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Kiiresellesmeyle baslayan tiiketim ¢ilginligi, liberal ekonominin siirekliligi i¢in en temel olgudur. Tiiketim sadece tiiketilen nesneler
ile saglanmamaktadir; duygular, hazlar, inanglar, degerler, normlar, ideolojiler de tiiketim nesneleri iizerinden tiiketilmektedir.
Giiniimiizde tiiketilen nesne, islevsel roliinden ¢ok tagidigi degerler tizerinden tiiketilmektedir. Kisaca tiiketim nesnesi hem iglevsel
olarak tiiketicilerin beklentilerini karsilamak hem de hedef kitlesiyle bag kurarak onlarin duygularina, hazlarina, fikirlerine,
inanglarina, degerlerine, ideolojilerine hitap etmek zorundadir. Bunu olusturmak i¢in de tiikketim nesnesinin bir kigilige biirinmesi
gerekmektedir. Boylece sahip oldugu kisilik ile hedef kitlesiyle iletisime gegerek onlarin tiiketimde karar verme siireglerini
yonlendirir. Tiiketim nesnelerinde kisiligin olusturulmasinda en etkili yol reklam g¢alismalaridir. Reklamlarla tiiketim nesnesine
kazandirilan kisilik ile tiiketiciye mesaj gonderilir ve bu mesajlar tiiketiciyle bag kurulmasini saglar. Boylece tiiketici tarafindan
tercih edilirligi kolaylasir. Tiiketim nesnelerinde hedef kitleyle olusturulan bagda kullanilan stratejilerle, nesnelere yliklenen degerler
iizerinden tiiketicilerin ihtiyag beklentileri giderilir. Bu ¢ercevede reklamlar kigilik olusumunda etkili olmakla beraber, tiiketiciye
sundugu degerlerle de yeni kisisel formlari, duygularin, benlik algisinin, diislincelerin, anlayiglarin olugsmasina sebep olur. Bu
baglamlarda bu caligmada reklamlar yoluyla tiiketici bireyler {izerinde olusturulan deger kaliplarinin toplumsal ve bireysel
sonuglarina odaklanilmaktadir. Deger kaliplar1 bireylerin kisilik insasinda 6nemli yere sahiptir. Bu baglamda reklamlarin bireylerin
kisiligi tizerinde olusturdugu degerlerin olumsuz etkileri ele alinmakta, toplumsal siyasal baglami incelenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Tiiketim, ideoloji, Kiiltiir

ABSTRACT

Consumption madness, which begins with globalization, is the most basic factor for the continuity of the liberal economy.
Consumption is not only provided by consumed objects; emotions, pleasures, beliefs, values, norms, ideologies are consumed
through consumption objects. Today, the consumed object is consumed over the values it carries rather than its functional role. In
short, the consumption object has to appeal to their emotions, pleasures, ideas, beliefs, values, ideologies, both functionally meeting
the expectations of the consumers and linking them with the target mass. In order to create this, the consumption object needs to take
on a personality. Thus, they communicate with the personality and target mass that they have and direct their decision-making
processes in consumption. Advertising is the most effective way to create personality in consumer objects. A message is sent to the
consumer with the ads and the consumer who earned it with the ads, and these messages provide the connection with the consumer.
This makes it easier for consumers to choose. Strategies used in the context of the consumption objects and the expectations of the
consumers are solved through the values uploaded to the objects. In this frame, advertisements are influential in the formation of
personality, but also create new personal forms, emotions, self-awareness, thoughts, and understandings with the values offered to
consumers. In this context, this study focuses on the social and individual outcomes of the values created on the consumer through
advertising. The value molds have an important place in the personality of individuals. In this context, the negative effects of the
values that the advertisements create on the personality of the individuals are examined and the social political context is examined.

Keywods: Advertisement, Consumption, Ideology, Culture
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1. GIRIS

Reklam bugiin yasamimizi sekillendiren ve yansitan en 6nemli kiiltiirel faktorlerden biridir. Her yerde hazir
bulunurlar ve herkesin yasaminin kagimilmaz bir pargasidirlar. Gazete, dergi okumasak veya televizyon
izlemesek bile, sehir hayatina egemen kilinan imgelerden kagamayiz. Tiim medyay1 kaplayan ve herhangi bir
sinir1 bulunmayan reklamcilik, acikca 6zerk bir varolusa ve muazzam bir etkileme giiciine sahip bir yapi
olusturmaktadir. Ciinkii egemen liberal kapitalist sistemin motoru tiiketim ise, soforii ise reklamcilik
piyasasidir. Liberal kapitalist sistemin devamlilifi i¢in reklamcilik olmazsa olmaz dinamiktir. Kapitalist
tilketimin varlig1 reklamcilik sektorii yoluyla saglanabilmektedir. Giiniimiiz diinyasinda rekabetin artmasiyla
beraber triinler arasinda farkindalig: arttiran reklamlardir. Reklamlar yoluyla iirlinlere giydirilen marka
kisilikleri ile tiiketicilerin karar verme siiregleri lizerinde etki yaratilmakta, tiiketici yonlendirilmektedir.
Popiiler kiiltiir ve imaj ¢aginin egemen oldugu diinyamizda markalara giydirilen deger imajlar tiiketicileri
cezbetmekte, tiiketiciler bu {irtinleri satin alarak benliklerini sergilemektedirler. Kisaca satin alinan ve
tilketilen iirtinler yoluyla benlikler insa edilmektedir.

Reklamlarin tam olarak anlasilabilmesi ig¢in onu pazarlamanin ve ekonominin bir pargasi olarak gérmekten
Ote, toplumsal baglami icinde ele almak gerekmektedir. Reklam, toplumsal ve kiiltiirel degerleri yeniden
ireten bir metindir, aractir. Reklamlar, kapitalizmin ve tiiketim kiiltiiriiniin merkezindeki degerlerin
stirdiiriilmesine yardimci olmaktadir. Reklamlar, egemen ideolojinin tasimmasinda ve anlamin iiretiminde
onemli bir rol oynamaktadir. Reklam, anlam {iretimini ve sistem i¢inde dolasimini saglayarak siyasal ve
ekonomik iktidar yapilart i¢in rizanin iiretilmesine katkida bulunmaktadir. Reklamlar, kapitalist sistemin
temelinde yatan degerlerin mesrulastirilmasi ve sistemin ideolojik diizlemde yeniden tretilmesi agisindan
kilit bir rol oynamaktadir. Kisaca reklamlar hiyerarsik toplumsal yapiy1r onaylamakta, esitsizliklerin
siirdiiriilmesi, ortak zenginligin adil paylagilmasinin engellenmesi noktasinda toplumsal kontrol araci olarak
islemektedir.

Kapitalizmle baglayan tliketimin deger baglaminda olusmasi satin almanin ekonomik degil sosyal bir
gerceklik oldugunu ortaya koymustur. Aydinlanma diisiincesinin meydana getirdigi modernlesme fikri icatlar
cagmi dogururken, sanayi hamlesinin de olusmasini beraberinde getirmistir. Sanayi iiretiminin toplumsal-
kiiltirel yapilar1 yeniden sekillendirmesi, kentlesme olgusunu yaratmasi birey tiizerinde yeni benlik
yapilarinin olugsmasina neden olmustur. Narsist, dinamik, akigkan, kendini siirekli onaylayan ve 6nemseyen
bireysel kimliklerin yiikselmesi, kapitalist mantigin tiiketim aracina doniismiis, bireysellik bireyci alana
dogru evirilmistir. Bireyselligin tekil bireyci yasam alanina yonelmesi, kolektif toplumsal yarar1 zedelemis,
kalabaliklar icinde tekinsiz, yalniz bireylerin filizlenmesine yol agmistir. Cilinkii Aydinlanmanin rasyonel
Ozne tahayyiilii zamanla liberal kapitalist {iretim ve tiiketim mantiginin boyundurugu altina alinmig ve ancak
tilketerek kendini gerceklestiren 6znenin varligini yaratmustir.

Kiiresellesmeyle baslayan tiiketim ¢ilginligi, liberal ekonominin siirekliligi i¢in en temel olgudur. Tiiketim
sadece tiiketilen nesneler ile saglanmamaktadir, duygular, hazlar, inanglar, degerler, normlar, ideolojiler de
titketim nesneleri lizerinden kendini gerceklestirmektedir. Giiniimiizde tiiketilen nesne, islevsel roliinden ¢ok
tasidiglt degisim degerleri iizerinden tiiketilmektedir. Kisaca nesne, hem islevsel olarak tiiketicilerin
beklentilerini karsilamali hem de hedef kitlesiyle bag kurarak, onlarin duygularina, hazlarina, fikirlerine,
inanglarina, degerlerine, ideolojilerine hitap etmelidir. Bunu olusturmak icin de tiiketim nesnesinin bir
kisilige biirinmesi gerekmektedir. Boylece tiiketim nesneleri sahip oldugu kisilik ile hedef kitlesiyle
iletisime gecerek, onlarin tiikketimde karar verme siireglerini yonlendirir. Tiiketim nesnelerinde kisiligin
olusturulmasinda en etkili yol reklam ¢aligmalaridir. Reklamlarla tiiketim nesnesine kazandirilan kisilik ile
tilketicinin istek arzu ve beklentilerine cevap verecek sekilde mesajlar iletilir. Boylece tiiketici tarafindan
tercih edilirligi kolaylagir. Tiiketim nesnelerinde hedef kitleyle olusturulan bagda kullanilan retoriklerde,
nesnelere yiiklenen degerler iizerinden tiiketicilerin ihtiyac¢ beklentileri giderilir. Bunun sonucunda reklamlar,
kisilik olusumunda etkili olmakla beraber, tiiketiciye sundugu degerlerle de yeni kisisel formlarin,
duygularin, benlik algisinin, diisiincelerin, anlayislarin olugmasina sebep olur.

Reklamlar sadece bir {iriiniin satis miktarini, iireticilerin kar marjini arttirmaz bunun yaninda hedef kitlelere
kurguladig1 séylem dilleriyle degerler, imgeler, semboller, fikirler, ideolojiler, inanglar asilar; toplumsal
zihni, birey davranisim tiiketim modellerine paralel sekilde siireklilik ¢ergevesinde yeniden insa ederler.
Boylece tiiketim kiiltiiriiyle olusturulan yasam tarzlari neticesinde insanin yabancilagsma egilimleri artmakta
ve tikketim merkezli bir toplum modeli cizilmektedir. Kiiltiirel, sosyal, psikolojik degerler tiiketim
nesneleriyle insa edilmekte ve bireyin deger algisi bu nesnelerle olugmaktadir. Kapitalist, liberal kiiltiir
iireticileri bu alginin olugsmasinda moda, kiiltiirel imgeler, medya, pazarlama ¢alismalari, tiikketici davraniglari
ve reklam caligmalar1 gibi alanlardan faydalanarak, tiiketim odakli kiiltiiriin olusmasina neden olurken,
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bireylerin yasam diinyalarinin da bu tiiketim nesneleri temelinde diisiiniilmesini ve yasanilmasina yol
acmaktadir. Kiltlir ireticilerinin vaat ettigi tiilketim merkezli statli, yasam tarzi idealleri tiiketicilerin
zihinlerine yerlestirilerek onlar tiiketime tesvik etmektedir. Dolayisiyla tiiketimle insa edilen yasam tarzinin
meydana getirdigi benlik algisi tiiketicinin nesne yoluyla kendini toplumsallastirdigini ortaya koymaktadir.
Bu nedenle reklamcilar, reklami yapilan iiriinle toplumsal olarak arzulanan degerler arasinda baglanti
kurarak {irliniin, seslendikleri kisilerin kimlik olusumunda merkezi bir rol oynayabilecegi kanaatindedir.

