaya yarar. Bu piyasalarda satin alinan mallarin
fiyatlar1 icerisinde genellikle reklam giderleri 6nemli bir yer tutar. Ortada rekabet olsa da,
bu; piyasaya yeni girecekleri engelleyecek sartlarda yasanan eksik bir rekabettir (6rnegin
ylksek reklam harcamasi yapabilme giiciinlin yenilerde olmamasi dolayisiyla). Bu
piyasalarda kar maksimizasyonunu amaglayan firmalarin davraniglari, optimal kaynak

dagilimini engeller (Dinler, 2024: 255).

Ozetle, Neoklasik Iktisat, eksik rekabet piyasalarinda (8zellikle tekelci rekabet ve oligopol
piyasalarinda) reklamciligin varligini kabul ederken, teorisine reklamin tiiketici davranisi ve
pazar dinamikleri lizerindeki yaygin etkisini teoriye dahil etmekte zorlanir ve bunu tam
rekabetin teorik yapisi i¢inde bir anormallik olarak goriir. Her ne kadar tam rekabet piyasasi
ana akim iktisatta (Ortodoks veya genel kabule gore ana akim sayilan Neoklasik Iktisatta)
idealize edilmis bir piyasa ise de ve 6rnegine ¢ok rastlanmasa da, Klasik ve Neoklasik teorinin
ana unsurlari, bu piyasa yapisit temel alinarak anlatilir. Diger piyasa yapilari bu esasla
karsilagtirmali olarak ve bu yapidan farklar belirtilerek tarif edilir. Bu, girig seviyesindekiler
dahil, iktisat ders kitaplarinda izlenen genel bir tutumdur. Tam rekabet piyasa yapisina 6rnek
olarak siklikla bankacilik, sigortacilik ve e-ticaret sektdrleri gosterilir. Herhangi bir piyasanin
tam rekabet piyasa yapisinin genel oOzelliklerine uyumu birtakim Ol¢lim ydntemleri
kullanilarak denetlenir ve hangi sektorlerin bu yapiya daha yakin oldugu bu sekilde belirlenir.

Yerli akademik c¢aligmalardan 6rnek vermek gerekirse Mustafa Akal ve Mehmet Firat
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Olgun’un 2021 tarihli makalesine bakilabilir (Akal ve Olgun, 2021:47-58).'6

Temel alinan piyasa yapisi tam rekabet oldugu icin bu yapi ideal kabul edilir ve “tam
rekabetin elestirisi” baslig1 altinda aslinda genellikle savunmasi yapilir (elestiri terimi, iginde
olumlu goriisleri de barindirsa da genellikle olumsuz yonlere agirlik verilir, ama Neoklasik
cizgideki kitaplarda tam rekabetin olumsuz sekilde elestirildigi goriilmemistir). Bu yapinin
optimal kaynak dagilimini en 1yi sekilde diizenledigi ve gelir dagiliminda adaleti sagladig:
da kabul edilir (Dinler, 2024). Bu savunu, bir bakima ekoliin atas1 olan Klasik iktisadin

kurucusu Adam Smith’in literatiire kazandirdig1 “gdriinmez el”’in savunulmasidir.

