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NEOLIBERAL iSLEYiSIN MESRULASTIRILMASINDA
SOSYAL PAZARLAMA

Social Marketing in the Legitimization of Neoliberalism
irem Tiikel

Abstract

By the process that begins with Industrial Revolution, the need of
differentiation was increased in the rivalry environment according to the
ascending of production need. The effort for differing from the alike in the
market gave rise to a new term which is “marketing”. By the globalization time
period, companies had to have higher moral standards in their marketing
strategies. This apprehension brought out the concepts “corporate social
responsibility” and “social marketing”. This thesis’s aim is examining the
process in marketing of thoughts that came up from social marketing concept-
which composed of by the changing marketing penetration from Industrial
Revolution to contemporary time period. This processes is a way to help
neoliberal economy politics to increase the income in the global market.
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Ozet

Sanayi Devrimi ile baglayan slrecgte genis kitleler igin Uretim ihtiyacinin
artmasina paralel olarak olusan rekabet ortami, farklilasma ihtiyacini
beraberinde getirmistir. Pazardaki benzerlerden farkllasma c¢abasi ise
pazarlama kavraminin dogmasina yol ag¢mistir. Kiresellesmeyle birlikte,
“‘demokrasi, insan haklari, 6zgurltkler, farkh olana saygl” gibi insan ve toplum
odakli bir surece girilmis, bu suregte sirketler pazarlama stratejilerinde daha
yiksek etik standartlara sahip olmak zorunda kalmistir. Bu anlayis da kurumsal
sosyal sorumluluk ve sosyal pazarlama kavramlarinin dogmasina yol agmistir.
Bu calisma, Sanayi Devriminden ginimize degisen pazarlama anlayisinin
dogurdugu “sosyal pazarlama” kavrami Uzerinden temellenerek, dusincelerin
pazarlanmasi slrecini ele alan bir ¢calismadir. Bu slreg, neo liberal ekonomi
politikalariyla kiresel pazarda daha c¢ok kar elde edilmesine dolayli yoldan
yardimci olarak islemektedir.

Anahtar Kelimeler: sosyal pazarlama, kiresellesme, neoliberallesme
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GIRIS

Gelisen Uretim teknolojileri, sinirlarin ortadan kalkmasi, her gegen gin
artan Uretim hizi, Urdnlerin hizla dolagsima girmesi ve tuketilmesi gibi nedenlerle
azalan kaynaklar ve degisen doga dengeleri gelecek igin kaygi yaratan bir
ortami dogurmustur. Bu degisim slrecinde pazarlama anlayisi ve uygulamalari
da farklihk gdstermigtir. Kapitalizmin temelinde, diinya geneline hakim olmak ve
bagimhlik iligkileri dahilinde onu tek pazar haline getirmek arzusu ve stratejisi
vardir. GunUmuzde kuresellesmenin yayillmaci etkisiyle dinya Uzerindeki
ekonomik duvarlar ortadan kalkmis ve farkl bir sosyal dizene girilmistir. Yeni
bir ekonominin esiginde gli¢, glvenlik, esitlik, kalite, is yasami kalitesi ve
demokratik yasamin gelecegi gibi bazi sorunlari da beraberinde getiren yeni bir
politik ekonominin basladigi goérldlmastir. Yasanan tim bu toplumsal
degisimlere bilgi teknolojilerinin de hizli bir sekilde yayginlagmasi eklenince
glinimizde pazarlama anlayisi eskisinden c¢ok farklilagmigtir. Uretim
imkanlarinin hizla artmasi, satin alma kararini veren tiketicinin 6nine ¢ok
saylida segenek c¢ikarmistir. Bu sonug, dretim kararinin olusmasindaki
geleneksel yaklasimi degistirerek, tlketici ihtiyaglarini belirleyici bir konuma
getirmistir. Yerel pazarlarin yerini hizla ulusal ve uluslararasi pazarlarin almasi,
yasanan rekabetin yogunlugunu artirmistir. Yasanan bu rekabet, tlketici
ihtiyaclarini kargilama yoluyla isletme amaclarini gergeklestirmeyi hedefleyen
yeni bir pazarlama anlayigini dogurmustur.

GunUimizde pazarlama bir olgu olarak, yasamin her alaninda
kullaniimaya baslanmistir. Ureticiler Urettikleri Griin ve hizmetleri pazarlarken;
bir is basvurusunda kisi kendini; siyasi alanda partiler, fikirlerini pazarlama
¢abasina girmistir. Ayni sekilde toplumun yarari igin birtakim davraniglar da
pazarlanmaya baslanmistir. Ornegin, toplumun sigara icmemesi igin ‘sigara
icmeme davranisini’ pazarlamaya yonelik kampanyalar baslamistir. Pazarlama
prensiplerinin ve tekniklerinin bireylerin ya da tim toplumun yarari i¢in hedef
kitlenin  gonlllu  olarak kabul ettigi, reddettidi, degistirdidi, vazgectigi
davraniglarda hedef kitleyi etkilemek i¢in kullanilmasi sosyal pazarlama olarak
adlandiriimistir (Kotler: 2002:5). Artan rekabet kosullarinda firmalar, pazarda
fark yaratabilmek ve bunun da 6tesinde kar elde edebilmek amaciyla farkh bir
pazarlama stratejisi uygulamislardir.

