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TUKETIM KULTURUNDE IKNA STRATEJILERI VE AYARTMA
YONTEMI

Persuasion Strategies and Deception Method in The Consumption Culture
Ali Osman ABDURREZZAK”

Ozet

Gegmisten gliniimiize insan iligkilerinin yasandigi ve iletisimin saglandigi her ortamda bir diisiinceye, duruma ya
da olaya kars1 ikna etmeye yonelik birgok strateji izlenmektedir. Insan baskalariyla olan iletisimi neticesinde
etkilesim yasamaktadir ve istendik davraniglarini ortaya ¢ikarilmasi igin ikna etmek amaciyla segilen yollardan
ayartma yontemi kullanilabilmektedir. Yiiz yiize iletisim yoluyla ikna etme yollarinin se¢ilmesinin yaninda kitle
iletisim araglarindan 6zelikle gorsel medya araciligiyla ikna etmenin daha kolay gergeklestigi sdylenebilir. Tkna
edilmenin ve ikna etmenin sosyolojik, psikolojik, kiiltlirel ve ekonomik agidan birgok islevi yer almaktadir.
Insanlarin manevi diinyasina yonelerek yardim amach kiigiik hediyeler igin yiiklii miktarda dicretlerin
alinmasinin, ilag sekt6riinde firmalarin kendi ilaglarinin tercih edilmesi i¢in doktorlara sunduklar1 imkanlarin,
spor merkezlerinin talebi artirmak i¢in miisterilerine ticretsiz olarak aktiviteler sunmasinin tiiketici lizerinde
psikolojik etkiye sahip bir islevi vardir. Bu hizmetler karsisinda ikna olarak karsilik verme ile kan(diril)ma siireci
baslamis olur. Bu ¢alismada ikna tekniklerinin neden ve nasil kullanildigi, ikna etmenin tiikketim kiltiiriinde
oynadig1 roli, kitle iletisim araglari ile kiiltiir endiistrisinin iligkisi ortaya konularak medyanin hedef kitleye
yonelik izledigi tiiketim politikalar1 otaya konulmaya caligtlacaktir. Ikna etmede kullanilan ayartma ydnteminin
temasi iizerinde durularak ayartma ve ayartmanin kiiltiirel, sosyolojik, psikolojik, ve ekonomik ac¢idan insanlar
iizerindeki etkisi ve sonuglart tespit edilmeye ¢aligilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim kiiltiirii, ikna etme, ayartma, strateji, medya.

Abstract

There are many strategies to persuade against a thought, situation or event in every environment where human
relations are experienced and communication is provided from past to present. Human interacts as a result of
communication with others and temptation can be used in selected ways to persuade them to reveal their desired
behavior. In addition to choosing ways of persuading through face-to-face communication, it can be said that it is
easier to convince through mass media, especially through visual media. Being persuaded and persuasion have
many sociological, psychological, cultural and economic functions. There is a psychological effect on the
consumer by turning to the spiritual world of people, receiving a large amount of fees for small gifts for charity,
and the opportunities offered by doctors in the pharmaceutical sector to the doctors in order to choose their own
medicines, and offering free activities to the customers in order to increase the demand of the sports centers. The
process of blood (resurrection) begins with a convincing response to these services. In this study, why and how
the techniques of persuasion are used, the role of persuasion in consumption culture, the relationship between
mass media and the culture industry will be put forward and the consumption policies pursued by the media
towards the target audience will be put in place. Emphasis will be placed on the theme of deception as the
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temptation method used to persuade, and the effects and results of bleeding and deception on people from
cultural, sociological, psychological and economic aspects will be determined.

Key words: Consumer culture, persuasion, deception, strategy, media.

Giris

Birey, davraniglar1 sosyal ortamda sekillenirken ayni zamanda yer aldigi sosyal ortami da
sekillendirir. Toplumsal refleksler bireylerde ortak davranis sergilemesine neden olabilir.
Toplum tarafindan taninmis, toplumun giivenini kazanmig, medyatik bir kiginin bir reklamda
iirlin tanitimi i¢in yer almasi da izleyicinin iiriine karsi olan talebini artirmak igin izlenen bir
stratejidir. Uriiniin yararli ya da zararl etkilerinin gdz ardi edilebilmesinin arka planinda
otoriteye olan giiven ve toplumsal sayginlik yer almaktadir. Ikna etmenin bir diger yontemi
ise belli bir lirlinlin sinirlt sayida ve 6zel olarak satisa sunulduguna yonelik olusturulan alginin
temelinde tilkenme manipiilasyonu olarak da tanimlayabilecegimiz bir kandirma stratejisi yer
almaktadir. Medya endiistrisinin kullandig1r bu yontem igerisinde tiiketicinin kendini farkl
hissetmesi, herkesin sahip olamayacagimi diisiindiigi bir iirline sahip olmanin getirdigi
mutlulugun saglanmasi amaglanmaktadir. Sosyal kimligin bireysel kimlikten daha 6nemli
oldugu modern c¢agda tiiketimi artirmak i¢in kullanilan ikna etme unsurlarindan birisi

kandirmadir.

Tiiketim, toplumu ve kiiltlir endiistrisi lizerine yazilan kaynaklardan yararlanarak belli
stratejiler ile tiiketimin saglanmasinda izlenen ikna yontemlerinin insan iizerindeki etkilerinin
sosyo-psikolojik ve kiiltiirel agidan degerlendirmeye yonelik disiplinler arasi ¢aligmalar insan
ve toplum iizerine calisan tiim alanlar1 ilgilendirmektedir. Tiiketim, kiiltiir, endiistri, kitle,
toplum, medya, ikna stratejileri, iletisim gibi konular hakkinda sosyoloji, psikoloji, iletisim,
ekonomi, folklor gibi disiplinler farkli bakis acilar1 ve multidisipliner bakis acisi ile konular
ele almaktadir. Tarihi siire¢ icerisinde insanoglu iirettigini tiiketen ya da iiretileni tiiketen bir
stirecin igerisinden gelmektedir. Burada asil mesele tiiketimin dogasinin nasil sekillendigidir.
Ihtiyaglar dahilinde iiretmek ve iiretileni tiiketmek kadim toplumlarda var olan bir durum iken

giiniimiiz tiiketim anlayisina tam anlamiyla uymamaktadir.

“Medya ve tiiketici tirtinleri glinlimiizde yasam kalitesi s6z konusu oldugunda hayatin idame
ettirilmesi i¢in gerekli olan iriinler kadar 6nemli goériiniiyor” (Bennett, 2013: 26). Hayatin
gerektirdigi sartlar altinda farkli ekonomik kazanca sahip bireyler, temel ihtiyaglar
karsilamanin Gtesine bir ¢aligma olgusu yaratarak giiniimiizde tiiketilen zamanlar

olusturmuslardir. Tiiketim zamaninin siirekliligini saglayan araclarin basinda ikna edici islevi
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ile reklamlar gelmektedir. “Yineleme, 6zellikle gesitli sekilde yapilan yineleme, ikna etmeyi
kolaylastirir” (Erdogan ve Korkmaz, 2005: 122).

