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TUKETiIMIN VE REKLAMLARIN GELECEGiI
Atilim ONAY'
OZET

Birgok dasunur, Bat’'nin buydk béliminde ve eski Dodu Blok’'unda kapitalizmin insanlara
cekici ve gecerli gérinmesinin sebebini, sistemin insanlara sahip olmayi arzu ettikleri tiketim
maddelerini onlara sunuyor olmasi ya da sunuyor gb6zikmesi olarak belirtmektedir.
Komunizmin ¢okusu de komunizmin tiketimle ilgili mal ve deneyimleri kitlelere ulastirmak, en
azindan gelecekte bunun olabilecegi yéninde bir Umit uyandirmak, konusundaki
basarisizligina baglanmaktadir. Geng insanlarin tiketici olmak igin duyduklari arzu diinyanin
gidisatini kokten etkilemistir. Yeni diinya dizeninde tiiketimin 6énemi her zamankinden fazladir.
Tuketim ekonominin ve ilerlemenin basat unsuru olarak gorilmektedir. TUketim oldukga “kar”
yaratilabilmekte ve garklar donmektedir. Bu baglamda, tuketime tesvik edici bir olgu olarak
reklamlarin da 6nemi, her ne kadar klasik reklamcilik anlayisi dedismis olsa da, artarak devam
etmektedir. Sinirsiz bir Uretim potansiyeli varmiggcasina her guin bir yenisiyle karsilastigimiz
urtnlerle cevreledigimiz dunyamizin kaynaklari sinirsiz degil. Tuketimi bu hizla tesvik etmeye
ve dolayisiyla bu hizla tiketmeye devam edersek ¢ok yakin bir gelecekte dunyanin kaynaklari
tikenecek ve insanligin sonu gelecek. Sonumuzu hazirlayan bir olgu olarak tiketimin anlami,
hayatimizdaki roli ve gelecegi ile reklamlarin bu tuketim ortamindaki yeri ve sdylemi bu
makalede tartisilmaya caligiimigtir.

Anahtar kelimeler: Tuketim, Reklamlar, Tuketim Kulttrd.

THE FUTURE OF CONSUMPTION AND ADVERTISING
ABSTRACT

Most of philosophers emphasizes that the reason of attractive and prevailing appearance of
capitalism to the most of West and to the old Eastern Bloc is the idea that the system is
presenting or seem like presenting desired consuming products to the consumers. Also the
reason of the collapse of communism is linked to the phenomenon that the failure of
communism for conveying the products and the experiences about consuming or at least giving
hope about this conveying could be done in forthcoming periods. The desire of young people
to be a consumer have affected the way of world dramatically. The consuming is more
important then ever in new wold order. Consuming is seen as the dominant factor for
development. The profit is created and the the wheel is spanned with consuming any more. In
this context, the importance of advertising is getting more and more important as a
phenomenon that encourages the consumption albeit the classical advertising thought has
been changed. The resources of our world that we have encircled the products that we faced
differently in every day as if the is an unlimited producing potential. The resources of the world
will run out of and humankind will come to an end if we continue to encourage the consuming
so much and if we consume again so much. It has been tried to discuss that the meaning of
the consuming as a phenomenon that prepare our end, the role of it in our life, the future of it,
the position of advertising in such a consumption environment and the discourse of it in this
article.

Key words: Consumption, Advertising, Consumption Culture.
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1.GIiRIS

Sacinizi temizlemeyen sampuan ya da bulasiklarinizi temizlemeyen bulagik deterjani var mi?
Aralarinda ufak farkliliklar oldugunu kabul etmekle beraber bitiin sampuanlarin saglarimizi ve
butun bulasik deterjanlarinin bulagiklarimizi temizledigini biliyoruz. Peki, kag sampuan ya da
bulasik deterjani markasi var? Ellinin Gzerinde oldugunu tahmin etmek sanirim abarti olmaz.
Bu kadar gesitli sampuan ve bulasik deterjani insanliga nasil bir fayda sagliyor? Bu kadar ¢ok
cesitliligin ve segcme 6zgurliginin icinde mutlu olmamizin daha kolay oldugunu distinenlerin
yaninda mutlulugun yolunun driin gesitliliginin - bollugu ve bunlarin tiketimi ile
acliklanamayacagini savunanlarin sayisi da hi¢ az degil. Nitekim c¢esitliligin gercekte ne kadar
farkli oldugu da ayri bir tartisma konusu.

Uriinlerin birbirine benzerliginin arttigi, aralarindaki farkin son derece azaldi§ bir ortamda
reklamlarin sdyleyecegi seylerin de degisiklik gosterecegini tahmin etmek zor degildir. Artik
artnleri degil kavramlar satmaya calistiklarini sdyleyen reklamcilarin sayisi hi¢ de az dedgil.
Uriinlerin ®énemini yitirdigi, kavramlarin én plana ¢ikmaya basladigi bu siiregte tiiketimin ve
reklamlarin gelecegine dair “dlinyanin sonu gelmeden” bir seyler sdylemek oldukca
guclesmistir.

2.TUKETIMi ANLAMAK

Yirminci ylazyilin baglarindan itibaren belirginlesmeye baslayan ve ginimuize kadar anlami
genisleyerek ve donluserek devam eden tiketim kavrami kuramsal agidan “herhangi bir Grin
ya da hizmetin secilmesi, satin alinmasi, kullaniimasi, onarilmasi ve atiimasi” olarak
tanimlanir. Bu tanimin tiketim kavramini ekonomik bir yaklagimla aciklamaya calistigi goralur.
Bu turden bir kavramsallastirmanin mantigi tuketim olgusunu, mallara olan arzunun uyarildigi
ya da ydnlendirildigi bir satin alma olayl olarak ele alir. Bu bakis agisiyla, tliketim satin
alinmalari igin pazara sunulan ve satin alinan mal ve hizmetlerle ilgilidir. Bu gorus, satig
yerlerini terk eden nihai alicilarin Grtin ellerine gectiginde onlari hangi amaglarla ve nasil
kullandiklari konulariyla ilgilenmemektedir. Tlketimi bir satin alma edimi olarak goren bu
geleneksel gorus, bireyi, kimlik duygusunu sosyal konum algilamasini etkileyebilecek segimler
icin hayal gucind kullanan bir kisi olarak gérmemektedir. Tuketim, birgok iktisatgcinin var
saydigl gibi sadece rasyonel bir hesaplama konusu olmamakla birlikte psikologlarin
fantazilestirdigi sekliyle mallarin edinilmesi ile sona eren bir stire¢ de degildir. Tiketim, her
seyden Once tuketicinin satin alinan nesne Uuzerinde yogunlastigi ve onu yeniden
anlamlandirdigi sosyal ve kulturel igeriklere sahip karmasik bir suregtir (Yaniklar, 2006, s. 23-
24).