1. Gecgmisten Giiniimiize Pazarlamada Yeni Yonelimler

Pazarlamanin ne oldugunu ve gunimize dek nasil bir degisim
strecinden gegctigini belirlemek igin Oncelikle pazar kavramini agiklamak
gerekmektedir. Buna goOre pazar, satin alma niyeti ve istedi ile bunu
gerceklestirecek satin alma gucl (geliri) yani efektif talebi olan kisi ve/veya
kuruluslardan (tiiketiciler, kullanicilar vb) olusur (Tek,0zgiil,2005:8). Pazarlama
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hakkinda ise gunumize dek sayisiz degisik tanimlamalar yapilmaktadir.
Bunlardan en basit ve dar olani, pazarlamay! Urin ve hizmetlerin, dagitim
kanallarinda, tedarik kaynaklarindan mugsteri ve tuketicilere kadar
ulastirilmasina iliskin  tim igletme faaliyetleri olarak tanimlamaktadir
(Tek,2006:37). Amerikan Pazarlama Dernegi'nin 1984 yilindaki toplantisinda
yapillan tanima go6re pazarlama; ‘kisisel ve Orgutsel amaglara ulasmayi
saglayabilecek mibadeleleri gergeklestirmek Uzere mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitiimasina iligkin
planlama ve uygulama surecidir’ (Mucuk,2001:3). Philip Kotler pazarlamayi;
“kisi ve gruplarin Grin ve deger yaratarak ve bunlari birbiri ile degistirerek elde
ettikleri sosyal ve ydnetimsel bir siire¢” olarak tanimlamaktadir (Kotler,2000:3).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte Uretim siregleri ve Urlnlerin gevreye
verdikleri zarar gittikge artmaya baslamistir. Firmalarin tipki bireyler gibi
toplumsal sorunlara duyarliik géstermeye baslamasi tiketici talepleri
dogrultusunda bir zorunluluk sonucu ortaya c¢ikmistir. Tarihsel sire¢ iginde
toplumlarin yasadigi degisimlerle birlikte degerlendirildiginde, pazarlamanin
genel olarak modern éncesi, modern dénem ve postmodern dénem olarak Ug
asamadan gectigi ifade edilebilir. Sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegis
sUrecinin yasandigi gunimuizde sosyal ve ekonomik degisimlerle birlikte
endustri iligskileri de 6nemli degisiklikler gostermektedir. 20.yy’in son geyreginde
ortaya c¢ikan yeni teknolojiler ve buna bagli olarak is organizasyonlarinin
degisime ugramasi, artan issizlik, esnek Uretim ve ydnetim tekniklerinin
uygulanmaya baslamasi, istihdamin sanayiden hizmetler sektoriine kaymasi ve
beyaz yakalilarin sayisindaki artis, bireysel beklentilerin kollektif beklentilerin
Uzerine ¢ikmasi ekonomik, siyasi ve sosyal yapilyl oldugu kadar endustri
iliskilerini de etkilemistir. Bu surecin dogal bir yansimasi olarak pazar yapisi da
kiresellesme ile degismis, farkli bir boyut kazanmigtir. Gliinimizde egemen
Ulkelerin kiresellesme doéneminde en etkin silahi pazar ekonomisindeki
hakimiyetleri olmustur. 18. yy. Sanayi Devrimi’nin teknolojik gelismelerini
takiben, yasanan gelismelere baktigimizda dokuma tezgahlarindaki bas
dondurtcu teknolojik gelismeler 1730’lardan baslamis; bunlari demiryollari
(1820’ler) ve buhar guciine dayali okyanus 6tesi gemi tasimacihgr (1840’lar)
izlemigtir.

1769-1787 yillari arasinda James Watt'in buhar makinesini bulmasiyla
baglayan Sanayi Devrimi slreci insanoglunun yasamini biylk olgide
degistirmistir. 1799'da dokuma tezgahinin kesfedilmesi ile birlikte sanayilesme
yeni bir ddnemece girmis ve bu gelismeyi kdmur enerjisinin kullanimi, ¢elik,
petrol ve elektrigin gelismesini takiben demir yolu ve tren isletmeciliginin
yapillanmasi, petrol kuyularinin agilmasi gibi olusumlar izlemistir. Sanayi
Devrimi ile birlikte insanlar, toplumdaki diger bireylerin ihtiyaglarini da fark
etmeye ve bunlari karsilamanin yollarini aramaya baslamiglardir. Daha genis
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kitleler icin Uretim yapma ihtiyaci, kiglk Olgekteki esnafin kendi kendine
yetemez hale gelmesine sebep olmustur. Bunun sonucunda ise, isbolimd,
farkllagsma ve uzmanlagsma ortaya ¢ikmis ve ortak paydalarda bulusan insanlar
birlikte galismaya baslamiglardir. Bu uzmanlagsma ve farkhlagsma, duretici ile
tlketicinin arasinda bir mesafe olusturmus, galisanlarla musterilerin baginin
zamanla kopmasina sebep olmustur. Bu siregte yasanan degisimlerle
isletmeler her gegen glin sayica artarken Uretilen mal ve hizmetler de
cesitlenmis ve artmistir. Bu baglamda rekabet sekillenerek yogunlagsmaya
baslamistir. Tim bunlara baglh olarak da Uretilen mal ve hizmetlerin toplumda
duyurulma ve bir sekilde tiiketici kitleye sunulma ihtiyaci dogmustur. Ureticiler
rekabet ortaminda kendi CUrettikleri mal veya hizmetin benzerlerinden
siyrilabilmesi ve farkhhidini ortaya ¢ikarabilmesi icin bir takim faaliyetlere
gereksinim duymaya baglamislardir. Tam da bu noktada pazarlama kavrami
ortaya ¢ikmis ve klasik pazarlama dénemi olarak bilinen stre¢ baslamistir. Bu
dénemde “ne Uretirsem satarim” anlayisinin egemen oldugu isletme yaklagimi
nedeniyle masteri Ureticinin ayagina gelmistir. Ancak tipki Sanayi Devrimi
strecinde yasandigi gibi toplum, kendi iginde surekli degisen ve donlsen
devingen bir yapida varligini strdirmis ve her gegen gin degisimin hizi ve
kapsami artmistir.

18.yuzyll ile baglayip ginimuze dek gelen sireg, ¢ok hizli degisimlerin
toplumun her alaninda yasandidi ve etkilerinin de bir o kadar genis oldugu bir
doénemdir. 20. yy’in son g¢eyreginde uluslar arasi anlamda sirketlerin ¢evresel
kosullarinin degismesiyle, geleneksel endustri iligkileri sistemi de yeni bir
gelisim trendi igine girmistir. 1980’lerde hizlanan bu degisim ekonomik hayati
etkiledigi gibi sosyal, siyasi ve ¢alisma hayatini da etkilemis ve klasik endUstri
iliskileri sisteminde ¢ok dnemli bir yapi degisikligi yasanmigtir.

Kiresellesme gaginda insan, sermaye ve Urln hareketlerinin dinyanin
her yanina hizla yaylmasiyla, yeni bir ¢adin baslamis oldudu kabul
edilmektedir. Ancak bu fenomene farkl isimler verilmektedir. “Musteri Odakl
Pazarlama Cag1””, “Deger Cagl”, “Postmodern Pazarlama Cagi” olarak
isimlendirilen bu dénem temelde toplumsal degisimlerin pazarlama alanindaki
yansimalarini ortaya koyma amacindadir (Odabas1,2004:71). Postmodern
pazarlama anlayigi degisim slrecinde yer alan kesimlerin ¢ikarlarini, ilgilerini
gormezlikten gelmemeyi temel almaktadir. “Bire bir pazarlama”, “mikro
pazarlama”, “veri tabanl pazarlama”, ‘“iligkisel pazarlama” gibi farkli isimlerle
adlandirilan bu pazarlama turlerinde ortak nokta, tiiketici ile bir birey olarak iligki
kurmak, gelistirmek ve surdirmektir. Yasanilan toplumsal degisimlerle birlikte,
Ureticinin merkezde yer aldidi ve kralligini ilan ettigi donem son bulmus,
pazarda artan Urtn cgesitliligi ve enformasyon teknolojilerinin gelismesiyle her
turld bilgiye ulasabilen bilingli tiketicilerin egemen oldugu dénem baslamistir.

