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Ozet

Bu calisma, kiiresellesme ve kapitalizm sistemi ile gelen yeni diinya diizeninde
insanlarin tiikketim aliskanliklari, gercek ve gergek disi ihtiyaglart ve 6grenilmis
ihtiyaglar1 iizerine bir inceleme yapmayi hedefler. “Insanlar sadece somut
ihtiyaglarini karsilamak i¢in mi aligveris yapar, yoksa eksik olan duygularini tatmin
etmek i¢in mi aligveris yapar?” Bu soruya cevap arayan c¢alismada tiiketicinin bir
“sey” aldigt zaman o “seyin” ne vaat ettigi ve bunu gergeklestirip
gerceklestiremedigi arastirilacaktir.

Icinde bulundugumuz ve adina “iletisim cagi” denen su donemde insanlara
ihtiyaglarini hatirlatan-6greten yegane sey reklamlardir. Reklamlarin sunuldugu
mecralar da tipki reklamin kendisi gibi hizina yetisilemez bir sekilde degisiyor. Bu
sebepten calismaya bir smirlilik getirmek adma arastirmada sadece televizyonda
gosterime girmis bazi reklamlar ve bu reklamlarin tiiketiciye verdigi mesajlar
irdelenecektir.

“Reklamlar, tiiketiciye ne vaat ediyor ?” “Reklami yapilan iriin, satin alindig
takdirde tiiketicinin somut ihtiyaglar1 karsilandigi gibi soyut ihtiyaglart da
karsilaniyor mu?” Iste bu sorulara cevap arayan calismanin amaci; pazarlama
stratejilerinin insanlar1 satin aldirma davranigina ikna ¢abalari iginde, rasyonel ve
hedonik duygulara seslenisini ortaya koymaktir.

Oncelikle “ihtiya¢” kavranu iizerinde durulacak ve ihtiya¢ olgusunun zaman icinde
nasil degistigi ve ne sekil aldigina bakilacaktir. Daha sonra tiiketim ve onu
biitiiniiyle degistirip adeta bir “cag hastalig1” haline getiren kapitalizm tartisilacaktir.
Degisen tiiketim aligkanliklar1 ve neden bu kadar ¢ok degistigi arastirilacaktir. Son
olarak tiim bu degisimlere en ¢ok etki eden faktdrlerden biri olan reklam ve 6zellikle
televizyon reklamlari, etkileri, vaatleri, sattigi {iriinler ve o f{irlinlerle beraber
gelecegine inanilan duygular {izerinde durulacaktir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim Kiiltiirii, Thtiyaglar, Reklam, Televizyon Reklamlari

* Bu calisma 24-26 Agustos 2016 tarihinde Istanbul/Tiirkiye'de diizenlenmis olan Politik,
Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Kongresinde (ICPESS-2016) o&zet bildiri olarak
sunulmustur.
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The Role And Function Of Tv Advertisements In Creating New
Abstract Needs In Consumption Culture

Abstract

This study aims to investigate people consumption habits, real and hedonic needs,
learnt needs which came with globalisation and capitalism system in the new world.
“Do people do shopping to supply necessities or to satisfy their feelings?” The study
that looks for the answer to this question will investigate what “something “will
promise when you buy something and if it will carry out or not.

In this age we are in and called “communication age”, the only thing reminding and
teaching their needs to people is advertisements. The media ads are presented
changes as fast as itself. For this reason, to make a limitation to this study, some
advertisements released in TV and the messages that conveyed to consumers will be
examined.

“What do advertisements promise to consumers?” “Does the product that is
advertised supply the abstract needs as well as the concrete needs when the product
is bought. The goal of this study seeking for these answers is to exhibit to argue
people into buying products of marketing strategies calling rational and hedonic
emotions.

Firstly it will be focused on the notion “need” and it will be paid attention to how
the notion “need" has changed and how it has shaped. Afterwards, consumption and
capitalism completely changing it into “era sickness” will be discussed. Unstable
consumption habits and why it has changed that much will be investigated. Lastly,
the advertisements causing all those changes at most, especially TV advertisements,
effects, promises, products sold and emotions that is believed to bring with those
products will be studied.

Keywords: Consumer Culture, Needs, Advertising, Television Commercials

Giris

Son zamanlarda sevdiginiz bir televizyon programini izlerken, verilen dis
macunu reklamindan sonra diglerinizin eskisi kadar “saglikli” ya da “beyaz”
olmadigini diisiindiiniiz mii hi¢? Bunu diisiiniip o dis macununu, diglerinizin
eski sagligina ve beyazligina kavusacagina inanarak, gidip satin aldiysaniz o

reklam amacina ulasmig demektir. Ciinkii reklamin amaci; size bu ihtiyaci
hissettirmektir.

I¢inde bulundugumuz kapitalist sistem, akil almaz bir hizla iiretir ve satar.
Burada zor olan satmaktir. Daha dogrusu; tiiketicileri satin almaya ikna
etmektir. Ancak; tiiketicinin iiriinii satin almas1 i¢in o iiriine ihtiya¢ duymasi
gerekir. Iste burada devreye birtakim taktikler girer. Bunlardan en etkilisi hig
kuskusuz reklamdir. Reklamin islevi tiiketiciye ihtiyac hissettirmektir.

Bireylerin sistemin i¢ine hem tretici hem tiiketici olarak dahil edilmesi
ancak; bunun insanin 6zglrliigli olduguna inandirilmasi irdelenecektir.
Caligmada, yaratilan yeni ihtiyaglar ve bu islevi goren reklamlar ve 6zellikle
televizyon reklamlar {izerine elestirel bir yaklagim getirilecektir.
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1. Kavram Olarak Thtiya¢

Sozciik anlamini ele alacak olursak ihtiyag konusunda gelistirilmis tanimlar
liberal ve sosyalist iktisat yazziminda baglica su goriiniimlerde karsimiza
cikmaktadir: Liberal iktisatc1 ve maliyecilere gore ihtiyag, fert veya toplum
tarafindan hissedilen yokluktur. Ekonomik alanda s6z konusu yokluk bir mal
veya hizmet olarak belirir. Zaten ekonomik ugraslarin nihai amaci da
ihtiyaglar tatmin etmeye ¢aba harcamaktir (Burhan,1984:18).

Marksist yaklasima goére ise ihtiyag; insanlarin maddi yasamini
kosullandiran dogal ve toplumsal yokluklardir (beslenme, barinma gibi). Bu
tamim, en temel haliyle Maslow’un “ihtiyacglar pramidi’ndeki birinci ve
ikinci basamag kastediyor olabilir. Kisaca bu tamimlara gore ihtiyag; insanin
yasamini devam ettirebilmesi i¢in “olmazsa olmazlar1”dir.