Neoklasik iktisat teorisinde, burada izahina ¢alistigimiz bigimde reklama olumsuz bir bakis
bulunmasina ragmen, kapitalist sistemin isleyisinde onemli bir dayanak noktasi olan
reklamin, teorinin mesruiyetini savundugu sistem i¢inde dogup serpildigi ve etkinliginin bu
tez icinde Ornekleri verilen noktalara kadar vardigi goz ardi edilen bir paradokstur.
Gozlerden uzak tutulmaya galisilsa bile paradoksun varlig1 ortadadir. Bu ¢eliskili durumun
savunmasi yapilmasa bile anlasilabilirligi vardir. Her seyden once, yukarida acikladigimiz
sekilde reklamin kotiilenmesinde esas alinan piyasa tiirii tam rekabettir. Yani orneklerine az
rastlanilan bir piyasa yapist. Ikinci olarak, yine acikladigimiz nedenlerden dolay1, reklam
yapilmasimin marjinal getirisi diger (eksik rekabet) piyasa orneklerinde yiiksek olmakta, o
tipteki piyasa 6rneklerinin varligi ve yayginligi reklamin da yayginligina paralel gitmektedir.
Ucgiincii olarak reklam, optimal kaynak dagilimm engellese de bunu engelleyen diger
faktorler gibi (6rnegin eksik rekabet piyasalariin varlig), kapitalist iilkelerde etkin sekilde
miicadele edilen bir olgu degildir (kapitalizmin 6nemli bir dayanagi olan Neoklasik 6gretinin
merkezinde tam rekabet piyasa ideali bulunsa bile, reklam tam tersine, tesvik gérmektedir).
Yani de facto durum, kagit iistiindeki ideal piyasa gereklerinin oniline ge¢mistir. Bu, daha
cok talebin ve daha fazla tiretimin devami gozetildiginden, artik iizerinde durulacak bir
mahzur olmaktan ¢ikmistir. Son olarak da sunu belirtmemiz gereklidir: Boliim 4.2°deki yerli
ornek kadar u¢ noktada olmasa da, teorik diizeyde, reklamlarin en azindan bilgi verici yani
Nelson, Stigler ve Telser gibi bazi iktisat¢ilar tarafindan, sosyal olarak yararli bulunmaktadir

(Bagwell, 2007: 1717-1720).

16 Bahse konu makalede, incelenen sektorlerin durumu bagka kaynaklardan aktarilmig ve durum tespitinde
daha ¢ok Panzar-Rosse Yaklagimi ve Herfindahl-Hirschman Endeksinin dl¢lim teknigi olarak kullanildig:
gorilmistiir.
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Kapitalist sistem, genellikle Neoklasik iktisadi 6gretiyle uyum igindedir. Piyasa basarisizligi
veya bu tezde ortaya konan celigkili durumlar ortbas edildiginde ayni paradigmadan
beslenirler. Bu paradigma iginde, tiiketicinin varlig1 ve onun varliginin bir uzantisi olan mal
ve hizmet talebi sistemin ana ¢arkidir. Onun dénmeye devam etmesi reklam gibi dislileri
yaglayan destekler sayesinde olabilmektedir. Reklamcilik, nasil hizmet ettigi piyasalari
rekabetin eksik olmasina aldirmadan biiyiitmiisse; kendisi i¢in de devasa bir sektdr inga
etmistir. Ister sirket seklinde organize bir yapida olsun, isterse bireysel sekilde islerinden
ornekleri koltugunun altina alip bir ajansin eleman alim goriismesine gidecek olsun,
reklamcinin dncelikle kendisini iyi pazarlayabilmesi gerekmektedir. Uzerine aldig1 gorevi
basariyla yerine getirebilecegine dair imaji olusturduktan sonra miisterisinin pazarini
genisletmeye odaklanacaktir. Meslegini etik ¢ergevede yapmak ancak bu hedeften sonra
gelebilecek bir amactir. Dolayisiyla “pazar biiyiisiin de...” diye baslayan ciimleler kurmak,
mahzurlarin 6nemsenmedigi bir ortamda yarigsmak bu meslegin dogasinda vardir. Tipki
kapitalist sistemin ve onun ideolojik ve teorik altyapisinin mesruiyetini saglayan Neoklasik

ekoliin de benzer bir anlayista olmas1 gibi.

4.4. Kapitalist Sistemdeki Reklam Olgusuna Veblenci Bir Elestiri

Reklamin ve reklamciligin kapitalist sistemin varligina ihtiyaci oldugu gibi, bu iliskinin
karsilikl1 oldugunu, kapitalist sistemin de mal ve hizmet talebini canli tutmak ve tiikketimi
yonlendirerek toplumsal fayda yerine, sistemin gili¢ odagindaki kisi ve kurumlarin lehine
iktisadi mekanizmay1 diizenlemek i¢in reklami ara¢ olarak kullandigini daha onceki
boliimlerde ifade etmistik. Bu simbiyotik iliski yeni olmayip kapitalizmin sistemlesmeye
basladig1 donemle birlikte reklamcilik da hizli bir gelisim ¢izgisi i¢ine girmistir. Bu siire¢ de

onceki boliimlerde kisaca aktarilmis idi.