Bu yeni déonemde ‘tiketici kraldir’ (Zyman, 2005:118). Dolayisiyla bu anlayis
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pazarlamanin da yeni bir boyut kazanmasina sebep olmustur. Gunimuzde
yasamin hemen her asamasinda hem tiketici hem de dretici rolinu Ustlenen
bireyler igin pazarlama artik bir yasam bigimi haline gelmistir. Coca-Cola’nin
efsanevi pazarlama sefi Sergio Zyman'in geleneksel pazarlama anlayisina
iliskin, “Eski tarz pazarlamacilik yok oldu. Tipki Elvis gibi ¢oktan &lda... Artik
sarki soyleyip dans etmek yok. Mizik ¢oktan sustu. Bildigimiz pazarlamanin
devri sona erdi” (Zyman, 2005:245) demektedir. Bu anlayis, tiketicilerin istek ve
gereksinimlerine gore farkli pazar dilimlerine ayrilabilecegi ve tiketicilerin kendi
istek ve gereksinimlerini en iyi karsilayanlar tercih edecekleri géristinden
kaynaklanmaktadir. “MuUsteri velinimetimizdir’, “Musteri kraldir”, “Muasteri her
zaman haklidir” gibi sdylemler bu anlayisin temelini temsil eder.

GunUmduzde sinirlari tartisilan dinyada artik talebin ve tiketicinin anlami
degismekte ve karar merkezlerinde tuketicilerin istek ve beklentileri yer
almaktadir. Kuiresellesme olarak ifade edilen doénem, dinya genelinde
homojenlesmeyi belirtmektedir (Usiner,1993: 169). iletisim ve bilgi teknolojileri
sayesinde dunya tek bir dizleme oturmus ve bu alanda tim dinya bir rekabet
alani haline gelmistir. Amerikan Ulusal Savunma Enstitisi kiresellesmeyi
“mallarin, hizmetlerin, paranin, teknolojinin, fikirlerin, enformasyonun, kulttrin
ve halklarin hizli ve sirekli bir bigcimde sinir Otesine akisl” bigiminde
tanimlamaktadir. Bu enstitinin yaptigi bir ¢alismaya goére kiresellesme
sayesinde Ulkelerin ekonomileri arasinda daha 6énce 6rnedi goridlmemis bir
bitiinlesme saglanmakta, bir enformasyon devrimi yasanmakta ve pazarlar,
sirketler, érgitler ve ydnetim uluslararasi hale gelmektedir (Oymen, 2000: 26).
Klresel pazarin dinamiklerini olusturan bir unsur olarak degisen ekonomik
yaplya baktigimizda, Immanuel Wallerstein'in agiklamaya c¢alistigi kiresel
kapitalizm, kapitalist dinya ekonomisi kavramini netlestirmede yardimci
olmaktadir. Wallerstein kiresellesmeyi, kapitalist sermayenin sinir tanimayan
yayllmaciliginin ve buna bagl olarak ortaya ¢ikan uluslararasi isbdlimunin bir
yansimasi olarak gérmektedir. Kiresel donlislimler kapitalist sermayenin strekli
genislemek istemesinin dogal bir sonucudur. Wallerstein kapitalist dinya
sisteminin igleyisini merkez ulkeler (gelismis kapitalist Ulkeler), cevre Ulkeler (az
gelismis kapitalist Glkeler) ve yari gevre Ulkeler (yari gelismis kapitalist Ulkeler)
modeli c¢ercevesinde incelemektedir. Wallerstein'e gbre merkez Ulkeler
ekonomik olarak daha guUgli olduklar igin dinya ticaret dizenini kendi
cikarlarina gére dizenlemekte ve bdylece azgelismis cevre Ulkelerini dogal
kaynaklar ve insan gucu agisindan somirmektedirler. Bdylece, Wallerstein
kiresellesmenin Ulkeler arasindaki esitsizligi sureklilestirdigini ve bu egitsizligi
kiresel gelismelere paralel olarak belirli formlar igersinde yeniden Urettigini 6ne
surmektedir. Bu sure¢ kuresel pazar ortaminda hayat bulmakta, ekonomik
anlamda gucli olan Ulkeler pazara da hakim olmaktadir (2002:11-13).
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Degisen pazar dinamikleri yalnizca ekonomik alandan ilerlememekte,
toplumlarin siyasi yapilari da bu suiregte etkin olmaktadir. Kapitalizm kendi
siyasi duzenini yaratarak ulus-devletlerin diinyada yayginlasmasini saglamistir.
Merkantilist ddnemden temellenen ulus-devlet diizeni, devletin kontrolindeki bir
ekonomik genislemeyi merkeze almaktadir. Kiiresellesme sireci ile ise devletin
toplum Uzerindeki bu kontrol etme yetkisi devletleristu, uluslartstli kurumlara
devredilmigtir. Glinimiizde IMF, Diinya Bankasi, Dinya Ticaret Orgitii gibi
kurumlar ulus devletlerin gdérev ve yetkilerini sinirlandiran, tim dunya
ekonomisine ydn veren kurumlar olarak yer almaktadir. Boylece ekonomik
surecte kapitalist sermayenin genislemesine bagl olarak dinya ¢apina yayilan
kiresellesme, kultirel boyutu da igine alarak kapitalist dinyayi tek bir sistem
haline getirmigtir.

Ge¢ kapitalizm diye tanimlanan dénemde beyin gucu, Dbilgisayar
teknolojisi ve piyasa kurallari dénemin hakimleri olarak tanimlanarak, Uretimin
sinirlari da ortadan kaldirimistir. Uretim ve tlketim arasindaki farkin yok
sayildidi, tiketimin de en az Uretim kadar hatta daha fazla yasamsal éneme
sahip oldugu ileri sUrllmistir. Postmodern dénemin bir pazarlama dénemi
oldugu ve postmodernizm ile pazarlamanin kimlik értismesine sahit oldugu ve
sonugta pazarlamanin kendisinin bir postmodern olgu oldugu gérigtndn yaygin
oldugu vurgulanmistir (Odabasi, 2006: 41).