“Reklam araciligiyla kitle iletisim toplumu ve tiikketim toplumu kendi kendine siirekli icazet
verdigini” ifade eden Baudrillard (2001: 13) kitle iletisim araclarinin 6zellikle televizyonlarin
reklam yoluyla tiiketimi siirekli kildig1 ve talebin canliligin1 koruyarak toplumun sergiledigi
dogal bir davranis haline getirdigini gostermektedir. Reklamcilik sanayisinin insanlari
hipertiiketime kandirmaya kendini adadigini belirten Ritzer (2000: 233) ikna agisindan
oldukga fazla ¢abalar harcadiklarini ve ayni bulasici hastalik gibi kitle igerisindeki bireylerin
birbirinden etkilenerek ve kendi ekonomik diizeylerini gérmemezlikten gelerek bir statiiniin

kaybedilmemesi i¢in verilen ¢abaya reklamlarin zemin hazirladiklarina vurgu yapmaktadir.

Bastan ¢ikarici, ayartict olma 6zelligi tasiyan reklamlarda tanitimi yapilan iiriinler ve yapilis
sekilleri ilkel doneme ait fetigler gibi bizlere sunulmaktadir. Belli marka ve iirlinii elde etme
arzusunu hissetmemizi ve duygusal boslugun hedef {iriinii satin alarak ortadan kalkabilecegi
ogretilmektedir. “Iyice ¢1ldirmis bir kapitalizm hi¢ utanmadan kar, arti-deger, iiretim amaglari
ve iktidarin temelleri gibi seyleri tasfiye ederek, kendi yarattig1 siirecin son asamasinda; ilkel
ritliellere 6zgii o yok etme eylemindekini andiran derin bir ahlaksizlik ve de ayarticilik ile
bize meydan okumaktadir” (Baudrillard, 2011: 208). Bir tiir ayartma yontemi baglaminda
reklamlarin gizli islevlere sahip oldugu sdylenebilir. Siireklilik ve telkin yoluyla bir iiriiniin
ihtiyaca hizmet ettigi ve muhakkak satin alinmasmin gerekliligi dikte edilmektedir. Reklam
ve reklamcilik ile 1lgili biling yonetiminde, reklamciligin topluma her baglamda faydali etkiler
yaptig1 diisiincesinin pompalandigini belirten Erdogan (2011: 413) reklam ve reklamcilik
endiistrisi oldugundan ¢ok farkli gosterilir; insana ve c¢evresine zarar veren asalak
endiistrilerden biri olarak degil de, insanlar i¢in zorunlu bir gereksinim ve hayatin kaginilmaz

"9

geregi olarak sunulur: Kurtarict melegimiz reklamlar dogru karar vermemizi saglar!” seklinde

ifade etmistir.

Hayatin dogasinda var olan gece-giindiiz, geng¢-yasl, iyi-kotii gibi zitliklardan hareketle
tiikketim sektorii de zitt1 ile yasayabilmektedir. Once kétilyii gdsterip bunu bir sorun olarak
gostermek ve sonrasinda ¢oziim yolunu sunmak seklinde her an yasamimizi ¢epecevre saran
reklamlarin kurtarict olduguna inandirma islevi de vardir. Bunun yaninda “kanitlarla
inandirma” sanati olan retorik ikna etme stratejilerinde de sikca kullanilmaktadir ve
inanmanin, inanmaya yonelik niteliklerin varlig1 giiven duygusunu da beraberinde getirir
(Aristoteles, 1995: 19). Reklamlarda tinlii kullaniminin altinda yatan nedenin reklam

oyuncusu araciligiyla alinmasini1 saglamaktir. “Retorik inandirma yalnizca gosteren kanitla
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degil, ayn1 zamanda etik kanitla da basarilir; eger konusmacinin kendisinin iyilik, ya da bize
kars1 iyi niyet veya her ikisi gibi bazi niteliklere sahip olduguna inanirsak, bizi ikna etmesine

yardimi olur” (Aristoteles, 1995: 63).

Bunun yaninda pahali {iriinlerin daha kaliteli olduguna dair diisiincelerin tiiketim sektorii
tarafindan bilinmesi ve 6nemli bir koz olarak goriilmesi de ayartma politikas1 baglaminda bir
uygulamadir. Bunun gibi kisinin bireysel 0Ozgiirligliniin kisitlanmast gibi yontemlerde
tiiketimi artirmaya yonelik arzuyu artiran bir isleve sahiptir. Bir seyin yapilmamasina dair
uyar1 levhasinin insan tarafindan 6zgiirliiglin kisitlanmasi olarak diisiiniilmesi gibi iirlinlerin
stoklarla sinirli oldugunun ifade edilmesi de tiiketiciyi anlik gilidiilemeye yetecek bir role
sahiptir. Dahas1 “medya tanitimmi ve sinema filmlerinde iiriin yerlestirmeyi kullanan bir
promosyon kampanyasi giindem hazirlama stilinde ikna etmeyi kullaniyor” olmasi ilgiyi
iirtine ¢cekmeyi ve dikkati siirekli hale getirerek iiriine kars1 alginin stirekli canli tutulmasinin

saglandiginin altin1 ¢izmektedir (Erdogan, 2006: 231).

Reklamlarin psikoloji, sosyoloji, sosyo-psikoloji, antropoloji, sanat, hukuk gibi diger alanlarla
iligkisi lizerinde detayli bilgi veren Elden’in (2016: 158-177) ¢alismasinda ikna yoluyla
tiiketicinin kandirilmasi hususunda &zellikle sosyo-psikoloji, antropoloji disiplinleri ile olan
iliskileri dikkati cekmektedir. Insan tutumlar1 ve degisimi, sosyal etki ve algi, ikna edici
iletisim konular1 iizerinde reklamcilik alaninda &nemle durulmaktadir. Insanin sosyal bir
varlik olmasindan hareketle sosyal etkilesim, tepki, taklit, tutum ve davraniglar da gorerek,
duyarak, hissederek sekillenmektedir. Bu anlamda reklamlar bir {riiniin toplumsal kabul

gormesi agisindan etkili islevleri yer alir.