Bu noktada kavramin satin alma oncesi ve sonrasinda hem Grtiin hem de tuketicinin tabi oldugu
etki cegitlerini ve deneyimleri vurgulayan, tiketim mallarini siradan nesneler olarak degil, son
derece karmasik maddi ve simgesel varliklar olduklarini vurgulayan bir kavrayisa dogru gitmek
tiketim olgusunu ginimiz kosullarinda anlamamizi kolaylastiracaktir. Tuketim kavramini
buna benzer bir yaklagimla ele alan Douglas ve Isherwood tiketimi bagka insanlarla iligki
kurmaya ve bu iligkinin kurulabilmesi igin dolayim kuran malzemelere sahip olmaya dénuk
toplumsal ihtiyacin pargasi olan ¢alisma gudusuni agiklayan ayni toplumsal sistemin buttincil
bir pargasi olarak gorilmesi gerektigini vurgularlar (1999, s. 8). Tuketimin antropolojisi adh
yapitlarinda Douglas ve Isherwood kavramin kiltir ile bagini su sekilde kurarlar:

Tiiketim kararlar verili dbnemin kiiltiiriiniin hayati kaynagi haline gelir. Belli bir
kiltiirde yetisen insanlar, bu kiltliriin kendi hayatlari stiresince degistigini goriirler:
yeni kelimeler, yeni fikirler, yeni tarzlar. Kiltir evrilir ve insanlar degisimde rol
oynar. Tiketim tam da kiltiriin kavgasinin verildigi ve bigimlendigi yerdir. Ev
hanimi alisveris sepetiyle eve gelir: Sepetteki bazi seyleri ev igin ayirir; bazilari
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baba igin, bazilari ¢ocuklar icin, digerleri konuklarin 6zel bicimde adgirlanmasi
icindir. Eve kimi davet ettigi, yabancilara evin hangi bélimdiini ac¢tigi, bunu ne
Siklikla yaptigi, onlara miizik, yiyecek, icecek ve sohbet olarak ne sundugu... bu
tercihler genel anlamiyla kiltiirii disa vurur ve olusturur. Benzer sekilde, kocasinin,
maaginin ne kadarini ona tahsis ettigi, ne kadarini arkadaslariyla harcamak igin
elinde tuttugu vs. kararlari, kaynaklarin belli yénlere kaydiriimasiyla sonuglanir. Bu
kararlar su ya da bu faaliyete hayat verir. EJer kiltiir yasiyor ve evriliyorsa,
faaliyetler kisitlanmayacaktir. Bu faaliyetler nihai olarak, bir erkegin ne oldugu, bir
kadinin ne oldugu, bir erkegin yasli ebeveynine nasil davranmasi gerektigi, ogul
ve kizlarina nasil bir hayat baslangici saglamasi gerektigi, onuruyla mi yoksa
hayasizca mi yaglanacagina dair ahlaki yargilardir (Douglas ve Isherwood, 1999,
s. 73).

Tuketim; ihtiyag, istek, arzu gibi taleplerle ve bu taleplerin karsilanmasi i¢in gerekli olan, mal,
hizmet gibi Uretim ¢esitlerine ve paraya ya da bunun yerini alacak bir dedere dayali, ayrica
zamana ve mekana bagl olan, sosyal ve ekonomik bir iliski bigcimidir. Taleplerin nereden
dogdugu ve tuketimin yonlendiriimesi s6z konusu oldugunda kulturler, degerler, yonetimler ve
psikolojiler devreye girer. Kavramin son donemde almis oldugu yeni anlamlardan biri de,
tuketimin eskisi gibi temel ihtiyag giderme eylemi olmanin yani sira, bir eglence ve dinlence
tarzi haline gelmis olmasidir. Ayni zamanda tiketim, sosyal siniflarin kendilerini bir ifade etme
bigimi olarak da karsimiza c¢iktigi gorulmektedir. Prestij, gostergeler, imajlar, sembol ve
imgelerle bireyler kendilerini, bireysel, etnik, siyasal, sosyal ve kisisel kimliklerini sunmalarina
imkan tanimaktadir. Dolayisiyla, modern toplumlardaki tuketim, geleneksel toplumlarda
gerceklesen daha ¢ok mal ve hizmetlerin tiketiminden farkli olarak degerlerin de bir anlamda
tiketimi s6z konusu olmaktadir (Organ, 2008, s. 23-24).

Bugtn, anlatiimaya galisilan tiketim olgusunun dogusu birgok distnur tarafindan on sekizinci
yuzyildaki degisim ve gelismelere baglanir. On sekizinci ylzyildaki blyuk ekonomik ve sosyal
degisimler Amerika Birlegik Devletlerinde ve Bati Avrupa’da, degim yerindeyse, bir tiketim
devrimine neden olmustur. Bocock’ da on sekizinci ylzyildaki bu gelismelere dikkat ¢ceker ve
insanlarin evlerini ve bedenlerinin slsleyebilecekleri mal ¢esitlerinin farkina varmasi ve bunlari
satin alabilme gugclerinin artmasi yoluyla on sekizinci yuzyilin ilk altmig yilinin bir tiketim
devriminin gerceklesmesine sahit oldugunu vurgular. Aristokrasi ve tasral kibarlar kadar,
sehirli orta siniflar arasinda da bu tir tiketim mallarina artan ilginin pazari buydtmesi, on
sekizinci yuzyillin son otuz yilinda daha genis Olgekte bir endustriyel Gretim hacminin
dogmasina yol agmistir (Bocock, 2009, s. 24).

Yaniklar Tuketimin sosyolojisi eserinde bu gelismeleri su sekilde 6zetler:

