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Markalarin yarattigl aura ve domino etkisi

Sevgi YILMAZ'

Ozet

Markalar, pazarlama iletisiminin ve bugiiniin tiiketim diinyasmin yeni ifade
bicimlerindendir. Tiiketim diinyasinin ve pazarlama iletisiminin parlayan yildizlari
markalar, rekabet, hiz ve sonsuz segenek vaatleriyle hareket ederek tiiketicilerle
bulusmaktadirlar. Pazarlama faaliyetini gerceklestirmek isteyen marka yoneticilerinin
temel hedefi, kar saglamaktir. Kar1 elde edebilmenin yontemi de markalagmaktan ve
stirekli olarak tiiketiciyle iletisim halinde olmaktan ge¢cmektedir. Markalagsma, markalarin
hedefledigi pazarda giiclenmek ve tiiketicide marka bagliligi yaratmak amaciyla
performans sergiledigi uzun soluklu ve belirli stratejiler gerektiren bir siiregtir.
Dolayistyla, bu siirecte tiiketicilere periyodik olarak yeni ihtiyag ortamlarinin yaratilmasi
ve tiketimin siirekliliginin saglanmasi gerekmektedir. Giiniimiizde, tiiketimin bu kadar
yaygin hale gelmesi, yalnizca pazarlama iletigimcileri tarafindan gergeklestirilen eylemler
dizisi degil; ayn1 zamanda, ¢ogunlukla goriintii dilinin hakim oldugu tiiketim kiiltiiriiniin
de bir sonucudur. Tiiketmek; nefes almak, uyumak, beslenmek gibi, temel ihtiyaclar
listesine dahil edilerek bireylerin hayatini gevrelemektedir. Tiiketim toplumunu ayakta
tutan kitle, kent kiiltliri, reklam, moda gibi unsurlarla birlikte; siirekli yenilenen ve
giindelik hayat1 kapsayan markalar, bireyin kendisiyle ve dis diinyayla kurdugu iletisimde
belirleyici gostergelerden olup bagimli hale getirebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, markalasma, tiiketim, reklam, marka bagimlilig

The aura created by brands and the domino effect

Abstract
Brands are the new expression forms of today’s consumption oriented world and

marketing communication. Brands, which are the shining stars of consumption world and marketing
communication, meet consumers with the promises of competition, speed and endless options. The
main objective of the brand managers, who are performing marketing activities, is to produce a
profit. The method of being able to achieve a profit is only possible through branding and constantly
being in communication with the consumers. Branding is a long process that requires specific
strategies in order to strengthen the targeted markets and create demand among consumers. Hence,
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this process periodically requires; the creation of new needs for consumers and ensuring continuity
of the consumption environment. Nowadays, the reason for widespread consumption, is not only a
sequence of actions performed by marketing communicators, but is also a result of consumer culture
which is mostly dominated by the display language. Consuming is included in the list of basic needs,
such as breathing, sleeping and feeding, and surrounds the lives of individuals. Brands that are
constantly renewed and covering daily life; with the support of masses that upholds consumer
society, urban culture, advertising as well as the elements like fashion, have become decisive
indicators at the lives of individuals and can be addictive.

Keywords: Brand, branding, consumption, advertising, brand addictive

Giris

Pazarlama iletisiminin teknik bir terimi olan marka, giindelik hayatin neredeyse
pek cok noktasinda kullanilan bir kavram haline doniismektedir. Goriintiiniin gosterisine
doniisen bugiiniin tiikketim toplumunda, bireyler bile ‘marka’ olarak tanimlanmaktadir.
Pazarlama iletisimi, rekabet, hiz, sonsuz segenek ve c¢esitli vaatlerle tiiketicilerle
bulusmaktadir. Pazarlama faaliyetini gergeklestirmek isteyen marka yoneticilerinin temel
hedefi, itriiniin karliligmi artirici/artirma yoniinde bir hizmet sunmaktir. Dolayisiyla,
tiketiciyle stirekli olarak, fayda temelli, iletisim icerisinde bulunmasi gerekmektedir.
Marka yoneticileri, bireylerin satin alma faaliyetini gergeklestirmesini saglamak, tiiketici
iizerinde belli bir marka imaj1 olusturmak ve marka bagimliligi yaratmak i¢in, oldukga
planlt ve stratejik hareket etmektedirler.

Bireyi cevreleyen markalar arasinda sec¢imler yapabilmesi ve siirekli olarak
tiiketimin i¢inde yer alabilmeleri i¢in markalara ve marka vaatlerine ihtiyaglar1 vardir ya
da boylesi bir ihtiyag ortami yaratililmaktadir. Thtiyag ortaminimn yaratilabilmesi igin,
markanin somut faydalarindan 6te; markalar soyut cagrisimlardan olusan vaatlerde
bulunurlar. Bu durum ise, tiiketimin gergeklesebilmesi ve siireklilik saglanabilmesi igin,
bireyler-markalar arasi duygusal baglarin olusturulmasini gerekli; hatta zorunlu kilar.

Bu ¢ercevede, hiz ve rekabetin ¢cogaldigi, imajin her sey oldugu bugiiniin tiiketim
kiiltiirtinde markalar, ihtiya¢c olmaktan ¢ikip, giindelik hayatin merkezinde yer bulurken,
tiiketici davranislarinda aligkanliga doniigsmektedirler.

Modern hayatta, goriintii dili, 6nemli bir olgudur. Dolayisiyla, markalar, tiiketim
kiiltiirii ve kimlik kapsaminda yeni ve yaygin iletisim araglarindandir. Tiiketim kiiltiiriiniin
uzantist markalar, bireyin kendisiyle ve dig diinyayla kurdugu iletisimde, belirleyici
gostergelerdendir. Tiiketim toplumunu ayakta tutan kitle, kent kiiltiirii, reklam, moda gibi
unsurlarla birlikte; siirekli yenilenen ve giindelik hayati kapsayan markalar, bireyi
kendisine bagimli hale getirebilmektedir.
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Markalar Aurasi ve Markay1 Cevreleyen Kavramlar

Markalar, rekabet, hiz, sonsuz segenek vaatlerinden beslenen pazarlama
iletisiminin ve bugiiniin tilketim diinyasiin yeni ifade bigimlerindendir. Tiiketicilerin
iiriin ve/veya hizmetle bulusmasinda aracilik eden markalar, satin alma siirecine katkida
bulunmaktadir.