Veblen, goriislerinden etkilendigi ancak ayni ¢izgide yer almadigi Marx'in metodolojisinin
temel ilkelerinden birkacinin 19. yiizyilin sonuna dogru evrimlestigini iddia etmekteydi.
Kendi alternatif bakis agisina gore, tiretim araglariin sahipleri, Marx’in ongdrdiigliniin
aksine, artik egemen sinifin miinhasir iiyeleri degillerdi. Endiistriyel kapitalizm finansal
kapitalizme doniismeye basladiginda, bu yeni sermaye bi¢imini denetleyen yeni bir
burjuvazi ortaya ¢ikmisti. Bu yeni sinif, cogunlukla spekiilasyon yoluyla finansal hareketleri
(borsa, menkul kiymetler piyasasi, vb.) kontrol ederek dnemli miktarda para kazanmaisti.

Bagka bir deyisle, burjuvazi, iiretime aktif olarak katilmak yerine, araci olarak hareket etmis
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ve soyut degerlerin hayali dolasimindan kar elde ederek endiistriyel bir kapitalist gibi iiretim
aracglarina sahip olmaya ihtiya¢ duymadan iiretim iliskilerinin belirleyici unsuru haline
gelmisti (Ergur, 2020: 11). Endistriyel burjuvazinin tarihsel antitezi olarak, finans
burjuvazisi; yatirim yapan, risk alan veya dogrudan emek somiiriisiinden sorumlu olan bir
tiretici giic degildi. Bu nedenle, bu yeni zengin insanlar {iretimle 6zdeslesemedikleri i¢in
tilketim yoluyla kendi benliklerini insa ettiler. Veblen'in, aylak sinif dedigi zliimre, iste bu

yeni burjuvazi sinifidir (Veblen, 1899: 110).

Bu smifin iiyeleri yalnizca eglenmek, tiiketerek sosyallesmek ve iyi vakit gecirmek
amacindadir. Uretken olmamasi nedeniyle Veblen bunlarin parazit bir sinif oldugunu iddia
eder. Sonug olarak, aylak smifin kiiltiirel ortami, insanlarin her zaman mallan, iliskileri,
diisiinceleri ve sembolleri tiikettigi sahte bir eglence ortamidir. Bu sinifin hayat anlayisinda,
tiiketim, yalnizca maddi mallar edinmekten daha fazlasidir. Ayn1 zamanda prestij yaratir, bir
otorite isareti olarak islev goriir ve her seyden Once bir sosyallesme aracidir. Bagkalarina
hiikmetme ve onlar1 etkileme araci haline geldigi i¢in, tiiketimcilik boylece yeni burjuva
cevrelerinde kendini gdstermenin bir yolu olarak goriiniir. Veblen bu analizi yaparken ayni
zamanda gosterisci tiikketim olgusunu vurgulayarak iktisat bilimine kavramsal olarak katkida
bulunur. Finansal burjuvazi agisindan sahip olunan maddiyat (aslinda miilkiyetin konusu
olan her sey) hem bir eylem bi¢imi (smifin kendi terminolojisiyle gérgii) hem de gosteris

sergilemek i¢in bir platform gorevi goriir (Ergur, 2020: 12).

Veblen’in 20. Yiizyila girmeden bir yil dnce (1899) yazdig1 Aylak Sinifin Teorisi’nde
anlattig1 bu tutum, reklam olgusu sayesinde toplumun geneline yayilmistir. Elbette alt
siiflar bu anlayis1 yasamlarinin bir gergegi olarak degil, bir simiilasyon olarak (Baudrillard,
2011), reklam vb. araglarin yarattig1 sahte bir gergeklik olarak algilamaktaydi. Siddeti, etkisi
ve yayginlig alt siniflara dogru gidildikg¢e seyrelmis olsa bile, sonugta, toplumlarin yakin
gecmisinde kiiclik bir azinligin kiiltlirii olarak ortaya ¢ikan bir olgu, toplumun geneline
yayilmistir. Bu nedenle, Veblen'in ¢igir agan bu teorisi, bazi degisikliklere ve karsilastigi
elestirilere ragmen gecerliligini hala korumaktadir. Tiiketimi sosyal bir olgu olarak inceleyen

bilim insanlar1 agisindan 6nemli bir motivasyon kaynagi olmaya devam etmektedir.