Onceki zamanlarda segkinlerin ayricalijina dayall ve onlara tabi olan bir olgu gibi
goriinen tliketimin karsiti olarak, daha genis kitleler tarafindan yapilan tiiketimin
ortaya c¢ikisina igaret etmesinden dolayr bu dénem pek ¢ok yazar agisindan
tliketim toplumunun baslangicinin tarihsel déniim noktasidir. Bu dénemde, diger
yerlesim yerlerinde yagayanlar icin tliketime iligkin bir vitrin olduklari dusglntlen
Berlin, Paris, Londra, New York gibi niifuslari yiiz binleri agan blyiik sehirlerde
aligveris yapmak isteyenler icin yeni gida tirlerinden hediyelik esyalara kadar pek
¢ok drind ayni ¢atida sunan blylk alisveris merkezleri agiimaya baglanmisgtir.
Bunlar, sehir merkezlerinin fiziksel planlari igerisinde temel kurumlar olmaya
baglamis ve yavas bir slire¢ igerisinde kiltiirel etkinliklerin merkezleri haline
gelmislerdir. Kamusal ulasimin gelismesiyle, sehirleri ¢evreleyen banliyélerde
yasayan insanlari sehir merkezlerine tagiyabilecek tramvaylar, troleyblisler ve
trenler cogalmis, alisveris ortamlari daha da gelismis ve sayilari hizla artmigtir. Bu
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gelismeler, daha énceleri kliglik diikkanlardan aligveris yapanlar agisindan
bakildiginda tiiketici davraniglarinda da bir devrime isaret ediyordu. Bu yizyiln
sonlarinda, toplumun farkli tabakalarinda yer alan bireylerin mal ve hizmetlere
karsi giderek artan ftaleplerinin ekonomik ilerlemeyi uyaracagi gériisiinden
hareketle, tiiketimin ekonominin motoru oldugu diigiincesi de benimsenmeye
baslanmigtir. Bu diiglince, pek ¢ok yazarin ileri siirdiigi gibi, yeni isteklerin artisi
ve blytiyen tiketimin uyaracagi ekonomik gelismeyi saglayacagi ilkesine dayalidir
(Yaniklar, 2006, s. 31-32).

Bu sure¢, zamanla, tiuketim ideolojisine doénusur. Tuketim ideolojisinin 6ne ¢ikmasiyla
nesnelerin Uretimin bir sonucu olarak degil de bir mucize olarak gértlmesi s6z konusudur.
Modern bireyin hem kendisinin i¢inde yer aldigi Gretim sonucunda ortaya gikan urine hem de
bagkalarinin dretti§i Grine yabancilasir, onu bir dizi sikintinin ve baskinin yer aldigi Gretim
sirecinin sonucu olarak gérmez. Zira tiketim nesnelerini tUreten emekgiler, yabancilastiklar
drtnleri daha sonra bir tuketici olarak satin almaktadir (Altintop, 2016, s. 23). Kapitalist bir
kurulusta calisanlarin emegdi Uzerinden bir arti deger elde edilmedik¢e Uretim yapilacak
yatirmlardan da kar elde edemeyecegini savunan Marx’a gore iscilerden elde edilen bu arti
deger, iscilerin kendi emekleriyle Urettikleri UrlGinlerden nesnel olarak yabancilagmalarinin
temelini olusturur (Bocock, 2009, s. 44).

Uretim bandindaki bir isciyi disiindiigimiizde dur durak vermeden ilerleyen bir tezgah,
tezgahin tzerinde ayni araliklarla gegen Urlnler, tezgahin arkasinda bekleyip her gecen trline
ayni igslemi yapmakla (vidalamak, parlatmak, yaglamak, bir seyler eklemek, vs.) yukimlui isgiler
ve en nihayetinde meydana cikan eksiksiz Uretim mallari hemen gozlerimizin 6nine gelir.
Fabrikada yapilan belki liiks bir arabadir. is¢i aldi§i maasiyla disinildiginde Urettigi o
arabaya hayati boyunca sahip olamayacaktir. Marksist teori bu noktada, arabayi yapan
iscilerin artik o Uriniin yapiminda yer eden (bir tekerlek gibi, jantlar gibi, motor gibi, koltuklar
gibi) bir nesne olduklarini séyler. Bdylelikle, yabancilagsmanin ilk adimi olan nesnelesme
(objectification) gergeklesmis olur. Marksizim bundan sonra goézlerimizin 6nliine gelen
sahnedeki isgilerin kendi aralarindaki iletisimsizlige odaklanir. iletisimsizligin tstiine yaratilan
rekabet kogullari eklenir. Buna gore isciler (ploreterya), sermaye sahiplerinin géztine girmek
adina, birbirlerinden uzaklasir (estrangement). Tipki herhangi bir bireyin toplumdan kopuk
yasamasinin doguracadl sonuglar gibi, bu durum da hem bireysellesmeye hem de
yabancilasmanin son adimi olan tirine yabancilagmaya (alienation from species) giden yollari
acar. Nesnelesmis ve diger iscilerden (kendi sinifindan) uzaklasmis isgi, artik Gretim siirecinin
mekanik bir parcasidir. Hislere ve duygulara profesyonellikte yer olmadidi i¢in duygular yok
kabul edilir. intiyaglari zaten maasi ile karsilaniyordur. iscinin artik is disinda bir hayati olmasa
da olur. isgide yaratici aktivitenin kaybi (the loss of creative activity) hepsiyle beraber gelir.
Yapmasi gereken igler dnceden belirlenmis ve mekaniklestiriimis olan is¢inin yaraticiligina ve
ruhuna gerek kalmaz. Artik emek aragsallastiriimistir. Hayatin biyudk bir bolimani (kaba bir
hesapla Ugte birini) gegirdidi isi sirasinda is¢i ise kendine/insanhgina yabancilasmistir (Ongur,
2011, s. 36-37).

Endustriyel kapitalizm de yabancilagsmanin bir bagka sekli de is¢inin Urettigi Grdnlerin, Gretimin
daha onceki modellerinde olabileceginin aksine, yasal olarak kendilerine ait olmayisindan
kaynaklanmaktadir. Endistriyel kapitalizm de isciler kendilerine ait olmayan ara¢ ve
makinelerle, yine kendilerine ait olmayan mallar Gretirler. Bu sekilde, yabancilasmig bir
tuketimin temelleri atilmig olur. Proletaryanin Uyeleri kendilerinin ya da bagka emekgilerin
dretmis oldugu mallari satin almak zorundadirlar. Bunu Ucret ya da maaslarindan elde ettikleri
para ile ya da gelecekteki kazanglarina karsilik borglanarak yaparlar. Bu sekilde, “tUketici”
olmak i¢in zorlanmig olurlar (Bocock, 2009, s. 44).
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3.YENi DUNYA YENIi TUKETIM

Tuketim kavraminin yeni dinyadaki yerine deginmeden once Uretim kavramina ve uretim-
tiketim iliskisine deginmekte fayda vardir. Her seyden 6nce tiiketimin olabilmesi igin Gretimin
olmasi gerekir. Bu ¢er¢cevede modern tlketim, kapitalizmin olusumuyla paralel olarak ilerler.
Belirli bir toplumda tiketimin gelismesini, Uretim ve uluslararasi ticaret olmak tzere iki temel
unsur etkiler. Bu baglamda sanayilesmis Ulkelerde tlketimin gelismesini Uretim etkilerken;
sanayilesmemis Ulkelerde tiketimin gelismesini daha ¢ok uluslararasi ticaret etkiler (Zorlu,
2016, s. 16). Bu anlamda tuketim sadece ureten “zengin” ulkeler igin gecerli degildir.