Peki ya simdi bu tamimlar gegerliligini koruyor mu? Degisen diinya
diizeninde insanlar artik sadece zorunlu ihtiyaclarini mi karsiliyor? Icinde
bulundugumuz kapitalist ekonomik sistemde bu imkansiz gibi goriiniiyor.
Yeni hayatimizda artik ihtiyaclarimiz ¢ok farkli boyutlar kazanmaya basladi.
Yukarida s6z edilen ihtiyaglar somut ihtiyaglar ve insanlara herhangi bir
duygu hissettirmez. Bunlar fizyolojik ihtiya¢lardir. Bunlarin disinda bir de
insanlarin duygularia hitap eden ihtiyaclar1 vardir. Thtiyaclar iki grupta ele
alabiliriz.

1.1. Rasyonel ihtiyaclar

Rasyonel ihtiyaglar konusunda yine Maslow’un ihtiyaglar pramidine
deginmek yerinde olacaktir. Maslow, ihtiyaglar1 hiyerarsik bir siraya
koymustur. Yukarida da bahsedildigi gibi birinci ve ikinci basamakta yer
alan fizyolojik ihtiyaclar ve giivenlik ihtiyaglar1 insan yasaminin olmazsa
olmazidir. Bunlar1 karsilamak zorundadir.

Sanayi devrimi Oncesinde insanlar bu ihtiyaclarimn biyiik ¢ogunlugunu
kendi iretimiyle karsiliyordu. Uretemediklerini de takas yoluyla temin
ediyordu. Kisacasi ihtiyaci kadarimn iiretip, onlar1 tiiketiyordu.

Ne zaman ki Sanayi Devrimi oldu ve kitlesel liretimler bagladi, iste 0 zaman
hem iiretim hem tiiketim kiiltiirii biitlinliyle degisti. Artik sermaye sahibi
biiyiik isletmeler iiretiyor, tiiketici de onlardan satin aliyor. Peki bu satin
alma kararlarin1 hangi kosullar etkiliyor?

Insan satin alma davranisinda bulunurken akliyla ve mantigiyla hareket
ediyorsa ve aldig iiriinii gergekten ihyaci oldugu i¢in aliyorsa bu {iriin, onun
“rasyonel ihtiyac1”dir.

1.2. Hedonik Ihtiyaclar

Hedonik tiiketim; arzu ve fantezilerle karisik, yarit hayali ve arzulamanin
stireklilik gosterdigi, tatmin olmanin miimkiin olmadig: bir tiiketim seklidir.
Hedonik tiiketimde duyulardan ¢ok duygularla hareket etme egilimi vardir.
Hedonik tiiketimde haz ve mutluluk saglayan sey, tiiketicinin arzuladig

57 Siyaset, Ekonomi ve Yonetim Arastirmalart Dergisi,2016, yil: 4, cilt: 4, say1: 4



Tiiketim Kiiltiiriinde Yeni Soyut Ihtiyaclar Yaratirken Televizyon Reklamlarimin...

iiriine ulagsamamasidir. Tiiketici arzuladigr tirline ulastig1 takdirde, o {irline
kars1 hazzi ortadan kalkip, yeni arayislar igerisine girmektedir. Bdylece
tilketmeye dair siirekli bir dongii gerceklesir. Bu ylizden de tiiketim yapmay1
diisiinmek, tiiketim yapmaktan daha énemlidir.

Hedonik tiiketim; “nesnel varliklar olarak degil, 6znel semboller” olarak
tammlanir. Uriiniin ne oldugundan cok, neyi temsil ettigi, tasidigi ve
yarattig1 imaj énemlidir. Bu yiizden hedonik tiiketim, tiiketicinin neyi gergek
olarak bildigine degil, gercegin nasil olmasm istedigine baghdir
(Altunisik,Bora,Okutan, 2013:121).

“Mutlu musun?” sorusuna kisilerin verecegi yanitlar, tiiketim toplumunun
basar1 ya da basarisizligini test eden nihai sinav olarak goriilebilir. Ancak,
“tliketim i¢in tiiketim”, kendi biitlinselligi i¢inde bir eylem ve kendi sinirlar
cercevesinde bir mutluluk kaynagi olarak tiiketim, uygulayicilan i¢indeki
toplam tatmini artirmada basarisiz olmaktadir. Tiiketimin mutluluk artirict
kapasitesi diipediiz kisithdir. Tiiketim toplumu, memnuniyetsizligi siirekli
kilmay1 orgiitledigi siirece bagarilidir. Bu etkiyi yaratabilmenin bir yolu
iiriinleri tiiketicilerin arzu evrenine biiyiik reklam kampanyalartyla soktuktan
kisa bir siire sonra, bu tiikketim iiriinlerini kdotiilemek ve onlarin degerini
diistirmektir. Boylesi bir moda diinyasinda, her ihtiyaci/arzuyu/dilegi tatmin
etme, yeni ihtiyag/arzu/dileklerin dogmasinin Oniine ge¢cmeyecektir. Bir
ihtiyac olarak ortaya ¢ikan her ne varsa, bir zorunluluk, bir aligkanlik olarak
Oykiisiinii tamamlamak zorundadir (Bayhan,2011:234).

Veblen'e gore yapay ihtiyaclar ise bireyin toplumdaki yerini korumasi igin
yaptig1 ugraslar sonucu ortaya c¢ikarlar. Gosteris i¢in tiiketime yol acabilecek
bu tiirden bir faaliyetler zinciri haliyle beraberinde "gdsteris i¢in aylaklik"
diye nitelendirilen bir olayin da yaraticisi olabilmektedir. Kanimizca
Veblen'in yaklagiminda ilging olan nokta yapay gereksinmelerin tarihsel
siire¢ icinde gergek ihtiyaglara doniismesidir. Gosteris igin tilkketim zamanla
gercek ihtiyaci karsilayan tiiketime doniismekte, boylece toplumsal
gereksinme ve tliketimin saptanmasinda 6nemi yadsinamayacak bir isleve
sahip olmaktadir (Burhan,1984:23).

Istek, ihtiyac ve arzu, tiiketimi sekillendiren ve yonlendiren temel
faktorlerdir. Fakat postmodern tiiketim sekli iizerinde agirlikli etkisi olan
arzudur.  Geleneksel toplumlarda tiketim c¢ogunlukla ihtiyaglarla
sinirlandirilmis olup, ihtiyacindan fazlasini tiikketen hos karsilanmazken,
kimliklerin tiiketimle oOriildiigii giiniimiiz toplumlarinda artik bu anlayis
yerini, sonu olmayan arzularin temel rol oynadigi hedonist bir yapiya
birakmugtir. Tiiketim, ihtiyaglarin karsilanmasi meselesi olmaktan ¢ikmis;
Oziinde insan nefsinin kiskirtilmast meselesine indirgenmistir. Nefsi
kiskirtilmig bir kisilik, satin almak ve higbir kurala bagli kalmaksizin
tiikketmek istegiyle ortaya ¢ikmaktadir (Ozcan,2007:139).