Amerikan Pazarlama Dernegi, markayi, bir satict veya satict grubunun iiriin ve
hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmayi amaglayan ticari sembol olarak
tanimlamaktadir (www.marketingpower.com, 2011). Markalar, logo, bi¢im, ambalaj gibi
somut ozelliklerinin yani sira, imaj, kisilik, deger gibi soyut 6zelliklerden olugmaktadirlar.
Markalar, niteliksel ve niceliksel tiim 6zellikleriyle tiiketici zihninde yer bulmaktadirlar.
Dolayistyla, markaya 6zgii her sey, marka kavraminin igerisinde yer almaktadir (Aktuglu-
Temel, 2006). Modern pazarlamanin 6ncii isimlerinden Philip Kotler markay1 soyle
tanimlamaktadir: “Markalar, yeryiiziindeki tiim kiiltiirlerde, is diinyasindaki kadar énemli
bir yere sahip. Insanlarin hem biiyiik, hem de kiigiik kararlar alabilmesine yardimci
oluyorlar. Ictigimiz Bordeux’ya, kullandigimz Mercedes’e, sizi istediginiz yere
gétiireceginize emin oldugunuz ucag havalandiran GE Ugak Motoru’na giivenmenizi
saglyorlar. Markalar; tiiketicilerin, potansiyel miisterilerin ya da isinizi etkileyebilecek
herhangi birinin algisi, inanglar, fikirleri ve beklentileri ashinda.” (Kotler-Pfoertsch,
2010). Kotler’in de ifade ettigi gibi; markalar, kimlikleri ve giindelik hayat1 sekillendirici
unsurlardan birisi olarak goriinmektedir. Tiketiciler, bildikleri, giivendikleri, inandiklar
ve kimlikleriyle o0zdeslesen markalar1 tercih etmektedirler. Dolayisiyla, tiiketici
deneyimleri veya tiiketiciler {izerinde yarattigi izlenimler, duygu ve diisiinceler,
markalarin igice gegen pargalarmi olusturmaktadir. Marka kisiliklerini de, birey
kimliklerine 6zgii gériinen geng, samimi, rahat, giiclii, akilli gibi 6zelliklerle tanimlamak
miimkiin goriinmektedir.

Marka ve tiiketim diinyasinin temel kavramlarindan imaj; bireylerin nesneyle
iligkilenis bigimlerinde belirleyici bir unsur olup ve gliniimiiziin goriinti bollugu
diinyasinda siklikla tartistlan bir olgudur. Goreceli bir kavram olmakla birlikte,
bireylerden nesnelere, modadan markalara, reklam sloganlarindan yasam bigimlerine
kadar, her seyin igerisinde yer almaktadir. Imaj, insan zihninde canlanan imge, goriintii,
kavramsal izlenimlerdir. Bir birey ya da nesnenin goriintiisel/resimsel benzerini olusturur;
zihinsel, sozel, algisal, optik, grafiksel olgulardir (Robins, 1999). Bu tanimdan hareketle,
marka imaj1 da, tiiketici zihninde olusan, markaya iliskin c¢agrisimlar, tiliketici
algilamalanidir. “Marka imaji tiiketicilerde iiriin hakkinda olusan duygusal ve estetik
izlenimlerin toplami olarak gériilmektedir.” (Karpat Aktuglu, 2008). Giiniimiizde, imaj ve
marka ¢oklugu, markanin rakiplerinden ayrigsmasi agisindan, marka imajini zorunlu hale
getirmektedir. Logo, isim, bi¢gim, ambalaj gibi maddesel farklarla birlikte, tiiketici ile
kurulan duygusal bag ya da duyulara ve diisiincelere hitap eden marka imaji, tiiketicide
daha hizli ve etkin bir bigimde yerini bulmaktadir.
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Tiiketici ihtiyaclari, marka tercihinde ve farkindaliginda belirleyici bir roldedir.
Marka tercihi; tiiketici ihtiyaglari ile tiiketicinin markaya iligkin inan¢ ve tutumlarmin
etkisiyle satin alma karar siirecinde belirli bir markanin belirlenmesidir (Karpat Aktuglu,
2008). Tiiketicilerin, tercihlerini belirli bir marka yoniinde belirlemesinde ya da markayla
uzun soluklu pozitif iletisime geg¢mesinde, marka imajmin, kisiliginin, degerinin ve
reklam pazarlama faaliyetlerinin etkisi biiyiiktiir. Siiphesiz, tiiketici iizerinde marka
baglilig1 yaratmak, marka iireticilerinin markalarint ulastirmak istedikleri en 6nemli
asamadir.

Markanin Genlesmesi ve Markalasmada Amorfik Egilimler

Markalagma, bir markanin iginde bulundugu hedef pazarda, somut ve soyut
nitelikleriyle gliclenmek, marka degerini, kisiligini yiikseltmek, tiiketicide marka baglilig1
yaratmak amaciyla performans sergiledigi uzun, zorlu ve stratejik hareket edilmesi
gereken bir siiregtir.

Markalagma, iirin ya da hizmetin sundugu fayda ve degerlerin, etkili, dikkat
¢ekici bir bigimde aktarilmasi ve tiim bu degerlerin ¢esitli yollarla gelistirilmesidir.
(Kotler-Pfoertsch, 2010). Marka yonetimi adiyla da bilinen markalasmanin temel amaci,
yogun rekabet ortaminda markanin siirekli olarak lider konumda kalmasini saglamaktir
(Karpat, 2008). Yogun rekabet kosullarina sahip pazarlama ve markalar diinyasinda,
markalarin dikkat etmesi gereken bir nokta da, farklilik yaratmak ya da 6zgiinliiktiir.
Ozgiinliik, tiiketicilerin dikkatini cekip, markanmn tercih edilir hale gelmesini
saglamaktadir. “Profesyonel kimligini ozgiinliik ve farkliligin iizerine insa etmelisin. Kim
olmak istedigine ve baskalarinin senin kim olmant istediklerine gore degil, kim olduguna
ve neler yapabilecegine gore hareket etmelisin. Sahip olduklarindan ve yeteneklerinden
hangileri seni digerlerinden aywriyor bunu kegfetmen ve yatirim yapman gerekir. Giiglii
noktalarin ve isteklerin dogrultusunda ilerlersen, sevkin de artar. Tutkularimi da isin isine
katmis olursun ve kim oldugunu kegfettigin an da, baskalarinin da seni oldugun gibi kabul
ettiklerini fark edersin.” (Kaputa, 2011).

Markalarin, markalagsma stratejilerinde ve faaliyetlerinde yoneldikleri temel
markalagsma modelleri, kiiltlirel markalasma, zihin payr markalagsmasi, duygusal
markalagma ve viral markalagsmadir.

Belirli bir kiiltiir ya da hedef grubunu tesvik etmek amaciyla yiiriitiilen kiiltiirel
markalagmada, tiiketici degerleri esas alinmaktadir. Kiiltiirel ikonlar, efsaneler kiiltiirel
markalagsmanin anahtarlarindandir. Markanin, hedefledigi kitleyle etkili bir kiiltiirel
strateji ~ olusturmasi, tiikketicinin  anlatilan marka hikdyelerini yasayabilmesini
saglamaktadir. Tiiketiciler, markalarin anlattigi, vaat ettigi hikayeleri yasamak igin
triinleri satin almaktadirlar. Uriinler ise, tiiketicilerin, vaat edilen kimlik efsanelerini
yasayabilmelerine olanak saglayan nesnel kanallardir. Toplumda siirekli degisen ve

36



S. Yilmaz

yenilenen olaylari, egilimleri takip etmek, kiiltiirel] markalasma stratejileri olusturmada
rehber niteligindedir. Bu noktada, 6rnegin Coca-Cola, bir igecekten daha fazlasidir. Coca-
Cola 1970’lerde, baris sdylemleriyle ve hippi tarzi savas karsiti kiiltir fikriyle one
¢ikmigtir. II. Diinya Savasi’nda, Amerika’nin Nazi Almanyasi karsisindaki zaferini
desteklemistir. 1980’lerde ise, yasanan irk¢1 boliinmelere deginip, yeni bir degisim
sergilemistir (Holt, 2005).