Reklamlarm ilettikleri mesajlar ve irettikleri bicimlere agirlik veren Douglas Kellner (1991), reklamlari,
bireylerin yasamlarin1 etkileyerek belli degerleri, rol modellerini ve yasam tarzlarinin egemen oldugu
yapilarin benimsemelerini saglayan metinler, imajlar, sézler olarak tanimlamaktadir. Reklamin dayattig1 bu
alg1 neticesinde yagamin her alani bu gergevede kurgulanir ve pratikte uygulanir. Reklamin vaat igerikli ortiik
mesajlarinda hayatin nasil yasanmasi1 gerektigi fikri, ulastig1 kitlenin bilingaltina yerlestirilir. Boylece
reklamin tagidigi mesajlar, bireyin tiim yasam alanlarin1 kapsayacak ve yasam pratiklerinde nasil davranmasi
gerektigini belirtecek gostergelerle amacina ulagsmaktadir. Reklamlar yoluyla tiiketimin yiiceligini anlatan
imgeler bombardimanina maruz kalan hedef kitlelere, ilerlemenin ve gelismenin tiiketim nesneleriyle
saglanacag belirtilirken, haz ve arzularin baskinlig1 giderilmesinin tanitilan {iriinlerin, nesnelerin alinmasiyla
saglanacag1 sdylenir. Boylece tiiketim toplumunda biitiin insani ihtiyaglarimiz tiiketim nesneleri lizerinden
giderilmeye calisilir. Sonug olarak tiiketim insani varolusun merkezi konumuna kendini yerlestirir ve
doyurulmamis hazzin baskis1 bir sonraki tiiketimi tetikler. Sonu bir tiirlii gelmeyen tiiketim ¢ilginligi, John
Berger*in (2014) dedigi gibi:

Reklam, higbir zaman bilinen bir zevkin aliciya yeniden tattirilmasi olamaz. Reklam hep gelecekteki
alictya seslenmek zorundadir. Aliciya satmaya ¢aligtigi iirlinle ya da olanakla ¢ekicilik kazanmis olan
kendi imgesini yansitir. Bu imgeyle alicida, kendisinin gelecekte olabilecegi durumu o6zleten bir
kiskanglik uyandirir. Bu kiskanilas1 'Ben®i yaratan nedir dyleyse? Baskalarinin duydugu kiskangliktir
elbette. Reklam nesneleri degil, toplumsal iliskileri amaglar. Reklam zevk degil mutluluk vaat eder
bize: Disardan baskalarinin goziiyle goriilen bir mutluluk. Kiskanilmanin getirdigi bu mutluluk da
cekicilik yaratir (s.132).

Reklamin bu ¢ekicilik ve mutluluk sdylemleri her ne kadar tiiketim nesneleri tizerinden bireylere hazlarini
doyuma ulastirma cabasi giitse de toplumsal temelde siirekli tiiketimi tesvik ettigi icin bireyler arasinda
sinifsal esitsizliklere sebep olmakta, esitsiz tiiketimle de yerlesik somiiriicii degerleri onaylamaktadir.
Postmodern yasamin egemen oldugu arzulari1 ve hazlar1 doyurma, yiiceltme mantigi, kendini bu dogrultuda
konumlandirir. Tiiketilen nesneler artik temel ihtiyaglar1 giderme yolunda iglev gérmekten ziyade, kapitalist
sistemin mallar {lizerine giydirdigi degisim degeri mantig1 iizerinde tiiketilir. Degisim degerinin sembolik
tilketim adi aldigr bu nesneler yoluyla bireyler kendi benliklerini olusturur ve disa vururlar. Dolasiyla
anlamdan ziyade bi¢im 6n plana ¢ikar. Nesnelerin goriinen yiiziiyle algilanmasi ve tiiketilmesi de bireylerin
yasam alanlarindaki anlam degerlerinin daralmasina, kiiclilmesine, deger kaybetmesine neden olur. Asil olan
diistinsel, felsefi, estetik deger degildir, akiskan yiizeysel pastis goriiniimlerdir.

Tiketime atfedilen anlamlar glinimiiz toplumlarinda farklilasmig, ekonomik bir yaklagimdan semboller ve
yasam tarzi gibi cesitli 6geleri igeren sosyo-Kkiiltiirel bir yaklasim benimsemistir. Maddi tiiketim tir{inlerinin
sembolik degerlerini bireylerin tiim yasam alanlarina yerlestirilmesi anlamima gelen tiiketim kiiltiiriinii

ee  Cc

bugiinkii duruma getiren en énemli etkenlerden biri post-modernist akimidir. “Gergek goriinistedir™, “cilali
imaj donemi®, “tilketim mutluluktur®, “kendi kimligini kendin yarat™ tiiriindeki sloganlar biiyiik 6l¢iide post-
modernizemin etkisinde olusturulmustur (Odabasi, 1999: 22). Post-modern bireyci yaklagimin tiiketim odakl
Ozgirliik vaadi kendini reklamlarla disa vurur. Boylece reklamlar sadece iiriinlerin satigint ve
kurum/kurulusun kar maksimasyonunu arttirmazlar beraberinde diinya goriisleri, toplumsal ve kiiltiirel
degerler, idealleri de satarlar. Bu sekilde islev gormeleri nedeniyle de toplumsal yagamin ve bireyin diinya
orgiistini de sekillendirirler. Toplumsal esitsizliklerin, diinya oOlg¢eginde yasanan sorunlarin da
dogallagsmasina, mesrulasmasina neden olurlar. Daha iyi bir diinya yasami vaat etmelerine ragmen, daha gok

smifsal sorun ve esitsizliklerin olugmasini meydana getirirler.

Kapitalizmdeki ilk ideolojik etki-iireticilerin ihtiyaglarinin, tiiketicilerin istekleri olarak yansitilmasini
saglayan- maskeleme, ikincisi -smiflarin bireyler halinde pargalanmasini anlatan- ayirma, tgiinciisii -
bireylerin tiiketicilerden olusan topluluga baglanmasini saglayan- hayali bir birlik ya da tutumumun
dayatilmasidir (Hall“dan Akt. Acar, 2002: 41). Kapitalizmin bu goériinmez oyununun altinda yatan bagat
olgu, ulastig1 bireyler ilizerinde olusturdugu yasam tarzlaridir. Bireyler lizerinde tiiketim nesneleri ile
olusturulan yasam tarzi algis1 nedeniyle, artik birey kendi kavrayisin1 ve bagkalariyla olan iligkilerini bu
nesneler iizerinden sekillendirmektedir. “Oyle ise kimlik yasam tarzinin temel konusunu teskil etmektedir.
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Kimlik bi¢gimlendirmede mallarin simgesel anlamlar1 ve degerleri belirleyici bir éneme sahiptir. Kimlik
bigimlerini yonlendirme yollarinin yasam tarzlari arasindaki farkliliklari tanimlama yollar1 olarak giderek
onemli hale gelmektedir” (Chaney, 1999: 127). Yani bireyin kimligi, yasam tarzi denilen olgu ile insa
edilmektedir. Yasam tarzinin belirleyici yapilari ise giiniimiizde modalar, reklamlar ve medya yapilaridir. Bu
yollarla bireysel ve kiiltiirel degerlerin iiretimi ile yasam tarzlar1 bireylere sunulmakta; tiikettikce sinif
atlama, tiikettikce statii yiikseltme, tiikettikce deger gorme algisi zihinlere yerlestirilmektedir. “Bireyler yeni
driinleri edinerek statiisiinii korumaya caligmaktadir. Boylece herkesin daha cok tiiketmesi gerektigi,
tilkettikce toplumda deger kazanacagi goriisii de yayginlik kazanmaktadir. Bu durum, gereksinimlerin
artmasina ve farklilasmasma neden olmaktadir” (Akim, 2004/20: 261). Insan istek ve arzularmmn sinir
tanimazlig1 nedeniyle, hazlarin kigkirtilmasi tizerinden tiikketimin olusturulmasi savurgan tiiketimi meydana
getirirken, dogal kaynaklarin yok olmasina da neden olmaktadir. Bu durum gelecek kusak insan nesli i¢in de
tehlike olusturmaktadir.

2. REKLAMIN TOPLUMSAL ISLEVi

Reklamlarla ilgili yapilan pek ¢ok tanimlamada degismeyen en 6nemli nokta, reklamin bir {irlinii sattirmak
ve satictya kazang saglamak amaciyla yapilmakta olusu iizerinedir. Anlam yapilar1 yaratan, nesneleri fiziksel
gercekliginden uzaklastirip titkketim nesnesini simgeler ve imgeler sistemiyle yeniden donatan, ulagtig1 hedef
kitlesiyle duygusal baglar kuran reklam disiplinlerarasi incelenmesi gereken bir alandir. Reklamin toplum,
kdiltiir, birey iizerinde giiclii etkisi bulunmaktadir. Pazarin kar mantigina katki saglarken, ideolojik yapilarin
insa edilmesine de neden olmaktadir. Kisaca reklam bir markanin ya da iiriiniin satisinin gerceklestirirken
ayn1 zamanda kiiltiir, birey, toplum, iktidar alanlarinda da ¢ok boyutlu islev gormektedir. “Reklam, bir isin,
bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, genel yayin araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine
duyurulmasidir” (Ertike, 2010: 21). Reklamlar “seyleri* satilabilir hale getirmekle birlikte bireyler i¢in bir
sey ifade edebilir hale de getirmektedir. Williamson“a (2001) gore reklam, “seylerin bu ifadelerini, insan
ifadeleri olarak bize terciime eder; onlara insani olarak simgesel bir “degisim-degeri verilir (s.30). Reklam
yoluyla anlam yapilar1 olusturularak nesnelere aktarilir, bu anlam yapilari daha sonra nesnelerden
tilketicisine ulasir. Boylece reklamlar, nesneler {izerinden ¢ok boyutlu ideolojik islevlerini yerine getirmis
olur.

Reklam igin genel bir tanim yaparsak reklam: gazete, dergi, radyo, televizyon, afis, tabela, internet ortami
gibi medyalar araciligiyla ¢esitli mal ve hizmetlerin genis halk kitlelerine tanitimidir. Bu mal ve hizmetlerin
nereden, nasil, ne fiyata alinacagi ve nasil kullanilacagi hakkinda tiiketiciye bilgi veren, ona parasini en iyi
sekilde degerlendirme yolunu gosteren bir aragtir. Boylece tiliketiciye nerede hangi marka adi altinda ne
iiretildigi bilgisi verilir. Yalniz reklam, genel olarak bunlardan ¢ok daha derin mesajlar diinyas1 yaratir. Hem
ihtiyaclarin nerden ve ne kadar fiyata alinacagini sdylerken hem de bunlarla beraber yasam diinyalarinin
bilgisini de verir. ”Bu acidan tiiketicinin satin aldig1 sey ashinda bir iiriiniin kendisi degil imajidir. imaj,
sunulan somut yarardan ¢ok psikolojik doyumla ilintilidir. Psikolojik doyum ise somut iiriinden ¢ok iiriiniin
kimligi olan markasina dayanir” (Giingdren, 1995: 114). Yani ihtiya¢ olarak alman tiiketim nesnelerinin
tasidigl anlam kaliplarinda bir¢ok mesaj bulunmaktadir. Temelde Pazar sisteminin yarattig1 degisim degeri
mantigini alicisina ulastiran tiiketim nesneleri bireyin psikolojik, hazsal ihtiyaglarini gidermeyi vaat ederken,
hem bireyde hem de toplumda yasamin ideal yiiziiniin ¢ercevesini de ¢izer. Boylece 'tiikettikge varim'
ideolojisini yaratir.