Rasyonel ihtiyaglardan c¢ok farkli olarak hedonik ihtiyaglarin, insan
hayatinda bambagka bir islevi vardir. Hedonik ihtiyaclar yasamsal
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faaliyetleri siirdiirebilmekten ziyade, insanlarim kimi duygularini tatmin
etmek amaciyla karsilanir. Bunlarin en énemlisi “kimlik edinme” ihtiyacidir.
Kapitalist sistem, tiiketimi Gyle bir hale getirmistir ki artik insanlar “biri”
olmak igin aligveris yapmaktadirlar. Aldiklar1 bir {irliniin kendilerini
“seckin”, “saygin”, “kaliteli” insan vasiflarina ulastiracaklarina inanir
olmuslardir. insanlar artik sadece {iriinii satin almyor, iiriinle birlikte sahip
olmak istedikleri “sifatlar1” da satin aliyorlar.

Bireylerin pazardaki farkli kimlik maskelerini denemesinin temel nedeni,
giinliik sikintilardan ve sorunlardan gecici de olsa kurtulabilme istegidir. Bu
durum ise tiiketimin {izerine insa edildigi kapitalist sistemin devami ve
egemenligini slirdiirebilmesi i¢in piyasa tarafindan diizenlenmis bilingli bir
girisimdir. Yani modern yasam, iiretmis oldugu stresi parasal bir aligverisle
(tliketim, paket eglenceler, spor, vs.) sagaltmaya ¢alismaktadir.

Guniimiizde kapitalist sistem, iiretim alanindan tiiketim alanina dogru
kayarak bireyleri denetim altina almistir. Marx'in iiretim siireci i¢in ifade
etigi yabancilasma arttk kendini tiiketim silirecinde de gostermeye
baslamugtir.

Tiiketim giiniimiizde artik, insanlarin itibar gérme, sayginlik kazanma, bir
gruba ait olma istekleri yiiziinden, sadece fizyolojik ihtiyaclar kapsaminda
degerlendirilmekten ¢ikmis ve 6zellikle kimlik ingasinda etkili olan sayginlik
ihtiyaglarmin kapsamina dahil olmustur. Buradan hareketle tiiketimi
yonlendiren degisim degeri, kullanim degeri ve kimlik degeri seklinde ii¢
temel hedef ya da deger tiiriiniin oldugundan s6z edebiliriz. Tiiketim
ekonomisi gelistikge metalarin degeri, artik piyasayr yonlendiren ekonomik
degisim yasalarindan ya da iiriinlerin birincil ihtiyaglar1 karsilayabilme
yeteneklerinden c¢ok, isaretler olarak kiiltiirel bakimdan islev gorebilme
durumlarina gore belirlenir.

Postmodern evreye girisle birlikte kimligin olusumuna tesir eden faktor
iiretim iligkilerinden tiiketim iliskilerine kaymustir. Tiiketilen ve satin alinan
nesneler bireylerin kimliklerinin pargasi haline gelmistir. Clinkii; tiikketimin
onem kazanmasi, bireyin yaptig1 tiiketim kadar degerlendirilmesine yol
agmistir. Russell Belk, kimlik ile nesnelerin tiikketimi arasinda iliski
kurmakta ve mnesnelerin, benligin ve kimligin gelisimine katkida
bulundugunu su sekilde izah etmektedir:

“Nesneler tutkularimizi, yeteneklerimizi ve egomuzu tatmin ederler.
Kimligin agiklayicis1 olarak islev goriirler; kimligin algilanmasina,
stirekliligine ve hatta kimlige iliskin oOliimsiizliik hissinin olusmasina
yardimci olurlar. Nesneler bizlere, hem bireysel olarak hem de digerleriyle
paylasmis oldugumuz ge¢mis deneyimlerimiz hakkinda bilgi verirler.”

Cagdas toplum olarak ifade ettigimiz postmodern toplumda kendimizi ifade
etme gayretlerimizi tiiketimden ayr1 diisinemeyiz. Ciinkii; bu toplum
oncelikli olarak bir tiiketim toplumudur ve sahip oldugu kiiltiir ise tiikketim
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kiltiirtidir. Tiiketim kiiltlird, tiiketicilerin ¢ogunun yararct olmayan statii
arama, ilgi uyandirma, yenilik arama seklindeki 6zelliklerle ilgi uyandiran
iiriin ve hizmetleri arzuladiklar1 ve bunlar1 edinip sergiledikleri bir kiiltiiriin
adidir. Sosyal hayatimiz da boylesi bir kiiltiirel cevrede sekillenir.
Postmodern evrede tiiketici belirli bir kisiligi ifade etmek igin segmis oldugu
metalarla 6zdeslesebilir; bu da kimligin olusumunda tiiketimin bir rol olarak
tilketici tarafindan istlenildigini ortaya koyar. Aldigimiz {rinler,
gerceklestirdigimiz eylemler, ya da diisiincelerimiz bize kim oldugumuzu ve
kim ile kendimizi tanimladigimiz hakkinda hikayeler anlatir. Kritsadarat
Wattanasuwan'a gore kesinlikle iriinleri, eylemleri ya da diistinceleri sadece
ihtiyaglarimizi tatmin etmek i¢in tiiketmeyiz; ayn1 zamanda kendi yaratim
projemizi basarmak i¢in de kullaniriz.

Tiiketilen nesnelerle kimligi tanimlayan bu evre, yukarida acgikladigimiz gibi
tasidign Ozellikler nedeniyle kimlige de parcali bir o6zellik atfetmektedir.
Halbuki geleneksel olarak adlandirilan donemde, bireylerin kimligi sabit,
degismez, bulundugu ailenin statiislinii yansitan ve dogustan kazanilmig bir
ozellik sergiliyordu. Modernlesme ile iiretim siireglerinin, emek giiciiniin ve
sanayilesmenin Onem kazanmasi kimligi bu degismez karakterinden
styirarak, kisinin tecriibe ve yeteneklerine gore degisen ve sekillenen bir
yapiya kavusturmustur. Anthony Giddens; modern déneme girisle birlikte
kimliklerin kisisel ve ozdiisiinlimsel olarak siireklilik olusturacak bigimde
insa edilmeye baslandigim sdylemektedir. Giddens'm bu ifadesi, kimligin
biling tarafindan sekillendirildigini ortaya koyar. Modern donemde kimlik
olusumu isgiicii ve gelenegin takibi ile tanimlanirken; postmodern veya post-
geleneksel donemde ise kimlik siirekli olarak ugucu ve karmasik yapiya
sahip olan tiiketim projesinden {iretilir. Modernizmin ilerlemesiyle birlikte
kimligin yapisin1 belirleyen faktor isten, bos vakit ugraslarina ve tiiketim
aligkanliklarina kaymistir ve bdylelikle bireylerin kimlikleri tiiketim
oyununun  aktif oyunculari  olmalar1  agisindan  belirlenmektedir
(Ozcan,2007:136-138).