Insanoglunun sosyo-kiiltiirel kodlarinda fiziksel ve toplumsal ihtiyaclari oldugu bilinmektedir.
Hayatta kalmak icin karsiladigi temel ihtiyaclarinin yaninda o6zellikle insani iligkilerin
sirdiirilmesinde bir takim rollerin 6grenilmesi ve gelecege aktarilmasi s6z konusudur.
“Tiiketim, sahip olma istegi, hediye alip verme, giindelik aligkanliklar, kiiltiir, inang,
degerler”...vb gibi konular baglaminda “hedef kitle davraniglarini daha iyi anlayabilme
acisindan” reklam ile antropoloji bilimi arasinda derin bir bag oldugu goriilmektedir (Elden,
2016: 174). lletisimin yiiz yiize saglanarak, ikna etme yontemlerinin uygulanmasinin yaninda
kitle iletisim araglarindan Ozelikle gorsel medya araciligiyla ikna etme daha kolay
gerceklesmektedir. Sosyolojik, psikolojik, kiiltiirel ve ekonomik acidan birgok islevi olan ikna

durumu hayatin her evresinde yer almaktadir.
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Kitle kavrami tizerine 6nemli bir tespitte bulunan Baudrillard (2011: 103) “toplumsalin
kendisi olarak yutturulmaya calisilan kitlenin, tam tersine toplumsalin i¢in i¢in kaynayip,
ortadan kayboldugu yer olduguna ve kitle toplumsalin i¢in i¢in kaynadigi ve dur durak
tanimayan bir simiilasyon siireci tarafindan yutuldugu, giderek yogun bir goriiniim arz eden
sey” oldugunu ifade ederken toplumdan uzaklasan, kalabaligin igerisinde bireysellesen bir
varlik olarak insanin adeta kendisine yiiklenen bir program kapsaminda hareket ettigi ve en

cok yonlendirildigi davranisin da tiiketmek olduguna isaret etmektedir.

Bu calismada kitle iletisim araclarindan o6zellikle gorsel medyanin roliiniin ne oldugu,
tilketim-imaj, tiikketim-statii, bireysel ve sosyal kimlik kavramlar1 agisindan degerlendirilerek
“yanilsamalar iiretme giicii olan bir kuvvet” olarak da tanimlanan ayartma, kan(dir)ma
olgusunun post-modern bir yasam tarzinda varligi ve sonuglar1 sorgulanacaktir (Toffoletti,
2014: 38).

Ayartma kavrami ile ilgili olarak onun bir lanet oldugunu, ahlakbilimine ve felsefeye,
psikanalize karsin hi¢ degismedigini 6ne siiren Baudrillard’a gore (2014: 7) gecmisten bugiine
kotii bir igerigin temsili olmasina ragmen gegerliligini korudugunun altini ¢izmistir. Sosyoloji,
psikoloji, hukuk, politika, felsefe gibi farkli alanlarin da tizerine ¢alistigi bu konu disiplinler
aras1 bir yaklasimla ele alinarak iretimden tiiketime doniisiimde kitle iletisim araglar
lizerinden cazibenin artirilmasina yonelik planlamalarin iglevi bu c¢aligmanin temelini
olusturacaktir. Toplumunun tiiketim davranislarin1 yonlendirecek “narsistik davranigin asli bir
parcasi olan” ayartma tamamen ¢ikarci bir yaklasim izleyen tiiketimin siirekliligini saglayacak
bir siirecin unsurlari arasinda yer almaktadir (Wardetzki, 2018: 15). Bu ac¢idan bastan
cikarma, ayartma olarak da ifade edilebilecek kandirma-kandirilma olgusunun nasil
gerceklestigi, izlenen stratejiler, gorsel medya, reklam, gostergeler ve sembollerin gibi
unsurlarin  rolii baglaminda tiiketimin bir ihtiyaca donilisiimii olgusunun irdelenmesi

gerekmektedir.
Tiiketim ve Reklam Kiiltiirii

“Hem tiretip hem de tlikettigimizi ifade etmek i¢in 20. yy. sonlar1 ve 21. yy. baslarinda
tirketimin egemen oldugu bir déneme girdigimiz” ifade edilmektedir (Ritzer ve Stepnisky,
2013: 210). Tiiketilen iirlinlerin iretildigi ve tretilenin de tiiketildigi bir sarmal siirecin
varligindan s6z edilmektedir. “Es zamanli olarak insanlarin hem iirettigini, hem de tiikettigini
ifade etmek” icin kullanilan “tlirketim” kavramina giliniimiizden 6rnek verilecek olursa

“kullanicilar Wikipedia’da igerik ekleyebilmekte ve mevcutlar1 glincelleyebilmekte, Facebook
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ve YouTube gibi sitelerde profil olusturabilmekte ve paylasimlar gergeklestirebilmekte,
bloglar yazabilmekte, online aligveris yapabilmekte ve lriinlere elestiri yapabilmektedir”
(Degerli, 2014: 64). Kiiltlirlerin tarihinde ve zihinlerinin bir kdsesinde var olan ilkel evreler
kilik degistirerek zamanla doniisiim yasamustir. Insanoglu hayatin1 idame ettirmek icin tarih
boyunca farkli ¢aglarda avcilik, toplayicilik, yerlesik hayat tarzi ile iiretime geg¢mistir. Bu
stireclerin her birinde tiikketim zaruri oldugu i¢in avlanma, bulma ya da liretme siirecleri
yasanmugtir. “Tlrketim kiiltiiriinde bagsat unsurlar olan markalar, elbiseler, tiiketim, yasam
tarzlar1 bedenin 6ne ¢ikarilmasi ve yeniden sunumuyla yakindan ilintilidirler” (Tekin, 2016:
264). Sekiiler ve dindar gevrelere yonelik yeni dizaynlar, biiyiik markalarin insanlarin hayat
goriisii ve yasam bicimine yonelik iirettikleri mallarin diizenlemesi iiretilirken ¢ok hizli bir
bicimde tiiketmeye yonelik bir yontemdir. “Tirketim kiiltlirii ve daha da ileride tiiketimin
toplumu, kapitalizmin geldigi yeni bir asamayi isaretlemektedir oncelikle... Kiiresellesme ile
birlikte klasik iiretim ve fabrikasyon iliskilerinin uluslararasi boyut kazanmasz, tiretimi oldugu
kadar tiiketimin mahiyetini degistirmis ve onu besleyici dgeler olan reklam ve iletisimin de
yayginlasmasi ve hizlanmasimi sonuglanmustir” (Tekin, 2016: 256). Bir iiriiniin ihtiyaci
karsilamasindan ¢ok o {riiniin yenisini almaya yonelik kazandirilan davranislar tiiketmenin
daha ilerisine gecerek yok etmek eylemine doniismiistiir. Dolayisiyla yeniye sahip olma

arzusu tiketim ihtirasinm tetiklemekte ve stirekli canli tutmaktadir.

Sonug itibariyle tiiketmeye yonelik bir ugragin varligindan s6z edebiliriz ancak ihtiyag i¢in
iretmek ve tiiketmek ile tiikketilmeye yonlendirilmek arasinda biiyiik farklar oldugu da
unutulmamalidir. “Kiiltiir Ekonomisi ve Yonetimi” adli calismasinda Ozdemir (2012: 29)
kiiltiiriin insanoglunun dogaya katkilari, kattiklari, ekledikleri oldugunu ve her tiirlii ekonomik

unsurun, sistemin, kurumun ve faaliyetin bir kiiltiir olduguna dikkat ¢ekmistir.

