ATATDRE
ONIVERSITES!
YAYINLARI
ATATURE
UNLIYERSITY
PURLICATIONS

Nihal OZKAN*

Atatiirk Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitlsd, Halkla iliskiler ve Tanitim
Anabilim Dali, Erzurum, Turkiye

M. Serdar ERCIS?

Atatiirk Universitesi, iletisim
Fakltesi, Halkla iliskiler ve Tanitim
Bolimd, Erzurum, Turkiye

Gelis Tarihi/Received 11.03.2024
Kabul Tarihi/Accepted 28.03.2024
Yayin Tarihi/Publication 29.03.2024

Date

Sorumlu Yazar/Corresponding author:
E-mail: makaleicin11@gmail.com
Cite this article: Ozkan, N. & Ercis, M. S.
(2024). A theoretical examination on the
relationship between advertising and
consumption culture. Communicata, 27,
41-46.

© o

Content of this journal is licensed under a Creative
Commons Attribution-Noncommercial 4.0
International License.

DOI: 10.32952/communicata.1451852

Derleme Review

Reklam ve Tiiketim Kuiltiirii iliskisi Uzerine
Teorik Bir inceleme

A Theoretical Examination on the Relationship Between
Advertising and Consumption Culture

0z

insanligin varolusundan beridir tiketim olmustur ve gecen yizyillarda bu tiketim olgusu
farklilasmistir. Yayginlasan kitle iletisim araclari sayesinde reklamin ortaya c¢ikmasiyla
beraber, tlketim artik ihtiyactan ziyade haz ve gereksiz isteklere inmistir. Reklamlar,
toplumlari tiketime iterek onlarda alma ve sahip olma istegini yaratmaktadir. Bu arastirma
tlketim kaltira ve reklam hakkinda literatlir Uzerine yapilmis detayli bir incelemeyi
icermektedir. Calismada; kultlr, tiketim kaltird, reklam ve tiketim iliskisi konulari hakkinda
bilgi verilmistir. Bu dogrultuda reklamin tiketim kiltirindn olusmasindaki roltind aciklama
amaclyla yapilan incelemede reklamin algi olusturarak insanlarin satin alma davranislari
Uzerinde belirleyici olabildigi anlasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Ttketim, Kilttr.

ABSTRACT

Consumption has existed since the existence of humanity, and this consumption
phenomenon has become different in the past centuries. With the emergence of
advertising thanks to the widespread mass media, consumption has now reduced to
pleasure and unnecessary desires rather than needs. Advertisements push societies
towards consumption and create the desire to buy and own. This research includes a
detailed examination of consumer culture and advertising. Information was given about
the study culture, consumer culture, advertising and consumption relationship. In this
regard, in the examination carried out to explain the role of advertising in the formation
of consumption culture, it was understood that advertising can be a determinant on
people's purchasing behavior by creating perception.
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Giris