Her bir misteriye ayri bir birey olarak yaklagiimasi ile ilgili olarak “nabza
gore serbet vermek”, “kendi isine bakmak”, “moda yoktur modalar vardir’ gibi
ifadeler tam olarak postmodernitenin 6n varsayimlarini temsil eder. Modern
pazarlama kitlelere yonelik genellemeler yapiimasina dayandirilirken,
postmodernizm her bir bireyin benzersizligine, farkhlidina, ¢ogulluguna ve
kisiselligine vurgulama yapar. Yalnizca mal/hizmet satmayl hedefleyen
pazarlama anlayisi oldukga eski bir zaman dilimindedir. Rekabet¢i piyasa
ortaminda var olabilmek ve kilresellesen dunyaya ayak uydurabilmek igin,
pazarlama anlayisinin degismesi buglin bir zorunluluktur. Yeni pazarlama
anlayisinin hedefleri; kaliteli hizmet vermek, sureklilidi saglamak, guven
duygusu vyaratmak, musteri memnuniyetini gercgeklestirmek, pazar payini
korumak ve arttirmak ve maksimum gelir elde etmektir.

Kapitalizmin varhigi Uretilen metalarin satigina baghdir. Bu amagla
kapitalizm insanlari slrekli olarak tuketime yonlendirir (Kizilgelik, 2003:89-94).
Marx’a gore, ihtiyaclar soyutlagmistir: ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi ve doyuma
ulastirilmasi metalara erisime bagli olduklari igin ‘tek gercek ihtiya¢’ aslinda
zenginligin soyut formuna, paraya duyulan ihtiyagtir. Kapitalist piyasa iligkileri
s6z konusu oldugunda, paraya duyulan ihtiyacin giderilmesi ise, her seyden
Once bu ihtiyag icin dongusel olarak bir tegvik unsurunun kaynagini olusturacagi
varsayllan yeni insan ihtiyaglarinin yaratilmasi ile mimkundur (Marx, 2000: 125
aktaran Yaniklar). Soyut nitelik kazanan bu ihtiyaglara yonelik satin alma

94 Sosyoloji Dergisi Sayi: 28 Yil: 2013



Neoliberal Isleyisin Mesrulastirimasinda Sosyal Pazarlama

isteginin kimi ideoloji ve yeni degerlerle canl tutulmasi gerekmektedir. Mal ve
deneyimleri de kapsayan tiketime yonelik kapsamli bir hizmet ve surekli yeni
ihtiyaclarin karsilanmasi tiketim kdltirinian temel 6zelliklerindendir (Yaniklar,
2010: 25-32). Mike Featherstone, mallarin teshirine yonelik teknikler olan
medya ve reklam yoluyla, mallarin orjinal kullanim degerleri olan anlamlarinin
istikrarsizlastirilarak, birbirleri ile bagdastirilan bitlin duygu ve arzular silsilesine
davetiye c¢ikarabilen yeni imge ve imajlar ilistirildigini sdyler. Bu nedenle tiketim
toplumunda tlketilen mallardan 6te, bu mallara bigilen sembolik anlamlar 6ne
¢ikmaktadir. Dinyanin tek bir pazar haline geldigi bu slrecte, degisen pazar
dinamikleri basta uluslararasi sirketler olmak Uzere tim firmalar etkilemis,
yogun rekabet ortaminda firmalar kendilerine bir yer edinebilmek igin klasik
pazarlama anlayigi disinda stratejiler izlemek zorunda kalmiglardir.

2, Sosyal Pazarlama

Pazarlamanin ginimuizde degisen yeni tanimi, mallarin ve hizmetlerin
yani sira, disiincelerin pazarlamasini da kapsamaktadir. ilk olarak 1970li
yilllarda Amerika’da glindeme gelen sosyal pazarlama; Amerika, Kanada ve
Avustralya gibi gelismis Ulkelerde uygulanmakta ve Avrupa Ulkelerinde de
popularitesi giin gegtikge artmaktadir. 1970’li yillarda Philip Kotler ve Gerald
Zaltman’in  tlketicilere  Grlnleri satmak igin  kullanilan  pazarlama
ilkelerinin fikirlerin, tutumlarin, davraniglarin satilmasinda da kullanilabilecegini
fark etmeleriyle ortaya ¢ikmistir. 1970’li ve 1980’li yillar, gelismis toplumlarda
modern pazarlama ve uygulanisi konusunda bir¢ok tartismanin séz konusu
oldugu vyillardir. Bu vyillarda, cevre ile ilgili gesitli sorunlarin ortaya cikisi,
kaynaklarin azalmaya baglamasi, niifusun ve agligin dnlenemeyen artisi, sosyal
hizmetlerin aksamasi, enflasyon dizeyinin tim dinyada yukselisi modern
pazarlama kavraminin uygun bir orgitsel ama¢ olup olmayisi da masaya
yatirilmigtir.  Ayni yillar ayrica “sorumlu tiuketim”, “ekolojik zorunluluklar”,
“toplumsal pazarlama” ve “derneksel pazarlama” gibi yeni kavramlar ortaya
atiimistir (Kotlerden aktaran Eser, Ozdogan, 2006:5). 1990’ yillardan itibaren
ise kiresellesmenin getirdigi bir zorunluluk olarak aile planlamasi, asli, gevreyi
koruma, eneriji kisitlama, sigaray! birakma, sanata destek verme, egitim, kultur,
toplumda yardima muhta¢ ve sakatlara is imkdni sunmak veya onlarin
beklentilerine destek olmak gibi kampanyalarla, sosyal duslnceler
pazarlanmaktadir.

Sosyal pazarlama; Kotler ve Andreasen (1996) tarafindan su sekilde
tanimlanmistir; “Oncelikli olarak pazarlamacinin elde edecegi fayda igin degil,
hedef kitlenin ve genel toplumun faydasi i¢in sosyal davraniglar etkilemeye
yonelik calismaktir’. Genel olarak sosyal pazarlama terimi, hedef gruplardaki
sosyal fikir ve uygulamalarin kabul edilebilirligini artirmak amaciyla Urin
planlama, fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve pazar arastirmasi gibi araglardan
yararlanarak programlarin didzenlenmesi, uygulanmasi ve bu programlarin
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kontroll faaliyetlerini icermektedir. Bu da sosyal pazarlamanin énemini ve
gerekliligini ortaya cikarmaktadir (Tavmergen, 1998: 22, Tek, 1997: 46).
Tarkiye’de sosyal pazarlama yaklasimi 1980’li yillar sonrasinda kullaniimaya
baglanmistir.