Dolayisiyla tiikketimin dogal bir refleks olmaktan cikip farkli amaclar ve islevlere sahip olarak
bir kiiltiir haline gelmesinde bir¢ok etken vardir. Bilim alanindaki gelismeler, teknolojinin
inanilmaz bir sekilde gelismesi ve yayilmasi, kitle iletisim araglari, yasam standartlar1 gibi
olgular bu etkenler arasinda yer almaktadir. Kiiltiirel etkilesimin yalnizca yiiz yiize iletisim
stireci ile degil ayn1 zamanda sanal ortam araciliiyla sosyal medya {izerinden de miimkiin

oldugu bir déonem yasanmaktadir.

Bu durumda kiiltiir farkliliklar1 oldugunu gibi tiketim farkliliklar1 da olmasi kaginilmazdir.
Tiiketime Ozendiren ve yoOnlendiren en etkili aracin reklam oldugunu sdyleyebiliriz.
Reklamlarin da uyguladigi bazi stratejiler mevcuttur ve reklam bulundugu kiiltiiriin dogasina

gore sekillenebilmektedir. “Reklamdaki cazibe unsurlart (liriin, sahis, durum vb.) kiiltiirel
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ozelliklere gore farklilik gostermekte ve uluslararasi reklam stratejilerinin tespitinde de
reklam ¢ekiciliginin etkisinin dogrudan kiiltiirle iliskili oldugu goriillmektedir. Bu nedenle
reklamcilar hedef kitlelerin degerleri, yasam tarzlari, istekleri vb. 6geleri, yani kiiltiirel
farkliliklarint g6z oniinde bulundurarak reklam g¢aligmalarini hedef kitlenin genel anlayisina
gore ortaya koymaktadirlar” (Martin-Santana ve Beerli-Palacio, 2008: 160-162). Ayni iiriin
kiiltiirel farkliliklar g6z onilinde bulundurularak bulundugu cografyanin kiiltiirel yapisina
uygun bir bigimde diizenlenerek reklamlar araciligiyla tiiketicinin karsisina getirilir. Bu
strateji ile insanlarin ait olduklar1 kiltiire dair deger yargilari ¢ignenmemis gosterilerek

tirtinlin daha kolay kabul gérmesi saglanmaktadir.

Bunun yaninda {ist, orta ya da alt gelir seviyelerine sahip olunmasi tiiketmenin dogasi i¢in
engel teskil etmedigi, her gelir diizeyine gore harcamanin yapilabilecegi dayatilmaktadir.
“Teroristlerin yonlendirdigi ucaklarin iginden gecerek yiktigi, Amerikan hakimiyetinin ikiz
sembollerinin golgesinde soka girmis ve afallamis Amerikalilara Bagkan George W. Bush’un
gonderdigi ilk mesaj neydi? ‘Aligverisinize geri doniin.” Bu mesajin normal hayata doniis
cagrisi olarak anlasilmasi isteniyordu. Diisman saldirisindan 6nce Amerikalilar, aligverisin her
tiir acty1 dindirmenin, her kotiiligl defedip gegistirmenin ve her tiir aksaklig1 gidermenin bir

yolu olduguna (belki de tek ve kesinlikle en 6nemli yol) zaten ikna edilmislerdi” (Bauman,
2012: 74).

Gortldiigii tizere tiiketimin vazgegilemez cazibesine kapilmaya yonelik yapilan bu ¢agrinin
temelinde olumsuz durumlardan ka¢gmanin tek yolunun alig-veris yapmak oldugu ileri
stiriilmektedir. Reklamlarin tliketicinin algisinda yarattigt bu diisiince araliksiz devam
ettirilmek istenmektedir. Reklamlar “yeni bir yasam tarzi, giinimiiziin modas1” dedigi “hos
bir aligveris yapabilmek, aymi havalandirmali mekanda kocalar ve c¢ocuklar bir film
seyrederken besin maddelerini, apartman ya da yazlik igin gerekli nesneleri, giysileri,
cicekleri, en son ¢ikan roman1 ve en yeni gadget’1 tek bir seferde satin alabilmek, oracikta hep
birlikte yemek yiyebilmek... vb” gibi faaliyetleri hayatin olmazsa olmazlar1 arasina alarak
biiyiik alis-veris merkezlerinde tiiketimi 6zendirerek bir ritiiele doniistiirmektedir (Baudrillard,

2008: 19).

Tiiketim stratejileri sadece iirlinlerin satin alinmasina yonelik degil ayn1 zamanda insanlarin
saglikli birer birey olmasina yonelik programlar, reklamlar ile de uygulanmaktadir. Fiziksel
ve ruhsal agidan bireyin kendini mutlu hissetmesi i¢in sosyal ortamlarda farklilik yaratici
etkiler birakmasi1 gerektigine dair imaj yenilemeye yonelik telkinlerin yer aldigi mekanlar,

programlar ve reklamlar yer almaktadir. “Ilag sirketlerinin yaraticilig, yetki kullanimina ve
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saglik sorunlar1 konusundaki ikna yetenekleri hi¢ durmadan yiikselen bir fitness ve kendini
begenme ugrasina indirgenmistir -tiiketicilerden olusan bu toplumda yasayan biz tiiketicilerin
takip etmeye siirtiklendigi, ikna edildigi ve bunun i¢in egitildigi bir ugras” haline doniismiistiir
(Bauman, 2012: 83).

Kitleler halinde sorgulamadan gerceklesen hareketlerin temelinde yenilik olgusu yerine
Ogretilmis davraniglar baglaminda dayatilan yenilik algisi yer almaktadir. “Kitle kiiltiirii
evresini liberalizmin ge¢ evresinden ayiran yenilik, yeninin diglanmasidir. Mekanik {iretim ve
yeniden iiretimin yarattig1 ve sisteme uygun olmayan hicbir seyin giin yliziine ¢ikmayacagi
glivence altina alinabilir” (Adorno, 2007: 65). Dolayistyla tiiketici i¢in tiiketim planinin digina
cikmadan, dogal toplumsal bir tepkiymis algisina inandirilarak tiiketim bir kiiltiir ve kitle

hareketi haline getirilmektedir.

“Kapitalist iiretici, gercek arzulan ifade ve tatmin etmek ve kaba ihtiyaci insani arzuya
doniistiirmek yerine, olaylarin gidisatim tersine cevirir. Uretilmesi en basit ya da en fazla
kazang saglayan nesneden yola cikar ve buna ihtiya¢ yaratmaya - 6zellikle reklam yoluyla-
calisir” diyen Lefebvre (2012: 166) gercek ihtiyaglara yonelik olmayan, piyasadaki degerinin
yiiksek ancak tiretiminin kolay ve siireklilige sahip tirlinlerin medya araciliiyla pazarlanmasi

ve tiiketicilerde istendik davraniglar saglanmasinin hedeflendiginin altin1 ¢izmektedir.