Zihin payr markalagmasi, markanin ya da iriinlin tiketici ¢ikarlarina
uygunlugunun vurgulandig, tiiketici tercihlerinin basite indirgendigi, iiriiniin ya da
markanin islevselliginin ve rasyonel faydalarin 6n planda tutuldugu bir modeldir. Bu
modelde ilk amag, soyut marka kavramlarinin tiikketicinin zihninde olusan ¢agrisimlari
belirlemektir. Marka yoneticileri, marka damgasini tagiyan tiim faaliyetlerinde, siirekli
olarak, marka oOziinii hatirlatmak ve zaman igerisinde tutarli kalmasimi saglamak
zorundadirlar (Holt, 2005). Bu model, marka iireticilerine markay1 kontrol ve yonetebilme
giicli saglamaktadir. Bugiiniin hizli tiiketen ve sonsuz segenege sahip tiiketici profili
dikkate alindiginda, zihin payr markalasma modeli tiiketici beklentilerini tam olarak
karsilayamamaktadir. Bunun nedeni, tiiketicilerin; marka beklentileri igerisinde,
islevsellik, rasyonellik gibi 6zelliklerin yam sira; markayla etkilesim tabanli iletisime
geemek istemeleri ve duygusal bir bag igerisinde olmay1 tercih etmeleridir.

Davranislarin tetikleyici olarak duygular, markalagsma siirecinde tiiketicileri
harekete gecirmek i¢in 6nemli bir ¢ikis noktasi ve siirsiz bir kaynaktir. Markanin tiiketici
iizerinde biraktig1 duygusal ilgilenim ve/veya izlenimler giiclii ise, tiiketici ile duygusal
bag kurulmaya baglayip ve satin alma davranislarina doniismektedir. Reklamc1 Maurice
Levy duygular1 ve  duygularin  tiiketim  aligkanliklarina  etkisini  sdyle
tanimlamaktadir: “Kararlarini  salt gerceklere dayanarak veren tiiketiciler diinya
niifusunun ¢ok kiigiik bir azinligini temsil eder. Bunlar duygusuz insanlardwr. Ya da
sabahleyin evlerinden ayrilirken yiireklerini ve duygularmm buzdolabina koyup ancak
evlerine dondiikleri zaman onlari oradan geri ¢ikariyor olabilirler. Buna ragmen, bu
insanlarin dahi ani bir diirtii veya duyguya dayanarak satin aldiklar birtakim tiriin veya
hizmetler her zaman vardw. Gelgelelim niifusun biiyiik c¢ogunlugu, zihinleri ve
yiirekleriyle tiiketir ve aligveris eder. Mantikli bir sebep ararlar: Bu iiriin ne ise yarar ve
nigin tistiin bir secenektir ve duygusal bir karar verirler: Bundan hoslandim, bunu tercih
ettim, bununla kendimi iyi hissediyorum. Bu siire¢ son derece gizliden gizliye isler. Cogu
zaman, bir seyi ayrintilariyla gérmeden dnce, ne oldugu hakkinda genel bir sezginiz
vardir. Anlamadan dnce hissedersiniz. Ve insanlarin bir markayla ilgili iyi seyler
hissetmelerini saglamak, olumlu duygularin kazanmak ¢ok énemlidir. Iste fark yaratan

budur.” (Roberts, 2008).
Yeni teknolojilerle ve egilimlerle birlikte ortaya c¢ikan viral markalasma,

tilketicinin markayi, tiriinii kendi kendine kesfettigi gizli bir pazarlama modelidir. Sosyal
medya ve diger organik iletisim kanallartyla, yayilmast planlanan igerigin, belirlenen
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hedef kitleye en etkin ve samimi bir sekilde ulasmasini amaglayan bir yontemdir.
Bireyden, diger bireylere ulasan fikirlerdir. Video, etkilesimli uygulamalar, resimler, ses
dosyalart, sunumlar ve hatta metin temelli igerikler bile viral pazarlamanin temel
araclarindandir (www.pazarlamadunyasi.com, 2011). Giinlimiizde, internetin yaygin
kullanimiyla da, bu yontemin tiiketici tzerindeki etkisi artmaktadir. Ancak, viral
pazarlama modelinin tiiketici odakli olmasindan dolayi, marka ya da hizmet sunanlar
tiiketicinin arka planinda yer almakta ve marka yonlendiricileri kontrolil tiiketicinin
kesfine birakmaktadirlar. Dolayisiyla, motivasyonel iletisim siirecini sonlandirabilecek
olan tiiketicidir.

Lovemarks (Ask Markasi) Yaratmak

Ask markasi (lovemarks), kiiresel pazarin 6nemli reklam ajanslarindan Saatchi &
Saatchi’nin CEO’su Kevin Roberts tarafindan reklam diinyasina dahil edilen bir
kavramdir. Tiketiciler ile iyi iletisim halinde olan ask markalari, klasik bir satin alma
siirecinden farkli olarak, tiiketici ile olduk¢a yogun duygusal bir bag igerisinde olup,
tiiketicinin kendisini iyi hissetmesini ve markanin pazar igerisinde gii¢lii bir yer
edinmesini saglamaktadir. Tiiketicilerin sonsuz marka se¢eneklerine karsi kargiya olmasi,
markalarin pazardaki yerlesik giiciinii kaybetmesine sebep olmaktadir. Bu dogrultuda,
reklamciligin 61digiini belirten Roberts, Lovemarks kavramini soyle agiklamaktadir:
“Ask markalari, insanlarin onlarsiz yasayamadigr karizmatik markalardir. Marka,
doygun bir fikirdir. Ask ise ¢ok boyutlu, surina erisilmez giizellikte bir sey. Insanlar
markalarla is yapmak degil iliski kurmak istiyor, her temas noktasinda, her seyle,
herkesle, her yerde, her zaman. Tiiketiciler, avantajlarin, niteliklerin, performansin,
islevselligin ve pazarlamacilarin iizerlerine attigi kiirek dolusu tiim o rasyonel wir zivirin
otesine bakiyor. Bir markayi ellerinden alin, insanlar yerine bir baskasini bulur. Ama bir
ask markasint ellerinden alirsaniz ayaklanma yaratrsimiz.” (www.kobifinans.com.tr,
2011).

Teknoloji alaninda hizmet veren ve bu alana yeni bir bakis agis1 kazandiran
Apple, ask markas1 ve/veya ikon marka siniflandirmasinin en iyi 6érneklerindendir. Yalin,
zarif, kullanimi kolay, giivenli, saglam ve etkileyici tasarimlara sahip olan Apple iirtinleri,
tilkketici  kitlesiyle yogun bir iletisim igerisinde bulunmaktadir. Apple {iriinlerinin
kullanicilar ya da tiiketiciler tarafindan degerli bulunmasinda, iriinlerinin estetik,
islevsellik ve kullaniglilik agisindan iyi bir 6rnek teskil etmesinin etkisi bilyiiktiir. Apple,
reklamcilik tarihine de gegen etkileyici kampanyalarinda kullandig, ‘/naniimayacak
Kadar Harika, Evreni Yeniden Oynatalim, Odiil Yolculugun Kendisidir, Korsan Olalim ve
Farkli Diigiin’ sloganlarinin da destegiyle, ikon bir marka oldugunu kurulusundan bugiine
kadar tiiketicisine hissettirmistir (tr.wikipedia.org/wiki/Apple, 2011).