2.Tiiketim Kiiltiirii Ve Bugiin Gelinen Nokta

Tiiketim, dogumumuzdan Gliimiimiize kadar siiren bir eylemdir. Yasamak
icin ¢ogu zaman kac¢inilmaz olan bu eylemi yerine getirirken mutlulugu ve
rahathig1 elde ettigimiz kamisim tagiriz. Sabah uyandigimizda yiliziimiizi
yikamak i¢in su kullaniriz. Diglerimizi fir¢aladigimizda suya ek olarak giizel
ambalajlar iginde satin aldigimiz dis macunlarini tiiketiriz. Isimize giderken
yakit ve aracin Omrilini tliketiriz. Yemek yerken bircok gida iiriiniini
kullanir, tiikketiriz. Bu arada bunlari yaparken yasamimizi, ¢evremizi de
tiikketiriz. Verdigimiz bu ornekleri sonsuz Ol¢iide ¢ogaltmak olanaklidir.
Insanoglu tiiketim ile ilgili eylemlerini genisletmek, tiiketim konusu iiriin ve
hizmetleri ¢ogaltmak gibi bir ugrasin ig¢inde gilinlimiize kadar gelmistir.
Bundan sonra da benzer ugraslar verecektir. O halde, tiiketmeden yasamak
da, bu eylemden uzak durabilmek de olanaksizdir (Odabasg1,2013:15).
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Tiiketim; ihtiyaglar1 karsilamak, bazi faydalar elde edebilmek adina mallarin
kullanimini ifade etmektedir. Giinlimiizde tiiketim, bireylerin yasamlarinin
biiyiikk boliimiinii etkisi altina alan 6nemli bir eylem haline gelmistir.
Yasamimizi siirdiirebilmek i¢in ihtiya¢ duydugumuz gida {irlinlerinden,
giydigimiz kiyafetlere, tatillerimizi gecirmek icin tercih etti§imiz
mekanlardan, aligveris merkezlerine, kullandigimiz ev aletlerinden, kisisel
bakim iiriinlerine kadar birgok iiriin ve hizmet tiiketime konu olmaktadir. Bu
ozellikleriyle tiiketim, ge¢misten gilinlimiize iizerine ¢ok sayida ¢alismanin
yapildig1 giincel bir alan1 olusturmaktadir. Ritzer’in de (2000:192) belirttigi
gibi tiiketim, hayatin tiim evrelerinde bireylerin karsisina ¢ikmaktadir.
Hayata gozlerini yeni agan bir bebekten, genglere, yaslilara ve hatta oliilere
(ve mirasgilarina) kadar herkes bir sekilde tiiketimin alaninin igerisine
sokulmaktadir (Karabacak,2008:18).

2.1. Tiiketiciyi Satin Alma Davranisina Sevk Eden Diirtiiler

Tiiketim ve tiiketimcilik yeni diinyanin bir ideolojisidir ve daha fazla
tiketim, daha fazla iiretim ve dolayisiyla daha fazla refah demektir
seklindeki diisiinceleri kapsar. Ozellikle serbest piyasa ekonomisi
taraftarlarinin 6ne silirdiigii bu 6vgii dolu recete diinyamizda gegerli bir
ideoloji olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Buna karsilik, tiiketimin insanin
Ozgiirliigiinii elinden aldigini, bagkalarina bagimlh kildigini, ger¢ek mutluluk
ve refahin nesne tlketiminden gegmedigini ve tiiketimin insanin
yabancilagsmadaki en 6nemli unsur oldugunu ileri siiren goriisler de vardir
(Cmar,Cubukeu,2009:279 ).

Tiketim toplumu terimi, toplumlarin maddi iretimden ve hizmet
iretiminden ziyade, mallarin ve bos zamanin tiiketimi ¢ercevesinde
“tiiketim” etrafinda Orgiitlenmesini ifade eden bir terimdir. Tiiketim
toplumunda ortaya ¢ikan egilimler tartismali da olsa sunlardir: Gittik¢e artan
zenginlik, burjuvalagma, kitlesel bir popiiler kiiltiiriin ortaya ¢ikisi, toplumsal
sinifin 6liimii, tiilketim sektdrlerinin ortaya ¢ikmasi, bireyciligin artmasi vb.
Bu baglamda, tiiketim toplumunun temelinde kapitalizm bulunmaktadir.

Kapitalizm, bireylerin ve tiretici birimlerin kisisel ¢ikarlari dogrultusunda ve
en basta kar amaciyla iktisadi faaliyetlerde bulundugu, 6zel miilkiyet ve hiir
tesebbiisiin esas oldugu, tiretimin pazara yonelik olarak yapildigi, her tiir mal
ve hizmetin alim satima konu oldugu sosyoekonomik ve ideolojik sistemdir.
Bu sistemin felsefi dayanaklar1 liberalizm, bireycilik ve haz-elem
felsefesidir. Liberalizm, insanlarin diledikleri gibi hareket etmeleri ve
ekonomik alanda tam bir serbestlige sahip olmalar1 geregine inanci agiklar.
Bu inang¢ daha sonralari ¢ok iin yapmig olan “Birakiniz yapsinlar, birakiniz
gegsinler” deyimiyle kapitalist disiincenin 6nemli ilkelerinden birini
aciklayan yaygin bir slogan haline gelmistir. Bireycilik bir 6l¢iide liberal
gorlisiin - sonucu olarak, toplumdaki her bireyin kendi ¢ikari igin
caligmasinin, ayni zamanda toplum yararina olacagi inancim ifade eder.
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Hazelem felsefesi ise, insanlarin “elemden kagan ve hazza giden” varliklar
oldugu anlamindadir.