“Tiiketim toplumu kiiltiirii, 6grenmeyle degil, ekseriyetle unutmayla ilgilidir. Gergekten de,
istemek ve beklemek birbirinden koparildiginda tiiketicilerin tiiketim kapasitesinin herhangi
bir dogal ya da edinilmis ihtiyacin koydugu sinirlarin ¢ok 6tesine gegmesi saglanabilir; bu
noktada artik, arzu nesnelerinin fiziksel dayanikliligina bakilmaz. Ihtiyaclar ve ihtiyaglarin
giderilmesi arasindaki geleneksel iligki tersine ¢evrilmistir: Tatmin vaadi ve umudu, tatmin
edilecegi vaat edilen ihtiyagtan once gelir ve her zaman, mevcut ihtiyagtan daha yogun ve
cekici olacaktir” (Bauman 2012: 86). Dolayisiyla tiikketmenin engellenemez biiyiisiine kapilan
birey i¢in ihtiyacin karsilanmis olmasi yeterli olmayacak aksine ihtiya¢ olarak goriilen kimi

harcamalar birer hobi olarak hayata dahil olacaktir.

Viicuda sirayet eden kotii aligkanliklardan uzak durmak i¢in alinan tedbirler, tibbi destekler,
sosyal projelere ihtiyag duyulabilecek diizeyde bir sosyal hastaligin tiiketim unutkanligi
olarak adlandirilabilecegi goriilmektedir. Ihtiyag¢ duyulan seyin islevinin ne olduguna
bakilmaksizin siirekli hale gelen tiikketim ile birlikte ihtiya¢ disi harcamalar yapilmaktadir.

Medya endiistrisinin kullandig1 yontemler ile tiiketicinin kendini farkli hissetmesi, herkesin
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sahip olamayacagini diislindiigii bir {irline sahip olmanin getirdigi mutlulugun saglanmasi

amaclanmaktadir.
Ikna Stratejileri ve Ayartma Yéntemi

Tiiketim carkinin donmesini saglamak ve bu durumu siirekli hale getirmek i¢in bir¢ok
stratejiye bagvurulmaktadir. Giivenilirlik saglamak i¢in bazi yontemlerin uygulandigi goriiliir.
“Uriinii daha evvel kullanan ve memnun kalan insanlarin yorumlar: kullanilarak tamk
gosterme, uzman kisinin, tinlii kullanim1 belli markalarin, reklamlarinda hayattan 6rnekler
sunarak Urliniin tiiketiciye saglayacagi kolayliklari ya da faydalari anlatmalari, reklamlarda
karsilastirma yapmak, son donemde sik¢a bagvurulan bir stratejidir ve ikna yontemidir” (Kaya

2018: 104-107).

Bir cep telefonu markasinin en yeni modelinin reklami “Bagskalar1 yoksa hayat higbir

seydir” diyerek isi saglama bagliyor. Yeni cep telefonu modeli sadece uygun bir iletisim

vasitast olmaktan c¢ikip sizin hayatiniz iizerinden bir sey yapacak bir mekanizmaya

doniistiyor. Bir bagka reklamdaysa “sizi en iyi kol saatiniz anlatir” diyor. Bu soz, bizi nasil

gormeleri gerektigine, onlar tarafindan hangi sekil ve bigimde ‘tiiketilmek’ istendigimize

gore etrafimizdaki insanlari etkilemenin yollarini delicesine arayan bizlere yonelik. Yeni bir

araba tasarimi i¢in yapilmis bir baska reklam tiim bu varsayimlar1 ve vaatleri 6zetleyerek

acikca soyle diyor: “Aldiginiz (sadece araba degil) kendinizden bir parca.” Siiphesiz burada

size ait kii¢iik, dnemsiz ve anlamsiz bir ‘par¢a’ degil, toplum i¢indeki yiiziiniiz, bagkalarinin

goziindeki imajiniz, diinyayla baglantiniz ima ediliyor (Bauman, 2012: 60-61).
Insanlar1 etkilemek igin hayatin anlamini, yetkin bir sosyal statiiye sahip olunmasini, satimn
alinan triin ile 6zdeslesmeyi konu alan reklam sloganlarinin kullanildig1 agik¢a ortadadir.
“Liberal kapitalizmin ¢ok calisan iiretken benligi, yine ayni tarihin daha sonraki bir
asamasinda tiiketimci 6zne igin gerekli zemini yaratmaktadir” (Eagleton, 2011: 107).
Uretimden tiiketime gegis siirecinde neyi, nasil ve ne zaman iiretileceginden ziyade tiiketimin
zorunlu bir durum olduguna dair algi yaratilmasi modern hayat sartlarinin vazgecilmez
davranis1 haline gelmistir. Bu davranis belli bir siire sonra dyle bir hal almistir ki davranig
olmaktan ¢ikmus bir tutum haline gelmistir. Insan davramslarmimn kontrol altinda tutularak
istendik hale getirilmesinde ikna etme yontemleri kullanilir. Ozellikle sosyal medya aracilig
ile kitle iletisim araclarindan televizyon ve internet ile insan istenildigi gibi

yonetilebilmektedir.

Yukarida da bahsedildigi gibi bir esyaya sahip olmanin size deger katacagin1 anlatmaya
yonelik retorik sanatinin kullanilmas1 aliciy1 etkileme yontemlerinden bir tanesidir. Diger bir
deyisle otomobil bir yerden bir yere ulasimi saglayan bir aragtan ¢ok sizinle 6zdeslestirilerek
bir karaktere biirtindiiriiliir. Sizi anlatan ve imaj yaratmada etkin olabilecek bir otomobilin
sahibi olmanin verdigi kars1 konulamaz istek uyandirilmaya calisilmaktadir. Bunun yaninda

iiretilen liriinlin pazarin sabit tutabilmek adina sdylemler duruma gore uyarlanabilmektedir.
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Her biitgeye uygun dirlinlerin satigina yonelik reklamlar {iretilebilmektedir. “Otomobilin
ozellikleriyle uyumlu hale getirilen bir sdylev zorlayici, dolaysiz ve etkin bir yonlendirme
bi¢cimi olmaya c¢aligsmaktadir. Baska bir deyisle kutuplara yer degistirilerek oyun siirdiiriilmek
istenmektedir. Calisma bir gereksinime, araba ise bir calisma iirliniine donlismek zorunda

kalmaktadir. Tiim araglar arasinda higbir fark bulunmadigin1 gosteren en giizel kanit budur”

(Baudrillard, 2011: 49).