Diisiik rakamli, demonte, islevsel, estetik iirlinler ve ‘Evinizin Herseyi’ sloganiyla
hareket eden IKEA, ikon markalar arasinda yer edinen markalardandir. IKEA, genis
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kitlelere hitap eden, estetik, yalin, islevsel ve ucuz mobilyalar {iretmektedir
(www.ikea.com.tr, 2011). Etkileyici tasarimlari, bir esya ya da nesne olmaktan Gte, adeta
farkli bir yagam bi¢imi vaat etmektedir. IKEA magazalarindaki degisik metrekarelerde
kurulmus olan drnek evleri ve kurulu yasam alanlar1 tiiketici {izerinde pozitif etki etmekte
ve tasarim iriinii olan mobilyalara sahip olma istegi, tiiketicinin farklilasma arzusunu
tetiklemektir.

Starbucks, giinliik tiiketilen herhangi bir igecek olan kahveyi, alisilmigin disinda
bir konseptle diinya geneline yayilan magazalar zincirlerinde satarak, birbirinden farkli
kahve kiiltiirlerine sahip iilkelerde bile, evrensel diizeyde ikon haline doniismeyi basarmis
markalardandir. Marka yoneticileri, markay1 ve felsefelerini ‘diinyanin en kendine 6zgii
kahvesinin en dnde gelen perakendecisi, kavurucusu ve markast’ ve ‘Starbucks deneyimi’
olarak tanimlamaktadir. Starbucks deneyimi yasamak isteyen insanlar, kendilerine kisisel
olarak deger verilen ve anlamli baglantilar kurduklari rahat bir ortama gelmektedirler.
Sirketin yaptigi her seyin amaci, kaliteli bir i¢cecek ya da yiyecek satin almakta olan
misteriye o sirada olumlu, belki de moral yiikseltici bir deneyim yasatmaktir. Bunu
basarabilmek i¢in, magazadaki hava davet edici olmalidir; magazanin, gelen miisterinin
orada tek basina veya dostlariyla zaman gegirirken, kendisini rahat hissedebilecegi bir yer
olmas1 gerekmektedir (Joseph, 2007). Magazalarinin bulundugu iilkelerdeki kahve
kiiltiirlerini de dikkate alarak, zengin kahve segenegi sunan Starbucks’in iirlin kalitesinin
yanit sira, magaza mekan diizenlemesi, estetik sunum sekilleri gibi pek ¢ok detay da,
markanin ikon marka olarak algilanmasinda etkendir.

Diinyanin en ¢ok tercih edilen ikon markalarindan birisi olan Nike, adin1 Yunan
mitolojisinin hizli kogma ve ugma yetisine sahip insan goriiniimlii zafer tanrigast Nike’tan
almaktadir. Markanmn, inlii ¢engel formundaki amblemi, diinyada en bilinen marka
sembollerinden birisi olarak ¢ogu insanin hafizasina kazinmistir. Nike’1n, kiltiirel bir ikon
haline gelen Michael Jordan gibi sporculari, marka yiizii olarak kullanmas1 ve ¢esitli spor
gruplarina  ¢esitli  finansal destekler saglamasi, markanin pazardaki yerini
gliclendirmektedir. Markanin diinya capinda ikon bir marka olarak algilanmasinda
Jordan’li Nike reklamlarmin etkisi biiyiiktiir. Nike’in 1985’te Michael Jordan ig¢in
hazirladig1 reklam spotlari, sporu eglence diinyasina katmistir. Reklamlarda dondurulan
kareler, yakin ¢ekimler ve hizli kesitler Jordan’1 sigrayisinin ortasinda asili kaliyormus
gibi gdstermesi, ugabildigini disiindiiren bir illiizyon saglamaktadir. Bu reklamlar spor
alaninda ilk rock videolar1 olup tamamen yeni bir sey yaratmistir (Klein, 2002). Nike’1n,
genis kitleleri etkisi altina almasinda; kaliteli iiriinleri, etkili reklam kampanyalar1 gibi
unsurlarla birlikte yaptig1 sponsorluk anlasmalarinin da katkis1 yadsinamaz. Nike sporu
giydirmenin yani sira, sponsorluklarla birlikte, basketbolun, futbolun yani oyunun igine
dahil olmustur. Kiiltiir endiistrinin bir pargasi olarak spor, dogasi geregi biinyesinde
fanatikligi de barindirmaktadir. Dolayistyla, Nike tiiketicisi markay1 satin alinan herhangi
bir iiriin olarak degil, hayran oldugu takimin bir parcasi ya da fanatigi oldugu bir takim
gibi gdrmektedir.
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Tiiketim Olgusu ve ihtiyactan Altin Kelepceye Marka

Modern zaman nesnesi bireylerin yasaminda, etkisi giinden giine artan tiiketim
olgusu, yaygin anlamui ile bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek demektir. Tiiketen ise,
bu eylemi gerceklestiren bireydir (Odabasi, 1999). Bugiliniin tiketim toplumunda
cesitlilik, bolluk vaatleriyle hareket eden markalar, bireylerin farklilagma, 6zgiirliik ve
zenginlik arayiglarma ¢oziim alternatifi goriinmektedir. Markalarin-metalarin yarattigi
farklilagma yanilsamasinda, bireyin etrafini kusatan tiiketim araglarinin etkisi yadsinamaz
ve bu durum tiketimden kacisi neredeyse olanaksiz bir hale getirmektedir. Albenili
vitrinleriyle eglenceli bir deneyim ve yeni sosyal yasam aligkanliklari sunan aligveris
merkezleri, kentlerin her yanina yayilmis 1siltili reklamcilik uygulamalari ve cazip 6deme
kolayliklar1 saglayan, puanlar kazandiran kredi kartlar1 gibi tiiketimi kolaylastirici
unsurlar kargisinda, bireyin estetiklestirilmis metanin esiri olmasi kaginilmazdir.

Marks’a gore, metanin kullanim degeri ve degisim degeri olmak iizere iki tiirlii
niteligi bulunmaktadir. Uriiniin kullanim degeri acisindan herhangi bir sorun
olusmamaktadir. Sorun ya da fetisistik nitelik, degisim degeriyle birlikte ortaya
cikmaktadir. “Ilk bakista bir meta, ¢ok énemsiz ve kolayca anlasilir bir sey gibi gelir.
Oysa metanin tahlili, aslinda onun metafizik incelikler ve teolojik siislerle dolu pek garip
bir sey oldugunu gostermistiv. Kullamim degeri oldugu siirece, o ister insan
gereksinmelerini karsilayabilen 6zellikleri acisindan, ister bu ozelliklerin insan emeginin
iiriinii olmasi yoniinden ele alinsin, gizemli bir yam yoktur. Insan, ¢alismasiyla, doganin
sagladigi maddelerin bigimini, kendisine yararli olacak sekilde degistirdigi giin gibi
agiktir. Sozgelisi agacin bigimi, masa yapilarak degistirilir. Ama gene de masa, o alelade
giinliik sey olmakta, aga¢ olmakta devam eder. Ne var ki, meta olarak ilk adimint atar
atmaz, tamamen baska bir sey olur. Yalniz ayaklari iizerinde yerde durmakla kalmaz, tiim
oteki metalarla iliski icerisinde amuda kalkar ve o aga¢ beyninden, ‘masa yiiriitmek 'ten
¢cok daha ¢arpici, parlak fikirler sacar.” (www.felsefeekibi.com, 2011).