Kapitalizm, bir sanayi devrimi gibi bir tiketici devrimi de iiretti.
Sanayilesmeyle is diinyasi, hem mekansal hem zaman kosullar1 bakimindan
bos zaman alanindan fiili olarak ayrildi. Tren seyahatinin ortaya ¢ikisiyla
sahillere giinliik geziler, zenginler kadar kentsel isci sinifi icin de olanakli
hale geldi. Tatiller yasal agidan zorunlu hale gelince ve daha sonra
igverenlerce bunun iicreti 6denince yillik tatiller, bos zamanin gosterisli
titketimi yerlesik kalibinin bir pargasi haline geldi. Kentlerde magazalar, cok
genis bir mallar zincirinin tiilketimi oldugu kadar teshiri i¢in de 6nemli yerler
oldular ve miizik salonlari, barlar ve birahaneler ve daha sonra sinemalar,
yeni, goz alic1 ve tamamen ticari kentsel bos zaman kiiltliriiniin gelismesine
katkida bulundular. Posta diizeni kataloglari, reklam panolar1 ve kamusal
sergi yerleri, tiiketim talebini karsilamak icin {icretin gergek degerinde ve
genis capl iiretimin kullaniminda meydana gelen artigla birlesti. Erken 20.
yiizyil, tasarim, pazarlama ve reklamcilik gibi mesleklerin dogusuna tanik
oldu ki tim bu meslekler, artan miktar ve gesitlilikteki tiikketim mallarinin
satigina hasredilmisti (Bayhan,2011:223,224).

Kapitalizmin tiim bu taktikleri tiiketiciye daha ¢ok satin aldirmak, daha ¢ok
tiikkettirmek i¢indi. Nitekim basarili da oldu. Taktikler igse yaradi ve insanlar
“cilginca” aligveris yaptilar, her seyi satin aldilar ve almaya devam ediyorlar.
Ciinkii kapitalizm her seyi satihiga cikardi. Ornegin; patates tarlalarmni
ciftcinin elinden alip, patatesi kendisi yetistirip tekrar ayni ¢ift¢ciye satmakla
yetinmeyip; 0 patatesleri soydu, dogradi, dondurdu ve o haliyle satti.
Insanlar bu dondurulmus patatesleri de aldi. Ciinkii evde onlar1 soyup,
dograyacak kadar bile vakitleri yoktu. Aslinda onlar da kapitalist sistem
i¢inde iiretime dahil olmus “modern kdle”ler olmuslardi.

2.2. Tiiketicinin Uriinii Satin Aldiktan Sonraki Beklentileri

Son zamanlarda piyasada basrol tiiketicinin oldu. Yani artik ‘“kral”
tilketiciler. Sermaye boyle soyliiyor. Ne kadar dogrudur, tartisilir. Tiiketiciyi
buna inandirmaya g¢alisiyorlar ki; tiiketici, inaniyor ve gidip tekrar tekrar
satin aliyor. Sermaye de nihai amacina ulagmis oluyor. Yani aslinda “kral”
olan yine sermaye. Ama bunu fark ettirmeden yapiyorlar. Tiiketiciyi siislii
climlelerle etki altina aliyorlar. En hassas duygularina hitap ediyorlar.
Yukarida da bahsi gectigi gibi insanlara iriinlerin yaninda bazi sifatlar
sattyorlar. Haliyle insanlar da iirlinii satin aldiktan sonra o sifata da sahip
olmay1 bekliyor. Ornegin; herhangi bir cep telefonunu dyle bir sunumla
satisa cikariyorlar ki, tiiketici bu telefonu aldiginda “saygideger” olmay1
bekliyor. Ciinkii satin alirken ya da reklamini izlerken ona bu vaatte
bulunulmus. Baska bir 6rnek verelim; bir anne markette bir kutu siitii alip
cikiyor. Ama ayni zamanda “iyi anne”, “bilingli anne”, “saghiga dikkat eden
anne” unvanlarimi da satin aliyor. Ciinkii tipki telefon reklaminda oldugu gibi
s0z konusu siitiin reklamlarinda da annelere bunlar vaat edildi.
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Iyi bir es ya da sevgili olmanin yolu, bir erkegin sevdigi kadina gidip o ¢ok
pahali olan tek tas yiizligli almaktan gegiyor. Erkegin beklentisi, yiiziigi
kadma verdikten sonra “ne kadar da iyi ve centilmen” bir erkek oldugunu
duymaktir. Bu orneklerin sayis1 oldukga fazladir. Hatta bu yazi yazilirken
bile reklamlarda birkac¢ tane daha artmis olabilir.

So6zii edilen birkag Ornek gosteriyor ki; sistem, tiiketiciye daha oOnce
hissetmedigi “yeni ihtiyaclar” sunuyor. Cok da uzun olmayan bir zaman
oncesinde sayginlik, iyi es olma, iyi anne olma vb. parayla satilan seyler
degildi. Bunlar1 insanlar parasal karsiligi olmayan cabalarla elde eder
kazanirlardi. Ancak; su giinlerde bu tiir degerler kredi kartina taksit yapilir
hale geldi.

Maslow’un ihtiyaglar teorisine donecek olursak orada ilk iki basamakta bu
duygulardan hi¢ bahsedilmiyordu. Ancak {ist basamaklarda statii sahibi olma
ve kendini gergeklestirme bunlardan sayilabilir. Arastirmaya konu olan
nokta ise; bu duygularin insanlara satiliyor olmasi. Kapitalizme gore statii
sahibi olmanin ya da kendini gerceklestirmenin yegane yolu satin almaktir.

3. Televizyon Reklamlarmmin Tiiketiciye Verdigi Mesajlar

Giiniimiizde en 6nemli tutundurma metotlarindan biri olan reklam, oldukga
eski bir gegmise sahiptir. 20. yiizyildan beri 6nemli bir olgu olan reklam,
emekleyen ¢ocuktan, aligveris yapan ebeveynlere kadar herkesi etkilemekte,
kiiciik esnaftan biiyiik patronlara, ev hanimindan 6grenciye, toplumsal alanin
tim kesimlerinden insanlarin ilgisini ¢ekmektedir. Bu baglamda, Sanayi
Devrimi sonrasinda yasanan kitlesel iiretim ve tliketim, koyden kente gog,
nifusun artmasi gibi ¢esitli ve koklii toplumsal degisimler isletmelerin
yapisint degistirmis, klasik pazarlama anlayisinin yerini modern pazarlama
anlayisinin almasiyla, pazarlama c¢aligsmalar1 i¢inde reklam kavrami yeni bir
boyut kazanmistir. Reklam, modern endiistriyel diinya ve bu diinya iginde
yer alan gelismekte olan ve gelismis iilkelere ait bir olgudur (Okay, 2015:
37).

3.1. Reklam Kavram

Hizla degisen diinyamizda sik sik duydugumuz ve kullandigimiz bir kavram
olan reklamin bir¢ok farkli tanimi bulunmaktadir. Reklam, belirli bir kaynak
tarafindan mallarin, hizmetlerin veya diisiincelerin para karsiliginda iletisim
araclar1 vasitasiyla tarif edilerek duyurulmasidir. Kelner’a goére reklam,
bireyi doniistiirdigii ve ona yeni bir kimlik olanaklar1 sundugu igin,
toplumsallasmanin en 6nemli aracidir. Kelner’e paralel olarak Dyer da,
reklamimn mal ve hizmetlerin yani sira, bir yagam bi¢imi satin alinmasim
tesvik ettigi icin toplumsallagsma islevi gordiigiinii vurgulamaktadir (Okay,
2015: 37).