Markalagma, sosyal statii i¢in gerekli goriildiigi diisiiniilen tiiketim malzemelerinin taginmasi
ile kiside olusturdugu ayr1 bir kimlik altinda topluma sunulan bir olgudur. Ucuz ve pahali
anlayisi, kaliteli ve kalitesiz algisin1 da beraberinde getirmis ve markanin hem pahali hem de
kaliteli oldugu inancini meydana getirmistir. Insandaki davramislari igsellestirilip biiyiilii bir
ozellik kazanmasi sunulan tiikketim malzemesine karst kullanilan ikna yontemlerinin
olusturdugu inancglardan kaynaklanmaktadir. Ilkel toplumda doganin algilamis siirecinde
insanoglunun karsilastigi, gordiigii, duydugu kisacasi tecriibe ettigi dogal olaylara karsi
sergiledigi davranis bir siire sonra tutuma doniiserek bir yasam sekli haline donilismiistiir.
Ortaya konulan bu davranig gorebildigimiz ancak i¢ nedenlerinin tam olarak anlasilamadigi

bir durumdur.

Oysaki tutum igsel bir tepki ve kabul gérmenin diga yansimasi seklinde tanimlanabilir. Bir
aligveriste ihtiyaca yonelik bir plan yapmak ile belli market ya da magazalarda medya
araciligiyla bizim kaliteli olduguna dair ikna edildigimiz iirtinlere yonelmemizin i¢sellesen bir
davranis hali oldugu soylenebilir. “Tiiketim oyunu, ele gecirme, miilk edinme hirs1 ya da
maddi, somut anlamda servet biriktirme degil, yeni bir seyin ve dnceden bilinmeyen bir
duygunun verdigi heyecan askina oynanir. Tiiketiciler, her seyden oOnce, heyecan
derleyicileridir; onlar, seylerin ancak tali ve ikincil anlamda koleksiyoncularidir” (Bauman,
2012: 87). Tiiketiciyi ikna etme yOntemleri arasinda belli bir iirlinlin sinirlt sayida ve 6zel
olarak muhatabi alic1 i¢in satisa sunulduguna yonelik olusturulan alginin temelinde tiikketme

ve tiikenme manipiilasyonu olarak da tanimlayabilecegimiz bir stratejisi yer almaktadir.

Bu strateji anlik hisler ile hareket ettirmeye yonelik tirliniin satilmasina odaklanilan, tiiketiciye
gecici mutluluk veren ikna etmenin maskelenmis yoniinii ortaya koyar. Bu yoni ile “medya
ve kiiresellesme olgularin etkisiyle kiiltliriin donitistiriildiigi, kitlesellestirildigi” ifadesi
dogruluk kazanmaktadir (Ozdemir, 2008: 9). Medya tiiketim {iriinlerini zamana gore yeniden
diizenleyebilir ve hedef kitleye igerisinde bulunulan duruma goére reklamini yapabilir. “Post-
yapisalc1 yaklasimlarin da vurguladigr gibi, medya metinlerinde anlam sabit degildir ve

tiiketim sirasinda olugsmaktadir. Bu anlam, kiiltiirel baglam ve dolayistyla tiiketici farkliligina
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gore degisebilmektedir. Diger bir ifadeyle aym {iriin, farkli sekillerde algilanabilmekte ve
anlamlandirilabilmektedir” (Ozdemir, 2008: 10).

Bunun yaninda, yiiz yiize ikna c¢abalarindan daha etkili sonuglar elde edebilmek igin
teknolojinin iletisim giicli kullanilmaktadir. Gorsel hafizaya yerlesen ve her insanda farkli
duygular uyandirabilen pazarlama politikalar1 maddi ve manevi kiiltlir irlinlerinden de
yararlanmaktadir. “Kitle iletisim araclarinin tamaminda yer bulan reklamcilik sektorii i¢in
sozlii geleneklere bagl hedef kitleye en kolay ulasma araci” olan televizyon araciligi ile
gorselde kullanilan renkler, miizik, giyim-kusam, nostaljik 06gelerin kullanimi,
geleneksellesen unsurlar 6zellikle reklamlar ile bizlere sunulmaktadir (Fidan 2017: 227).
“Televizyon sesle goriintiiniin bir yerden diger yerlere c¢ogaltilarak aktarilmasini
gerceklestiren arag olarak bigimlendi. Televizyonla ‘bir birim’ tarafindan olusturulan {irtinler
‘cok birimlere’ ses ve goriintiilerle iletilme olanagini elde etti. Bu araglarin bulunmasi ve
tiretimi kitle iiretimi yapan ve kitle dagitimi ve tiikketimi gereksinimleri sorunlarin1 ¢6zmeye
calisan bat1 kapitalist iilkelerinde oldu ve bdylece televizyonla hem televizyon endiistrisi
gelisirken hem de diger endiistrilerin mal, hizmet ve iirlinlerinin dagitimindaki tanitma,
promosyon ve reklamlarla kitle tiiketicisinin yaratilmasi kolaylast” (Erdogan ve Korkmaz,

2005: 22).

“Uyaran-tepki modelini gecersiz ilan etme, modelin gecersizliginden ¢ok, ideolojik
cercevenin bdyle bir ilana olan gereksinmesinden dolayidir. Aslinda, uyaran-tepki modeli
herkesin giinliik yasaminda bilingli olarak veya farkinda olmaksizin verdigi destekleyici veya
karsit tepkilerde onemli yer alir. Eger uyaran-tepki modeli gecersiz olsaydi, reklamcilarin ve
psikolojik savagcilarin amaglarinin gergeklesme olasiligi yok olurdu veya yoka yakin bir
seviyenin Otesine ge¢emezdi” diyen Erdogan ve Korkmaz (2005: 60) insan davranislarini
harekete geciren digsal ve igsel birtakim diirtiiler ve ihtiyaglar oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda insan sosyolojisi ve psikolojisi geregi bir tepkinin meydana gelebilmesi
icin bir uyaranin olmasina dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla duygusal islerimizi yonlendiren
sosyal sartlar, kisisel diinya goriistimiiz, ekonomi, kiiltiirel degerler gibi bir¢ok etken

davraniglarda fakli tepkilere neden olabilir.

Bunun yaninda kasitli uyarilma durumu da vardir ki tepkinin siirekliligini saglamaya yonelik
tilketime odakli bir stratejidir. “Aslinda sorun, uyaran tepki modeli degil, uyaran tepki
modelinde tepkiyi verenin uyaranin istemi yoniinde davranmasiyla ilgilidir. Bu ilgi reklam ve
propagandada olduk¢a 6nemlidir, ¢iinkii uyaranin amaci hedefte istenen diisiince ve davranis

kaliplarin1  olusturmaktir. Giiniimiizde reklam, halkla iliskiler, politika, 6zliice biling
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yonetimiyle ugrasanlarin yapmak istedigi budur” (Erdogan ve Korkmaz, 2005: 60). Algi
yonetimine yonelik bu siirecte toplumca kabul gormiis degil sadece uyaranin istegi
davranislart sergilemek onemlidir. Burada ikna etmenin sonucunda kanma/kandirma durumu

bilingli ya da bilingsiz olarak ortaya ¢ikar.