Thorstein Veblen, “gosteris¢i tiikketim”™ teorisiyle reklamciligin mevcut durumunu bugiin
degerlendirmis olsaydi, kitabin ortasindan konusarak ¢ok agir elestirilerde bulunurdu.

Veblen, kapitalizmi yalnizca mal iiretimine odaklanmig bir sistem olarak degil, aym
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zamanda sembolik degerlere ve toplumsal statliye derinlemesine sizmig bir sistem olarak
goriiyordu. Aylak Smifin Teorisi'nde agikladigi “gosterisci tliketim”in yayginlasmasi
siirecinde reklamciligin merkezi bir rol oynadigin1 savunurdu. Veblenci bir elestirinin

vurgulayabilecegi unsurlara gelince:

a) Reklamin gosterisci tiiketim icin bir arag¢ olarak kullanilmasi: Reklamciligin
sayesinde, gilinlimiizde gosteris¢i tiiketim benzeri goriilmemis seviyelere
cikmustir. Birilerinin tiiketimiyle yaptig1 gosteris artik bir sosyal smifin kapali
devre gosteri yariginin Otesine ge¢mis, internet ve sosyal medya vasitasiyla
kitalar1 asip kiiltiirden kiiltiire yolculuk eder hale gelmistir. Bu tiikketim kalib1
kendileri ayn tiiketimi yapamasa bile alt siniflarin takdirini kazanir olmustur.
Gorgiisiizliik artik bir erdem olarak kabul edilmektedir. Harcanan paranin
kaynagi da artik sorun degildir. Paranin ne kadar saibeli sekilde kazanildig:
degil; nasil harcandigina bakilmakta, bunu en hoyratca yapanlar toplum i¢inde
daha popiiler olmaktadir (bu konuda Tiirk medyasin1 mesgul eden pek cok
ornege rastlamak miimkiindiir). Modern reklamcilik, gelir dagilimi
adaletsizliginin artmasi pahasina, her kesimden halki aktif olarak tilketmeye ikna
etmek icin ¢abalamaktadir. Dijital reklam mecralar1 bu amagla Veblen’in
tabiriyle “en kurnazca kullanilan” kanallar haline gelmistir. Reklamlar, belirli
iiriinleri basari, giizellik veya zeka belirtisi olarak lanse etmektedir. Insanlari,
kendi arzu ettikleri kimligin birer sembolii olarak gosterilen iiriinleri satin
almaya tesvik etmekte ve boylece sinifsal ayrimlarin siirmesine katkida

bulunmaktadir.

b) Reklamin yapay (ya da sahte) ihtiyaclar yaratmasi: Veblen, kapitalist tiiketimin
cogunu mantiksiz ve israf¢t olarak addediyordu. Daha o donemde, reklamciligi
da yapay arzular iiretmede bir ara¢ olarak goriiyordu. Reklamcilik, tiiketicileri
gercek ihtiyactan bagimsiz olarak daha fazlasin1 edinmeye iten istekler
yaratmaya odaklanmistir. Bu, insanlarin gergek ihtiyaclar1 karsilamak yerine
zenginleri taklit etmek i¢in {irlin satin aldig1 ve Veblen’in “parasal taklit” olarak

adlandirdig1 olguyla ortiigmektedir.

¢) Asirilik ve israf kiiltiirii: Veblen, kapitalizmin dogasinda var olan israfi,

ozellikle de prestij ugruna israfi elestiriyordu. Ekonominin kisa {iriin yasam
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dongiisiine sahip mallar {iretmeye odaklanmasi israfa sebep olmaktadir.
Veblenci bir bakis agistyla mevcut durumu degerlendirirsek, degisen trendleri
(moda ve iiriin 6zelliklerinde yiizeysel teknolojik iyilestirmeler gibi) bizim de
onun gibi “gdéz alict israf” olarak adlandirmamiz gerekir. Reklamcilik,
tiiketicileri siirekli olarak “en yeni” veya “son moda” iiriinlere iterek, insanlarin
kaynaklar1 sorumsuzca tiiketmesine 6n ayak olmaktadir. Topluma ¢ok az gercek
deger katan bu miisrif ve zihnen miiflis yol, siirekli bir tiikketim dongiisii yaratarak

1lerlemektedir.