Tukettigimiz kadar var oldugumuz bu yeni dunyada tuketim eyleminin insanlara ne yagattigini
da anlamak gerekir. Yeni diinyada tiketim, temel ihtiyaglarin kargilanmasi anlaminin dtesine
coktan gecmigtir. Tlketim kavrami dylesine biyimis ve anlamsal olarak genislemistir ki;
bazen onu distinmek bile bize haz verir.

Baudrillard’a gore, modern/postmodern toplumlarda tiiketim, daha énceden var olan ve kdkeni
temel insan biyolojisi duzeyinin Otesindeki bir dizi gereksinimin gideriimesi Uzerine
kurulmamistir. Onun anladigi anlamda “tiketim” terimi, basit maddi nesnelerin degil, gésterge
ve sembollerin tuketiimesi anlamini icermektedir. Dolayisiyla tlketiciler ¢ogunlukla, para
biriktirip 6zlemini duyduklari nesneleri satin aldiklari zaman bir bogluk duygusuna kapilabilirler.
Tuketim yapma beklentisi icinde olmanin, tiketim eyleminin kendisinden daha eglenceli bir
duygu olmasi sik yasanan bir deneyimdir (Bocock, 2009, s. 75). Kavram bir eylemi ifade
ederken onun dusunsel boyutu kendisini 6niine gegmistir. Zaten, bu kadar ¢ok tuketim fikrinin
ortaya atilmasi ve hepsinin birden gergeklestiriimesi biylk ¢cogunluk igin pek miimkin degildir.
Oyleyse eylemi gerceklestiremeyecek olsak da beklenti ve diisiincesi igerisinde oluruz. Bu
durum ¢ogu zaman eylemin kendisinden daha eglencelidir.

lllich, tiketim kdleligi eserinde ilerlemenin giddetli geri tepisi olarak adlandirdigi bir duruma
vurgu yapar. ilerlemenin bir bedeli vardir ve bu bedelin alkol, teskin edici ilaglar ve
uyusturucuyla 6dendigini sdyler. Her ne kadar lllich’in eserinde bahsettigi veriler eskimis olsa
da oranlar agisindan hala anlamhidir. Kitabin orijinal basim yili 1978dir. lllich Birlesik
Devletlerde merkezi sinir sistemi acentalarinin bitin satislarin %31’ini gergeklestirerek en
hizli gelisen sektor oldugunu belirtir. Son yirmi yilda kisi bagina disen likor tiketimindeki artis
%23, yasal olmayan uyusturuculardaki oran %50 ve regeteli teskin edicilerde oran %290’dir.
(2011, s. 147)

Az gelismis Ulke insanlarinin ¢gogu zaman imrenerek baktidi kisi basina milli geliri yiksek
gelismis Ulkeler icin de, bu baglamda sdylenebilecekler vardir: “Hayreti mucip bir vaka olarak,
kisi basina disen teskin edici ila¢ kullanim orani, bitlin dinyada kisisel gelirle karsilikli iligki
icindedir.” (lllich, 2011, s. 148).

Yeni diinya dizeninde artik devletlerin hareket alani sinirhdir. Para, devletlerin kontrolinden
cikmistir. Paranin hangi geceyi nerede gegirecegdi belli degildir. Ulkelerin giderek sanallasan
ekonomileri birkag blylk finansal kurulus tarafindan birkag gin iginde gOkertilebilecek
hassasiyete sahiptir. Sosyalist ekonomilerin ya da bazi sosyal devletlerin uygulamis oldugu 5
yillik kalkinma planlarinin yavas yavas ortadan kalkmasinin ve yerine kapitalist ekonominin
devlete yalnizca kolaylastirici, dizenleyici, denetleyici ve altyapi saglayici rol bigtigi bu
dénemde, stratejileri her sirket kendi belirler ve hayatta kalma konusunda her sirket kendi
kendisinden mesuldir. Buglnin dinyasi, kurulan uluslararasi birliklerle ve bagimsizliklarini
ilan etmelerine izin verilen etnik kdkenli kig¢lk devletlerle birlikte temelleri sarsilmakta olan ulus
devlet anlayisina sahitlik etmektedir. Tarihte ilk defa sirketlerin Ulkelerden daha gugli hale
gelmesi uretim ve tuketim kosullarini kokunden degistirmig ve yeni bin yilla birlikte yepyeni bir
dénemi baslatmistir (lllich, 2011, s. 26).
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Steger’in Kiiresellesme adli kitabinda yer verdidi arastirmalara bakmak bu noktada anlamhdir.
Bilgiler 2001 yilina ait olmasina ragmen kuresel yeni dinyayi anlamak igin hala énemlidirler.
Bu verilere gore diinyadaki en yoksul ve en borglu 47 Glkenin toplam borcu 422 milyar dolardir.
Batili sanayilesmis Ulkeler tarafindan her yil silahlar ve silahli kuvvetler icin harcanan para
miktari da 422 milyar dolardir. Exxon’un 2000 yili kar1 16,9 milyar dolardir. Benin, Burindi, Cad,
Gine Bissau, Sao Tome, Togo, Ruanda, Orta Afrika Cumhuriyeti, Sierra Leone, Mali, Somali
ve Nijerya’nin toplam borg yiki de 16,9 milyar dolardir (Steger, 2006, s. 68).

2000 yili Diinya Bankasi raporuna gére Danimarka’nin Gayri Safi Yurtici Hasllasi (GSYiH)
174.363 milyon dolardir; bunun yaninda Genral Motors’un satiglari 176.558 milyon dolardir.
Polonya’nin GSYiH’sI 154.146 milyon dolardir; bunun yaninda Wal-Mart'in satiglari 166.809
milyon dolardir (Steger, 2006, s. 74).

Kuresel yeni dunyadaki esitsizliklere verdigimiz yukaridaki drneklerin yaninda yeni dinyada
tuketim cesitliligine ve kiltirel dgelere de bakmak gerekir. Sistemin énemli vurgu alanlarindan
biri olan segme 6zgurligi ve serbest piyasa kosullarina dair de sdylenebilecekler vardir.

2001 verilerine gore Lake Ridge, Virginia’'da mevcut ambalajli ekmek gesidi sayisi “104tur;
bunun yaninda bu ekmeklerden hidrojede edilmis yagd veya digliserid icermeyenlerin sayisi “0”
dir (Steger, 2006, s. 103). Gergekten elimizde c¢esit sayisi fazla Grlin vardir; ancak bunlar
gercgekten birbirinden farkl midir?