Pazarin bireye ve topluma dayattigi bu yasam tarzi anlayisi, kirilgan kimliklerin olusmasini da beraberinde
getirmektedir. Ornegin bir birey, giin i¢inde birden ¢ok kimlige biiriinmektedir. Sabah ise giderken giydigi
kiyafetlerle “Isadami®™ goriintiisii verirken, aksam eglenmeye ¢iktiginda giydigi sportif kiyafetlerle “baska bir
kimlik” goriintiisii verebilmektedir. Kimliklerin bdyle degistirilebilir ve kirllgan oldugu postmodern anlay1s
diinyasinda, her seyin birbirinin icine gecebildigi anlayis1 psikolojik olarak bireye kendine ve topluma
yabancilagsmay1 yaratmaktadir. Bireyin kendisine ve topluma yabancilagmasi reklamlar yoluyla kendisine
dayatilan yasam tarzlarinin benimsenmesi neticesinde meydana gelir. “Reklam egyalarin bir yasam tarzi
olusturacak sekilde nasil bir araya getirilebilecegini gostererek, toplumsal bir ag yaratarak, tiiketiciye
ulagsmaya c¢aligmaktadir. Yani iriin, bir yasam tarzin1 olusturacak anlamlar dizisinin bir pargasi olarak
kodlanmaktadir. Bu baglamda reklamlarda kullanilan nesneler, par¢alanmaz bir biitiin, bir zincir gibi bir
anlamin tutarli kolektif vizyonunu yansitmaktadir” (Baudrillard, 2013: 20). Reklamin anlamlar dizisinin
baslica mesajlari: liiks tiiketim, arzusal ve hazsal ihtiyaclar1 giderme, toplum ic¢inde goriiniir olma, tiiketim
nesneleriyle benligi gerceklestirmedir; bdylece bir tiketim nesnesini satin aldiginda “hazlarini
gerceklestirirsin, toplum iginde degerin artar, sayginlik ve deger goriirsiin“ mesajlar1 tiiketimi giidiileyen
etkilerdir.
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Kiiresellesme ile birlikte sermaye akisinin hizlanmasi, piyasalarin diinya 6l¢egindeki biitiinlesmesiyle olusan
karmasik, yap1 ve rekabete dayali pazar ortami reklama duyulan gereksinimi her gegen giin arttirmaktadir.
Giderek daha fazla sayida endiistrinin ve hizmet sektoriiniin diinya pazarina girmesi sonucunda, iiriin sayist
ve cesidi hizla artmaktadir. Islevsel olarak birbirinden ayirt edilemez hale gelen iiriinlerin, karmasik ve farkli
tip insan gruplarindan olusan tiiketicilere tanitilmasi agisindan reklam kilit bir noktada yer almaktadir.
Stirekli biiyiiyen reklam endiistrisi, kamusal dolagima sundugu iletiler aracilifiyla giindelik yasami
kusatmaktadir. Serbest piyasa ekonomisinin dogurdugu sinifsal esitsizlikler, kapitalist sistemin yanilsama
biiyiisii olarak gosterilebilecek moda, medya, spor, eglence, reklam araglar1 ile goriinmez hal almaktadir.
Kisaca bu aygitlar ile toplumsal esitsizlikler mesrulastirilir, dogallastirilir. Mevcut sistemin ideal oldugu
algis1 ideolojik olarak zihinlere yerlestirilir. Reklamin neyi nasil diisiinecegimize ve neyi nasil
tilketecegimize olan etkisi tamamen 'Pazar' odakli islemektedir. Ancak reklamlarin Pazar odakli amaci
izleyici tarafindan fark edilmeyecek derecede belirsizdir. Clinkii reklamlarin metinsel ve gorsel kurgu dilleri
cok ortiiktiir. Reklamlar psikoloji, pazarlama, grafik sanatlari, kiiltiir, mitoloji gibi pek ¢ok alandan beslenir.
Reklam profesyonelleri tarafindan hazirlanan reklam metinlerinin tiiketici agisindan oOrtilk mesajlarinin
algilanmasi giiglestirir. Bilingaltinin hedef alinarak reklam mesajlarinin hazirlanmasi da tiiketiciyi iradesi
disinda bu mesajlara itaat etmesine neden olur. Kabilelestirme, giiniimiiz elestirel teorisinde “kitle toplumu”
kavramini ifade etmektedir. Yani diisiincede ve yasam tarzlarinda benzerlik olan, farklilik ve 6znelliklerin
ortadan kaldirildigi insan topluluguna verilen addir. Reklamin birey ve toplum {iizerindeki tek tiplestirici
etkisi reklam metinlerinde Ortiikk mesajlar yoluyla verilmektedir.

Giiniimiiz tiiketim toplumlarinda tiiketilen nesneler ihtiyagtan ¢ok prestij, farklilik, kimlik, imaj elde etme,
sinif atlama gibi simgesel degerler adina yapilmaktadir. Reklam ve medya igerikleri tiiketicilere nesneleri
kullanarak daha iyi bir yasamlarinin olacagimi soylerken arzularimi, tutkularini yiikseltirler; yasamlarinin
olumlu anlamda degisecegini, bir gruba ait olacagini ya da farkli goriinerek toplum iginde statii elde
edeceklerini soylerler. Diger taraftan reklamlar kapitalist Pazar mantiina hizmet eden gardiyanlar
oldugundan var olan sinif, irk, cinsiyet, toplumsal esitsizlik gibi degerleri yeniden insa etmektedirler. Kisaca
reklamciligin goriinen ylizeydeki islevi, mallarin ve hizmetlerin satin alinmasini tesvik etmek: gériinmeyen
islevi ise, bireylerin tiiketim kiiltiirii i¢cinde toplumsallastirilmasina yon vermektir. Reklamlarin toplum
iizerindeki bu kiiltlir/'yasam pratigi yaratma tahakkiimii nedeniyle insanlarin biiyiik bir boliimii markalarin
bagimlis1 haline gelmistir. Ciinkii zihinlere yerlestirilen ideolojilerle marka farklilik yaratmaktadir.
Markalarin tagidigi imajlar ile zenginlik, soyluluk, gii¢liiliik, ait olma gibi degerlerin markay1 alan kisiye
gececegi yanilsamasi olusturulmaktadir.

Reklamlarda yansitilan yasam tarzinda bir iiriin ailesine ait birden ¢ok nesneye gonderme yapilir. Boylece
iletilen mesaj ¢oklugu bir {iriiniin tanitimindan G6te sosyal alanda yasam tarzinin reklamina yonelik faaliyet
gosterir. Bir markanin birden fazla iiriin yelpazesi olabilecegi durumlarda tiiketici tiim {iriin yelpazesini
almaya c¢alisacaktir. Ciinkil iiriin yelpazesinin her biri farkli bir yasam tarzi, stili yansitmaktadir. “Tiiketim
mallarinin tasidigr anlamlar sosyal iliskilerin, yagam tarzlarinin ve daha genel olarak sosyal diizenin
olusturulmasinin 6énemli bir pargasidir. Veblen'e gére maddi zenginlige sahip olma, sosyal zenginligin de en
onemli belirleyicilerinden biridir. Burada sosyal zenginlikten kastedilen, kisinin sosyal hiyerarsideki sosyal
konumu ya da statiisiidiir” (Yaniklar, 2006: 142). Maddi zenginlige bagli olarak toplum iginde statiiniin
yiikselmesi, sadece mevcut mallarin sahipligiyle olusmamaktadir. Bu mallarin gosterisgi, sembolik -rekabet
icinde bulundugu siif iiyelerinin gorecegi sekilde- olarak tiiketilmesi yoluyla olugmaktadir. Bu tiiketim
pratigiyle kisi hem ait oldugu siifta yerini belirlerken, diger siniflarin tiiketim pratiklerinden de kendini
uzaklagtirir.

Reklamcilik ve onunla ilgili biitiin uygulamalar, kiiltiirimiiziin her tarafinda yayilmis olan bir retorik bigimi
ve bu ozelligiyle reklamcilik, yalnizca kiiltiiriin sembolik ve ideolojik icerigi degil, dokusunu ve bir biitiin
olarak yapisim da bigimlendirmektedir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 313). Reklamin yazili-sozlii, gorsel
metinleri, birbiriyle eklemlenen kiiltiirel ve ideolojik temsilleri barindirmaktadir. Bu temsiller bireyden
baglayarak, toplumun kiiltiirel algi ve pratik diinyasim1 sekillendirmektedir. Reklamlar kiiltiirel metinler
olarak cesitli gostergeleri kullanirlar. Bu gostergeler, popiiler kiiltliriin temsilleridir. Reklamlar arzulari,
hazlari, duygular1 bir yandan kigkirtirken, diger taraftan onlar1 doyurma izlemini verirler. Reklamin kisilik
degerlerinin olugsmasinda ve toplumda statii kazanmada vaat ettigi yanilsamadir. Ciinkii reklamlar
sOylemleriyle toplumsal gii¢ merkezlerini pekistirirler. Bu giic merkezleri ataerkillik, irk¢ilik, kapitalizm gibi
olgulardir. Kisaca bireye sunduklart kisiliklerini olusturma, statii ger¢eklestirme ve arzu doyurma vaatlerinin
oOtesinde derin ideolojik anlam yapilari insa ederler.
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Reklamin tasidigr birgok islevin ortak yonii ikna edici iletisim tasimasidir. Kitle iletisim araglari yoluyla hem
bilgilendirme yapilirken hem de diisiinsel ve davranis degisikliklerinin olusmas1 gerceklestirilmeye caligilir.
Bdylece bir seyin varligim duyurmaktan ¢ok ikna etme g¢abasi ile hareket eden reklam; talep yaratma,
diisiinsel ve eylemsel pratiklerde yonlendirme islevi goriir. Giiniimiizde ireticilerin reklam amaciyla
gerceklestirdikleri faaliyetler kurum/kuruluslarin vazgecilmezleri arasinda yer almakta, tiiketicilerinin
zihninde siirekli hatirlanmalarii saglayarak, rakiplerinin 6niine gecmelerine veya basa bas yol almalarina
yardimc1 olmaktadir. Pazarinda ister kiigiik, isterse bilylik bir kurum/kurulus olsun reklam faaliyetleri
yiiriitmeden sirketin hedeflerine ulagsmasi diisiiniilemez. Kapitalist Pazarda rekabetin kendini biitiin iiretim
alanlarinda gostermesi ireticiler agisindan reklam mecralarini kullanmay1 zorunlu kilmaktadir. Kisaca tiretici
acisindan herhangi bir iiriiniin reklaminin yapilmasi kaginilmazdir.

Reklamin temelinde, iireticilerin iirettikleri iiriin i¢in tiiketicilerde talep yaratabilmeleri, kitle iiretimleri igin
potansiyel miisterilerinin {iriinlerine dikkat etmelerini saglayarak mesajlarin1 yapilandirmalari olgusu yatar
(Sahinde, 2013/36: 222). Reklamin hedef kitleler i¢in hazirlanan mesajlar1 estetik, sanat, psikoloji, tiiketici
davraniglari, grafik, teknoloji gibi pek ¢ok alanin birlesimiyle meydana getirilmektedir. Reklam
profesyonelleri tarafindan hazirlanan reklam mesajlarinda kiiltiirel degerler sikca kullanilir. Tiiketici lizerinde
talep yaratma yollar1 arasinda kiiltiirel imgelerin kullanilmasi mesajin kolay anlasilmasini saglamaktadir.
Reklam mal ve hizmetlerin yani sira, bir yasam bi¢imi satin alinmasini tesvik ettigi i¢in toplumsallagma
islevi goriir. Tiikketim toplumunda reklamlar araciligiyla gergeklesen toplumsallagmanin en temel unsuru,
bireyselligin ve farkliligin tesvik edilmesidir. Bu bireysellik hedonist ve bencil bir bireyselliktir (Dyer*“den
Akt. Dagtas, 2009: 23). Reklamin toplumsallagma iglevi, bireyi yerlesik gii¢ yapilarinin amaglarina gore
hareket etmeye, tlketmeye tesvik etmektedir. Reklamin toplumsallagsma islevi bireyin ve kiiltiiriin
asinmasina, degersizlesmesine neden olurken, kapitalist ideolojinin ¢ikarlarima gore toplumsal yapiyi
degistirir. Reklamin birey ve toplumsal etkisi kendini tiiketicinin nesneyle olan iletisiminde gosterir. Tiiketim
nesnesinin alicisinin zihninde meydana getirdigi algi reklamlar yoluyla sekillenir, Kisaca reklamlar tiiketim
nesnesine hangi deger acisindan bakmamiza neden olur.