Toplam Kredi Karti Alacaklari Tutarindaki Degigim
Birim: Milyon TL (x1000)

1.600.000 1.629.450
1.400.000
1.200.000
1.000.000
961.257
800.000
600.000
400.000
347.306
200.000
185.301
" 113.445  133.780
< ~ = ~ ° =

Kaynak: BDDK - Her yilin 40. haftas: alinmigtir.

Sekil 4.1: Toplam Kredi Kart1 Alacaklarindaki Degisim
Kaynak: Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu, Ekim 2024.

d) Hakiki aylak sinifin degigen yapisi: Veblen, parasal taklit yoluyla alt siniflarin
da aylak sinifa 6zenerek aylakliga dykiindiigiinden sikayet etmekteydi. Medya
sirketlerini ve markalarin etkili kisilerini, agresif reklamlarla kiiltiir ve yasam
tarz1 beklentilerine hiikmeden “gilinlimiiziin hakiki aylak smifi” olarak
gorebiliriz. Bu kesimin bazi tamitim faaliyetleri, mesela promosyon

uygulamalari, yalnizca segilmis birkac¢ kisi i¢in ulasilabilir bir yagam tarzi
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sergilemektedir. Ancak digerlerini de buna 6zendirmekten geri durmamaktadir.
Bu, toplumsal tabakalasmay1 gii¢lendirmekte, sansli azinlik haricindeki
tiikketicileri borg yiikii altina sokmaktadir. Reklamlar, siirdiiriillemez bir tiiketim
gerektirse bile kitleleri zenginlik hayalleriyle avutmakta ve aylak yasam
aligkanliklarini yaymaya caligmaktadir. Bu egilimin neticesi alt smiflar
acisindan birken borglar olmaktadir. Nitekim iilkemizden bir 6rnek vermek
gerekirse, kredi karti borglart (Sekil 4.1) 2024 yili i¢inde tarihsel zirvesini
gormiis (BDDK, 2024: 1), bunun {izerine ekonomi yonetimi Ekim ayinda, 60
aya kadar yapilandirma imkani getirmistir (NTV.com.tr, URL-6: Tek sayfa).

Toplumsal algiyt yonetme aract olarak reklam: Veblen'e gore, reklamin giicii,
kapitalist normlar1 ve davraniglar1 giiclendiren ideolojik bir ara¢ anlamina
gelmektedir. Reklamlar, medyada ve kamusal alanda tliketimi pompalayarak
esitsiz bir toplumsal diizeni gii¢lendirmektedir. Bireyin degerini ve kisilerin
toplumdaki itibarii satin alma giiciiyle dlgcen bir deger yargisinin oturmasina
vesile olmaktadir. Reklamcilik, insanlarin diger kisisel veya toplumsal kimlik
bicimlerinden ziyade, markalarla ve iriinlerle 6zdeslesme olasiliginin daha
yiiksek oldugu yapay bir mutluluk hayali sunmaktadir. Bu durum, bireylerin
toplumsal degisimden c¢ok kisisel tiikketime yatirnm yapmasiyla sonuglanabilir.
Sistemsel esitsizliklerin goz ardi edilmesine ve kolektif eylemin azalmasina neden

olabilir.