Televizyon reklamciligr ise, hem gbéze hem kulaga hitap etmesi, ¢cogu evde
en az bir televizyonun bulunmasi, her yas ve sosyo-kiiltiirel gruba uygun
programlarin yer almasi gibi bircok nedenle reklamcilar i¢in vazgecilmez bir
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reklam ortamu konumundadir. Tiirkiye’de ilk kez 1972 yilinda TRT
kanalinda televizyon reklamlar1 yaymlanmaya bagslamistir. Okuma-yazma
orani diisiik kitleyi yakalamasi, siirekli bir eglence ve etkili bir iletisim arac1
olmasi gibi nedenlerle ¢cok ¢abuk kabul goérmiis ve reklamcilar tarafindan
stirekli kullanilarak gliniimiize kadar gelisme gdstermistir. Biitiin geleneksel
medya arasinda televizyon, goriintii, ses ve hareketi bir arada kullanarak
izleyici i¢ine ¢cekme ve ekranda olup bitenlere duygusal olarak katilimini
saglama kabiliyeti olan tek aragtir. Bir hesaba gore, ortalama insan 6mriiniin
bir bucuk yilina yakin siiresi televizyonda reklam izleyerek gegmektedir.

Televizyonun hedef kitlenin dikkatini ¢cekme noktasinda 6nemli bir etkinligi
s6z konusudur. Televizyon medyanin sevgilisidir. Cok hizlidir ve
evrenseldir. Herkes her giin bir tv kanali izlemektedir. Televizyonun,
insanlart etkileme konusunda inanilmaz bir gilicii oldugu goriilmektedir.
Ayrica hemen herkese seslenen programlarin varligi, bir reklam ortami
olarak televizyonun etkinligini arttirmaktadir. Dolayisiyla televizyon, genis
kitlelere ulasmak ve spesifik hedef kitlelerle birebir iletisim igine girebilmek
noktasinda, reklam verenler ve reklamcilar tarafindan yogunlukla tercih
edilmektedir (Cardakl1,2008:46,47).

3.2. Televizyon Reklamlarimin Yapisi ve Etkisi

Reklamcilik alanindaki en son giincel degisim ve gelismeler, siklikla ortaya
cikan yeni reklam mecralar1 ya da ortamlarin reklam amacgli kullanimini
Ozellikle de internet reklamcilifinin giin gegtikce Onem kazanmasi ve
tilketicilere daha yakin ve ©zel mesajlar aktarmasina ragmen geleneksel
reklam ortamlarinin bel kemigini olusturan televizyon hala tiiketiciler
tarafindan en ¢ok tercih edilen ve izlenen reklam ortami konumunda
bulunmaktadir.

Televizyon reklamlar ilk kez ABD'de 1940'li yillarda reklam araci olarak
kullanilmaya baglamistir. Ayni anda hem gboze hem de kulaga hitap
edebilmesi, hemen her evde bir televizyonun bulunmasi, yayin akist
icerisinde her yas ve sosyoekonomik gruba seslenen programlarin
bulunmasi, okuma yazma orani diisiik kesimlerce de takip edilmesi gibi
nedenlerle kisa siirede en gozde reklam ortami konumuna gelmistir.

Televizyon reklamlarinin etkisine deginecek olursak; bu mecranin en eski ve
en etkili reklam mecralarindan birisi oldugu sdylenebilir.

Televizyon, diger reklam ortamlarindan daha farkli ve 6zellikli bir mecradir.
Ornegin; basili reklamlarda okur, genellikle reklami inceleyecek ve bilgi
almak icin okuyacaktir. Oysa televizyonda bdyle bir durum séz konusu
degildir. Birkag saniye igerisinde hedef kitle reklamda aktarilmak istenen
mesaj1 ya alacak ya da almayacaktir.

Televizyon dogasi geregi insan bellegini iki yonde sarmaktadir. Bunlardan
ilki sunulan mesajin icerigi, baska bir deyisle g6z ve goriintiiler araciligs ile
iletilen konudur. Gérme islevinin disimizdaki diinyaya iligskin bilgileri alma
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ve biriktirmede, diger duyu organlarimiza oranla daha ¢abuk, daha nesnel ve
daha gercekei oldugu bilinmektedir. Bu konuda yapilan arastirmalar goz ve
kulaga ayni anda gelen mesajlarin %70’inin goz, %30’unun da kulak yoluyla
alinmakta oldugunu tespit etmistir. Bu noktada televizyonun kulaktan ¢ok
gbze hitap eden gorsel bir ara¢ oldugunu ve televizyon i¢in ses unsurunun,
gorlintliyli  destekleyen, dramatik etkiyi giiclendiren, goriinti ile
aktarilamayacak mesajlarin alic1 kitleye iletilmesine yardimci olan bir yan
6ge durumunda oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir (Ulukok, 2009: 117-
118).

3.3. Reklam Vaatleri

Modern reklamcilik, gereksinimleri gidermeye degil, gereksinimler
yaratmaya; eski kaygilari yatistirmak yerine yenilerini iiretmeye calisir. Kitle
basarinin pariltisiyla birlestirerek, siradan insan1 sira dist  begeniler
edinmeye, kendisini digerleri karsisinda ayricalikli  olan azinlikla
Ozdeslestirmeye ve diislemlerinde ¢ok biiyiik bir rahatlik ve bedensel zariflik
icinde yasayan bu azinliga katilmaya dzendirir.

Reklameilik, iirlinlerin reklamini yapmaktan ¢ok, bir yasam bi¢imi olarak
tilketimi 6zendirmektedir. Reklamcilik yalnizlik, rahatsizlik, yorgunluk ve
cinsel doyumsuzluk gibi eskiden kalma hosnutsuzluklara tiiketimi bir care
olarak sunarken, modern c¢aga Ozgii yeni hosnutsuzluk bigimleri
yaratmaktadir. Reklamcilik, sanayi uygarligimin yaratti§i huzursuzluklar
biitiin bastan ¢ikariciligiyla kullanir. Mesleginiz sikici ve anlamsiz mi1? Sizde
bir ige yaramazlik ve bitkinlik duygusu mu uyandirtyor? Yasantiniz bombos
mu? Tiketim bu sanciyan boslugu doldurma sozii vererek, metalar1 bir
“care”, “kacis arac1”, “huzur ve getiren seyler” olarak tiiketicinin hizmetine
sunar.