3. REKLAMIN AMACI

“Gosteri Toplumu™ adli ¢aligmasinda Debord (2014), giliniimiiz toplumlarinin birer gosteri toplumu oldugunu
ve her seyin gergegin bir yansimasina doniistiigiinii sdyler. Gosteri toplumu, gosteri ve imajin temsili olarak
markalasmis bir kiiltiir modelini ifade eder. Sembolik tiiketim ayni zamanda asirilikla ifade edilebilecek
seyirlik bir bigimdir. Bu durum da, reklamcilik etkinlikleri tarafindan siirekli desteklenmektedir. Gdsteri
toplumunun devamliligini saglayan, onu pekistiren reklam diinyasidir. Reklam bilgilendirme ve ikna etme
islevi ile bireylerin topluma uyum saglamasi agisindan 'toplumsallasma siirecini' yasatir. Yalmiz bu
toplumsallagsma siireci, egemen kapitalist sistemin ¢ikarlarina hizmet edecek sekilde islev goriir.
“Reklamlarda gelecek zamanla konusulur, oysa gelecege ulasma an1 siirekli olarak ertelenir durur. Oyleyse
nasil oluyor da inanilir -ya da yaptig1 etkiyi siirdiirecek 6l¢iide inanilir- olabiliyor reklamlar. Reklamlar
inanilir oluyor ¢iinkii burada sdylenenlerin dogrulugu, s6z verilen seylerin gerceklesebilirliginden degil
uyandirdigr diislerin seyircinin disleriyle ¢akismasindan doguyor. Reklam temelde gercege degil, diislere
dayaniyor” (Berger, 2014: 146). Kisaca reklamlar, diisler yoluyla olusan hazlara ve arzulara hitap ediyor. Bu
nedenle reklamlarin kurgu mantig1 da diissel bir diinyay1 gosterecek sekilde siirrealist imgeler ve semboller
tagtyan mesajlar iceriyor. Siirekli diislere hitap eden bu reklamlar sonsuz arzunun, diislerin devamliligini
saglar. Birey tiikettikce diislerine hitap eden yeni reklamlarla karsilasiyor.

Reklamlarin daha iyi yasam yaratma vaadi neticesinde tiiketiciler reklamlarda kullanilan diisiinceleri,
degerleri ve imajlar1 giindelik yasamlarinda kullanarak kendilerini ve kimliklerini tiiketim kiiltiirii ekseninde
insa etmektedirler. Boylece bireyler tiikketim kiiltiirli i¢inde ve kapitalist pazarin ihtiyaglart dogrultusunda
toplumsallasir, tiiketiciler bireysel kimlik ve yasam tarzi baglaminda kapitalist diizenin mesrulastirma
islevini de yerine getirmis olur. Reklamin iretici acisindan islevi, mallarin satisi veya hizmetlerin
tiiketilmesi, kullanilmas1 ve yararlanmaya agilmasidir. Reklam hem iireticiye hem tiiketiciye hizmet
etmektedir. Ureticinin iirettigi iiriinlerde ulasmak istedigi satis hedeflerini saglarken, tiiketici acisindan da
kendi tercihlerine uygun iirtinlerin elde edilmesini saglamaktadir. Rekabet ortaminin yasandig1 giiniimiizde
hem tiiketiciler hem de {ireticiler kendilerini ilgilendiren mallarin bilgilerini reklamlar yoluyla elde
etmektedirler. Diger taraftan reklamlarin kurgu asamasi birgok alandan beslenerek yapilir. Psikoloji bilimi
de, reklam metinlerinin hazirlanmasinda basvurulan alanlardan biridir. Ozellikle psikoloji biliminde
psikanaliz caligmalarin neticesinde bilingalti kavraminin gelistirilmesi ve Ogrenme siireglerinde aktif
O0grenme, pasif Ogrenme, Ortiikk 0grenme gibi bilimsel ¢alismalarin verdigi bilgiler 1s1ginda hazirlanan
reklamlar; ulagtig: tiiketicisi tizerinde daha etkili olmaktadir. Reklamlarin psikolojik yonli olarak tiiketiciye
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ulastirdigi mesajlar tiiketimin siirekliligi agisindan iglev goriirken, psikolojik ortiik mesajlara maruz kalan
tiiketici iradesinden bagimsiz olarak bilingaltinin ele gegirilmesinden habersizdir. Ortiik mesajlarin bireylerin
bilingaltina yerlestirilmesinde psikoloji biliminden faydalanilir, mesajlarin bilingaltina yerlestirilmesi normal
olarak bakildiginda fark edilmeyen gorsellerin ve metinlerin iginde gizlidir. Reklam yazili ve gorsel
metinleri, bireyin psikolojik siirecleri gbz dniine alinarak kurgulanir. Bireyin i¢inde yasadig1 toplum/kiiltiir,
istek ve arzulari, ulagmak istedigi statii, hedonist beklentileri gibi durumlari diisiiniilerek reklam ¢aligmalari
yapilir. Boylece tanitimi yapilan nesneye belirli yasam ve diisiinsel ideolojiler simgelestirilerek sunulur. Bir
iletisim siireci olarak goriilmesi gereken reklamlar, tiiketicilerin {iriine yaklasmasinmi saglar, {iriin hakkinda
tiiketiciyi bilgilendirir ve boylece tiiketicilerin karar verme siireglerinde etkili olur. Sanayi devrimiyle
baglayan kitlesel iiretim nedeniyle tiretici ve tiiketici arasinda mesafe agilmigtir. Kitlesel iiretimden 6nce
tiiketiciler ile dogrudan iletisim kurma olanagina sahip olan iireticilerin; biiyiik kentlerin kurulmasi, rekabetin
artmasi, ayni Ozellik ve isleve sahip rakip markalarin pazarda yer almasi nedeniyle tiiketiciyle iletisime
geeme durumu zorlasmistir. Bu nedenle iirettikleri mal ve hizmetleri tiiketicilere ulastirmakta zorluklar
yagsamaya baglamiglardir. Reklam faaliyetleri bu kopan iletisim alanlarim1 yeniden saglama dogrultusunda
care olarak algilanmig ve bu durum giiniimiize kadar siirmiistiir.

Kisa yoldan sonuca ulagsmak gibi bir amaci olan reklamlar, bir mal ya da hizmetin tanitimini, satisini, bir
olgunun baskalartyla paylasimini saglamak i¢in hazirlanan ikna edici iletiler olarak da tanimlanabilmektedir
(Yiksel ve Giircan, 2001/42: 46). Hazirlanan ikna edici iletilerde tanitilan bir malin 6zelligi 6n plana
cikarilmaz, o malin tiiketimi sonrasi elde edilecek hazzin kurgusu merkeze alinir. Boylece asil olan malin
islevi degildir, sahip olunduktan sonra yaratacag: diissel hazdir; hazsal doyumun ortaya ¢ikaracagi toplumsal
etkidir. Artik reklamlar yoluyla hedef kitlelere ulastirilan mesajlar, kiiltiirel imgelerden, psikolojik davranis
caligmalar1 ve pazarlama stratejilerinin verdigi bilgilerden beslenmektedir. Birey odakli reklam ve pazarlama
mesajlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Temelde glinlimiiz reklam stratejilerinde birey odakli reklam mesajlar
yogunluk kazansa da tiiketim nesneleri ile yasam stili olarak bigimsel formlarin yaganmasi gerektigi
diisiincesi bireylere empoze edilirken, tek tip insan karakterlerinin olusmasina neden olmakta bdylece tek
tiplestirilmis toplumun meydana gelmesine yol agmaktadir. Boylece reklamlar sadece {iriinleri degil, ayni
zamanda toplumsal degerlerle ilgili ideallerin de mesajlarini tasir, bunlar1 yeniden yapilandirir, pekistirir.
Dolayisiyla tiiketim kiiltiirii baglaminda hem kapitalist ekonominin yeniden {iretim yapisini hem de yerlesik
gii¢ ve iktidar iliskilerinin ideolojik iletigsimi i¢in islevsel olarak faaliyet gosterir.

4, TUKETICI VE TUKETICi DAVRANISLARI

Postmodernizmle baglayan bireyciligin 6n plana ¢iktig1 zamandan giiniimiize kadar pazarlama ve reklam
politikalar birey odakli hedeflere yonelmistir. Teknolojinin ve bilimsel ¢alismalarin katkisi nedeniyle artik
kitlesel mesajlardan ziyade, bireye seslenen mesajlar kurum/kurulusun amaglarim1 gerceklestirmektedir.
Boylece tiiketici merkezli diisiinen ve mesajlar iireten stratejiler gelistirilmistir. Rekabet ortaminda
kurum/kuruluslar, pazarda tutunabilmek igin reklam stratejilerini bireye indirgeyerek faaliyet
gostermektedirler. Gilinlimiiz ¢agdas pazarlama ve reklam caligmalari, tiiketici davraniglari analizini goz
Online alarak hazirlanmaktadir. Tiiketicinin istek ve ihtiyaglariin belirlenmesi ve buna gore iiretim
siireclerinin gerceklestirilmesi saglanmaktadir. Ozellikle 2000°1i yillarda miisteri odakl1 gelistirilen iliskisel
pazarlama yonetimi ile tiiketici stratejileri bakiminda miisteri ve tiiketiciyi, birey odakli hedef alan yeni
yaklagimlar gelistirildi. Pazarlama stratejileri olarak gerilla pazarlama, viral pazarlama gibi yeni pazarlama
uygulamalari literatiire girdi. Sosyal medyayla beraber tiiketicilerden {iriinler hakkinda olumlu ya da olumsuz
geri bildirimler alinarak, iiretim asamalarindaki aksakliklar giderildi ve iirliniin satis rakamlarinin istenen
hedefe ulasmasinda daha basarili sonuglar alindi.

Tiketicilerin yasam merkezi olarak gordiikleri tiiketimin bu ¢ok boyutlu algisal ve eylemsel siirecleri,
titketici davranislarinin anlasilmasinda tiiketici davranislar aragtirmalarinin yapilmasini gerekli kilmaktadir.
Tiiketici davraniglar1 arastirmalari neticesinde hem fireticiler hedeflerine ulagsmak icin tiiketici davranis
pratiklerinden yararlanirken hem de tiiketimin bireyler lizerindeki etkisinin ne oldugu anlasilmaktadir;
bdylece kapitalist sistemde tiiketicinin zihinsel diinyasi, arzu ve isteklerinin nedenlerinin de &grenilmesi
saglanmaktadir. Tiiketici davranislar1 birden ¢ok alandan beslenir. Dolayisiyla ¢ok boyutlu bir siire¢ olmasi
bakimindan belirli bir ¢alismada birgok yontem kullanilabilir. Temelde tiiketici davranisi faaliyetlerinin
amact; bireyin ya da bir grubun ekonomik iiriin ve hizmetleri nasil, ne zaman, nereden, kimden satin
aldiklarina ve alacaklarina iliskin siiregleri kapsar. Tiiketici davranis1 arastirmalart genel faaliyet alani olarak
insanlarin tiiketim aligkanliklarina odaklandigindan, biinyesinde karmasik unsurlar barindirir. Ciinkii
tiiketicinin karar verme siire¢lerinin birgok nedeni vardir ve bu kararlar belirli sebeplerden dolay1 degisiklik
gosterir. Ozetle, tiiketicinin davranis psikolojisi dinamiktir ve degiskenlik gdsterir.
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Tiketici davraniglari stratejileri etkin kullanildig takdirde iiretici ve hizmet saglayict kurum/kuruluslarin
pazarda rakipleri karsisinda kendilerine avantaj saglamaktadir. Boylece hem iiriin markasinin imaj degerini
korurlar hem de iiretici firmalarin kar marjimi arttirirlar. Tiiketici davraniglar1 aragtirmalar neticesinde elde
ettikleri veriler yoluyla kurum/kuruluglar bir sonraki iiretim siireglerinde tiiketicinin arzu ve isteklerini
gerceklestirmeye yoOnelik daha basarili tirlinlerin pazara sunulmasini gerceklestirirler. Yapilan arastirmalar
sonucunda tiiketicinin istekleri ve beklentileri belirlenir. Saptanan sonuglar neticesinde iiretim faaliyetleri
gergeklesir. Bu siralama neticesinde hem iiretici hedefledigi amaglar gerceklestirir hem de tiiketici
beklentilerine ulasmis olur. Uriinlerin tasidig1 sembolik degerlerin yasam tarzi, stil, statii, prestij, sayginlik
kazanma vaatleri tiiketici davramislarini karmagsik hale getirmektedir. Satin alinan bir iiriin bir tiiketici
acisindan sayginlik anlami olarak algilanirken bagka bir tiiketici tarafindan yasam tarzi degeri
tagiyabilmektedir. Bu nedenle tliketici davraniglar1 arastirmalari hedef tiiketici kitlelerini demografik
ozellikler baglaminda siniflandirarak tiiketicinin davranis modellerini anlamaya ve ¢ozmeye ¢aligmaktadir.