Yabancilasma ve gosteris: Veblen “yabancilasma” terimini Marx’ta oldugu gibi,
sadece emegin sahibiyle isi arasindaki durum igin kullanmais olsa da, artik benzer
bir kavram aymi adla tliketiciler i¢in de kullanilir olmustur. Metalastirilmis
deneyimler etrafinda kimlikler inga etmeye tesvik edilen modern tiiketicide,
eylemle 6zne arasinda bir kopukluk hissi goézlemlenmektedir. Glinlimiiz
reklamlari, genellikle iiriinden ¢ok yasam tarzlarini tesvik etmektedir. Tiiketiciye
aslinda belirli bir mal yerine “ideal yasam” fikrini satmaya ¢alismaktadir. Bu, Guy
Debord’un tanimladigi (1996) “gosteri toplumu” kavramina denk diigsmektedir. Bu
kavram, hayatin bir dizi temsil haline geldigi bir toplumsal yasamdan bahseder.
Bu c¢ergevede, reklamcilik yalnizca tliketimi yoOnlendirmekle kalmaz, ayni
zamanda degerleri yeniden sekillendirir ve gercek etkilesimler yerine imgeleri ve

deneyimleri tiikketen bir toplum yaratir.
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@) Haksiz rekabet, kurumsal hdkimiyet ve emegin degersizlesmesi: Veblen,
kapitalistlerin “parasal ¢ikarlarina” siipheyle yaklagmaktaydi. Servet ve giiciin
devasa sirketlerin elinde kiimelenmesine reklamciligin nasil katkida bulundugunu
gormek, Veblenci ¢izgide bu olguyu da elestirmeyi de gerekli kilmaktadir.
Reklamin bugiinkii uygulanis bicimi, biiyiik sirketlerin tiiketici dikkatini tekeline
almasina olanak tanimaktadir. Boylece daha kiiciik veya daha az goriiniir
oyuncularin rekabet etmesi giderek zorlagsmaktadir. Bu durum, Veblen'in “aylak
siif” diye tarif ettigi ziimrenin modern muadilleri olan hissedarlar ve yoneticilere
emek aleyhine ve haksiz bir hareket alan1 agmaktadir. Emegin ve iicretlerin, daha
fazla getiri elde etmek adina degersizlestirildigi bir ekonomik ortam yaratma riski

yukselmektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

Karmagik ekonomik sorunlarin i¢ ice gectigi, yasam standardi ve gelir esitsizliklerinin
arttigl, egitim ve saglik hizmetlerine erisimin siirli oldugu, sosyal sinif hareketliliginin
azaldigi, toplumsal huzursuzluklarin ve ekonomik istikrarsizligin arttigi bir diinyada
yastyoruz. Cevresel bozulma ve iklim degisikligi, ekonominin hala fosil yakitlara
bagimliligi, ormansizlasma ve yiiksek diizeyde endiistriyel kirlilik, insan, bitki ve hayvan

saglig ile kiiresel ekosistemleri tehdit eden riskler bu olumsuz tabloyu daha da karartiyor.

Gelismis iilkeler de dahil olmak iizere, devletler borg ve finansal istikrarsizlikla bogusuyor,
0zel sektordeki yiiksek bor¢ seviyeleri de ekonomik kirilganlik yaratiyor. Finansal
piyasalardaki oynaklik spekiilatif balonlarmn ortaya c¢ikmasina zemin hazirliyor ve
stirdiiriilebilir biiylimeden ziyade kisa vadeli kar giidiileri piyasalara yon veriyor. Kiiresel
ticaret dengesizlikleri, iilkeler arasinda ekonomik gerginlikler yaratiyor ve ticaret
savaglarina, para manipiilasyonuna ve korumaci politikalara yol aciyor. Mevcut durum
gelismekte olan iilkelerin ekonomik bagimliligina katkida bulunarak bazi iilkeleri dis soklara

kars1 savunmasiz birakiyor.

Isgiicii piyasasinda, hizli teknolojik gelismeler, otomasyon, gd¢men isciler ve gecici islerden
dolay1 sikintilar yasamiyor. Issizlik ve giivencesiz istihdamda artis, iicretlerin satin alma
giiciinde azalis yasaniyor. Gelismis llkelerdekiler dahil olmak iizere, mevcut sosyal
giivenlik sistemleri genellikle bu degisiklikleri ele almakta yetersiz kaliyor. Pandemiler ve
diger saglik krizleri, kiiresel ekonominin ani, biiylik 6lgekli kesintilere kars1 kirllganligini
arttirryor.  Bu  soklar, Ozellikle diisiik gelirli iilkelerde saglik altyapisi ve tedarik

zincirlerindeki bosluklarla birlesince kalic1 ekonomik ¢dkiintiilere yol agiyor.