Metaya yiiklenen soyut ya da gostergeler anlamlar dizisi, toplumsal statiileri de
belirler niteliktedir. Giinlimiiziin imajlardan beslenen tiiketim toplumunda, ender bulunur
ve maddesel karsilig1 yiiksek bir mala sahip olmak, yeni topluluk modelleri yaratmakta,
bireyi farkli bir toplumsal statiiye tasiyabilmekte veya simifsal gdstergelere
doniisebilmektedir.

Yasadigimiz ¢ag1 gésteri toplumuna benzeten Guy Debord, bireyin nesneyle
iligkilenis bicimini sdyle aciklamaktadir: “Modern tiiketimin dayattigi sahte-ihtiyaca,
toplumun ve tarihin sekillendirildigi hicbir sahici ihtiva¢ ya da istekle karsi
konulamayacagr acgiktir. Fakat meta bollugu, toplumsal ihtiyaglarin  organik
gelismesindeki mutlak kopus gibidir. Metanin mekanik birikimi, karsisinda canli arzunun
caresiz kaldig1 simirsiz bir yapaylhigi serbest birakir. Bagimsiz yapaylhigin yigilma giicii,
her yerde, toplumsal yasamn tahrif edilmesine yol acar.” (Debord, 2010). Sunduklari
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vaatlerle bireyleri yakalayan, tiiketim diinyasinin parlayan yildizlar1 marka ve/veya
metalar, yeni yasam modelleri olusturmaktadir. Reklamlar, kredi kartlari, aligveris
merkezleri aracilifiyla adapte edilen bu yeni alanda, bireyin istedigi seye kolaylikla sahip
olabilecegi hissi uyandirilmaktadir. Diledigi eve sahip olmak, istedigi markayr giymek,
sik bir mekana gitmek, gosterisli bir otomobile binmek, kisa siireli de olsa, bireyin aidiyet
hissini karsilamaktadir. Sahip olduklarindan sikildiginda, ¢ogu zaman sikilmasina da
gerek kalmadan, markalar yeni segenekler sunmaktadir. Tiiketim siirekli sahnede olmak
ve goriinmek isteyen nesnellesmis bireyini; yarattig1 yeni yasam alani ile birlikte adeta
yildizlastirip ve bagimlist haline getirmektedir.

Tiiketim Kiiltiiriinde Benlik, Aidiyet, Yabancilasma ve Markalar

Bireyin, kendisiyle kurdugu iligki, baska bireylerin ya da bir toplulugun
karsisinda c¢esitli izlenimlere doniismektedir. Glinlimiiziin ¢ogunlukla, goriintii diliyle
iletisim kuran diinyasinda, bireyin kendisini sunus bigimi, hem bireyin kendisi i¢in, hem
de diger bireyler agisindan oldukga belirleyici hale gelmektedir.

Bireyin bulundugu toplulukta kendini ifade edis bigimi, verdigi izlenim ve
yaydig1 izlenim olmak tizere iki tiir faaliyeti icermektedir. Verdigi izlenim, sozlii imgeleri
temsil etmekte, yaydigi izlenim ise, gozlemcilerin birey hakkinda ne diislinecekleri
hesaplanarak, bireyin gerceklestirdigi eylemler dizisinden olugmaktadir. Dolayisiyla
verdigi ve yaydig1 izlenimler aldatma ve rol yapmayi icerebilmektedir. Birey, sergiledigi
performans ile girdigi topluluk tarafindan onaylanma ya da kabul gorme isteginde
olabilmektedir. Bir yaniyla da, kendi gercekligini doniistiirmek amacinda olabilmektedir
(Goffman, 2009).

Tiiketim kiiltliri igerisinde, goriintiiye doniigsen birey, yasadigi cevreye ait
hissedebilmek ya da bulundugu topluluga yabancilasmamak adina, aslinda kendine
yabancilagsa bile, benligini de sunuma agabilmektedir. Bireyin yasadig1 mekanlar, giydigi
kiyafetler, tutum ve davranis bigimleri, sosyal yasam aligkanliklari, kendisi i¢in olabildigi
gibi; bir yandan da baskalar1 tarafindan onaylanma ¢abasiyla da es degerdir. Goffman’nin
da ifade ettigi gibi, birey benligi “kisisel vitrin” (Goffman, 2009) e doniismektedir.
Dolayistyla giiniimiiz insan1 i¢in hem kendilerinin, hem de baskalarimin kisisel vitrinleri
iligkilenis bigimlerinde belirleyiciler arasinda yer almaktadir.

Modern tiiketim hayat1 bireyin gilindelik hayatini siradanlastirip; belli bir rutin
gercevesinde yasamaya zorunlu hale getirmektedir. Bununla birlikte zorlu ve rekabetgi
caligma kosullar1, kent yagami, 6zel hayatlarin ¢evreden kopup i¢e kapanmasi, geleneksel
aile ve c¢evre modellerinin bozulmasi gibi pek c¢ok etmen, bireyin yasadigi hayata,
kendisine yabancilagmasina ve temel bir gereksinim olan aidiyet duygusunu
yasayamamasina sebep olmaktadir.
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Bu nedenlerle, bireyin yasadig1 yabancilasma ve yasayamadigi aidiyet duygusu
tiiketim kiiltiiriinde ve propagandasinda karsilik bulmaktadir. Tiiketim propagandasi,
yabancilagmanin kendisini de metaya doniistiirmektedir. Bireyin modern hayat igerisinde
yasadigi ruhsal yalmizlik tiiketimin besin unsurlarindandir. Tiketim kiiltiirii; psikolojik
bagimlilik, ayrilik, bireylesme sorunlarina kacamak ¢ozim Onerileri getirilmesini
o6zendirmek ve bireylerin 6zgiirlesme arayiglarini kisitlamak, kontrol altinda tutmak adina
stirekli bir arayis ve isbirligi icerisindedir (Lasch, 2006).

Tiiketim Toplumunu Ayakta Tutan Bilesenler
Tiiketimde Kitle Kiiltiirii Etkisi

Pek cok disiplinin inceleme alanina giren kitle kiiltiiri, pazarlama iletisimi
alaninda ¢alisanlar acgisindan olduk¢a O©nemlidir. Pazarlamacilar, hedef gruplarini
etkilemek ve ¢ekim alanina almak ve tiiketici tercihlerinin istenilen yone ¢evirebilmek
icin, hedef kitlesini iyi tanimak, beklentilerini ve tepkilerini bilmek zorundadirlar.