“lkna olgusu giinliik yasamin vazgecilmez ve ayrilmaz bir pargasi olarak karsimiza
cikmaktadir. Ancak ikna olgusu yalnizca giiniimiizde var olan ve ele alinan bir olgu olarak
diisiiniilmemelidir. Yiizyillardir ikna konusunda pek ¢ok agiklama cabasi gerceklestirilmis;
birtakim ikna kuramlar1 ve bagli olarak uygulamalar konusunda ortaya ¢ikan durum ve
uzantilar incelenmis ve tartisilmistir” (Yiiksel vd., 2012: 21). Reklam araciligiyla insanin
kendisini bir nevi dev aynasinda gormesi saglanmaya calisilir. Tiiketilmesi istenilen iiriine
sahip olan kisinin toplumda ayricali1 olacakmisgasina bir alg1 yaratilir. Ornegin kozmetik
iriin reklamlarinda giizel ve bakimli bir kadin ilizerinden parfiim ya da elbise reklaminin
yapilmasindaki asil amag¢ Ozgiivenin ve ihtisamli bir yasamin saglanmasi gibi olgular ile
iliskilendirerek bu iiriinlere sahip olmanin farklilik yaratacagi mesajin1 vermektir. Gosterge ile
asil gosterilmek istenen markanin ve imajin kisiyr st statliye tasiyacagi izlenimini

yaratilmaktadir.

“lkna konusunda ilk kuramcilardan birisi olan Aristo olusturdugu kuramlarmni iknacilari is
basinda ya da bir bagka deyisle uygulamada gbézlemleyerek ortaya ¢ikarmistir. Bu baglamda
Aristo’nun mahkeme salonlarinda, pazar yerlerinde siirekli gozlemler yaptig1 bilinmektedir.
Antik Yunanistan'daki en biiyiik arastirmacilardan birisi olarak kabul edilen Aristo’nun bugiin
de gegerli olan ve c¢agdas iknanin da temellerini olusturan bilgilerle yiiklii degisik
baglamlardaki 400'den fazla ¢alismasi ortaya ¢ikarilmistir” (Yiiksel vd., 2012: 21). Cagrisimi
saglamak, akilda kalicilig1 kolaylastirmak, benzesim saglamak, giivenilirligi artirmak i¢in bazi
stratejilere basvurulur. Bunlar arasinda herkesce taninmis kisilerin reklamda oynatilmasi,
miizik kullanimi, hedef {iriin ile o {riinii kullananlar arasinda gii¢ birligine dayanan bir algi

yaratma gibi durumlar tiiketim stratejisi i¢cin kullanilabilen yontemler arasinda yer almaktadir.

Bunun yaninda “ekonomi, kiiltiirii ticarilestirerek gorsel ve yazinsal kiiltiir {irtinlerini piyasaya
siirmektedir. Burada amac¢ eglendirici ve kandirici bir sekilde tiiketiciyi gercek olmayan
diinyaya cekip kar saglamaktir” (Tan, 2014: 142). Arz/talep iliskisi baglaminda kendini hakl
gosterme arzusu igindeki {retici yapt kendi olumsuzluklarinin muhatabinin tiiketici oldugu
konusunda alg1 yaratarak, tliketilenin talep lizerine iiretildigi ve bunda tiiketicinin Ozgiir
oldugunu ileri siirerek dikkati farkli bir yone ¢evirmektedir. “Kuram aktif izleyici/tiiketici

saviyla bas asag1 cevrilirken, izleyicinin/tiiketicinin bagimsizlig1 ve 6zgiirliigii ilan edildi ve
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hatta daha da ileri gidilerek iiretimin bi¢iminin tiiketicinin isteklerine gore sekillendigi ileri
striildii. Boylece, gerekliler yaninda gerekliden ¢ok gereksiz ve yararlidan ¢ok yararsiz
faydalidan ¢ok zararli iirlinler ve iligkiler tireten kapitalist endiistriyel yap1 kendini bu iiretim
biciminden sorumlu olmaktan azat etti” (Erdogan ve Korkmaz, 2005: 61). “Sekerin zehir
oldugu ortaya c¢iktiginda, Pavlov kdpegine sekeri kopegi istedigi i¢in verdigini sdylemeye
basladi. Buna kanit olarak da kopegin "seker seker" diye havlamasini, karni zil ¢alarken
agzindan seker diye salyalar akmasini gosterdi” ifadesinin bir ironi oldugunu ve gercegin
Pavlov’un bdyle bir sey sdylemedigi ve kisaca arzin talebe kole olduguna yonelik iddianin

giilingliigiine vurgu yapilarak tam tersinin gergekligi anlatilmaya ¢alisilmaktadir (Erdogan ve

Korkmaz, 2005: 61).

Goriildugii gibi talep eden tiiketicinin tiiketimden sorumlu tutularak iiretici firmalarin
tilkketicinin bu yogun istegini yerine getirmek zorunda kaldigina yonelik ayartmanin bir strateji

olarak kullanildig1 sdylenebilir.

“Eger hirsiz reklam yapan reklamciysa, reklamla sunulan sey (izleyicilerin seyrettigi) bekgi
kopegine verilen ettir. Ciinkii reklamcinin amact belli bir mali satmak i¢in genellikle sahte
imajlar, sahte umutlar yaratmak ve bu imaj ve umutlar1 reklamini yaptig1 malin satin alinmasi
ve kullanilmasma baglamaktir. Temel amag satmak, temel mesaj “malimi al”; bunun i¢in
kullanilan temel ara¢ televizyon ve temel teknik psikolojik oyunlar ve sahte vaatlerle
kandirmadir” (Erdogan ve Korkmaz, 2005: 146). Kandirmanin bir tiir ayartma oldugu
sOylenebilir ve bu olgunun dogru gibi gosterilen bir seyin yanlis sekilde sunulmasi ve hedef
kitleye maskelenmis vaatlerde bulunmaktir denilebilir. Reklamlarin baglayici etkisinin altinda
kullanilan sloganlar, reklamda oynatilan kisiler, iirlinlerin sunumunda insan psikolojisinde
yarattiklar1 etkiler onemli bir isleve sahiptir. “Bir ihtiyacin yerini baska bir sey ile
karsilanabilecegine yonelik algi olusturuldugunu gosteren su 6rnege gore; reklamlarin veya
reklamlarda kullanilan miiziksel, sézsel veya gorsel bir 6genin bize yaptig1 etkiye bakilacak
olursa: Su i¢cmek gereksinimi duydugumuzda su yerine Pepsi igmemizi saglayan yerlesmis
uyaranlari kullaniminda reklamlarin énemli bir etkisi vardir” (Erdogan ve Korkmaz, 2005:

130).