Bu baglamda Lasch’a goére, metalarin propagandasi iki isleve hizmet
etmektedir. Birincisi, tiiketimi protestoya ya da ayaklanmaya bir alternatif
olarak sunar. Bu gergevede, yorgun is¢i, calisma kosullarini degistirmeye
ugrasmak yerine, yasadigi ortami yeni mal ve hizmetlerle canlandirarak
yenilenme arayisindadir. Isciler, giinliik ortalama ii¢ saat (toplam bos
zamanlarinin yarisi boyunca) televizyon izleyip, araliksiz bir reklam
bombardimanina maruz kalarak, daha ¢ok seye “ihtiyag duymaya” ikna
olurlar. Artik ihtiya¢ duyduklar1 seyi satin almak i¢in paraya ihtiyaglan
vardir. Para kazanmak i¢in daha uzun siire ¢aligirlar. Bu kadar uzun siire
evden uzak kalinca da, evde olmayislarini, masrafli hediyelerle telafi ederler.
Sevgiyi maddilestirirler. Ve bu sekilde de dongii siirer gider.

Kellner’in ifadesiyle, hayatimiz1 belirleyen ihtiyaglarimz, degerlerimizi ve
giinliik davranis kaliplarimizi liretmede, reklam, moda ve tiiketim olgusunun
hayati 6nemi vardir. Dolayisiyla, tiikketim talebini en yiiksek diizeylerde
tutabilmek i¢in reklam ve moda endistrileri, tiiketicileri, artik koklesmis
bulunan aligkanliklarini degistirmeye, eski esyalarini kaldirip atarak bunlarin
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yerine yenilerini almaya ikna etmek zorundadir. Bireyler siirekli olarak
tilketmekte ve bireyselliklerini ve konforu ilging yontemlere bagvurarak
birlestirmeyi basarmaktadir. Bireyler siirekli olarak tiiketmekte ve
bireyselliklerini gergeklestirebilmek amaciyla moday1 izlemektedirler.
Bunlari, toplumsal olarak kabul edilebilmek, yani iyi giyindiklerini
kanitlamak ve daha popiiler olmak i¢in yapmaktadirlar. Bununla birlikte,
yiginsal olarak tretilen tiiketim esyalar1 ve moda, yapay, sahte bir
bireysellik, artik “tiiketim esyasi haline getirilen bir 6zne-insan” ve bir
“imaj” yaratmakta kullanilmaktadir (Bayhan,2011:225-228).

Reklamin temel amaci satmaktir. Satisa ikna etmeye ¢alistig1 varlik insandir
ve insam1 da harekete gegirecek, reklamin istedigini yaptirtacak, en etkin
Ogelerden biri duygularidir. Duygular, bazen aklin bile Oniine gegebilir.
Reklamda kullanilan bir climle o anda o reklami izleyen tiiketici i¢in can
alict nokta olabilir. Hep olmak istedigi “birini” olmay1 vaat edebilir ya da
eksik oldugunu diislindiigii bir hazzi yasamayr vaat edebilir. Bazi
reklamlarin sattig1 sey aslinda duygudur.

Cevre dostu bir iirliniin reklam1 aslinda “cevreye duyarli, bilingli insan olma”
duygusunu ve hazzini satar. Bir araba reklamindaki baba c¢ocuklariyla
birlikte ne kadar saglam ve korunakli bir arabaya biniyorsa, o kadar
korumaci ve sefkatli bir babadir. Reklamda satilan yine bu duygudur. Yine
baska tiirlii bir araba reklaminda, 6zellikle erkelere, “karizmatik ve saygin
insan olma” hissi satildi. Saglarin1 reklamdaki sampuanla yikayan
kadinlara/erkeklere en gilizel/en yakisikli olma duygusu ve hazzi satildi.
Havayolu sirketlerinin reklamlarinda “seckin insan olma hissi” satildi.
Motosiklet reklamlarinda “riizgar gibi 6zgiir olmak™ vaat edildi.

Reklamlarin en ¢ok sattigi duygu “mutluluk”tur. Ornegin reklamdaki
biskiiviyi aldiginizda mutlulugu yakalayacaginiz sdylenir. Mesela diinyaca
iinlii marka CocaCola’nin uzun siire kullandig1 slogan “Mutluluga kapak
a¢”. Yine en iddiali reklam sarki sozlerinden biri soyle: “Bir insant
Dominos’tan daha hizli ne mutlu edebilir ki? Hi¢ bir sey...” Bir pizzanin
insan1 hayatta en hizli mutlu edebilecek sey oldugu diisiincesi; diinyanin,
iligkilerin, insanlarin, mutluluk anlayisinin ne kadar ¢ok degistiginin bir
gostergesi.

3.4. Televizyon Reklamlarimin Yarattigi Yeni ihtiyaclar

Televizyonun ve televizyon reklamlarinin ne kadar biiyili bir diinya
oldugunu yukarida izah etmeye ¢alistik. Bu biiyiilii diinya aslinda ¢ok biiyiik
bir pazardir. Televizyondaki yayinlar, programlar, diziler, haberler kisacasi
oradaki her sey izleyiciyi yani tiiketiciyi bu pazara ¢ekmek igindir. Biitiin
yayinlarin temel amaci reklamlar kitlelere gostermek igin birer aragtir.

Reklamverenler, bu yayimlarin aralarinda triinlerini satmak i¢in ¢ok biiyiik

yatirimlar yaparlar. Buna bahsi gecen pazarn kirasi da denebilir.
Reklamverenler, bu kadar ¢ok parayi televizyona yatirirlar ¢iinkd; bilirler ki
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iriinlerini bagka hicbir mecrada bu kadar ¢ok insana bu kadar etkili bir
bicimde tanitip gosteremezler.

Televizyonun biiyiilii diinyasinda insanlara iiriinler o kadar etkili bir bigimde
tanitilir ki izleyici bir anda kendini o {iriinii almaya “mecbur” hissedebilir.
Daha 6nce yoklugunu hissetmedigi bir sey bir anda hayati bir 6nem
kazanabilir. Iste bu televizyonun sihridir.

Kozmetik reklamlarini diisiinelim. Bir rimel reklaminda iirliniin “biiyiileyici
bakislara kavusturacagi” vaat ediliyor. Bunu izleyen bir kadinin o ana kadar
boyle bir derdi ya da ihtiyact yoktu. Ancak reklami izler izlemez “biiyiileyici
bakislarin” ihtiyacin1 hissetmeye basliyor. Bir cep telefonu serisi ¢ok kisa
araliklarla farkli farkli modelleri karsimiza ¢ikartyor. Cikan son model o
zamana {lretilmis en miikemmel telefonmus gibi gosteriliyor. Peki ya bir
onceki iirlin de Oyle gosterilmemis miydi? Elbette 0yle gosterildi ancak;
yenisi ¢ikinca bir onceki “cop” oldu. Bu kisir dongii iginde tiiketici
stiriikleniyor ve reklam ne diyorsa ona inaniyor. Elindeki ¢ok kisa bir zaman
once aldig1 telefondan bir anda soguyor ve gercekten ¢op olduguna inaniyor.
Boylece o en son gikan telefon tiiketicinin “yeni ihtiyaci” oluyor.