4.1. Tiiketici Davramislarmin Ozellikleri

Kitle iletisim kanallarinin ¢ogalmasi ve gelismesi, enformasyon alanmin kitle iletisim araglariyla genis
cografya ve Kkitlelere yayilmasi neticesinde gilinlimiiz gosteri, imajlar, stiller diinyasina doniigmiis
durumdadir. Gosteri, imajlar ve stiller genellikle kendilerini tiiketim nesneleri iizerinden olusturuyor.
Tiiketim nesnelerinin gosteri boyutu 6n plana ¢ikmakta, bdylelikle yasam tarzlar iizerinde belirleyici olarak
modalar kavraminin olusmasina neden olmaktadir. Moda kavrami ile ger¢evelenen tiikketim nesneleri, moda
ve modast ge¢mis 'in', 'out' kavramlar1 ile nesnelere bir tiiketim Omrii bigmektedir. Bunun neticesinde
kapitalist tiiketimin devamliligi i¢in gerekli olan sirkiilasyon tiikketiminin yapilmasi, zihinlerde yasam stili
degeri algisiyla gergeklesmektedir. Bu nedenle reklamlar, modalar yoluyla nesnelerin tasidigi imgelere
tarihsel bir Omiir biciyor. Tiiketimin bu sekilde modalar iizerinden gosteri, yasam stili, imajlar mantigiyla
isleyisi sonucunda karmasiklagan tiikketim pratiklerini anlama, sebep-sonug iliskileri baglaminda ¢6ziimleme
zorlastyor.

Tiiketimin bu karmasik hali pazarlama stratejileri uygulayicilari, reklam kampanyalarini yiiriitenler agisindan
tilketim aligkanliklarinin belirlenmesinde ve siniflandirilmasinda zorluklari dogururken, yapilacak iletisim
kampanya mesajlariin da olusmasini zorlastirmaktadir. Iyi hazirlanmayan tiiketici davranisi siniflamalari,
yanlis pazarlama ve reklam kampanyalarmin hazirlanmasina neden olacaktir. Bunun sonucunda hem
zamansal olarak hem de maddi olarak biiyiik bir kayip meydana gelecektir. Uretici istedigi satis hedeflerine
ulasma konusunda basarisiz olacaktir. Uretici firmalarin satis hedeflerine ulasmasi bu karmasik tiiketim
davranislarindan kurtulmak i¢in sik¢a bagvurduklari yol donem dénem moda ikonlar1 yaratmak ve boylece
modaya uygun irilinleri pazara sunarak istenilen satis rakamlar1 gerceklestirmektir. Moda adini imajlarla,
yeni stillerle duyurur. Yapilan tiiketici davramiglari Pazar arastirmalari neticesinde reklamlar yoluyla
yaratilan moda ikonlari ile karmasik tiiketici davranislari kitlesel tiilketim haline biirtindiiriiliir. Béylece hem
pazarin ihtiyac¢lart karsilanmis olur hem de tiiketici davraniglari kontrol mekanizmalar1 yaratilmig olur.

Uriinler sadece fiziksel fonksiyonlardan otiirii satin alinmazlar. Sosyal faydalari i¢in de satin alinrlar,
kullanicilar i¢in bu degerler sosyal ve duygusal degerler olarak adlandirilir. Bu degerler; duygusal begeni,
arzulanan ruh halini kazanmay1, sosyal hedeflere ulasmay1 (Ornegin, bir referans grubunca kabul gérmek ya
da sosyal statii i¢in) ve benlik kavrami gerceklestirmektedir. Tiiketici agisindan bir giysi satin almak, belli
islevsel degerinin yaninda (viicudu dis etmenlere karsi korumak) ¢ogu zaman satin aldiklar1 giysilerden
kendilerini ifade eden deger ararlar. Kisisel gegmis, sosyo-ekonomik statii, din, etnik kdken, hayattaki rol, ig
ve benzeri diger birgok faktor 6z kimlik i¢ine girer. Bu 6z kimliklerini yapilandiran degerler iizerinden birey
tilketim davranis1 sergiler. Boylece tliketim nesnelerini sembolik bir servet olarak sosyal kimliklerinin
gorlinlimlerini agiklama ve digerlerinden farklilasma sekli olarak kullanirlar.

Tiiketimin devamliliginin saglanabilmesi i¢in toplumun satin alma giicliniin arttirtlmasit ve satin alma
isteginin gldiilenmesi gerekir. Satin alma giiciiniin arttirilmasi, bireylerin gelecekteki gelirlerini bugiinden
harcamalarma olanak saglayan borglanma (taksitli satiglar, krediler, kredi kartlari gibi) ve finansal
¢Oziimlerle saglanir. Pazar arastirmalari, tiiketim aligkanliklar1 analizi, reklam kampanyalari ile satin alma
isteginin giidillenmesi gergeklestirilerek yeni yasam tarzlar yaratilir. Yeni yasam tarzlarmin belirgin
Ozellikleri, stirekli yeni ihtiyaglarin hissettirilmesi ve giindelik hayata dair hosnutsuzluklarin, mutsuzluklarin
tedavisi olarak aligveris yapmanin haz saglayacagi duygusunun benimsetilmesidir. Boylelikle tiiketim
toplumunun genel yapisi sekillenir.

Degerler, amaglarimizi ve davraniglarimizi belirlemede, tiiketim aligkanliklarimizi yonlendirmede bize neyin
dogru, neyin yanlis oldugunu sdyleyen standartlardir. Degerler tutum ve algilar1 yonlendirirken, tiikketim
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aligkanliklarin1 da belirler. Degerlerin olusmasinda bir¢cok faktor etkili olmaktadir. Degerleri etkileyen
faktorler arasinda bireyin kisilik Ozelliklerini belirleyen psikolojik faktorler pazarlama ve tiiketici
davraniglar1 aragtirmalarinda yer almaktadir. Tutum ve davranislarda, tiiketim aliskanliklarinda psikolojik
stirecleri belirleyen benlik yapisidir ve benlik kisilik yapisini agiklayan siiregler toplamidir. “Kisilige
yaklagma bakimindan yararli bir bakis acis1 getirmesine karsin kisilikten biraz farkli bir anlama gelen benlik,
insanin kendi kisiligine iliskin diisiinceleri ve insanin kendi kendisine bakis acis1 olmaktadir. Bu bakimdan
benlik, kisiligi agiklamanin bir aracidir denilebilir" (Tezcan, 1987: 20). Benlik yapisi bireyde ¢ocukluktan
baglar ve yasami boyunca devam eden sosyallesme siireclerini kapsar. Sosyallesme siirecinde anne, baba,
akraba, fikir birey ve topluluklar1 gibi baskalarindan etkilenerek benligin olusmasi meydana gelirken, bu
stirecler dinamik olarak siirekli kisiligi yapilandirir. Bireydeki benligin bu sekilde siirekli dinamik olarak
hareket etmesi, onun psikolojik olarak da dinamik yasayisini olusturur. Dolayisiyla tiiketicilerin psikolojik
durumlan da statik degildir.

Birey dis etkenler ile i¢ etkenlerle benlik yapisini olustururken, degerlerine uygun mesajlart alimlar ve
onaylar. Benliginin olugsma siirecinde birey algiladigi mesajlara kars1 secici davranir. “Ayrica birey bu
gelismeler dogrultusunda kisiligini olusturma c¢abasina girerek kendisine uygun yasam tarzini
olusturmaktadir. Bu acgiklamalar bireyin kisilik yapisinin yasam tarzinin sekillenmesinde ¢ok biiyiik bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir" (Tezcan, 1987: 99). Glinlimiiz bireyi ¢ok pargali kisilik 6zellikleri
sergileyebilmektedir. Yasam tarzlarinin, modalarin sik sik degismesi birey a¢isindan da psikolojik olarak
tutum ve davraniglarinda degisiklikler yasanmasina neden oluyor. Geleneksel topluluklarin yok olmasi,
modernizmin bilylik anlatis1 olan ilerlemenin bir tiirlii gelememesi, postmodern aklin getirdigi kuralsizlik,
ilkesizlik ve belirsizlik diislincesi bireyi ¢evresinden kopararak kent yalnizliginin yasayan 6znesi konumuna
sokmustur. Bireyin bu yalnizlifi onu tiikketim sisteminin parcalar1 olan iiriin ve hizmetlere yoneltmistir.
Postmodernizmin bireyi 6n plana ¢ikarma ilkesi Pazar odakli islemis, birey varliginin temeli olarak tiiketimi
merkeze koymustur. Boylece benligin insasinda tiiketim ana hedef olmustur. Benligin merkezine alinan
tilketimin degiskenligi psikolojik olarak da istikrarli olmayan, ¢ok degisken tercihleri, bireyin gilinliik
yagaminda parcali tutum ve davranislar sergilemesini meydana getirmistir.

Ureticiler {irinlerini marka kimligi altinda pazara sunarken, demografik &zelliklerden yola ¢ikarak
tilketicilere farkli kampanyalar, pazarlama stratejileri ve reklamlarla ulasmaya caligirlar. Farkli demografik
ozelliklerdeki gruplarin beklentileri de farklidir. Marka iletisimi ¢aligmalarinda hedef kitlenin demografik
yapist belirlenir ve farkli demografik yapilarin bir arada oldugu hedef kitlelerde farkli marka iletisimi
caligmalart yiiriitiiliir. Ornegin farkli yas gruplarmna hitap eden markalarda genglere yonelik marka algisi
tutundurmada aktiflik, heyecan, enerji, cinsellik 6n planda tutulurken; daha ileri yas gruplari i¢in sayginlik,
kalite gibi unsurlar 6n plana cikarilabilirler. Ayni sekilde farkli cinsiyetler, gelir gruplari, meslekler ya da
siif gruplar i¢in farkli cazibe noktalar1 vurgulanarak marka sloganlari {iretilir. Demografik 6zellikler ayni
zamanda bireyin toplumsallasma 6zelliklerinin asamalarin1 da yansitir. Toplumsallagma en basit tanimiyla,
bireyin topluma uyumlu hale gelmesini saglayan bir siirectir. Toplumsallasma ¢ocuklugun sona ermesiyle
biten bir siire¢ degil, yasam boyu siiren bir siirectir. Birey yetiskin oldugunda da toplumsallagsma siirecinin
icindedir. Toplumsallagsma siirecinde, bireyin sosyal ve Kkiiltiirel ¢evresi nasil bir benlik olusturacagi
konusunda etkilidir. Bireyin alg1 diinyasi, tutum ve davranis sekillerini belirleyen sosyal ve kiiltiirel faktorler
bireyi yagadig: kiiltiire ve ¢evreye uyumlastirarak nasil bir yasam tarzi sergileyecegini empoze eder.

Yasam tarzi, bireyi ait oldugu sinif iginde konumlandirir. Siif yapist yasam tarzini sekillendirirken, yagam
tarz1 da sinif yapisini sekillendirir. Giiniimiiz sinif farkliliginin olusmasinda sadece demografik 6zellikler ele
almarak incelenmemektedir. Yasam tarzi tiikketim nesneleri aracilifiyla olusturulmaya caligilmaktadir.
Bdylece her sinif tiiketim nesnesi ile kendi konumunu belirlerken, toplumsal sinifa ait olan birey de kendi
yasam tarzini sergilemis olur. Dolayisiyla her smifin kiiltiirel degerleri, tiiketim aliskanliklar1 birbirinden
farklilk gosterir. “Bu agidan bireylerin bulundugu toplumsal simif; bireyin aktivitelerini, ilgilerini,
diisiincelerini, degerlerini ve inanglarini belirler. Gelir ise {liriin ve hizmetlerin satin alinma diizeyini belirler.
Dolayisiyla her sosyal sinifin kendine ait kiiltiiri vardir. Bu kiiltiir yapisiyla yasam tarzini olusturmaktadir”
(Zorlu, 2002: 15).