Sagliksiz oldugu ve cesitli kanser tirlerine sebep oldugu birgok bilimsel galisma tarafindan
ispatlanmis olan fast-food beslenme bigimi yeni diinyanin kosusturmacali yasam bigimine
uyum saglayarak hayatlarimizdaki yerini korumaktadir. Fast-food gida sektoéra tarafindan
televizyon reklamlari i¢in bir yilda harcanan para miktari 3 milyar dolardir; bunun yaninda
Ulusal Kanser Enstitiisi’ntin (ABD) kanser ve diger hastaliklari dnlemek igin meyve ve sebze
tiketimini tesvik eden ‘Glinde Bes Defa’ programini tanitmak igin harcanan para 1milyon
dolardir (Steger, 2006, s. 103).

Dikkanlarinda bir haftada ¢odu aceleyle grip ¢ikan 5 milyon tiketici kitlesini agirlayan
Starbucks’da mevcut igecek kahve gesidi sayisi 26’dir; bunun yaninda 1950’lerde Greenwich
Village, New York’'taki kahve dukkanlarindaki igecek kahve gesidi sayisi 2'dir (Steger, 2006, s.
103). Hayatimizda 2 yerine 26 gesit kahve oldugunda gergekten degisen ne olmustur?
insanh@in 26 gesit kahveye gergekten ihtiyaci var midir? 26 cesit kahve arasindan segim
yapmak ne anlama gelir?

Secim yapmanin net ve giiglii bir iglevsel degeri vardir. insanlarin hayatta ihtiyag duyduklari
ve istedikleri seyleri elde etmesine imkan verir. ihtiyaglarin birgogu evrenselken (yiyecek,
barinak, saglik hizmeti, sosyal destek, egitim, vs.), basarmak istediklerimizin ¢ogu kisiseldir
(Schwartz, 2008, s. 79). Yiyecege ihtiya¢ duyabiliriz, ama havyara ihtiyacimiz yoktur. Barinaga
ihtiya¢ duyabiliriz ama bir soyunma odasina, kapali bir basketbol sahasina ve dort arabalik
kapal bir garaja ihtiyacimiz yoktur. Segim kisinin mali sinirlari dahilinde kendi tercihlerine en
iyi sekilde cevap verebilecek esya ve eylemleri segmesini saglayan seydir. Segim bir sebepten
kisitlandigr zamanlarda, bir yerlerde mutlaka kendisi igin kisisel deger tasiyan bir seyi ifade
etme firsatindan yoksun birakilmis biri vardir (Schwartz, 2008, s. 79).

Secim yapmanin, en az islevsel degeri kadar 6nemli; hatta daha da 6nemli olabilecek bir degeri
daha vardir. Segme 6zgurligl, ifadesel deger denebilecek bir dedere sahiptir. Segim yapmak,
dinyaya kim oldugumuzu ve nelere 6nem verdigimizi soyleme imkani verir. Bu, giyim tarzimiz
gibi, yluzeysel seyler icin gecerlidir. Segtigimiz giysiler, kasitli olarak zevkimizi ifade eder ve bir
mesaj vermek uzere secilirler. “Ben ciddi biriyim,” ya da “Ben hassas biriyim,” ya da “Ben
zenginim”. Hatta belki de, “istedigimi giyerim ve sizin ne diisiindiigiiniiz umurumda bile degil”.
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Kendinizi ifade etmek icin, belli bash segimler yapmaniz gerekir (Schwartz, 2008, s. 80). Bu
baglamda secimlerin iletisimsel bir degeri, anlami oldugunu sodylemek yanlis olmaz. Bu
degerin, anlamin, hayatimizda gergekten ne kadar 6nemli oldugunu sorgulamak gerekir. Bu
anlamin toplumsal ve ekonomik olarak &rgutlenis bigimimizle ortaya g¢ikan beklentilerden
kaynaklandigini belirtmek; hali hazirda “dogallastirdigimiz”, dolayisiyla olmazsa olmaz diye
distindigumuz birgok olguyu tekrar disinmemizi gerektirir. Daha agik bir ifadeyle; bagka bir
toplumsal yapi1 icerisinde bugtin “dogal” ve “olmazsa olmaz” gibi gérinen se¢cme 6zgurliginin
ne kadar anlamli olacagi sorusu bagka tartismalari da beraberinde getirecektir.

Kdlturel farkliliklarin yok olmaya basladigi, sinifli toplumlardan olusan Dunya uzerinde refah
seviyeleri birbirinden farkli olan toplumlar, tlkeler bulunmaktadir. Ayni toplum igerisinde zengin
ve fakirler bulundugu gibi diinya (izerinde de zengin ve fakir llkeler bulunmaktadir. Ulkelerdeki
bireylerin alim gucuyle dogru orantih olan refah seviyesi se¢im 6zgurligi agisindan da
onemlidir. Nitekim; refah dizeyi yiksek toplumlarda bireylerin alim gucu de ylksek olacak;
bununla baglantih olarak bireylerin secenekleri de fazlalasacaktir. Sirekli arttirmaya
cabaladigimiz refah dlizeyi, bununla baglantili ylikselen alim gtict ve segme 6zgurligu bizlere
daha “mutlu” bir yagam siirme olanagi sunabilir mi? Eger bu durum daha “mutlu” yagsamamiza
olanak tanimiyorsa, tim ilerleme dislncesini yeniden sorgulamamiz ve segenek fazlaligi ile
insanlar bu seceneklere ulasabilme olanagdi yaratmanin goéturusunin getirisinden fazla
oldugunu idrak etmemiz gerekmez mi? Nitekim dinyanin sinirli kaynaklarini hoyratca
kullanarak yarattigimiz secenek bollugu ayni zamanda sonumuzu hazirlamiyor mu?

Schwartz “Bolluk Paradoksu” adli kitabinda refah dizeyi ve mutluluk arasindaki iligkiye
deginen arastirmalara yer verir. Yapilan anket sonuglarina gore refah tlkelerindeki insanlar
fakir Ulkelerin insanlarina gére daha mutludurlar. Paranin mutlulukta dnemli bir rol oynadigi bu
arastirma sonucunda sOylenebiliyor. Ancak bu arastirmalar ayni zamanda paranin
dusundiagumuz kadar da 6nemli olmadigini gdsteriyor. Kisi basina diisen gelir seviyesi bir kez
fakirlik seviyesinden geginmek igin yetecek seviyeye ulastiktan sonra, ulusal refah
seviyesindeki artislarin mutluluk (zerinde neredeyse hig etkisi olmuyor. Omegin, Polonya’da
Japonya’'da rastlayabilecedimiz kadar ¢ok sayida mutlu insana rastlayabiliyorsunuz. Oysa
ortalama bir Japon, ortalama bir Polonyalidan neredeyse on kat daha zengin. Ote yandan,
benzer refah seviyelerine sahip olmalarina ragmen, Polonyalilar Macarlardan (izlandalilar da
Amerikalilardan) ¢cok daha mutlu (2008, s. 84).