Ekonomik ve politik giice sahip ¢okuluslu devasa sirketler, hiikiimet politikalar1 ve iggiicii
uygulamalar {izerinde etkili olabiliyor. Bu gili¢ yogunlagmasi, bircok {iilkede rekabeti
engelliyor, inovasyonu sinirlayip iktisat politikalarini kamu refahindan ¢ok sirket karlarma

oncelik verecek sekilde sekillendirmeye calisiyor.

Thorstein Bunde Veblen, iste bu sorunlarin énemli bir kismini dngdéren, bunlarin ortaya

cikmasina veya var olanlarin siddetlenmesine akademik diinyadan yonelttigi uyarilarla engel
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olmaya ¢alisan beyinlerden biriydi. Ekoller ve doktrinler, dinamik yapilarindan dolay1
degiskendir. Veblen gérmezden gelinecek bir iktisatg1 olmadigini bugiin bile gordiigi ilgiyle
kanitlamaya devam etmektedir. Ciinkii bir asra uzanan yaygin etkisi halen devam
etmektedir. O, hem cok {istten bir degerlendirmeyle insanligin tarihsel seriivenine iktisadi
bir agiklama getirecek fikirler iiretmis; hem de insani en yalin haliyle i¢inde yasadigi
toplumun degisimlerden etkilenen bir bireyi olarak ele alip zorlukla agiklanabilen sorunlarini
biling diizeyine ¢ikarmistir. Metodolojisi modern iktisat literatiiriinde yeterli ilgiyi gérmemis
olsa da iktisadi problemleri ¢6zmede bir ¢ergeve sunmaktadir. Bu ¢erceveden, ona itiraz

edenler bile faydalanmiglardir.

Veblen’in iktisadi olay ve durumlara bakisi, yetistigi ortam ve donemden oldukca
etkilenmistir. Norveg asilli, ABD’li gogmen bir ¢ift¢i ailesinden gelmis olmasi, akademik
yasaminda edindigi ¢aligma aligkanliklarini ve polemikgi tavrint etkilemistir. Veblen’in
iktisadi perspektifini onceleyerek reklam piyasasini inceleyen bu tezde ulasilan sonuglar,
genel itibartyla Veblen’in ongoriileriyle uyumludur. Calismada, reklamlarin Veblen’in
ortaya koydugu “gosterisci” tlirden bir tiiketimi tesvik ettigi, bunu toplum iginde
yayginlastirdigi, istenmeyen bazi olumsuz sonuglara yol acabildigine iliskin diislinceler

edinilmistir.

Meselenin kavramsal diizeyde ele alinis bigimi, disiplinler aras1 ¢ok genis bir goriis ¢esitliligi
icerse de; tez konumuz 6zelinde yapilmis deneye dayali ¢alismalarin sayisi oldukga azdir.
Bunun sebeplerinden bazilart sunlardir: Uzerinde arastirma yapilacak kitlenin gocuklar,
yaslilar, engelli bireyler gibi hassas gruplar1 da icerecek kadar genis olmasi, bu sebeple de
reklama maruz kalan tiim bireyleri en azindan ulusal diizeyde temsil edecek bir 6rneklemin
denek sayis1 agisindan ¢ok genis tutulmasi geregi ve bunun da maliyetinin yiiksek olmasi. Bu
kisithiliklara ragmen, sorunun evrenselligi, ampirik ¢alismalari1 ve diger yontemleri (6zellikle
literatiir taramasi ve olgu sunumu) kullanan bizim disimizdaki bagka arastirmacilarin da

ulastig1 sonuglarin ayni diizlemde birlesmesi neticesini vermistir.