Reklam, kullandigi farkh iletisim araglari ile bir mal veya
hizmetin tanitimini yaparak bu mal veya hizmete yonelik
insanlarda satin alma davranisi yaratmaya c¢alismaktadir.
Reklam genellikle bir Gcret karsihginda, kimin yaptigi belli
olacak sekilde, farkl iletisim araglarinda yer alan ve
genellikle Grin ve hizmetler hakkinda ikna etmeyi
amaclayan, vyapilandiriimis ve kisisel olmayan iletisim
calismasi  olmaktadir (Elden ve Bakir, 2010, s. 13).
Reklamcilikta bu calismalar yapilirken kaltirin iyi bilinmesi
gerekmektedir. Yeme icmede, giyinmede ve iliskilerde
kiltirden kiltire farkliliklar  bulunmaktadir.  Ornegin
Japonya’da  hazirlanan  Marlboro sigara reklaminda
centilmenlik  erkegin beyaz ata binilmesi seklinde
vurgulanirken (Roman & Maas, 1992, s. 121). Baska
kaltirlerde beyaz ata binmek centilmenlik olarak
algilanmamaktadir (Kizilcelik, 2013, s. 455). Kiltlr bir
toplumun kimligini aciklamaktadir ve bireyin yasamsal btln
alanlarini etkilemektedir. Her toplum kendine ait yemek
icmek kalturd, calisma kiltird, agirlama kaltird, gibi bircok
alt kiltire sahiptir (Demir, 2011, s. 154). Yani gorildaga gibi
reklam kdltarleri etkileyip degistirmeye neden olabildigi gibi,
kaltar de reklamlarin tasarlanmasinda etkili olabilmektedir.
Herhangi bir mal veya hizmetin tanitimini yapip insanlarda
bu mal veya hizmete karsi sempati uyandirarak onlari
tlketime itebilmektedir. Reklamlar vasitasiyla insanlarin
gercegi gormeleri engellenmektedir Ayrica reklam ve
reklamcilik, bireyleri tiketici yapmis, onlari tiketim
kaltdrinin metalarini ve drdnlerini almaya mecbur
birakmistir (Kizilcelik, 2013, s. 455).

Boylece tiketim kiltlGrinin olusmasina neden olmustur.
Bunlari yaparken de insanlarin sosyolojik, demografik ve
psikolojik 6zelliklerini anlayip ona gore reklam kampanyalari
dizenleyebilmektedir. Bu calismada kiltur, tiketim kaltara,
reklam ve tiketim iliskisi konulari hakkinda literatlr taramasi
gerceklestirilerek bilgi elde edilmistir.

Kiltir ve Tiiketim Kiiltiiri

Kultdr, her toplumda farklilik gosteren ve her toplumda
yasayan farkli gruplar tarafindan paylasilan ortak degerler,
inanglar, gelenekler, semboller ve unsurlari kapsayanlarin
timand ifade ermektedir (Yildiz, 2022, s. 249).

Ayni zamanda dil, sanat, tasarim, yemek, arac-gerecler,
binalar, moda, giyim ve teknoloji gibi unsurlar kulttrin
icindeki katmanlardir. Bu katmanlar, kilttre dair fark edilen
ve algilanan ilk seylerin timiini kapsamaktadir. Ote yandan
gorilmeyen manevi kiltlr ise toplumsal degerler, inanclar,
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normlar ve gelenekler gibi soyut unsurlari kapsamaktadir. Bu
baglamda kultlr, hem gdriinen maddi hem de gériinmeyen
manevi unsurlarin etkilesiminden olusan bir kavram olmakta
ve tarihsel sirec¢ icinde dretilenlerin kusaktan kusaga
aktarilan toplumsal bir miras olmaktadir (Dur ve inanc, 2015,
s. 444).

TUketim ise, insanlarin harcamalar yapmasi nedeniyle
iktisadi  bir konu kapsaminda degerlendirilmektedir.
insanlarin, tiiketim aliskanliklari ve harcamalari ekonomik bir
konu oldugu distncesi bir gercektir. Ancak farkh yaklasimlar
tarafindan degerlendirildiginde, tlketimin ayni zamanda
psikolojik ve sosyolojik boyutlarinin oldugu da dikkat ceken
bir konu olmaktadir. Bireyin icinde bulundugu ruhsal
durumu, onun tiketim davranislarini da etkilemektedir.
Bireyin rahat ve mutlu bir ruh hali icinde olmasi onun
ihtiyaclarini  yonlendirmesi bakimindan oldukca 6nemli
olmaktadir. (Tan, 2019, s. 195).

Taketim hem endistrivel kaygilarin yasandigi hem de
tiketicilerin secimleri sonucunda endustriyel endiseleri
yonlendiren ekonomik, sosyal ve psikolojik bir olgu
olmaktadir. Ekonomik bakimdan Grin ve hizmetlerin satin
alma 6ncesinden baslayan ve son kullanimina kadar devam
eden bir eylem olan tiketim, modern dinyada artik
semboller araciligiyla gergeklestirilen bir iletisim modeline
dénlismis gorinmektedir (Koksalan, 2021, s. 35).