Meslekler kurumlasmig yapilar sergilerler. Bu yapilari nedeniyle her meslegin kendine 6zgi isleyis
mekanizmasi vardir. Bu dzgiinliik o meslegi icra eden bireyin tiiketiminde de etkilidir. Ornegin bir holdingde
calisan beyaz yakali bir kisi siirekli takim elbise giyinmek zorunda kalirken, serbest meslek sahibi bir kisi ise
herhangi bir kiyafeti giin icinde giyebilmektedir. Bireyler mesleklerin kendilerine kazandirdigi statii
degerlerinin yanina tiiketim nesnesi degerini de katarak, toplum iginde sayginlik kazanmaya caligirlar.
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Ornegin {ist diizey yonetici olarak ¢alisan bir kisi, bu statiisiinii liiks bir arabaya binerek toplum icindeki
statiisiinii daha da yiikseltir.

Sanayilesmeyle beraber kirsal genis aile, yerini ¢ekirdek aileye birakmustir. Cekirdek aile kent toplumunun
ozelligidir. Kent yasaminin dinamigi, bireysellik diislincesi, kendi hayatim1 yasama, kendini ger¢eklestirme
anlayislar1 ¢ekirdek ailenin olugsmasina neden olmustur. Ayrica g¢ekirdek ailenin olugmasinda sanayinin
ihtiyaclarina gore sekillendigini, is yasaminin cekirdek aile yapilanmasini zorunlu kildigi bilinmektedir.
Sanayi toplumunda aile, hem iireten hem tiikketen birim haline gelmistir. Ailenin tiiketim fonksiyonu
ekonomide 6nemli yer kapladigindan Pazar aragtirmalarinda ailenin tiikketim aligkanliklari, istek ve ihtiyaglart
degerlendirilmektedir. Sosyo-ekonomik degisimlerin énemli sonug¢larindan biri kadinin calisma hayatina
atilmasi ve statiisiiniin yiikselmesidir. Kadinin ekonomik bagimsizliginin kazanmasini saglayan bu durum
ayn1 zamanda onun aile igindeki rollerinin degismesine neden olmus ve aile i¢i otorite iliskilerinin esitlik¢i
bir yapiya kavusmasini saglamistir. Kadinin ¢alisma hayatina girmesiyle alim giicii arttirmis, diger taraftan
zaman baskisi, zamanin yetersizligini olusturmustur. Bunun sonucunda da kadinlarin kolaylik ve zaman
tasarrufu saglayacak {iriin ve hizmetlere yonelmesiyle pazardaki etkinligi artmistir.

Kapitalist Pazar sisteminin vaatleri, arzu ve ihtiyaclar1 gidermeye odakli oldugunu gosterirken, bireyin
duygularin1 yakalamay1 ve yeni duygular yerlestirmeyi amag edinir. Bireyin sahip oldugu degerler, onun
tiketim pratiklerini yonlendirirken, pazara hizmet eden pazarlama, reklam stratejileri, tiiketici davranist
analizleri de yeni bireysel degerlerin olusmasinda islev goriir. Degerler, yasam tarzinin en Onemli
belirleyicisidir. Degerler biitiin kiiltlir ve topluma anlam ve 6nem veren oOlgiitlerdir. Yasam tarzinin bir
ifadesi oldugu degerler dogustan kazanilmaz; olusumunda aile, okul, dini kurumlar ve yasam siiresince elde
edilen tecriibeler 6nemli rol oynar (Ozdayi, 2001: 19). Tiiketim pratiklerinin bireylerin kimliklerinin temsili
gibi algilandig1 gliniimiizde, tiiketim nesneleriyle hayat tarzlari da olusturulmaya baslanmustir. Bireyler
arasinda giizellige 6nem veren, benlik duygusu gelismis, hazci yan1 6n plana ¢ikmis, kendisini tiikketime
adamig hazir bir imaj 6n plana ¢ikmistir. Bireyin degerler {izerindeki algisi tiikketim nesnelerini satin alirken
meydana gelmektedir. Reklamlar tarafindan nesnelere giydirilen imajlar ve bu imajlar1 satin alarak
arzuladigi, ulasmak istedigi statiiyli gerceklestirecegini diisiinen tiiketiciler, tiiketim pratiklerini bu mantik
cergevesinde gergeklestirirler.

Bireyin sahip oldugu degerler hangi toplumsal davraniglarin iyi, dogru ve arzulanan oldugunu belirtir, bireye
ama¢ ve yon tayin eder, onun eylemlerinin esaslarinin ne oldugunu bigimlendirir. Birey toplum tarafindan
kabul gormiis eylemleri gerceklestirirken, statii ve yasam tarzini yiikseltmeyi de amag edinir. Istek, arzu ve
amagclar1 dogrultusunda tiiketim pratiklerini gergeklestiren birey, kendini diger bireylerden farki gosterecek
davranig kaliplar1 sergiler. Boylece benligini gerceklestirdigini diisiiniir. Ancak tiiketim pratiklerinde
belirleyici olan reklamlar, pazarlama stratejileri, tiiketici arastirmalarinin dayattigi ¢er¢evede hareket eder.
Bu yanilsama iginde hareket eden birey kiiltiirel deger algilarimi da degistirmis olur. Artik kiltiir de
nesnelesen, alinip satilabilen, tiiketilen nesneye doniisiir. Toplumsallasmanin araglarindan biri olarak goriilen
reklamlar bireysel degerleri yeniden yapilandiriyor. Reklamcilik sadece ticari bir faaliyet degildir. Kiiltiird,
sanat1, teknolojiyi kullanarak insanlarin davranis bigimlerini, aligkanliklarini degistirebilecek, bireysel ve
toplumsal iliski ve iletisim siireg¢lerinde Onemli etkiler yaratabilecek sekilde Pazar odakli faaliyet
gostermektedir. Kisaca bireyin sahip oldugu degerler satin alma pratiklerinde etkili olsa da, reklamlarin da
bireyin satin alma pratiklerinde etkisinden sz edilebilir.

4.2. Tiiketici Davramslar1 Uzerinde Psikolojik Oyunlar

Kapitalist sistemin Pazar mantig1 tiiketim {izerinden islerken, bununla beraber kendi ideolojik yapilarini da
zihinlere yerlestirir. Amag sistemin devamlilifini saglayarak, hem birey lizerinde hem kiiltiir iizerinde
egemenlik kurmaktir. Boylelikle olusan siireglere maruz kalan birey ve toplum, zaman i¢inde yasadigi
diinyay1 icsellestirir, 6ziimser, dogal bir yap1 olarak meydana geldigini diigiiniir. Bu sistemin insasinda satin
alma davranisi lizerinde reklam, pazarlama, halkla iligkiler, kitle iletisim araglar1 kullanilarak; hem zihinsel
stirecler hem de eylemsel birey pratikleri Pazarin amaglar1 dogrultusunda ele gegirilmeye caligilir. Kapitalist
sistemin bireysel kimligi yiicelttigi yanilsamasi iizerinden bireye asiladigi arzusal, hedonist tiikketim mantigi
tikketim kiiltiiriinii olusturmaktadir. Bunun sonucunda ortaya ¢ikan toplum 6zelligi hedonist ve bencil, kendi
¢ikarlarini diisiinen, toplum iginde statii arttirmay1 hedefleyen, dayanismaci, kolektif anlayistan uzak bireyler
toplulugu olgusudur. Bu sistem yapisinin olusturulmasinda bagvurulan en etkili yontem reklam
caligmalaridir. Reklamin tiiketici lizerindeki etkisi, bireyin yasaminda eksik hissettigi ve olmak istedigi
yasam tarz1 retorikleri lizerinden yiiriitiiliir. Reklamlar tiiketicinin eksikliklerini gidermeyi vaat ederken, aym
anda bagka ihtiyaglarmin da yaratilmasini amag¢ edinir. Reklam caligmalari; bireyin arzu ve istekleri
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lizerinden faaliyette bulunarak bireyciligi yiikseltirken, aslinda goriinmez olarak hizmet ettigi alan sanayi
sisteminin gerekliligini yerine getirmektir. Bu konuda Baudrillard (2013) soyle demektedir:

Reklam kuskusuz 6nemli bir rol oynar (basmakalip bir diisiince daha). Reklam insanin ihtiyaglarina ve
mallara goére ayarlanmus gibi gorlinlir. Aslinda, der Galbraith, reklam, sanayi sistemine gore
ayarlanmistir: 'reklam sadece sisteme 6nem vermek icin ihtiyaglara boylesine 6nem veriyormus gibi
goriliniir, ayrica reklam toplumsal bakis agisindan tekno-yapinin énemini ve prestijini takviye eder.'
Reklam araciligiyla toplumsal amagclari kendi yararina geviren ve kendi amaglarint toplumsal
amaglarmig gibi dayatan sistemdir (s.76).

Moda'da da herkes her seyden haberdar olmay1 ve elbiseleri, nesneleri ve otomobili konusunda yildan
yila, aydan aya, mevsimden mevsime kendini yeniden g¢evrimlemeye gorev bilmelidir. Eger bunu
yapamazsa, tiketim toplumunun gercek bir Vatandasi olamaz. Oysa bu durumda siirekli bir
ilerlemenin s6z konusu olmadigi agiktir. Moda keyfi, hareketli ve cevrimseldir ve bireyin igkin
niteliklerine higbir sey katmaz. Bununla birlikte moda, derin bir baski karakterine sahiptir ve yaptirimi
toplumsal basar1 ya da dislanmadir (2013: 113).

Pazarin moda mantigi, tiiketimi zihinlerde siirekli canli tutmaktir. Boylece yagsam diinyalar1t moda ikonlartyla
cevrilen bireyler, diislinsel ve eylemsel davranis pratiklerinde bu alana 6nem vererek genis zamanlar
ayirirlar. Reklamlar ve modalar kullanilarak, gilinliik hayatin estetiklestirilmesi amaglanir. Yasamin her alani
estetik begeniler ile cevrilir, boylece nesnelere giydirilen imajlar {izerinden tiiketimin estetiklestigi ortaya
cikar. Reklamcilarin umduklar1 sey, kitleleri yalnizca mal satin almaya yoneltmek degil, mal satin almay1
igsellestirmeleridir. Dolayisiyla iireticiler tiiketicileri belirli markalar1 almaya, onlar siirekli tercih ettirmeye
caligirlar. Pazar arastirmalari, reklamlar, halkla iliskiler caligmalari, tiiketici davramiglari faaliyetleri ile
tiiketiciyi markaya bagimli hale getirirler. Marka bagimliligi, tiiketicinin markaya olan giivenidir. Guglii bir
markanin en temel 6zelligi, kendisine sadik bir tiiketici kitlesinin olmasidir.

Mevcut miisterileri elde tutmanin en etkili yollarindan birisi de marka bagimliliginin olusturulmasindan
gecmektedir. Marka bagimlilig1 yolu ile yapilan tiiketici davraniglari arastirmalar istatiksel olarak hangi {iriin
cesidinin daha ¢ok tercih edildiginin bilgisini de verir. Boylece sonraki iiretim siireclerinde ihtiya¢ ve
beklentileri karsilamada daha etkili iirlinler piyasaya siiriilerek marka bagimliligi pekistirilir. Glintimiizde
rekabetgi kosullar nedeniyle ireticiler yarattiklari marka kimlikleriyle hedef kitlelerini sadik tiiketiciler
olarak yaratmak gayretindedirler. Ureticiler markalar yolu ile simflandirdiklar1 hedef kitlelerin beklenti ve
ihtiyaglarina cevap verebilen, bunu siireklilik haline getirmeyi amag edinen {irlin imajlar1 yaratarak marka ve
tiiketici arasinda iletisim iliskisi kurarlar. Boylece marka kimligi iireticileri, tiiketicinin tiikketime yonelik
tutum ve davraniglarini sekillendirerek, markaya karsi inan¢ edinmelerini saglayarak karar verme siire¢lerini
yonlendirirler.