Kitle diizeyinde yaratilan iiriinler, mallar ve hizmetler, televizyon programlari,
filmler, diziler, albiimler, dergiler gibi kitle iletisim araglariyla topluluklara yayilir,
popiilerlestirilir ve tiiketilmesi saglanmaktadir. Bu noktada esas olan, yeni suni ya da
gercek gereksinimler yaratma ve tiikketime 6zendirme bilinci yaymaktir. Tiiketici ne kadar
¢ok tiiketimin igerisinde yer alirsa, sistem o derece basarili bir sekilde ilerlemektedir.
Kiiltiir endiistrisinin olusturdugu kitle kiiltiiriinde, popiiler birey olmanin yolu, siirekli
tilketmekten, kredi karti kullanmaktan, c¢ikarlarini, kendini ve rekabeti esas almaktan,
modaya uymaktan, popiilerlestirilmis zevklere sahip olmaktan ge¢mektedir. Kiiltiir
endiistrisi, yeni Ozgilirlesmis bir o kadar da birbirine, kitleye bagimli birey modelleri
yaratmaktadir (Erdogan-Alemdar, 2005).

Bugiiniin pazarlama ekonomisi, markalar bombardimanindaki kitlelere; nerede,
nasil, ne bigimde yasamasi gerektigini ve nasil ozgiirlesebilecegini sdyleyip, vaatlerde
bulunup, tiiketime 6zendirmektedir. Kitlelerin alt katmanlarinda ya da iist katmanlarinda
yer alan tiim bireylere uygun tasarlanmis tilketim modelleri yaratmaktadir. Bu ¢ercevede,
giiniimiizde pazarlamacilarin, kitlelere biitiin iletisim kanallarini kullanarak yaydig: ortiilii
ya da acik tiiketim ¢agrist disinda yer alabilmek ¢ok miimkiin gériinmemektedir. Siirekli
degisen, yenilenen, tiilketim sahasinda bireyin popiiler kiiltiir etkisinden uzak kalmaya
caligmasi, bir bi¢cimde i¢inde bulundugu kiiltiirel ¢evreden de uzaklagmasina neden
olmaktadir.
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Tiiketimde Kent Kiiltiirii Etkisi ve Mekdnin Sundugu Olanaklar

Tiiketimin beslendigi kaynaklardan birisi de, kent yasamidir. Kent tiiketimin,
hizin, rekabetin varlik buldugu alandir. Kent, “géziin hareketlerini 6ne ¢ikartir. Gorsel bir
karsilagsma ve deneyim yeridir: Isik Kenti. Kent, kolektif yasamin sahnesidir.” (Robins,
1999). Siiren izlenimler, birbirinden ¢ok az farkli olan, diizenli, alisilmis bir yol izleyen ve
alisilmis  celiskiler sergileyen izlenimler, kentin yarattig1 psikolojik kosullardir.
Ekonomik, sosyal yasam ve ¢alisma yagaminin temposuyla ve ¢ogulluguyla kent, kasaba
ve kir yasantistyla karsitlik olusturmaktadir. Kirda, yasamin ritmi ve duyusal zihin hayal
giicli ¢cok daha yavas, alisilmis ve diizgiin akmaktadir. Kasaba yasantisinin iligkileri,
miidahale edilmeyen aligkanliklarin sarsintisiz ritminde biiyiimektedir. Kent ise, yliregi
yerine beyniyle tepki vermekte ve daima para ekonomisinin yuvasi olmaktadir. Kentteki
ekonomik aligverisin ¢cogullugu ve yogunlugu, kirsaldaki ticaret darliginin izin vermedigi
bazi aligveris araglarina dnem kazandirmaktadir. Kent igerisinde insan; hesaba, bir say1
gibi, kendi i¢inde birbirinden farksiz bir unsur gibi katilmaktadir. Metropolde, ilgilenilen
yalnizca nesnel basaridir. Metropol insani, tiiccarlariyla, miisterileriyle, hizmetlileriyle ve
sosyal iliski i¢ginde bulunmak zorunda oldugu kisilerle hesaba katilmaktadir. Para, biitiin
renksizlik ve farksizligiyla biitiin degerlerin ortak sdzciisii haline gelmektedir (Simmel,
2011).

Kent yagami, markalarin dolagim alanlaridir. Kendine 6zgii siirekli bir dinamige
sahip kentte, trafikte akan giden araglar gibi yasayan bireyin, kendi dogasina
yabancilagmasi, adeta robotlasmis bir hayat yasamasi kaginilmaz bir gercektir. Bireyin
kentin tim alanlarin1 ¢evreleyen tiiketim araglarindan etkilenmemesi miimkiin degildir.
Yogun calisma kosullart altinda, bireyin vakti olmasa da; postaya, evine birakilan
brosiirlerle yeni ¢ikan markalardan haberdar olmakta ya da yolda kentin tiim alanlarini
kaplayan agik hava reklamlariyla markalar1 gérmesi saglanmaktadir. Kenti cevreleyen
gokdelenlerde, birbirine kapali, kalin duvarli, kendi iginde giivenli, korunakli liiks
sitelerde, dev aligveris merkezlerinde ve hiz icerisinde varlik bulmaya caligan birey de
nesneye doniismektedir.

Markalarin teshire sunuldugu mekanlar olarak aligveris merkezleri, 6zellikle kent
alanlarinin pek ¢ok noktasinda bulunmaktadir. Yalnizca, markalarin tiiketiciyle bulusma
mekanlar1 olarak degil, ayn1 zamanda yeni bir diinya alternatifi ya da simiilasyon olarak
goriinmektedir. Alisveris merkezleri, bireylerin ¢ogu ihtiyacini karsilar nitelikte olsa da;
diger boyutuyla, tiiketimi eglenceli bir deneyime doniistiirmekte, 6zenle kurgulanmis
mimarisi, albenili magaza-vitrin diizenlemeleriyle tiiketiciyi cezbetmekte ve satinalma
faaliyetlerini list boyuta tagimaktadir.
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Tiiketimde Moda Etkisi

Gliniimiizde, bireyin cevresiyle etkili iletisim yontemlerinden birisi giysilerdir.
Ortiinme gereksiniminin 6tesinde, giysiye cesitli anlamlar yiiklenmektedir. Metalarin
kullanim degerinden ¢ok simgesel degerleriyle varlik sergilemesini goz Oniinde
bulundurursak; birey kendisini ¢evreleyenlerle giysileriyle de etkilesime gegmektedir.

Etkin bir sektér haline gelen ve siirekli degisen, yenilenen giysi modasi,
kendisine hedef grup olarak 6zellikle gengleri ve kadinlart almaktadir. Tiiketim kiiltiiriiyle
birlikte yeni bir arzu nesnesi haline gelen beden; moda iiriinlerinin sergilendigi, gezindigi
alanlardir. Ozellikle, kimlik arayisinda olan, dis diinyayla kurdugu iletisimi énemseyen,
yenilige stirekli agik gengler ve incelik, zariflik, genclik, glizellik anlamlari
yliklemeleriyle; adeta fetis nesnesi haline getirilen kadinlar modacilarin daimi hedef
tahtasindadirlar.

Gliniimiiz moda diinyasini tiiketici gosterisine benzeten Kellner’e gore, lazer
gosterileri, pop miizik yorumcularinin katilimryla, {inlii mankenleriyle, 6zenle hazirlanmig
defileleriyle modalar tanitilmaktadir. Moda diinyasi, modalar1 ve demodeleri
belirlemektedir. Moda ikonlar1 taklit edilen ve 6zenilen yildizlara doniismektedir. Moda,
insanlara nasil goriinmeleri gerektigini bildirmektedir (Kellner, 2010).