20. yuzyihn basindan itibaren Uretici ile tlketici arasindaki mesafenin
aclimasi, pazarda birbirine benzer, hemen hemen ayni islevleri yerine getiren
drtinlerin ¢ogalmasi, tuketicinin rakip firmalar tarafindan sirekli bir iletisim
bombardimani altinda olmasi ve yine ginimuzde tiketicinin bilinglenmesi gibi
pek ¢ok etken ile artik, bir isletmenin planladigi pazarlama hedeflerine ulasmasi
icin reklam etkinliklerine agirhk vermesi kaginilmaz bir durumdur. Pazarlama
anlayisinda yasanan degisim ve gelisim sirketlerin reklam anlayislarinda da
degisimleri beraberinde getirmistir. Bu nedenle toplumdan ayristirilamaz bir 6ge
olan reklam gerek kavram, gerek igerik, gerekse de kullanilan formatlar
baglaminda, toplumlarin yasadigi degisim doénemlerine paralel bir sekilde
farkhhiklar goéstermistir. Gunumuzde tlketici satin aldigi Urdnle birlikte kim
oldugunu da kanitlamak istemektedir. Bu nedenle gunumulzde reklamlar,
tlketiciye bir yasam bigimi &neren, tlketicinin kisiligini tanimlayan sembolik
anlatimlar tasiyan 6gelerdir.

Modern kapitalist toplumla birlikte gelisen Uretim teknolojileri ve sinirlarin
ortadan kalkmasi tlketim arzinin blyimesine, gundelik yasamin bir ideolojisi
olarak meta fetisizminin yUkselmesine ve tuketimciligin pariltili, bayald, senlikli
bir yasamin gdstergesi haline gelmesine, “tiiketim toplumu” nun olugsmasina
sebep olmustur. Jean Baudrillard’in ifadesine gore, tuketim kavrami, nesnelerin
yani sira, fikirlerin ve géringulerin de tiketilmesini igine alir. Tlketim mallari,
tasidiklari simgesel anlamlar vasitasiyla kimlige dair aidiyetler tasir. Kulttrel
goOrungulerde, imaj, isaret ve gdstergelerde tuketimcilik baskin bir &égedir.
Baudrillard’a gdre ¢addas tiketici, kapitalist dizende Urlnleri degil gostergeleri
tiketendir. Bu g0Ostergeler de tlketiciye reklamlar araciligiyla ulagsmaktadir.
Gergek ihtiyaclarla sahte ihtiyaglar arasindaki ayrimin ortadan kalktigi tiketim
toplumunda, birey, tlketim mallari satin almanin ve bunlari sergilemenin
toplumsal ayricalik ve itibar getirdigine inanmaktadir. ihtiyag artik tek bir
nesneye duyulan ihtiyagtan ¢ok, bir farklilagma ihtiyacidir.

Fransiz reklamci Jacques Seguela, urine eklenen imaj degeriyle ilgili
sunlari sdylemektedir: “1980’li yillarda drinun kullanim degerine bir de imaj
degeri eklemek gerekiyor. Ama 6nimuzdeki ylzyilda, kullanim ve imaj degerine
bir de ayni zamanda ahlaki degerler eklemek gerekecek (bir deterjanim, daha
beyaz yikiyorum, ayni zamanda gevreyi koruyorum)...Cevre kirlenmesi, AIDS’e
karsi micadele, Amazon’daki yagmur ormanlarini koruma... Tiketici, artik bir
sey satin aldiginda katma deger de satin almak istemektedir. Yani tiketime
harcadig! parayla ayni zamanda, dlinyanin dengesini saglamaya ve dinyadaki
dayanismaya destek vermek istemektedir”
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Toplumsal degisimler sonucunda olusan kiiltirel degerlerdeki degisimin
reklama yansimasi, “reklamin kdltiirel bir olgu, reklam metinlerinin de Kiltiirel bir
metin” oldugu tezini guglendirmektedir (Dagtas,2003:89). Bu noktada degisen
dinya dizeni reklam anlayisinin da degismesine sebep olmus, reklamlar artik
sadece Urunleri tanitmanin yani sira, toplumsal sorunlara da deginen hatta
¢6zlm oOnerileri sunan boyuta gelmistir. Bu nedenledir ki, sosyal pazarlama
anlayisi c¢ergevesinde ginimizde reklamlar da toplumsal konulara duyarlilik
Uzerinden kurgulanmaktadir. Degisen tlketici profili artik sadece “en iyi, en
ucuz” “0rdnu degil, ayni zamanda topluma faydasi olan bir Griini, “yasayan bir
arind” tercih etmektedir. Bu drlnlerin tlketici kitleyle bulusmasi reklamlar
aracihigiyla gergeklesmektedir. Bu reklamlar, icinde yasanilan evrende olusan
cevresel ve sosyal sorunlarin ¢6zimine ydnelik kamuoyu olusturmak,
sorunlarin varligini ve dnemini saptayarak olusturulan ¢ézim &nerilerini genis
kitlelere aktarmak amaciyla yapilan reklamlardir. Glinimuz isletmeleri ekonomik
sistemin oldudu kadar sosyal sistemin de bir pargasi konumundadirlar.
Dolayisiyla yodun rekabet ortaminda basarili olmayi ilke edinen igletmeler ve
onlarin ydneticileri kurumlarinin faaliyet alanlarinda sosyal sorumluluk ve etik
degerler dogrultusunda hareket etmeye daha fazla ézen gostermektedirler. is
dinyasinda yasanan bu degisime paralel olarak, tiketicilerin beklenti ve
isteklerinde de degisiklikler meydana gelmektedir. Bilinglenen ve beklenti ve
isteklerinin farkina varan tiketiciler isletmelerden kaliteli ve nitelikli Grinlerin
yani sira  kurumlarin  sosyal sorumluluklarini  yerine  getirmelerini
beklemektedirler.