Reklamcilik endise azaltici mekanizma gibi hareket eder. Toplumsal yapi igindeki esitsizlikleri ve ¢eligkileri
giindeme getirir. Bu celiskileri giderici mitsel, retoriksel mesajlar yoluyla bireyin bundan kurtulacagini vaat
eder. Boylece bireyin ihtiyaglarii ve isteklerini giderme hissi goriintiisiinii verirken, temelde yerlesik
yapilart pekistirirken, esitsizligin artmasina, sinif yapilarinin daha ¢ok ayrigsmasima hizmet eder. Reklam
metinlerindeki mitler de, iiriiniin ya da hizmetin kullanimiyla giderilecek ¢eliskilerden bahseder. Diger bir
deyisle reklam metinlerindeki mitler de, iyi/kotii, mutluluk/mutsuzluk gibi temel celiskileri ortaya koyar ve
¢oziim {iretir (Chapman ve Egger“den Akt. Dagtas, 2009: 39). Reklamin bu mitsel islevi kendini marka
bagimlilig1 siireclerinde gosterir. Bilindigi gibi markalar birer kimlige sahiptirler ve bu kimlikler birden ¢ok
anlam tagiyabilmektedirler. Markalara giydirilen bu kimlik imajlari, tiiketicisine tiiketildiginde kendisine
gececegi sOylemi iizerinden islev goriir. Boylece markanin mitsel kimlik degeri ile marka bagimlilig
yaratilir.

4.3. Reklamin Kiiltiirel, Hegemonik Etkisi

Bourdieu'ye (2015) gore simifsal kiiltiirel etkinlikler bos zaman ve paranin harcanmasi, litks tiiketimin
gergeklesmesi ile sinirli tutulamaz. Toplum i¢inde sinifsal yapilara “alan™ diyen Bourdieu, “alanlar arasi™ ve
“alan i¢i” miicadele oldugunu belirtir. Bireyin alan igindeki miicadelesine “gli¢ alami®™, alanlar arasi
miicadelesine “gli¢ aralig1™ diyerek yasam tarzi ve begeni lizerinde miicadelenin oldugunu sodyler. Toplumsal
siniflar kendini diger siniflardan ayr1 tutmak isterler ve bunu da tiikettikleri nesneler lizerinden yapmaya
caligirlar. Bourdieu, Marx™“in smifsal proleterya, burjuva ayiriminin yetersiz oldugunu dile getirerek, her
smifin kendine has yapisinin oldugunu ve her sinifin kendini diger siniflardan ayr1 tutmak igin 6zel begeni ve
haz edimleri gerceklestirdigini ifade eder.
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Bourdieu“nun “distinction” kitabinda belirttigi gibi, toplumsal alanda kiiltiir tabakalar1 vardir ve bu kiiltiir
tabakalar1 kendi sinifsal begeni, tliketim, statii, yasam tarzi alanimi belirtirler. Boylece sinifsal ayrimi
belirginlestirerek, kendilerini ayristirirlar. Kiiltiir alaninda, sanat alaninda, egitim alaninda bu bariz sekilde
goriilmektedir. Ornegin, herhangi bir sanat eseri ile ilgili goriisler toplumun farkli simiflarinda yasayan
insanlardan alindiginda, her sinif kendi ait oldugu alanin 6zelliklerini barindiran yorumlar yaparak sanat
eserini degerlendirdigini ortaya koymustur. Ust simflar, aldiklar1 egitim ve ait olduklar1 siif yapismin
ozelliginden dolay1 bir sanat eserini daha soyutsal degerlendirirken, alt sinifa ait insanlarin ayni sanat eseri
ile ilgili goriisleri alindiginda yasadiklar1 hayatin pratiklerine paralel cevaplar verdikleri goriilmiistiir.
Bourdieu“niin ayrimda bulundugu siniflar arasindaki hiyerarsi ve farklilig1 yaratan temelde siifsal begeni ve
tilketimdir. Bu sinifsal begeni ve tiikketim kendini tiiketici davranigi ve reklam kampanyalarinda gosterir.
Yapilan demografik aragtirmalar neticesinde sinifsal Ozelliklere gore iriinler reklamlar yoluyla pazara
sunulur. Yapilan tiikketimin neticesinde siifsal ayrimlar belirginlesir, toplumsal esitsizlik meydana gelir.

Globallesmeyle beraber reklam faaliyetlerinde kiiltiirel 6geler, semboller, metinler, soylemler de
kullanilmaya baslandig1 gézlemlenmektedir. Diinya 6l¢eginde global iiriinler, yerel alanlara adapte olabilmek
icin yerelin dilinden, imgesinden, retoriginden faydalanmaktadir. Ornegin; global pazara sahip olan kola ve
hamburger markalari, reklam galismalarinda yerel degerleri 6n plana ¢ikararak reklam faaliyetlerini
yapmaktadir. Reklamlarda geleneksel imgelere sik sik basvurulmasinin sebebi, geleneksel imgelerin
toplumun hafizasinda derin izler barindirmasidir. Reklam kiiltiirel 6geleri kullandig1 ve kiiltiirel degerleri
yansittig1 siirece, mitleri de kullanacaktir. Bunun sonucunda mitler ritiielleri doguracaktir; ritiieller ise
ikonlar1, simgeleri canli kilacaktir. Reklamin mitsel sdylem dili, toplumsal davranis iizerinde onu
sekillendirici etkisi vardir. Reklamin sdylem dili insan eliyle olusturulmus toplumsal siniflar, ayrigmalar,
tabakalagmalar, hiyerarsiler ve adaletsizlikler olgularini dogallastirict/mesrulastirict yonde ele alir. Ciinkii
mitlerin kiiltiirel olan1 dogallastirici, temel ikili karsitliklardan meydana gelen sorunlari giderici etkisi vardir.

Theodor Adorno (2014), “Kiiltiir Endiistrisi“ kitabinda batinin yani Amerikan yasam kiiltiiriiniin diger
kiiltiirler tizerinde egemenlik kurarak onlar1 yok ettigi ve kendi hakim yasam tarz1 ve ideolojisini yasamin her
alanina yerlestirdigini ifade etmektedir. Kitle iletisim araglar1 sinema, televizyonun gelismesiyle beraber
Kiiltiir Enddistrisi“nin etkisini hizlandirdigin1 belirten Adorno, reklamlarin ise kiiresel tiiketim kiiltiirii
yarattigini, kapitalist tiiketim ideolojisinin tagiyicisi ve zihinlerdeki yerlestirici oldugunu ifade etmektedir.
Reklamin yarattig1 kiiltiir endiistrisi toplumsal alanda trendleri meydana getirerek sosyal degerleri
degistirmektedir. Reklamin dayattifi trend/moda mantigi toplumsal alana hizla yayilarak, global yasam
tarzlarinin diger bir ifadeyle Amerikan yagam tarzinin kabul gérmesine neden olurken bunu siireklilik haline
getirerek toplumsal sinif bilincini, tarih bilincini yok etmektedir.

Reklamlar araciligiyla firiinlere, “kiiltiirel anlam tasiyicilar1 rolii verilir ve bdylece toplumsal alandan
devsirilen geleneksel ve kiiltiirel semboller, sembolik iiriinler araciligiyla, topluma iade edilir. Fakat bu iade
edilis siirecinde, tliketim kdiltiirii ideolojisine ait degerler de verilmis olmaktadir. Giliniimiizde kiiltiir belirli
eller tarafindan kontrol edilen, planli olarak iiretilip dagitilabilen, hdkim gili¢lere hizmet eden, dogal
yapisindan uzak, aragsal hale getirilmistir. Ciinkii kiiltiiriin oldugu yerde erk vardir ve bu erkler kitle iiretim
ve tiikketimini kiiltiiri kontrol altinda tutarak gerceklestirmektedirler. Egemen Pazar kiiltiirii, insanlar
arasindaki iletisim ve etkiletisim, toplumsal yapi i¢in ortaklasma uyumu olmaktan ¢ikip Pazar sisteminin
araci haline gelerek {iretilip satilabilen nesne haline gelmistir.

Reklamlarin diissel, gergekiistiicli, mitsel mesajlar1 etik ilkeler baglaminda ¢ogu kez sorunlar teskil
etmektedir. Cogu iilkede etkin reklam denetleme mekanizmalari bulunmadigindan dolayi, reklamlarin
aktardig1 mesajlar nedeniyle hem birey hem toplum yasadigi gergeklikten uzaklastirilir, boylece toplumsal
gergeklikten uzak kalan birey tarihsizlesir. Reklamlar, bir yandan belli bir iiriin ya da hizmetin satin
almmasini tesvik ederek hem kapitalizmin ekonomik yeniden {iretimine hizmet ederken, diger yandan da
sahip olduklart igerikleriyle kapitalizmin toplumsal yeniden iiretimine hizmet eden bir toplumsallagma islevi
goriirler (Dagtas, 2009: 19). Toplumsallasma siireglerinde ilettikleri mesajlar ve imajlarla, toplumun ve
bireyin kiiltiirel degerlerini ve rol algilayislarii etkilerler. Kadinlarin ve erkeklerin toplumsal statiilerini,
toplumsal cinsiyetlerini, kiiltiirel degerleri, yerlesik gelenek ve goéreneklerin nasil olmasi gerektigini anlam
kaliplariyla insa ederler.

Reklamlarin diinyayr yorumlayisiyla diinyanin aslinda i¢inde bulundugu durum arasindaki uyusmazlik
apacik ortadadir. Bu uyusmazlik zaman zaman, haber Oykiileri yayimlanan renkli dergilerde agik¢a goriiliir
(Berger, 2014: 151). Reklamlarin topluma sundugu gergeklik ve diissel gerceklik arasindaki ¢eliski, zamanla
toplumsal yapida yasadigi diinyanin tarihsel baglamini ve sinifsal esitsizlik bilinci algisini unutturmaktadir.
Toplumsal esitsizliklerin nedenlerinin sorgulanmasi agisindan reklamin olumsuz etkisi daha ¢ok
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esitsizliklerin artmasina neden olurken, tiiketim yoluyla insanlar arasindaki yarigin arzusunu da
pekistirmektedir. Toplumsal yapinin dogal pratik siireglerinin reklamlar yoluyla kapitalist sistemin
gerekliklerine evrilmesinin ortaya ¢ikardigi yapay kiiltlir iiretimi nosyonu, aydinlanmanin gerekliligi olan
rasyonel akla dayali hayatin yasanmasi idealini de her gegen giin bozmaktadir. “Kiiltiir Endiistrisi* kitabinda
(2014), Adorno“nun belirttigi gibi, eger kiiltiir kendi dogal akisi ile hareket etmiyorsa, belirli eller tarafindan
belirli ¢ikarlar i¢in kontrol edilip, degistirilip, yeniden iiretiliyorsa saglikli toplumdan uzaklasildigi olgusunu
ifade eder.

5. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Reklam metinleri tiiketicinin tirtinii veya hizmeti kullanarak “simif atlayacagi“, “yasamimin olumlu anlamda
degisecegi”, “bir gruba ait olacagi™ ya da “farkli olacagi™ gibi iletiler sunmakta, iiriiniin tanitimina, islevsel
roliine bazen hi¢ deginmemekte, bazen de g¢ok az derecede driiniin islevselligi arka plana atilarak
vermektedir.