Tlketimin tarihsel gelisimi iki baghkta acgiklanmaktadir.
Bunlar nicel ve nitel 6zellikleri bakimindan pre-modern ve
modern dénemler seklinde olmaktadir. Pre-modern kavrami
modern doénemlerin  Oncesindeki tim tarihsel dénem
aciklanmaya calisiimaktadir. Pre-modern dénem, bilimsel,
teknik ve teknolojik ve ulasimin sinirli oldugu uzun bir
doénemi kapsamaktadir. Ekonominin c¢ogunlukla tarim,
hayvancilik ve insan glclne dayali oldugu ve hiyerarsik
sinifsal bir toplumsal dizen yaygin olmaktadir (Tung, 2017,
s. 414-415).

Tiketim her ne kadar insanlik tarihide Onemli
kavramlarindan birisi olmasina ragmen yirmi birinci
ylzylldan itibaren daha detayli ve farkli sekillerde
degerlendirilmeye baslanmistir. Daha 6ncesinden tiketim
cogunlukla iktisadi biliminin ilgilendigi bir konu olmaktaydi.
GUnUmuzde ise basta sosyoloji olmak Uzere siyaset bilimi,
psikoloji, felsefe, tarih ve glzel sanatlarin ilgilendigi
konulardan birisi olmaktadir (Organ, 2008, s. 22).

Kapitalizm ve burjuvazi donemi éncesi her ¢esit ekonomi bir
harcama ekonomisi seklinde tanimlanmistir. Ancak harcama
ekonomisinin temelinde sadece insani amaclara hizmet
ettigi ilkesi yer almaktadir. Bu dogrultuda da her tarli
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ekonomik etkinligin basladigi noktayi insani ve dogal olan
maddi ihtiyaglar olusturmaktadir. Bu noktada maddi
tiketimin miktari ne kadar artarsa, ayni dizeyde Uretim
miktarinin da artmasi gerektigi ve elde edilen kazanglarla,
harcanan miktarlarin arasinda da bir dengenin olmasi
gerekmektedir (Sombart, 2008, s. 24-25).

ilk insan topluluklarin tretim arag ve gereclerinin gelismislik
dizeyine bakildiginda basit ve insan glcine dayali Uretim
faaliyetlerinin hakim oldugu bir Gretim yapisinin oldugu ve
tiketim slreclerinin de buna bagl olarak c¢ogunlukla
insanlarin zorunlu ihtiyaglarini karsilama ve varliklarini
devam ettirme (zerine oldugu gorilmektedir. Tidketim
sirecleri, uygarligin ilk zamanlarinda daha c¢ok zorunlu
intiyaclara vyonelik vyapilmis ve genellikle paternalist
ozellikteki yapisi toplumsal ekonomik ve bilimsel alanlarda
meydana gelen degisikliklere paralel olarak bir degisim ve
donltstum sireciizledigi gorilmektedir (Acar, 2018, s. 92-94).

GUnUmuze bakildiginda insanlarin  yaptiklari ya da
davranislarindan ziyade sahip oldugu nesnelerin neler
oldugu daha 6nem teskil etmektedir (Varol ve Varol, 2020,
s. 130). Ozellikle postmodern dénemin tiiketim kiltiiriinde
hazza vurgu yapildigi gortlmektedir. Bu sekilde tiketim
Uzerinden yaratilan haz arzusu devam ederek ilerler. Cankd,
bir nesnenin tiketim araci olabilmesinin tek sarti, bireyin o
nesneden haz alabilmesidir (Channey, 1999, s. 27). 2. Dinya
Savasl sonraki donemlerde dinya ekonomi sistemi
neoliberal politikalarin etkisi de azimsanmayacak duzeyde
oldugu soylenebilmektedir. Neoliberal ekonomi politikalari
hem bireyin hem de toplumun ihtiyaclarinin yerini arzu ve
istege biraktigindan gereksiz tiketimin kutsandigl bir
egemenlik yaratiimistir (Varol ve Varol, 2020, s. 130).