Belli bir stre dahilinde ulkelerin mutluluk seviyelerine bakmak yerine, bir tek tlkenin mutluluk
seviyesine farkli zamanlarda bakildiginda da ayni tabloyla karsilasiliyor. Son kirk yilda,
Amerikalilarin kisi bagina geliri iki katindan fazla artmistir. iginde bulasik makinesi olan evlerin
orani yliizde 9'dan yiizde 50’ye ¢ikmistir. iginde kurutma makinesi olan evlerin orani yiizde
20’den yuzde 70’e ¢ikmistir. Klimali evlerin orani ylizde 15'den yuzde 73’e ¢ikmigtir. TUm
bunlar mutlu insanlarin sayisinin arttigina dair bir beklentiyi yaratsa da durum hi¢ de oyle degil.
Daha carpici bir érnek vermek gerekirse, gectigimiz kirk yil icinde Japonya’da kisi basina
disen gelir bes kat atmigs ama kisisel mutluluk seviyesinde dlgulebilir bir artis
g6zlemlenmemigtir (Schwartz, 2008, s. 84).

Bu noktadan bakildiginda insanlara mutluluk getiren seyin para olmadigi gorilebiliyor.
Mutlulugu saglayan en onemli etmen, yakin sosyal iligkiler gibi gorinmektedir. Evli, iyi
arkadaslari olan ve aileleriyle yakin olan insanlar, bunlara sahip olmayanlara gére daha mutlu.
Sibjektif mutluluk igin, insanlarla iletisim iginde olmak zengin olmaktan daha énemli. Sosyal
olmakla mutlu olmak arasinda bir baglanti oldugu kesinlikle biliniyor (Schwartz, 2008, s. 84).

Tiketim, ginimdz insaninin saglikl bir psikolojiye sahip olmasinda édnemli bir yer edinmistir.
Birey tuketim araciligiyla yeni toplumsal yasam bigimlerinin ortaya ¢ikardigi sorunlarla baga
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¢cikmaya calisir. Tuketim, davraniglarin bigimlenmesinde 6nemli bir gl¢ olan gergeklik
duygusuna ve givensizlik hissine alisamamanin getirdigi gergek dinya ile basa ¢ikabilmek
icin gelistirilen kurumsallasmis bir savunma stratejisi olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Ebren,
2009, s. 27).

4 REKLAMLAR

Reklamlari satin alma davranisina motive edici ikna edici mesajlar olarak tanimlamak
reklamlarin sosyal kiltirel boyutunu diglamak anlamina gelmektedir. Reklamlar, basit gibi
goérinen satin alma davranigini prestij, imtiyaz, sayginlk, refah, kimlik olugturma gibi
anlamlandirilmasi ve agiklanmasi daha karmasik olan kiltirel ve psikolojik eylemlere
donugturur. Bu anlamda reklamlarin ve reklamlara konu edilen tiketim olgusunun guinumuiz
insanin yasaminda sosyal kulturel agidan 6nemli bir yeri oldugunu belirtmek gerekir.
Reklamlarin hayatimizin iginde bu kadar yer almasinin en 6nemli sebebi tiketimin hayatimizin
olmazsa olmazlari arasinda yer almasiyla ac¢iklanabilir. Bu iki olgu hem Uzerlerine yiklenen
anlamlar bakimindan hem de cesgitlilikleri bakimindan paralel bir gelisim surecinden
gecmiglerdir. Tuketimi reklamlardan reklamlar da tiketim den ayri disiinmek su asamada ve
yakin gelecekte pek mimkin gérinmemektedir. Tuketime bu denli 5nem verir hale gelmemizin
nedeni, toplumsal olarak kisinin toplum icerisindeki yerini tlketim vasitasiyla belirler
olmasindan kaynaklanmaktadir. Birbirlerine ayiracak fazla zamanlari olmayan bireyler,
birbirlerini tikettikleri vasitasiyla tanimaya c¢alisirlar. Bir anlamda “ne tlketiyorsak ‘o’yuzdur”.
Reklamlar bu noktada devreye girer. Artik sadece ylriylsumuzi kolaylastiran ve rahatlik
saglayan-Uriiniin islevsel 6zellikleri- ayakkabilar satin almayiz. Uriiniin iglevsel 6zellikleri
yaninda maceraci kisiligi, sportifligi, maddi guicu, vb. 6zellikleri satin alinz. Cogu zaman, satin
alma kararinda, ikinci olarak sdyledigimiz 6zellikler trindn iglevsel 6zelliklerinin 6nuine geger.

Bu baglamda tiiketimin temeli olan ihtiyag kavramina deginmek gerekir. ihtiyacimiz oldugu igin
tiketime yoneliriz. Rahat bir ayakkabiya ihtiyacimiz vardir ancak maceraci bir kisiligi, sportif
yasama baghligi vurgulayan; maddi gicimuizi ortaya ¢ikaran bir ayakkabiya ihtiyacimiz var
midir? Evet. Artik hepsine ihtiyacimiz var. Aradaki fark, rahat bir ayakkabinin iglevsel
Ozellikleriyle istisnasiz tum insanlarin ihtiyaci olmasindan, digerlerinin ise reklamlar ve kulturle
sonradan yaratilmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Kiltirle i¢ ice gegmis reklamlar aracigiyla
yaratilan ihtiyaglar ayni zamanda  belirli toplumsal siniflara gére degisiklik
gOsterebilmektedirler.

Baudrillard’in sdyledikleri bu nokta da énemlidir: ihtiyaglarin artmasiyla tretimin artmasini karsi
karsiya getirmek, belirleyici “ara” degiskeni gbézler 6niine sermek demektir: Bu degisken ise
farklilagmadir. Dolayisiyla iligkinin, Grtinlerin artan farklilagmasiyla toplumsal prestij talebinin
artan farklilasmasi arasina yerlestiriimesi gerekir. Oysa birincisi sinirliyken, ikincisi sinirsizdir.
Toplumsal varlik olarak (yani, anlam ureticisi ve deger olarak digerlerine goreli olarak) insanin
“intiyaglar”inin sinirlari yoktur. insan niceliksel sinirli miktarda besin alabilir, sindirim sistemi
sinirlidir; ama besinin kiltirel sisteminin kendisi sonsuzdur. Reklam, insana asla tek basina
seslenmez, onu farklilagtirici iligkisi icinde hedef alir, onun “derin” motivasyonlarini
yakaliyormus gibi gériindiigi zaman bile bunu her zaman goésterisel bir tarzda yapar, yani ona
her zaman yakinhgi olanlari, grubu ve yine kendisinin kurdugu okuma ve yorumlama
surecinde, deger verme silrecinde hiyerarsiklesmis olan toplumun tamamini igin igine sokar
(Baudrillard, 2010, s. 72-73).