Reklam metinleri hazirlanirken, bireyin bilingalt1 alani, toplumsal konumundaki yasadigi rahatsizlik durumu
hedef alinarak reklam cergeveleri olusturulmaktadir. Reklamlarda cinsellik, gelecege doniik istek ve arzulari
giderme, toplumsal uzamda statii atlama, benligini olusturma, kendini gerceklestirme gibi vaatler verilerek
reklamlar hedeflerine ulasmay1 amaglar. Reklamlarin tiiketicisine sundugu eksiklikleri giderme vaatleri, satin
alarak gelecekte daha iyi bir yasam siirecegi izlenimini yaratmasinin sonuglarinin bireyde ve toplumda neyi
meydana getirdigi; gii¢ ve iktidar iliskilerini, kapitalist Pazar sistemini nasil pekistirdigini, hiyerarsik alanlari
nasil gili¢lendirdigini, bireyin tiilketimle yasamini nasil sekillendirdigini, tarihsel ve sinifsal bilinci ortadan
kaldirarak esitsizliklerin siirekliligini devam ettirmedeki roliinii ortaya koyduguna dair arastirma
yuriitiilmiistiir. Arastirma yonteminde gosterge biliminin dnciileri olan Roland Barthes faydalanilmis olmakla
beraber, reklam metinlerindeki ideolojik, gilic ve iktidar iliskilerini yansitan, bilingaltina gondermelerde
bulunan yan anlamlarinin ¢6ziimlenmesinde sosyal teoriler referans alinarak ¢éziimlenmistir.

5.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Reklam gostergeleri kitle iletisim araclarin1  kullanarak sirketlerin  {irettikleri {irlinlerin  satigini
gerceklestirmeyi amacliyor olsa da bunun yaninda toplumsal alanda bireysel diinyay1 ve kiiltiirel tabakay1 da
sekillendiriyor, toplumsal yerlesik gii¢lerin egemenlik alanlarini pekistiriyor. Bu baglamda bu arastirmada
reklam metinlerinin diiz anlam ve yan anlamlarinin neye hizmet ettigi, toplumsal uzamdaki tiiketimi
arttirmakla beraber hangi yapilan sekillendirdigi-pekistirdigi sonucunu ortaya ¢ikardigi sorularina cevap
aranmig ve bilimsel literatiirle desteklenerek incelenmistir.

Calisma sirasinda;

v" Reklam vaatlerinin ne oldugu,
Reklamin kapitalist pazardaki konumunun 6nemi,
Reklamin toplumsal, siifsal yapi i¢indeki etkisi,
Reklamin bireyin kimligini ingas1 ve sunumundaki etkisi,

Reklamun kiiltiir ve kiiltiir tabakalarini nasil sekillendirdigi,

A N N N NN

Reklamin toplumsal esitsizlikleri nasil dogallagtirarak zihinleri etkiledigi,
v Reklamin bilingaltina hitap ettigi gostergelerin gergevesi,

Konular1 kapsaminda reklam metinleri ve gorselleri ele alinarak incelenmis, reklamin nereler hizmet ettigi
gosterilmeye calisilmistir.

4.2. Hipotezler
Arastirmada ¢6ziime ve tartismaya agilan hipotezler soyledir;

1. Reklamlar toplumsal uzamda sadece bir tirliniin satisini gergeklestirmezler, tiiketicisine hayat tarzlari
da satarlar.

2. Reklamlar yoluyla bireylerin benlik-kimlik algis1 sekillenir.
3. Reklamlar yerlesik ideolojileri, statilyii, hiyerarsiyi, giic dengelerini pekistirir.

4. Reklamlar diinyay1 algilamada yanilmasa yaratarak, sinif ve tarih bilincini kavramaya engel olur.
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5. Reklamlarin toplumsal esitsizlikleri {izerinde pekistirici etkisi olmakla beraber bunun dogalmis
olarak algilanmasina da neden olur.

6. Reklamlar kapitalist Pazar mantigim1 pekistirirken, hayatin anlamimnin tiiketim nesneleri tizerinden
insa edilmesine neden olur.

7. Reklamlar Kiiltiir Endiistrisi’nin tasiyicilaridir.
4.3. Ornek Reklam Coziimlemeleri

Reklam metinleri ¢oziimlemeleri, analizleri bu baslik altinda hem diiz anlamlar1 hem de yan anlamlar1 ele
alinarak incelenmekte, bilingaltina yaptigi gondermelerin kiiltiirel, ideolojik, tecimsel yapilara nasil etki
yarattigi aciklanmaktadir. Bu boliimde reklam gorsellerinin verdikleri mesajlart ve aslinda zihnimize
olusturmaya g¢alistiklar fikirleri, gorsel iizerinde dgeleri ve arka planda neye karsilik geldikleri ele alinmakta
ve gozleme dayali agiklamalara yer verilmektedir.

Resim 1: “Club” Tatil Tur Reklami

-
club
%

yoww.club(8-30.co.uk)

Kaynak:https://www.googIe.com.tr/search?q=sub|iminal+advertising+examples&biw=105i&'bih=518&source=|nms&t
bm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjzteji0gfMAhVLG50KHbNRDUY Q_AUIBigB#imgrc=dU-GNPXtxw7AmM%3A
(10.09.2018)

Reklam gorseli ilk bakista plajda bir grup insanin tatil hallerini yansitiyor olarak goriiniirken, gorselin igerigi
detayli olarak incelendiginde konum olarak fotografa yerlestirilen insanlar ve birbiriyle etkilesimi ¢agrigtiran
fiziksel halleri deniz kenarindaki bir kumsalda tatil yapan insanlardan bagka yan anlam mesajlar1 da
cagrigtirmaktadir. Reklam metinlerinde g¢ogunlukla kullanilan, cinsellik imgesi bu calismada titizlikle
uygulanmistir. Fotograftaki kadin ve erkeklerin fiziksel yakinlasma ve temas goriintiileri cinselligi
cagristirmaktadir. Reklamin bilingaltina yonelik cinsel arzular harekete gecirmeyi amaglayan mesaji ile
markanin zihinde hatirlanabilirlik etkisini giiglendirmektedir. Fotograf i¢cinde yer alan kisiler geng, dinamik,
diizgiin viicut hatlarina sahiptir ve bu fiziksel goriiniimler yapilacak tatilde benzer giizellikle kisilikler
kargilagilacaginin mesajin1  vermektedir. Yan anlamsal cagrisimda Club Tatil“i segenlerin hem tatil
yapacaklarim1 hem de cinsel anlamda isteklerini yerine getirebilecekleri gosterilmistir. Bir gorsel ve bir
logodan olusan reklam gergevesi psikolojik anlamda degerlendirildiginde insanin idsel, yani cinsel, arzusal
bolgelerine hitap ederek, bilingaltina seslenerek etki yaratmay1 amaglamistir.
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Resim 2: Benetton, UnHate Reklami

UNITED COLORS

OF BENETTON.

Kaynak: http://theinspirationroom.com/daily/2011/benetton-unhate-kissing/ (10.09.2018)

Bir tiikketim metas1 yarattg1 reklamlarla icinde barindirdigi gostergelerle zihinlerde o6zellikle bilingaltinda
inanilmaz imajlarin yerlesmesine neden olabilir. Basarili yapilmis bir reklam ya da taniim kampanyasi o
tilketim metasina gerektiginde kutsallik misyonu tasiyor izlenimi bile verebilir. Benetton markasi temel
slogan olarak “United Colors of Benetton” ifadesini kullanmakta ve reklam ¢aligmalarinin cogunda bu vurgu
iizerinden gostergeler gelistirmektedir. Uriinlerin islevsel yoniinii degil, o iiriiniin tasidigi misyonu
vurgulamaktadir.

“United Colors of Benetton™ (Benetton“un birlesmis renkleri anlamina gelirken ayni anda Amerika Birlesik
Devleti“ni de ¢agristirmaktadir.) sloganinda 6ne ¢ikan vurgu bu slogan ve slogan iizerinde kullanilan gorsel
gostergelerdir. Ozellikle renklerin zithgindan yola ¢ikarak, bu renkleri insan bedenine yerlestirmis sekilde
gorsel fotograflarda gostermektedir. Siyah ve beyaz insan teni zith@mi yan yana getirip ifade etmesi,
markanin kutsal bir misyon tasidigini ve 1rksal ayrimciliginin Oniine ge¢mek igin var oldugunu
gostermektedir. Bununla beraber Resim 2°de goriildiigii gibi Amerika Eski Devlet Bagkani Barack Obama ve
Venezuela Eski Devlet Baskan1 Hugo Chaves’in, iki farkli siyasi goriisii ve iilkeyi temsil etmesine karsin
fotografta birbirlerini Spmeleri montaj calismasinin Benetton’un uluslararas: iligkilerde bile siyasi bir
misyona sahip oldugunu ¢agristirmaktadir.

Reklamlarin temel c¢ergevesini zitliklar olustururken bu zitliklar arasinda olumlu bag kurulmaya
calisilmaktadir. Zitliklarin ¢atigmasindan ziyade uzlagmasi ve uyumlu bir sekilde olmalar1 gerektigini ve
bunu yapmaya cahistigini gdstermektedir. Uriinlerinin islevsel &zellikleri geri plana atilmistir. Reklam
odaklanmalart zitliklarin uyumu/barisi/birlesimi seklinde gostergelerle sunulmustur. Farkliliklarla yagsamak
giizeldir, farkliliklarla barigin degerlerini hedef kitlesine agilamaktadir. Zitliklar iizerindeki odaklanmada
siyasi zitliklarin da kullanilmasi Benetton“un diinyada siyasal bir misyon {istlendigini gdstermektedir.
Markanin mitsel giiciine hitap eden bu reklamlar onu diinya i¢in 6nemli misyonla gorevlendirilmis
mertebeye yiikseltmektedir. Bir taraftan markanin stratejisi olan triinlerde ¢oklu renk kullaniminin uyumu,
diger taraftan diinyadaki etnik, siyasi, kiiltiirel farkliliklarin durumu Benetton ile 6zdeslestirilmektedir.

Resim 3: Benetton, UnHate Reklami

Kaynak: http://theinspirationroom.com/daily/2011/benetton-unhate-kissing/ (10.09.2018)
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Resim 4: Nissan, Leaf Araba Reklami

NISSAN LEAF
THE NEW ELECTRIC TOY

" -
- ¥ S~

e

Kaynak: http://www.mynissanIeaf.com/vievvtopic.pHAE)f:563O (10.09.2018)

Otomobil iireticisi Nissan “Nissan Leaf modeli markali aracim tanitirken kadin bedeni {izerinden bir
kampanya yiiriitmiigtiir. Tanitilan Nissan Leaf modeli elektrikli bir aragtir. Slogan olarak “New Electric Toy*
(Yeni elektrikli oyuncak) ifadesini kullanmistir. Reklamlarda aracin ¢ok kiigiik gosterilmesi sloganiyla
uyumlu olacak sekilde oyuncak arabayr amimsatacak boyutta gosterilmistir. Reklam metinlerinde Bir arag,
bir kadin bir slogan olmasina ragmen, bilingaltina yonelik bircok gosterge barindirmaktadir. Fotograflarda
kadinlar seksi, i¢ camasirli ve arzu duygusunu yaratacak sekildeki duruslar1 ve bakislariyla cinsellige
gonderme yapmaktadir. Kadin bedeni tizerinden Nissan Leaf modeline kisilik kazandirilmaya ¢alisilmistir.
Arabanin ve bikinin renkleri ayni renkte gosterilerek birbirlerini animsatmayi saglamayi c¢aligmaktadir.
“Elektirikli bir oyuncak ama bir gilizel kadin kadar cekici ve dokunulmaya deger.” ana mesajini
olusturmaktadir. Ayrica sloganda kullanilan “toy” (oyuncak) ifadesi de cinsel fetisizmi ¢agrigtirmaktadir.

Reklam metninde arabanin 6zellikleri hakkinda bir bilgi verilmemekte olup tamamiyla arka plana atilmstir.
Reklam cergevesini kadin ve Nissan Leaf modeli olustururken, hedef kitle olarak hem kadin hem erkege
hitap etmektedir. Kadinin reklamlarda ideal bir giizelligi ve bedenin durusuyla 6zgiirligii temsil etmesi “beni
kullanan kadilar bdyle olur” imajini/degerini olusturmaya ¢alismaktadir. irrasyonel, bireyci, 6zgiirliik vaat
edici, ideal giizellik gdsterge mesajlar1 arabanin kisilik imajina yerlestirilmistir.
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