Moda, markalarin pazarda siirekli yayilmasini ve talep bulmasini saglamaktadir.
Senede birkag kez piyasaya cikartilan yeni iiriinler dizisi, moda gosterileriyle tiiketicilerde
talep goriip satin almaya yoneltmektedir. Bireyler, gergekte belki de ihtiyac hissetmese de
yaratilan ihtiya¢ ortamiyla, sosyal kimliklerinin varligimi stirdiirmek ve yagama uyum
saglamak, icin siirekli yenilenen, degisen modalar1 takip etmektedirler. Bu durum da,
pazar ekonomisinin hareketliligini saglamaktadir.

Tiiketimde Ekonomik Etken ve Araglar

Tiiketim toplumunda, tiiketiminin stirekliligini saglayan pek ¢ok ekonomik etken
ve ara¢ bulunmaktadir. Pazarlama alaninda hizmet veren marka iireticileri/reklamverenler
ve reklamcilar isbirligiyle olusturulan indirimler, yilbagi, anneler giinii, sevgililer giini
gibi Ozel giinlere 6zgili kampanyalar bunlarin baginda yer almaktadir. Tiiketim tiriinlerini
kolaylikla satin alabilmek i¢in; bankalarin, tiikketicilerin siirekli imdadina yetismek iizere
sunduklar1 kredi kartlar1 ve krediler de tiketimin hizli ve yogun trafigini saglamak
amaciyla olusturulan ekonomik etken ve araglardir.

Tiiketim faaliyetlerinin gerceklesmesinde belirleyici ekonomik etkenlerden birisi
olan; bugiiniin giindelik hayatin1 hem kolaylastiran, hem de ¢ikmaza sokan unsurlardan
birisi kredi kartlar1 nakit paranin yerini alip, tiiketicinin satin almak istedigi nesneyi
alabilme olanagi saglamaktadir. Kredi kartlari, internetin yaygin kullanimiyla birlikte,
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cevrimigi (on line) aligveris kanallarinda da kendisini gostermektedir. Kredi kartlariyla,
aligveris merkezlerine gitmeye gerek kalmadan, yalnizca bilgisayar1 kullanarak, satinalma
faaliyetini ger¢eklestirmek miimkiindiir. Bir diger agidan, internetten aligverisi saglayan
sanal magazalarin yalmizca kredi kartlariyla aligverisi gergeklestirebilme olanagt
saglamasi, kredi kart1 kullanimini neredeyse zorunlu hale getirmektedir.

Bankalarin sundugu bir diger olanak olan krediler de, kredi kartlar1 kadar yaygin
kullanilmaktadir. Krediyle ya da kredi kartryla satin almak, herhangi bir nesneye gercek
degerinin ufak bir kismin1 6deyerek sahip olabilme olanagi saglamaktadir. Buradaki amag,
kiiclik bir yatirimla, kar elde edinilmesidir. Zaman gegtikce, borglarin insan iizerindeki
psikolojik yiikiiniin azalmasi, krediye talebi arttirmaktadir (Baudrillard, 2011).
Tiiketicinin tatil, ev, dogum, diigiin, otomobil, kisacasi neye ihtiyaci var ise; bireysel
destek kredileriyle istedigi nesneye ya da hizmete sahip olmasi miimkiindiir.

Kredi kart1 ve kredi kullaniminda dikkate deger, diger bir nokta, bankalarin
tiiketicilere sinirsiz olanaklar saglamasidir. Diisiik gelirli bir bireyin bile, gelirinin ¢ok
tistiinde kredilere sahip olabiliyor olmasi; kolaylikla, olmayan bir parayla borglanabiliyor
olmasi, kotii sonuglar1 ve ekonomik krizleri de beraberinde getirmektedir. Kart ya da kredi
sahibi olmada, gerekli denetimlerin yapilmamasi da bu sonucu dogurmaktadir. Tiiketici,
olmayan bir parayla, slirekli olarak tiiketim trafiginin igerisinde yer almaktadir.
Firmalarin, sezon sonlarinda, 6zel gilinlerde ya da tamamen beklenmedik bir zaman
diliminde yaptiklar1 ¢esitli indirimler, tiiketicileri tiikketime yonlendirme metotlarindandir.
Yilbasi, anneler giinii, sevgililer giinii gibi 6zel giinler, tiiketime yogun ilgi ortaminin
yaratildig1 6zel giinlerdendir. Firmalar, bu 6zel giinlere 6zgii kampanyalar yaratip, {irtinler
tiretip ve reklam tanitim faaliyetlerini fazlalastirip tiiketiciye ulagsmaktadirlar.

Reklamin Her Yerdeligi

Tiiketicilerin marka tercihlerinde etkin bir rol istlenen reklam, markanin
tikketiciyle bulugsmasina aracilik edip satinalma faaliyetleri gergeklesebilmesini
saglamaktadir. Marka yoneticileri, markanin satis grafiklerinin yiikselmesindeki
etkisinden dolay1 reklama yiiksek oranlarda yatirnmlar yapmaktadirlar. “Reklam bugiin
yasammmizi sekillendiren ve yansitan en onemli kiiltiirel faktorlerden biridir. Her yerde
hazir ve nazir, herkesin yasaminin ka¢inilmaz bir parcasidirlar: Gazete okumasaniz ve
televizyon izlemeseniz  bile, kentsel ortamimiza egemen kilinan imgelerden
kacinamazsiniz. Biitiin medyayt kaplayan ve hi¢bir sumirt bulunmayan reklamcilik, agik¢a
ozerk bir varolusa ve muazzam bir etkileme giiciine sahip genis bir tistyapiyt olusturur.”

(Williamson, 2000).
Marka yoneticileri/reklamverenler, reklam iletilerini ¢esitli yontemlerle

olusturmaktadirlar. Reklam kanaliyla gonderilen mesajlarin, herkesin rahatlikla
algilayabilecegi tiirden diiz anlamlar1 oldugu gibi, ilk bakista algilanamayabilen yan
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anlamlar1 da bulunmaktadir. Bu noktada tiiketicinin verilen mesaj1 nasil algiladig: ve nasil
yorumladigt ¢ok dnemlidir. Tiiketici satinalma davranisinda psikolojik ve sosyo kiiltiirel
etkiler, reklami algilama bi¢imini de sekillendirmektedir. Marka reklam kanaliyla ilettigi
vaadi, herkesin algilayabilecegi bir bigimde de olusturabilmekte ya da markanin niteliksel
ozelliklerini gostererek tiiketiciyi giidiilemeye ¢alisabilmektedir. Ancak, tiiketicide olumlu
olarak yer edinmis markalara ve reklam kampanyalarina bakildiginda kullandigi dilin
rasyonel sOylemlerin disinda oldugu goriilmektedir. Markanin hedef kitlesine gore,
farklilik, deger, gii¢, siklik, dogallik gibi duyulara hitap eden pek ¢ok tema kullanilarak
senaryolar olusturulmakta ve tliketiciyi markanin ¢ekim alanina almaya calisiimaktadir.
Yani iiriiniin kendisinden &te, tiiketicinin Uiriinii satin alarak yasayacagi deneyim, hayatina
kattig1 deger vurgulanmaktadir. Bir markanin, pazarda talep gérmesini saglayan reklam,
markalagmanin olmazsa olmaz bir parcasidir. Tiiketiciler, reklam araciligiyla, yeni ¢ikan
markalardan, markanin yeni iiriinlerinden indirimlerden, haberdar olmakta ve markanin,
tiiketici zihninde, her zaman kalict olmasinit saglamaktadir.