3. Neoliberal Ekonomide Sosyal Pazarlama ve Reklamin Etkisi

Neoliberalizm kavraminin tanimi konusunda farkli yaklagimlar olmakla
birlikte, bu yaklagimlarin ekonomi politikalari bakimindan igerigi “ekonominin
serbestlesmesi, fiyat kontrollerinin ortadan kaldiriimasi, sermaye ve emek
piyasalarindaki dizenlemelerin kaldiriimasi, devletin ki¢iltilmesi ve ekonomiye
midahalelerinin  kisittanmasi, kamuya ait isletmelerin &zellestirilmesi, mali
disiplinin saglanmasi, kamu harcamalarinin kisilmasi, butge aciklarinin
kapatilmasi, para arzinin daraltiimasi olarak genellenebilir (Bagkaya, 2008:756).
Bu anlamda kuresellesmenin ekonomik-politik ismi olan neoliberalizm kavrami
1990’lardan itibaren sikhkla kullanilir hale gelmigtir. Neoliberalist sdylemin
iddiasi genel hatlariyla sudur: Gelismis Ulkelerdeki sermaye birikimi diger
azgelismis c¢evre lUlkelerine serbestce ihra¢ edilebilmelidir. Bunun butin
toplumlar agisindan faydaya dondstirilebilmesi icin ulus-devletlerin sermaye
piyasalarini dizenleme inisiyatifleri kaldiriimahdir. Bu sekilde etkinlestirilen
sermaye, bol oldugu yerlerden kit oldugu yerlere dogru akacak ve diger
Ulkelerin de gelismesine imkan taniyacaktir. Bdylece azgelismis ya da
gelismekte olan diye isimlendirilen Ulkelerin kaynak sikintisi sona erecek, ileri
teknolojilere sahip olacak, ihracat imkénlari artacak, genis pazarlarla
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bitlinlesecek, her seyden o6nemlisi her Ulke kendi nifusu igin yatirm ve
istihdam imkéanlarini artiracaktir (Bagkaya, 2008: 744). Gelismiglik dizeylerini
yukseltmek, yasam standartlarini artirmak gibi nedenlerle, daha verimli ve daha
karl olacadi beklentisiyle, hemen hemen tim ulkelerin dahil oldugu bu sireg,
istihdam imkanlarini nifus artisina paralel bir sekilde artiramamistir.
Neoliberalizm uygulamalari kapsaminda en gelismis Ulkelerde bile orta siniflari
zayiflatici, igsizligi artirici, yagam standartlari agisindan zit yénde farkhlagtirici
etki sik sik karsilagilan durumlardir. Bunun yani sira agiri uretimin getirdigi
olumsuz cevresel faktérler de yine bu slrecin toplumsal alana yansiyan
olumsuzluklardir. Kiresellesmenin kendi iginde getirdigi esitsizlikler ve geliskiler
glndmiz toplumlarinda karsilasilan sorunlarin kaynagini olusturmaktadir.

Neoliberal kiuresellesme giunimdizde iktisat siyasasinin ana gindemini
olusturmaktadir. Kiiresellesme olgusunu diinya ekonomisini olusturan sosyal ve
iktisadi pargalarin birbirleriyle ve giderek dinya piyasalariyla eklemlenmesi
olarak kabul edilen bu surecte toplumlarda artik Urlnler degil anlamlar
tuketilmektedir. Geligmis uUlkeler, kultir Gzerindeki eylemlerini strekli, istikrarli
ve etkili hale getirebilmek amaciyla 6ncelikle az gelismis ya da pazar
olugturabilecek Ulkelerin kaltdrel degerlerini ve eylemlerini kapitalizmin
dinamiklerine uygun olarak, tiketime ydnlendirebilmek amaciyla; kimlik, statu,
glg, zenginlik, guzellik, genglik, modernlik gibi kimi kavramlari satin aldirmaya
O0zendirmek icerigiyle bigimlendirip, bu kavramlar Uzerinden kodlar
olusturmaktadir. Kapitalizm kendi deger ve ideolojilerini, devletin en etkin
ideolojik aygiti olan medya kanaliyla ve reklamlar Uzerinden yaymaya
calismaktadir.

Kapitalizmin varligi Uretilen metalarin satigina baghdir. Bu amagla
kapitalizm insanlari surekli olarak tuketime yonlendirir (Kizilgelik, 2003: 89-94).
Kapitalizm gibi surekli gelismek zorunda olan bir ekonomik yapida Uretimin
istikrarli artisi ancak tiuketimdeki talebin devamlihigina baghdir. Bu ylzden
kapitalist ekonomide tuketim sadece gereksinimin ve kullanimin dogal
sureglerine birakilmaz. Tuketim icin slrekli uyarilmak, yeni ihtiyaclar yaratiimak
zorundadir. Bu nedenle Uretim ve tiketim arasindaki iliski basit bir arz-talep
dengesi cercevesinde gergceklesmez. Arada ¢ok daha farkli dolayimlar séz
konusudur. Her tirli tiketim ya da tiketim dislncesi ve bu durumun
dogurdugu arzu, toplumsal ve kiltirel bir baglam igerisinde gergeklesir. Tlketim
artik, sadece yeme igme ve neslini surdirme gibi temel ihtiyaclarin
giderilmesinden ibaret degildir. Modern tuketim kaliplari, bir dizi toplumsal
semboliin kurulmasi ve tipki Urlnler gibi dinya c¢apinda dolasima c¢ikmasi
Uzerine kuruludur (Yirtici, 2009: 99-100).

Featherstone, mallarin teshirine yonelik teknikler olan medya ve reklam
yoluyla, mallarin orjinal kullanim degerleri olan anlamlarinin
istikrarsizlaglastirilarak, birbirleri ile bagdastirilan batin duygu ve arzular
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silsilesine davetiye c¢ikarabilen yeni imge ve imajlar ilistirildigini soyler
(Featherstone, 2005: 39). Bu nedenle tiketim toplumunda tiketilen mallardan
ote, bu mallara bigilen sembolik anlamlar éne ¢ikmaktadir. Uriinlerin
(anlamlarin) istikrarsiz ve gegici olusu kisa zaman igerisinde yeni anlam ve yeni
drtinlere yonelme ihtiyacini, kisacasi tuketim isteginin canh tutulmasini ve
kapitalizmin surekliligini saglamaktadir (Hiz ve digerleri, 2010:1-13). Ge¢ dénem
kapitalizminin tiketim toplumunda herkes bir tuketicidir. Tuketim ister maddi
ister islevsel (yiyecek, giyinme, ulasim) isterse de kultirel (medya, egitim, dil)
olsun, yagsam kaynaklarini ele gecirmenin tek yoludur (Fiske, 1999: 48). Kulturel
ve maddi-islevsel tiketme bigimleri tasidiklari anlamlar dolayisiyla bireyler
tarafindan statt, kimlik, sinif godstergesi olarak kullanilirlar. Kdaltdrin
metalagmasi sonucu tdketilebilir bir nitelik kazanmasi, metalarin genis
¢agrisimlar ve yanilsamalar silsilesi Ustlenecek sekilde 6zgurlesmesi sonucunu
dogurur. Ozellikle reklamlar bu durumu sémirmeye muktedir olup tiketim
mallarina; romantizm, guzellik, arzu, doyum gibi iyi hayat imgeleri iligtirirler
(Featherstone, 2005: 39). Amag, bireyin zaman iginde kimlik olusturmak igin bu
yapay imgelere bagimli duruma gelmesidir.