Baudrillard’in hiyerargiklesmis tim toplumu bu sistemin icene sokmasi aslinda tiketim ve
reklamlarin sadece belirli bir tGst sinifin olgusu olmadigini gdstermektedir. Reklamlarin
toplumun tim kesimleri igin belirleyici oldugunu vurgulamak gerekir. Bu noktada Yaylagul,
Marcuse’un reklamlar ve tiketim kiltirli hakkindaki goruslerini sdyle 6zetler (Yaylagul, 2009,

32



e . . Cilt:26 Sayi:3
e 0 16. Communication in the Millennium Ozel Sayisi  volume: 26 Number: 3
ISSN-1309-3487

Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi Ekim 2018
Online Journal of the Faculty of Communication Sciences October 2018

s. 141):

Marcuse’ a gére reklamlar ve tliketim kiiltiir(i, insanlarda yanlis gereksinimler
yaratir. Clnkld bu gereksinimler, insanlarin kendi ihtiyaglari degildir. Sistem
tarafindan yukaridan dayatilmaktadir. Dolayisiyla tiiketim bir baski ve hiikmetme
bigimidir. insanlar reklamlar araciligiyla kendilerinden istenen sekilde tiiketmekte,
dinlenmekte ve eglenmektedirler. Reklamlar sayesinde milyonlarca insan ayni
seyleri tliketmekte ve tiketim ediminden zevk almaktadir. Reklam endlistrisi
tarafindan yaratilan bu ihtiyaclar tizerinde tiiketicilerin kendilerinin neredeyse hi¢bir
denetimleri yoktur. Bu ihtiyaglar ve tiiketim faaliyetleri tamamen kendi diglarindaki
glicler tarafindan belirlenmektedir. Yine Marcuse’a gbre, kapitalist is stirecinin
isgiler lizerinde aptallastirici bir etkisi vardir. Sistem agisindan bu aptallasmanin
hafifletilmesi, uzatiimasi igin belirli gevseme bigimlerine ihtiyag¢ vardir. Bunun igin
reklam ve tlketim araciligiyla insanlar birbiriyle yaristirilir. Markalar arasinda
Ozglirce se¢me yapan tlketiciler yaratilir. Reklamlar ve tiiketim insanlara haz verir,
sorunlarini unutturur. Yarattigi yapay arzulari giderir. Béylece tiiketim, sorunlari
¢6zme bigcimi haline gelir, dogallasir ve insanlar, siyasal konulardan uzaklasarak
apolitiklestirilir ve kKitle toplumu yaratilir.

Glnimiz reklamcih@inin gelisimi cok da eskiye dayanmamaktadir. Uretim sirecinin bir
parcasi olarak gorulmeye baglanan reklamlarin endustriyel gelisimi 1960’larin ikinci yarisindan
itibaren olusmaya baglamigtir. Reklamcilik sektérindn, igleyis tarzinin reklam verenlerinkine
yakinsamasinin 6tesinde, reklam verenler, reklam ajanslari, reklam medyasi, piyasa kamuoyu
arastirma sirketleri, finansal yénetim kuruluglari, hizmet saglayicilar gibi kamu-6zel piyasa
aktoérlerinin butlinlesmesi sonucu yeni bir 6rgutlenme tarzi agiga ¢ikarmasi, basit faaliyetlerden
karmasik bir endistriye dogru evrim gegirmesinin temel giici olmustur. 1960’larda tikanmaya
baglayan dinya ekonomisi 1970’lerle birlikte enerji kaynaklari ve dis borg¢ krizleri ile birlikte
blylk bir problem haline gelmistir. TUketimdeki durgunlugun asilabilmesi icin reklamcilik
faaliyetleri endustriyel isleyise ve érgutlenmeye butlntyle eklemlenmigtir. Basta sanayilesmis
ve kapitalist pazarlar olmak Uzere dunya genelinde uluslararasi sinai ve hizmetler sektoru
sirketleriyle butlinlesmis sekilde faaliyetlerini ylriten reklamcilik endustrisi, dinya tretiminin
3,8 trilyon ABD Dolari dizeyinde gercgeklestigi 1950°de 39 milyar ABD Dolari tutarinda bir
harcama kalemi olarak kargimiza c¢ikarken; dretimin 18,9 trilyon ABD Dolar’na ulastigi 1990
yilina gelindiginde ise 276 milyar ABD Dolarlik toplam harcama kalemine erigmistir. Dinya
ekonomisinin igleyisi bakimindan kilit faaliyet haline gelen reklamlar, kitleleri tiketime ¢agiran
mesajlarla birlikte, kiresellesmenin ideolojisini de yaymakta ve pekistirmektedir (Tellan, 2009,
s. 41-42). Bu anlamda, reklam metinleri, varolus sebebi kapitalizmin ekonomik olarak yeniden
dretimi icin gerekli olan tiketimi tesvik etme amacindaki bir sektdr tarafindan Uretilen
metinlerdir. Diger medya metinleri gibi salt kapitalizmin ideolojik yeniden Uretimi igin degil,
esasen ekonomik yeniden Uretime hizmet etmek igin Uretiimis metinlerdir. Bu nedenle de
reklam metinleri diger medya iceriklerini ama 6zellikle de televizyonun igerigini belirleme gibi
bir glice sahiptir (Dagtas, 2009, s. 48).

Profesyonellerce tasarlanan modern reklamciligin ortaya g¢ikmasi, tiketim toplumunu
karakterize eden bir ayna islevi gormektedir. Bu baglamda modern reklamciligin gelisimi ile
tiketim kultarintn yayginlasip toplumsal iligkileri ddntstirmesi arasinda siki bir bag oldugunu
sOylemek mumkundir. Reklam, kitlelerin motivasyonlarini yonlendirme ve karar verme
sureglerini egemen ideolojinin ¢ikarlar dogrultusunda gudileyerek modern bir ritiel olarak
lanse edilen tiketim kaliplarinin mesrulastiriimasinda buytk rol oynamaktadir (Akgah, 2006,
s. 99).

Bu mesrulastirma sirecinde Urlnlerin, markalarin farklilastiriimasi onemli bir konudur.
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Temelde bulasiklarimizi temizlemeyen bulagik deterjanlari; saglarimizi kirden arindirmayan
sampuanlar yoktur. Bu bilgiyle birlikte basit bir markette bile onlarca bulasik deterjani
markasiyla ve sampuanla kargilastigimizi belirtmek gerekir. Deterjanlar, margarinler, tuvalet
kagitlari, sampuanlar vb. herhangi bir kategorideki Urtnlerin marklari arasinda ¢ok az gergek
fark vardir. Bu nedenle, 6zel bir Grlnle ayni kategorideki diger Grlnler arasinda bir farkhlik
yaratmak, bir reklamin ilk islevidir. Bunu urtne bir imge vererek yapar; bu imge, urin bir
farkliliklar sisteminin bir pargasi olacak kadar urlnler arasinda farklihk yaratarak basarih olur.
Bir seyin kimligi onun ne oldugundan ¢ok ne olmadigina baglidir; ¢inki sinirlar oncelikle
ayrimlardir ve pek ¢ok Urtin arasinda higbir “dogal” ayrim yoktur ( Williamson, 2001, s. 24).