Televizyonu biiyiilii hale getiren programlardan daha ¢ok arada gosterilen ve TV kanallarinin
ayakta kalmasini saglayan reklamlarin tek amaci insanlar {izerinde biraktig1 eksiklik hissiyati
oldugu reklamlardaki iriinlerin pazarlanma stratejilerinde alt mesaj olarak goriilmektedir.
Insanlarin dis goriiniislerinin toplumda ne kadar énemli oldugunu vurgulayan sdylemler imaj

eksikliginin toplumsal kabulden uzaklastiracagi mesajin1 vermektedir. Kozmetikten, temizlik
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malzemelerine, elektronik cihazlardan arabaya kadar bir¢ok {irliniin satisina yonelik ikna
cabalar1 sonunda sosyal kimlik ve statii kazanma vaadinde bulunan reklamlar bastan ¢ikarma,
kandirma mekanizmasini iyi kullanan kitle iletisiminin 6nemli bir unsuru haline gelmistir.
“Reklamlar kendi kendilerinden hosnut olmayan tiiketiciler yaratir ve mutlulugun tiiketimle

olacag bilincini getirir; her tiiketim tekrar tiikketimi gerektirir” (Erdogan ve Korkmaz, 2005:

154).

“Isaretler, felsefe, dogal veya insani bilimlerde veya felsefede bilinen bir metot igin
gerekliyken, ayn1 zamanda herhangi bir yontem veya arastirma gibi seyler i¢in de gereklidir.
Semiosis (isaretler igeren eylem) bir agiga vurma siirecidir ve her agiga vurma siireci, dogasi
geregi aldatma veya kandirma olasiligimi igermektedir” (Deely, 2005: 13:14). Gdriinenin
arkasindaki biiylik tabloya isaret edebilecek nitelige sahip semboller asil anlami ve mesajini
iceriginde tagimaktadir. Yukarida ifade edilen gostergelerin gorsel medya araciligiyla
coziimlenmesine bakildiginda bir strateji olarak ve belli bir hedefe ulasana kadar

kullanildigin1 sdyleyebiliriz.
Sonuc¢

Insan iletisim ihtiyaci igerisinde yasayan ve hayatin her evresinde sozlii, s6zsiiz ya da yazili
olarak iletisim kurmus bir varliktir. Ihtiyaglarmin tespiti, bu ihtiyaglar igin gerekli
davraniglarin sergilenmesi, neyin hangi durumda iretilerek tiiketilecegi gibi olgular ilkel
donemden bu yana evirilerek siiregelmistir. Ureten ve tiiketen insanin tarihi siire¢ igerisinde
degisime ugramistir. Ilkel donemden modern déneme kadar degisen toplumsal yapilarin
temelinde, tiiketmeye yonelik bir pazarin olusumu, endiistrilesmenin hizlanmasi, kitle iletigsim
araglar1 gibi etkenlerin yadsinamaz derecede 6nemli oldugu goriilmektedir. Ureten toplum
yapisinin daha ¢ok tiiketmeye yonelmesinin altinda yatan nedenin gérsel medyanin giicli ve

izledigi stratejiler oldugu tespit edilmistir.

Tiiketme iglevinin siireklilik kazanmasi ig¢in tiiketicilere yonelik manipiilasyonlara
basvurulmaktadir. Glivenilen ve sayginlik kazanmis, toplumca taninan kisilerin reklamlarda
kullanim1 ve kisiye 6zel olarak iiretilen iirlinlere dikkat ¢ekilerek tiiketim algis1 olusturuldugu
goriilmektedir. Herkesten farkli olabilmenin yollarindan birinin de hedef iirline yonelik
tiiketicileri bulmak icin izlenen ikna yontemleri kullanilmaktadir. Diger bir deyisle ayartma

yonteminin yer aldig1 reklam igerikleri ve soylemler uygulamaya konulmaktadir.

Herkesin sahip olamadigi bir iiriine sahip olabilmenin getirdigi mutluluk psikolojisini

olusturan iletisim araglarinin rolii iizerinde durularak medya endiistrisinin engellenemez
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yiikselisinin nedenleri ve sonuclart ortaya konulmustur. Sosyal kimligin bireysel kimlikten
daha 6nemli oldugu modern ¢agda tiikketimi artirmak i¢in kullanilan ikna etme unsurlarindan
birisinin kandirma oldugu farkli disiplinler agisindan degerlendirilerek ayartma yontemi
acisindan kandirma olgusunun geleneksellesmis bir stratejiye ve ikna giiciine sahip oldugu

sonucuna varilmaistir.

Tiiketim ile imaj yaratma, statii kazanma gibi sosyal kimliklerin olusumuna yd&nelik
tiiketicilerin ikna politikalarinit benimseyerek edimsel olarak kosullandiklart ve bu olgunun bir
yasan tarzina doniistiigli goriilmistiir. Disiplinler aras1 bir akis agisiyla ele alinan bu konunun
temelindeki kitle iletisim araglari ile dikkatin g¢ekilmesine yonelik izlenen stratejilerin
tiiketimi bir ihtiya¢ olarak algilanmasini saglamistir. Uretim ile es zamanl olarak tiiketim
faaliyetinin gerceklesmesine yonelik kavramsal gergeve igerisinde toplumlar1 kendi trettikleri
teknolojiler iizerinden maddi ve zaman tiiketimini gergeklestirebiliyorlar. Her ihtiyaca daha
kolay ve hizli erisimin sonucu olarak bireylerin sosyal medya iizerinden kendi bireysel
diinyalarim1 yarattiklar1 ve kendine 0Ozgii tiikketim diinyas: kurabildigi goriilmektedir.
Gegmisten giliniimiize insanlarin sosyal, kiiltiirel, psikolojik, ekonomik, fizyolojik bir¢ok
ihtiyaclara yonelik hamleleri tek elinde bulundurabilen medya iletisim araglari sayesinde
reklam sektorii  kullandigr etkili ve islevsel wunsurla ile tliketiciyi daha kolay
etkileyebilmektedir. Ayartmanin, bagtan ¢ikarmanin tiiketim endiistrisinin toplumlar tlizerinde
olusturdugu bircok etken yer alir. Ayartmanin bir yontem olarak kullanildig1 ve sonucunda
kan(diril)ma olgusunun ortaya ¢iktig1 siiregte, reklamlarda sunulan iiriinlerin insan bedeninin
en basta gelen ihtiyaglar1 olduguna yonelik bir senaryo igerisinde sunulmasmin tiiketimi

dayatilan iiriinlerin mesru hale getirme ¢abasi oldugunun gostergesidir.
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