Glinliimiizlin, imgelerle-goriintiilerle yasayan tiiketim toplumunda, rekabetin de
biiyilik etkisiyle, reklamverenin tiiketiciyi denetim altina almasi zorlagsmakta, tiikketicinin
de secenekleri de artmaktadir. Ozellikle, metropollerin tiim alanlari, izleyicisini ¢ogu
zaman edilgen kilan iletisim araci televizyonlarin reklam kusagi ve disindaki neredeyse
tim programlari, aligveris merkezleri, yeni medya uygulamalari, gerilla taktikleri, hatta
insanlar, reklamin yeni faaliyet alanlaridir. Reklamcilarin ve reklamverenlerin yaratict
isbirlikleriyle, kampanyasi yapilmasi istenen, her marka ya da {irlin, tiiketici bu yonde
herhangi bir talepte bulunmasa bile; bir bicimde, markalar, istenen hedef gruplara
ulagmaktadir. Dolayisiyla, reklam, her yerde ve her bigimde karsimizdadir.

Reklam tanitim faaliyetleriyle beslenen televizyonda, her program igerisine
ortiillii bir bigimde de olsa, reklami gerceklestirebilmek miimkiindiir. Giiniimiizde
teknolojinin yaygin kullanimi, reklam fireticilerine yeni mecralar olusturabilme olanagi
saglamaktadir. Internetin neredeyse her evde-isyerinde bulunmasi, sosyal medyanin
pazarlama alanindaki giiciinii ve etkisini de arttirmaktadir. Facebook, Twitter gibi sosyal
paylasim siteleri, ¢evrimigi haber kanallari, kigisel ya da kurumsal sitelerde bulunan
reklamlar bu durumun somut gostergesidir. Bilgisayarlara, cep telefonlarina ya da web
sitelerine yiiklenebilen ‘gadget’ olarak bilinen eklenti uygulamalar da reklamin dolasim
alanlarindandir. Tiiketicinin reklamdan rahatsiz olmadan, markaya yonlendirebilmesi i¢in,
reklam igerigi ve sdylemleri de degismektedir. Tiiketici, herhangi bir haber portalinda, bir
haber takip ederken saniyelik bir zaman diliminde bir reklama maruz kalabilmekte ya da
okudugu haberle ilintili bir reklam karsisina ¢ikabilmektedir.
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Sonug¢

Farklilik, bagimsizlik, yenilik gibi ¢ekici vaatleriyle varlik bulan tiiketim kiiltiiri,
glinimiizde neredeyse tiim Dbireyleri bir bigimde, kendisine bagimli hale
doniistiirmektedir. Bagimsiz olmak isteyen bireyin, tiim istekleri, aslinda bagimlist oldugu
tiketim diinyasinda karsilik bulmaktadir. Tiiketmek; nefes almak, uyumak, beslenmek
gibi, temel ihtiyaclar listesine dahil edilmistir. Birey, tiikettikce ¢cevresine uyum saglayip,
tikettikce mutlu olup, tiikettikge farklilagmaktadir. Tiiketim kiiltiirii; bireye, olmak
istedigi her bi¢imi, her kimligi, sonsuz olanaklariyla sunmaktadir.

Tiiketim kiiltliriinlin, hiz kesmeden yasayabilmesi i¢in goriintiilere ihtiya¢ vardir.
Bu kiiltiiriin bireyleri gliniin her saati, etrafini ¢evreleyen imajlarla yasar hale gelir, imajlar
stirekli olarak, kitleleri pesinden siiriiklemektedir. Kentler, sokaklar, aligveris merkezleri,
kitle iletisim araglari, reklam panolari, evler, igyerleri imajlarin beslendigi, hayat buldugu
alanlardir. Yogun, imaj, goriintii, ileti bollugu igerisinde, bireyin dis diinyayla etkilesim
bicimi de degisip, hayatla olan iletisimini goriintii iizerinden kurmaya baglamaktadir.

Tiiketim kiiltiiriinde, marka bagimlis1 olmak, yalnizca marka yoneticilerinin etkili
markalagma ¢aligmalarinin etkisiyle olusan bir durum degildir. Tiiketim kiiltiirii; bireylere,
hiz1, rekabeti, bollugu, 6zgiirliigii ve farkliligi asilamaktadir. Boylesi bir ortamda, kendi
dogasina yabancilasan birey, nesnelere yoOnelmektedir. Nesneler bireyler kimlik
kazandirip, aidiyet duygusunu karsilamaktadir. Marka bagimliliginin olusmasinda, kent ve
mekanin sundugu olanaklarin etkisi biiyliktiir. Kent yasami, markalarin teshire sunuldugu
gosteri alanlaridir. Kenti cevreleyen alisveris merkezleri, reklam panolari, sinemalar,
marketler, spor salonlari, is ve yasam alanlari; kisacasi kentin igerisindeki her yer ve her
sey markalarin dolasim alanlaridir. Tiiketimde, kent yagami kadar etkili olan; dnemli bir
pazar haline gelen ve siirekli degisen modalarin da etkisi bulunmaktadir. Tiketim
kiltiiriiyle birlikte, bir arzu nesnesi haline doniisen insan bedeni; moda {irlinlerinin
sergilendigi nesnelere doniigebilmektedir.

Bireylerin, tiiketim diinyasinda siirekliligini saglayan ekonomik etken ve
unsurlarin da etkisi bulunmaktadir. Kredi kart1 ve kredi kullanimi, bireylerin nakit paraya
ihtiya¢ duymaksizin, kolaylastirici bir unsur olarak, tiiketimin igerisinde bulunmalarim
saglamaktadir. Ek olarak marka yoneticilerinin, tiiketiciye ulagmasinda en énemli unsur,
reklamdir. Bireyler, giiniin yirmi dort saati, sayisiz reklam iletisine maruz kalmaktadir.
Reklam dilinin igerdigi olumlu senaryolar, hayattan kesitler, inandiricilik, giivenirlilik gibi
pek cok sey, tiiketicisinin ilgisiz kalmamasini saglamaktadir. Giiniimiizde, reklam her
yerde ve her bigimde tiiketicisinin yanindadir. Gerilla taktikleri, televizyonlar, gsm
operatorleri, kentleri g¢evreleyen acik hava panolari, brosiirler, bilgisayar oyunlari,
haberler, markalarla dolasan insanlar ve her sey reklamin yeni mecralaridir.
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Tiiketimden kacis olanagi olmasa da; bireyin tiiketim diirtiistinii, reklamlarin,
aligveris merkezlerinin, kredi kartlarmin esiri olmadan, kismen de olsa kontrol altina
alabilmesi miimkiindiir. Bu noktada, bireyin tiiketim faaliyetlerinde, gerg¢ek ihtiyaglarini
belirlemesi ve satin alma faaliyetlerini bu yonde gergeklestirmesi, tiiketimi denetleme
olanag1 saglayabilmektedir.
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