5.SONUC ve TARTISMA

Yaplilan birgok arastirma bu hizla tiketmeye devam edersek dinyanin sonun yakin oldugunu
gOsteriyor. Tuketimin aslinda bir sonu yok ancak dunyanin ve dunyanin sinirli kaynaklarinin
bir sonu var. Sanirim fazladan bir ¢ift ayakkabi alirken bunu diisinmemiz gerekiyor. Tuketimin
sinirlandiriimasi bu sefer de kapitalist ekonomileri zora sokuyor. Belki de blytik resme bakarak
yasadigimiz ekonomik toplumsal sistemi, kapitalizmi, yeniden sorgulamamiz gerekiyor.

The World Watch Enstitlisi'niin son raporu, tim dinyanin gelismis toplumlar kadar fazla
kaynak tlketmesi halinde, bir degil birka¢ dunyaya ihtiya¢ duyulacagini ortaya koyuyor.
Merkezi Amerika'nin baskenti Washington'da bulunan The World Watch Enstitist her yil
"Dunyanin Durumu" adini tagiyan raporlar yayimliyor. Enstiti son raporunda kiresel tiketim
toplumu konusunu mercek altina almis. Hangi yasam standartlarinin yerkiremiz igin kabul
edilebilir oldugunu arastiran kurum, ilging sonuglara ulagsmis. Rapora goére, 6,5 milyarlik diinya
nufusunun timdnin Amerikan tiketim standartlarina gbre yasamasi halinde, gerekli
kaynaklarin saglanabilmesi igin toplam dort buguk dinyaya ihtiya¢ var. Karsilastirildiginda
Avrupalilarin standartlar biraz daha mutevazi. Ancak yine kaynak yetistirmek igin bir degil Ug
diinya birden gerekli. Ancak Tayland veya Urdiin'deki standartlar bile diinyanin su anki
kapasitesini asiyor. Dinya nifusunun bize kaynak yetistirmeye g¢alisan bigare gezegenimize
bir degil birkag beden buylk geldigini kaydeden BM Cevre Programi Bagkani Achim Steiner
su acgiklamay! yapiyor: "200 yildan kisa bir stirede nufusu 1,5 milyardan 6,5 milyara yikselen
bir gezegende yasiyoruz. Bundan yaklasik 40 yil sonra diinya tzerinde 9 milyar kisi olacagiz.
Gelecekte yasayacagimiz tek sikintinin petrolle ilgili olmayacadini artik fark etmemiz
gerekiyor. Tum  kaynaklar konusunda sikinti  g¢ekecegimiz  gunler gelecek."
(http://www.dw.com/tr/d%C3%BCnya-kaynaklar%C4%B1-t%C3%BCkeniyor/a-5286910,
Erisim: 29/03/2018). Bu durum yasadigimiz sistemi yeniden diisinmemiz ve belki de yeniden
tasarlamamiz i¢in fazla zamanimiz kalmadigini gosteriyor.

Kisir déngul gibi gériinen bu durumun bir de reklamlar boyutu var. Hizli bir kar arzusuyla satin
almaya yonlendiriimesi gereken kitleler icin anahtar rolt reklamlar oynuyor. Birbirine benzer
bu kadar ¢ok Urunlin arasinda reklamlarin da icerik olarak Urin faydasindan cok soyut
degerlere yoneldigini goérebiliyoruz. Nitekim rakibinden somut bir fayda olarak bir farki olmayan
artin igin reklam yazarinin trtine soyut bir deger katmasindan ve bu degeri pazarlamasindan
bagka care kalmiyor.

Bu soyut degerler okyanusunda insanhgin mutlulugu yakalamasi daha kolay degil mi? Ne de
olsa gesitlilik fazla, segcenek bol. Aslinda, tukettiklerimiz ister soyut degerler ister Grtnlerin
somut faydasi olsun mutluluk kavramiyla tiketimi bagdastiran ideolojiyi tekrar diistinmemiz
gerekiyor. Mutlulugun yolu gergekten her ne olursa olsun tiketmekten mi gegiyor?

Bu noktada Williamson'un tespitlerine goz atmak gerek. Williamson, reklamlar, tuketim ve
bunlarin insan hayatindaki yeriyle ilgili 6nemli bir tespit yapar. Yasanilan mutluluk duygusunu
cikolata satin alma eylemi Gzerinden ¢dzimler. Williamson; mutluluk hissettigimiz i¢in gikip bir
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kutu cikolata alabilecedimizi ya da bir kutu ¢ikolata satin almis oldugumuz i¢in kendimizi mutlu
hissedebilecegimizi belirtir. Bu iki durumun ayni sey olmadigini vurgular. Birinci durumda
cikolata, bir géstergeden “fazla”ymigs gibi davranmaz; herhangi bir sekilde sahip oldugumuz bir
duygu geregince bir sey ifade eder. Gonderge olan bir duygunun bir géstergesidir. Fakat Grin
duyguyu yaratirsa, o bir gostergeden fazla bir sey olur: Génderge alanina girer ve gergeklikte
aktif olur (Williamson, 2001, s. 37). Mutluluk sampuanli saglardir; zevk bir sampanya igkisidir.
Birlegtirmeyle uzun sure belli duygularla iligkilendirilen belli Granleri gérdukten sonra, tek
basina Urlnler duygular yaratir ya da duygu “olur” duruma geldikleri bir tir Paviov'un képegi
sendromu olusur. Bu c¢arpitmayla, nesnel baglantilar uyandirmak ic¢in kullanildiklan
tanimlanamaz nitelikler olmayla sonlanir: Her seyi maddi ve sinirli terimlere hapsetmek.
“Mutluluk Hamlet denilen bir purodur.” Bir “sey” ile bir soyutlamanin baglantisi onlarin gercek
yasamda ayni goériinmesine yol agabilir (Williamson, 2001, s. 37).

Reklamcilarin bu yasanilan ortama dair gorusleri de ilging. Omnicom Group kidemli reklam
yoneticisi David Lubars sanayinin yol gdsterici prensibini ¢ogundan daha igtenlikle dile
getiriyor. Ona gore, tiketiciler “hamambdcekleri gibidir; ilaglarsiniz, ilaglarsiniz ve bir slre
sonra bagisiklik kazanirlar” (Klein, 2002, s. 32).
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