Moda kisvesi altinda piyasaya siiriilen her sey aslinda yeni ihtiyaglar i¢in
birer kiliftir. Tipki cep telefonu serilerinde oldugu gibi en son moda olan her
sey oncekileri ¢ope doniistiiriir. Kimi zaman bunlar1 hala kullaniyor olmak
insan1 komik duruma bile diigiirebilir. Ciinkii reklamlar bu sekilde bireylerin
bilingaltina seslenmistir.

Reklamlar 6yle bir hale geldi ki artik tiiketicinin ¢ocuguna verdigi énem ve
sevgi kullandig1 ¢amasir deterjaniyla 6l¢iiliir hale geldi. “Eger sevdiklerinizi
ve kendinizi dnemsiyorsaniz bu iiriinii kullanmalisiniz” mesaji neredeyse
biitiin reklamlarda veriliyor.

Tipki mutlulugu sattiklar gibi sevgiyi de satiyorlar ve metalastiriyorlar.
Sonu¢ ve Degerlendirme

Ihtiyag kavramimi agiklarken zorunlu tiiketim mallarindan bahsetmistik.
Bunlar tiiketmek ya da satmak i¢in reklama gerek yoktur. Nitekim insanlar
daha reklamla tanismadan yani var olduklarindan beri bu mallar
tiikketiyorlar. Ciinkii yasamak i¢in buna mecburlar.

Bu ¢alismada iizerinde durulan konu; degisen tiiketim kiiltliriidiir. Kapitalist
sistemden Onceki tiiketim aligkanliklarinin yalinligi ve kapitalizmin getirdigi
karmasa irdelenmistir. Insanlara bu yeni tiiketim aliskanliklari empoze
edilirken kullanilan kitle iletisim araglarindan reklamin ne kadar basarili
oldugu gorilmiistir.

Varilan nokta sudur: Sanayi Devrimi’yle beraber kitlesel tiretimler oldu.
Uretilen fazla malin veya hizmetin satilmasi gerekiyordu. Bu mal ve
hizmetlerin, onlar i¢in vazgegilmez bir ihtiya¢ olduguna ikna edildi. insanlar
o0 ana dek yoklugunu hi¢ hissetmedigi iirliniin reklamini izledikten sonra bir
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anda hayati bir ihtiya¢ oldugunu diisiinmeye basladi. Hi¢ yoktan ihtiyag
sahibi oldu. Iste bu da yeni ihtiyaclar yaratmakta en ise yarar taktiklerden
biri haline geldi.

Pazarlama faaliyetleri arasinda reklamin rolii kuskusuz cok biiyiiktiir. Bu
zamana kadar yapilan c¢aligmalar da bu tezi dogrular. Ancak reklamin
verildigi mecralar giiniimiizde ¢ok cesitlenmistir. insanlar artik her yerde
reklama maruz kaliyor. Deyim yerindeyse bundan kacamiyor. Bu mecralar
arasinda en eskilerinden biri televizyon olmasina ragmen giincelligini
kaybetmemistir. Hala reklamverenler tarafindan en ¢ok tercih edilen
mecralardan biri (¢ok pahali bir mecra olmasina ragmen). Ciinkii etkisi ¢ok
biiyiik ve bunu reklamverenler bir kere kesfetti, pesini birakmiyor. Hem
gorsel hem isitsel olarak izleyiciyi etki altina aliyor. Boylece televizyon
reklamlarmin ikna oram digerlerine gore ¢ok daha yiiksek oluyor. Oyle ki;
izleyici iirine dncesinde ihtiyag duymasa bile reklam bu ihtiyaci izleyiciye
hissettiriyor ve kisi “izleyici” konumundan “tiiketici” konumuna gegiyor.
Ciinkii tiriinii satin almaya ikna oluyor.

Yukarida da belirtildigi {izere; bircok reklamda satilan sey aslinda
duygulardir. izleyiciye bu duygularm eksikligi hissettirilir. ihtiyag duydugu
sey, o eksik duyguyu tatmin etmek veya yasamaktir. Uriin tiiketiciye
beraberinde “saygin”, “basarili”, “0zgiir”, “bilingli”, “saglikli”, “bakimli”,
“giizel”, “cekici”, “bastan cikaran” vb. olmay1 getirir. Reklami verilen
iriinin bunlart tiiketiciye kazandiracagi vaat edilir. Tiketici reklamda
gordiigli misir gevregini aldiginda bilingli, saglikli, bakimli, giizel, cekici
olacagina inanir ve aslinda bunlar para 6der. Aldig1 misir gevregi sadece bir
aragtir. Reklamda tiim bunlar vaat edilmese tiiketici biiyiikk bir ihtimalle
uriini raflarda fark etmeyecek. Dolayisiyla {irline ihtiyaci oldugunu
diisiinmeyecek.

Kapitalist sistem, bugiin geldigi asamaya bu ve benzeri taktiklerle gelmistir.
Once iiretir, daha sonra {irettigini ihtiya¢ olarak sunar ve pazara gikarir.
Sistemin en 6nemli ayag {irlinlin ihtiya¢ olduguna, tiiketiciyi inandirmaktir.

Kapitalizm, diinya iizerindeki her seyi degistirdigi gibi bireyi ve onun yasam
tarzin1 da degistirmistir. Kapitalist toplum diizenindeki birey, artik hayatta
Ozgiirliigli arar ve bunun igin yasar. Ozgiirliige giden yol da tiiketmekten
gecer. “Ne kadar cok tiiketirsen o kadar Ozgiirsiin” der kapitalizm. Ancak
bunu i¢in paraya ihtiyac¢ vardir. Para kazanmak icin de ¢alismak gerekir. Iste
bu noktada birey, kapitalist sistemin i¢ine hem iiretici hem tiiketici olarak
dahil olur. Cark bu sekilde doner durur. Ne kadar ¢ok calisirsan o kadar ¢ok
kazanirsin ve o kadar ¢ok tiiketip, 6zgiirlesirsin. Oyle ki; kapitalizm zaman
icinde toplumlar1 ¢alismanin en biiylik erdem olduguna inandirmistir.
Sistem, Once iirettirir sonra tiikettirir yani mitkemmel bir sekilde isler.

Bugiinkii diinya diizeninde, sonsuz sayilabilecek bir {iretim ve ihtiyaclar
silsilesi hakimdir. Insanlar bir sekilde doyumsuz hale getirilmis ve durmadan
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almaya, tilketmeye zorlanmustir. Fakat cogu zaman tiiketici bunun farkinda
degildir ve tiikettigini 6zgiirliigii olarak goriir.
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