iste gunimizde firmalar da, pazarlama faaliyetleri icinde sikga yer
verdikleri sosyal sorumluluk projeleri ile tuketici bireyleri bagimh kilmaya
calismaktadir. Ginimuz ekonomik kosullarinda sirketlerin yerine getirmeleri
gereken unsurlar ekonomik, hukuki, etik ve sosyal olarak siralanmaktadir. Bu
nedenle sosyal sorumluluk projeleri 21.ylzyilda sirdurdlebilir kalkinmanin
olmazsa olmaz unsurlarindan biridir. Bir sirketin kurumsal sosyal sorumlulugunu
yerine getirmesi demek, tUm paydaslarina-galisanlar, musteriler, tedarikgiler,
ortaklar, bulundudu cevre, yatirimcilar- ve gevreye karsi tamamen sorumlu
olmasi ve tum kararlarinda bu unsurlari géz éninde bulundurmasi anlamina
gelmektedir. Bu nedenle sosyal reklam kampanyalari da ginimuzde sirketlerin
prestijinin bir géstergesi, tuketici kitlenin saygisini kazanmalarinin bir yoludur.
Kotler, Kurumsal Sosyal Sorumluluk kitabinda, gunumuz tuketicisinin yapisinin
da degistigini elde ettigi bazi bulgular tzerinden aktarmaktadir (Kotler, 2006:
11): yetiskinlerin %84’0 dinyayl daha iyiye gotirmek igin bir seyler yapan
sirketler hakkinda daha pozitif bir imaja sahip olduklarini, %78’i 6nem verdikleri
bir sosyal amag¢ ile birlesik bir Urini daha fazla bir olasilikla satin
alabileceklerini belirtmiglerdir. Kotler yine ayni kitabinda kiresel sirketlerin
sosyal sorumluluk kampanyalarina git gide daha ¢ok yogdunluk verdigini
Orneklerle ortaya cikarmistir. Philip Morris 1999°'da bir sosyal pazarlama
girisimine  “Sigara icmemeleri hakkinda  cocuklarinizla konusun.
Dinleyeceklerdir.” slogani ile baslamistir (Kotler, 2006:21). Bir baska kuresel
sirket McDonald’s ise Fortune dergisinin sosyal sorumluluk yéninden “En
Begenilen Sirketler” arasinda ve Wall Street Journal Gazetesinin belirledigi
kurumsal sosyal sorumluluk yoninden séhret yapmislar arasinda 5. Sirada yer
aldig1 bilgilerine yer vermigtir (Kotler, 2006: 38).
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Kiresellesme slreciyle birlikte dinyanin gelismis ve az gelismis olarak
kutuplastiriimasinin  sonucu olarak bu ayrimin pek c¢ok alana yansidigi
goOrulmektedir. Gelismis ve az gelismig/gelismekte olan Ulkelerde uygulanan
sosyal reklam kampanyalarinin igerik olarak birbirinden farklilagsmaktadir.
Gelismis Ulkelerde toplumun sorunlarinin az gelismis/gelismekte olan ulkelere
gOre daha farkh olmasinin bir sonucu olarak sosyal reklamlarin icerikleri
degismektedir. Toplumlarda gdzlemlenen sosyal sorunlarin niteligine gore
sirketler sosyal kampanyalarini olusturmaktadir. Gelismis Ulkelerde uygulanan
kampanyalar genellikle, daha saglikh olmak, yasam kalitesini arttirmak, insanin
kendi disindaki canlilara da yasam ve 6zgurlik hakki tanimasi gibi alanlara
yogunlagsmaktadir. Oncelikli olarak sigara tiiketimine kargli kampanyalara
baktigimizda yurt disinda sigara  karsiti  ydritilen  kampanyalar
Turkiye’dekinden hem daha fazla hem de daha yaygindir. Ozellikle Avrupa ve
Amerika’da acgikhava reklam alanlarinda sigara karsiti billboardlara oldukga sik
rastlanmaktadir. Dolayisiyla her ne kadar kiresel dinyanin ortak problemleri
olsa da, yasanan sosyal sorunlar toplumdan topluma farklihk tasimaktadir.
Ornegin Giiney Afrika’da yasayan insanlar igin temel sorun aglik ve susuzluk
oldugu igin bu bdlgede kadinlarin belirli bir yastan sonra duizenli olarak
mamografi ¢gektirmelerine yonelik yuritilecek olan bir kampanya anlamsiz ve
tabil ki bagarisiz olacaktir. Bir genelleme yapilacak olursa, az gelismis Ulkelerin
temel sorunu aglik, susuzluk ve bulasici hastaliklar olurken gelismekte olan
Ulkelerin-Turkiye gibi- toplumsal temel sorunlari egitim ve kadin haklari
alanlarinda gorilmektedir. Kiresellesmenin belki de kendi igindeki en buylk
celiskisi gelismis Ulke olarak adlandirilan, 6rnek model kabul edilen Ulkelerin de
bugiin hala toplumsal alanda sorunlari olmasidir. Bu ulkeler modern insanin
rahatini saglamaya, dmrinU uzatmaya, yasam kalitesini ylUkseltmeye ydnelik
projelerle sosyal reklamlara yer vermektedir. Amerika’da blyuk yanki uyandiran
“Got Milk?” kampanyasi gibi bireyleri sit icmeye tesvik eden ya da yizyilin en
biydk tehdidi kabul edilen kiresel 1sinmaya ydnelik bir ddnem ABD bagkan
adayr olan Al Gore’'un o©nderliginde gergeklesen kampanyalar bunlarin
Orneklerindendir..

Gelismekte olan Ulkelerde ydratilen sosyal kampanyalar bu uUlkelerin
toplumsal sorunlarinin gelismis Ulkelere gére ¢ok daha farkli olmasi sebebiyle
icerik olarak farklilasmaktadir. Bu Ulkelerde daha ¢ok temel yasam alanlarinda,
egitimde firsat esitligi konusunda, temel hak ve 6zglrlikler konusunda toplumu
bilinglendirmeye, esitligin toplumun her alanina yayilmasini saglamaya ydnelik
kampanyalar dizenlenmektedir. Egitim alaninda yurdttlen reklam kampanyalari
gelismekte olan Ulkelerde oldukga sik rastlanan sosyal reklam tirlerindendir.
Son yillarda Tirkiye’de de bu alana yonelik reklamlara ve kampanyalara
oldukga sik rastlanmaktadir. Bu kampanyalar sirketlerin kurumsal sosyal
sorumluluklari baglaminda yuratilmektedir. Ko¢ Holding'in yUrattigu Meslek
Lisesi, Memleket Meselesi, Milliyet Gazetesi sponsorlugunda diizenlenen Baba
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Beni Okula Gdénder, Turkcell’in yurittigu Kardelenler ve Haydi Kizlar Okula gibi
kampanyalar Ulkemizde uzun soluklu devam eden ve blyUlk sirketlerin kurumsal
sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda yer alan kampanyalardir.