Ikinci olarak gosterisci tiikketimin Veblen’in ortaya attig1 diger bir kavram olan parasal taklit
yoluyla yine onun tarif ettigi aylak sinif haricindeki toplum bireylerinde de goriildigi,
reklamin bu sonucu ortaya ¢ikaran etmenlerden olan sembolik deger aktariminda bir arag
olarak kullanmildigt hem Tiirkiye’deki hem de yurtdisindaki ilgili literatiirden verilen

orneklerle dogrulanmistir.
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Veblen’e gore, reklam biit¢esi kisitli veya hi¢ olmayan firmalar agisindan reklamin varligt
ve yogunlugu rekabeti bozucu etkilere yol acabilmektedir. Bu durum, hem ilgili teorik
aciklamalar aktarilarak hem de markalar1 i¢cin devasa biitceler ayiran ve oligopol 6zellikleri
yansitan global firmalarin reklam harcama verileriyle desteklenerek ortaya konmustur.
Aldatic1 reklamlarin haksiz rekabet yoluyla sebep oldugu yaygin olumsuz etkiler ise hukuki

sonuclar1 ve alinan tedbirler de 6zetlenerek belirtilmistir.

Tezimizde, reklam piyasasinin kendisi de Veblenci bakisla incelenerek sektordeki iiretim,
istihdam ve boliisiim iliskileri mercek altina alinmistir. Sektoriin bu anlamda hem diinya
genelindeki durumu 6zetlenmis, hem de daha ¢ok Tiirkiye reklam piyasasina yogunlasilarak
piyasanin oligopol ozellikleri gosterdigi, tabakali isgiicii piyasas: durumu olusturmaya
meyilli oldugu, dijital reklamin yogunlasmasiyla sermaye sahipligi ve hizmetin sunumu
basta olmak iizere, degisik konu bagliklar altinda, sektoriin dinamik degisimler yasadigi tespit

edilmistir.

Sadece reklam diinyas1 degil; tedarik ve deger zincirleriyle birlikte tiim ekonomik sistem, nihai
tiiketiciye hangi tiriinii tiketmemesi gerektiginden ziyade, tiiketme alternatiflerinin ¢oklugunu
gosterip benimsetmeye ¢aligmaktadir. Ancak hiikiimetlerin giimriik veya 6zel tiiketim vergisi
koyma amaglarindan birinin ilgili {irliniin tiiketimini kismak oldugu diisiiniiliirse, aslinda ne
kadar tliketebilecegimize bizim adimiza karar veren merciler oldugunu da gdérmemiz
gerekmektedir. Ihtiya¢ halinde, devletin ekonomiye miidahalesini de gerekli géren Veblen,
bunun yollarin1 Keynes kadar agik bicimde gostermis olmasa da, ele aldigimiz konu 6zelinde
mesaj1 agiktir. Bu mesajin iki boyutu tiiketiciler i¢in bireysel ¢apta ve kamu yoOnetimi i¢in

ekonomi politikas1 6lgeginde Veblenci oneriler olarak soyle siralanabilir:

Tiiketiciler olarak temel ihtiyaglarimiza yogunlagsmak, miimkiin oldugunca az ama hem yagsam
kalitemizi arttirict hem de insanlik onurumuzla uyumlu bir tiikketim anlayigini benimsemek
bireysel ¢ozlimiin ilk adim1 olacaktir. Zaten gevresel sorunlar ve siirdiiriilebilirlik endiseleri de
artik diinya halklarina ayni tavsiyeleri bagka kelimelerle aktarmaktadir. Ayrica aldatici
reklamlara kargt her daim uyanik bulunmak, gordiigiimiiz aksakliklar1 mevcut hukuk

cercevesinde yetkili mercilere iletmek de bir diger sorumlulugumuzdur.

Veblenci bakis piyasanin kurallarini diizenleyenlere ise, kii¢iik firmalarin pazar goriintirliigii

kazanmasin1 destekleyen esitlik¢i yaptirimlart veya siibvansiyonlar uygulamay1 politika
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secenegi olarak giindemde tutmalarini 6nermektedir. Reklamin tiiketicileri aldatmakta bir arag
olarak kullanilmasini 6nleyecek olan ve hazirlig1 devam eden yasal diizenlemelerin bir an 6nce
hayata gecirilmesi de bu ¢ergevede sunulabilecek diger bir oneridir. Ayrica reklamin adil bir
rekabet ortamindaki roliinii ele alan piyasa reformlarina ihtiya¢ olup olmadigini denetleyerek

gerekli diizenlemeleri yapmak da bu kesimin sorumlulugundadir.
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