Bir pazarlama iletisimi olarak karsimiza ¢ikan ve ginlik hayatta pek gok
kez karsilasilan reklamlar, toplumsal iletisimin tiketim asamasinda yansiyan bir
goruntisd  durumundadir. Gunimuzde tuketim, ekonomik oldugu kadar
toplumsal, psikolojik ve kdltirel bir olgu olarak tim toplum bilimlerinin ve ayni
zamanda pazarlama iletisiminin odak konularindan biridir. Bu anlamda kitlesel
bir iletisim bigimi ve pazarlama iletisiminin bir elemani olarak reklamcilik da
kalttrdn yansimalari ile dogrudan iliskilidir.

Reklam ve kaltir ile ilgili calismalar, tiketim davranislari ve bigimleri ile
tuketici kimlikleri arasindaki iligkilerin incelenmesinde yardimci olmaktadir. Bu
konuda yapilan galismalar, insanlar, nesneler ve tiketim arasindaki iligkinin,
ardnler satin alinirken incelenmesi gerektigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
ise, kapitalist toplumlarda tiketici kimliginin temeli olarak gortlmektedir. Bu
soylemi, Raymond Williams “modern kapitalist toplumun resmi sanati” olarak
tanimlamaktadir (Dagtas, 2003: 83). Williams’a gore reklamin sdylemi - her ne
kadar ilk bakista dyle goériinse bile - sadece materyalist bir sGylem degildir, ama
sihirli bir sdylemdir. Urinlerin ve hizmetlerin satilabilmesi icin, reklam toplumsal
ve kisisel degerleri de olusturmak ve 6gretmek durumundadir. Bunun igin ise
nesnelerin yeterli olmadigi, ancak bu nesnelerin degerli kilnmak durumunda
oldugu kiltirel yapiya sahip olunmasi, bunu gergeklestirmek icin de, fantazi bile
olsa, farkh bir kiltlrel érintu icinde, daha dogrudan ulasilabilir olan toplumsal
ve kisisel anlamlarin UrGne ya da hizmete ylUklenmesi gerekmektedir. O’'Barr,
Goldman ve Papson gibi kuramcilara goére ise reklam, ideallestiriimis imgeleri ve
model durumundaki kimlikleri sunarak ve toplum icinde belirli bir gl¢ dagihmini
yaparak ideolojik bir galisma icindedir (Dagtas, 2003: 83). Reklam ve toplum
arasinda iki yonlu bir iliski bulunmaktadir. Reklamlarda, toplumun sunumunun
temelleri toplumsal dizen Uzerine oturtulmaktadir. Ayni zamanda toplumsal
dizen, reklam gibi érnek sdylemleri referans noktasi alarak yeniden, surekli bir
sekilde olusturulmaktadir.

Reklami  bu ozellikleriyle ele aldigimizda, toplumsal yapinin
dinamiklerinden ayri tutamayacagimiz sonucu ortaya gikmaktadir. Ozellikle de
ekonomik yapi ile dogrudan iligkili olan reklam olgusu, toplumun ekonomi-politik
isleyisini somut olarak yansitan bir aracidir. Sosyal reklam kampanyalari da,
birbirine benzer c¢ok sayida UrGnidn oldugu kiresel pazarda, sirketlerin
kendilerini benzerlerinden farkli kilabilmek adina, tliketicide sadakat olusturmak
ve duygusal ag¢idan da markalarina badimli kilmak adina uyguladiklari
yéntemlerden biridir. Dolayisiyla postmodern pazarlama anlayisinda uygulanan
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari aslinda neoliberal ekonominin
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kendini mesrulastirma, kiresellesmenin bir yerden alirken dger taraftan vererek
vicdanlari rahatlatma yollarindan biridir.

SONUG

Yasamin her alanina dair gesit gesit Urlinlerin pazarlandigi ve her turll
“0rdn” icin reklam kampanyalarinin yapildigi bir dinyada yasamaktayiz. Bugin
en bilindigi sekilde hizmet ve Urlnlerden, en sicak Ornegi Amerika Birlesik
Devletlerinde goraldugia Uzere siyasi fikirlere kadar her sey igin iletisim
stratejileri gelistiriimekte ve reklam kampanyalari yaratiimaktadir.

Genellikle sivil toplum kuruluslari ya da devlet tarafindan ydritilen sosyal
kampanyalar kar amaci gitmeyen bir amagla yola ¢iktigi izlenimi vermektedir.
Topluma faydali bir davranisg bigimini benimsetmek, olumsuz bir davranis
bicimini ise degistirmeyi hedefleyen sosyal sorumluluk anlayisi beraberinde
gelisen sosyal reklamlar, neo liberal ekonomi politikalarina hizmet etmektedir.

Uluslararasi rekabetin kiresel boyutta oldugu glinimizde sirketler igin
ayakta kalabilmenin Onemli sartlarindan biri tuketicilerini duygusal yénden
bagimh kilmaktir. Ozellikle ABD’de isletmelerin gesitli okul, vakif ve dernekleri
destekledikleri 1980’lerden itibaren bilinen bir konudur ve bu toplumsal
sorumluluk etkinligi olarak tanimlanir. Avrupa Toplulugu ise toplumsal
sorumlulugu isletme amaglarinin daha iyi gergeklestiriimesinin bir araci olarak
gorur ve isletmenin dogrudan ilgili oldugu g¢evreyle sinirlandirir. Kiiresellesleme
ile birlikte ozellikle gelismis ve gelismekte olan Ulkelerde toplum iginde
ugurumun git gide artmasi, yasanilan sorunlarin giderek cesitlenmesi ve
yayginlasmasi, tuketim olgusunun bu sorunlara bir ¢ézim olarak sunulmasina
sebep olmustur. Bu noktada kiresel markalarin vicdanlarini rahatlatmalari
amaciyla toplumsal sorunlara parmak basan, dikkati bu noktaya ¢eken sosyal
reklamlar ortaya ¢ikmistir. Tlketim olgusu kiresel diinyanin sorunlarina ¢ézim
bulmada bir kaynak olarak markalar tarafindan kullaniimakta, tiketicilerin ise bu
suregte ylrutlilen sosyal reklam kampanyalari ile marka/Uriinle vicdanen bir
baghlik kurmalar saglanmaktadir. Firmanin/UrGinin satisina kisa vadede direkt
bir etkisi olmasa da bu anlamda sosyal reklamlarin da goérinen hedeflerinin
ardinda, pazarlama politikalarina destek veren bir yapisi oldudu bir gergektir.
Buradan hareketle, postmodern pazarlama dbénemi ile baslayan sosyal
pazarlama, sosyal reklam, kurumsal sosyal sorumluluk gibi uygulamalarin da
aslinda kuresel dénemin neoliberal politikalariyla uyumlu birer pazarlama
faaliyeti oldugu séylenebilir.
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