Tiiketim Toplumu

17. ve 18. ylzyillarda moda kavrami ve ev esyalarina yonelik
tUketici pazarlarinin kurulmasiyla birlikte bir tiketim kalttrd
ortaya cikmistir. Ayrica, daha sonra bilylk magazalarin
ortaya citkmasi ve kitle iletisim araclarinin, 6zellikle de
televizyonun vyayginlasmasi, tiketim kultardnin onemli
katalizorleri olarak gorilmektedir. Tuketim toplumu” veya
“tUketim kaltlrd” genel olarak piyasa mibadelesi vasitasiyla
sahip olunan tiketim UrUnlerinin, kimligin, kdltUrin ve
sosyal yasamin yapilanmasinda toplumu ifade eden énemli
bir unsudur. Bir tiketim kiltlrinde, 6zel pazarla ilgili tercih,
yalnizca kisisel haz ve refahi elde etmenin temel aracidir
(Hamalainen ve Moisander, 2008, s. 1).

Ozellikle bati toplumu icin kullanilan tiiketim toplumu ifadesi
s6zU edilen bu toplumlarin 6zel olarak maddi UGretimin
disinda daha cok Urlnlerin ve bos zaman etkinliklerinin

etrafinda toplandigi bir yapiyi ifade etmektedir. Ortaya cikis!
Ozellikle 20. yUzyillin sonlarina denk gelmektedir. Ayrica
giderek artan zenginlesme, burjuvazilesme ile kitlesellesen
bir popdler kiltirin olusmasina neden olmustur. Tuketim
kaltdranin genel olarak karakteristiklerinin icerisinde 6zel
yasama c¢ekilmek, bireysellesme isteginin ¢ogalmasi, sinif
kavramin yok olmasi, tiketim alanlari ve ilgili streglerinin
daha sistemli bir sekilde var olmasi olarak soylenebilir
(Marshall, 1999, s. 768).

Taketim  toplumunun o6zellikleri, toplumun tiketime
toplumsal bir sekilde alistiriimasi ve tiketimin 6grenilmesi
olarak séylenilebilir. Ozgiil bir toplumsallasma modelinin
meydana gelmesinde yeni Uretim glcleri ile birlikte yiksek
bir verimin elde edilmesi sonucunda, ekonomik bir sistemin
tekelci yeniden yapilanmayla orantili bir sekilde olmaktadir
(Baudrillard, 2013, s. 87).

Yine Baudrillard, tiketim toplumunun niteliklerini bireylerin
kendi farkhhklarini ve kimliklerini dogrulama gayretinde
olduklari ve paylastiklari gostergeler sisteminin satin
alinmasi ve tiketilmesinden haz alinan bir toplum olarak
belirtmektedir (Smith, 2008, s. 296).

Tlketim kiltarinin yapisinda, pazarda mevcut olan Grin ve
hizmetler ile tlketicilerin arasinda bir bag olusturan,
tketimi bir kultlr olarak goren ve dolayisiyla da inanglar,
degerler ve geleneklerin tiketim ortaminda anlam kazandig|
bir yapi olmaktadir. Tiketim kiltlrinde birey herhangi bir
Urin veya hizmeti satin alirken sadece ekonomik bir bakis
acisinin 6tesinde, sosyal ve kiltirel degerlerin hakim oldugu
bir bakis acisiyla hareket etmektedir. Ayrica Urln, hizmet,
pazar ortami, kiltlrel degerler ve tiketiciler arasinda bir
iliski oldugu da soylenebilmektedir (Kdksalan, 2021, s. 28).

Tlaketim kultlrt pazar dinamiklerinin hakim oldugu, pazar
ekonomileri canli ve dinamik olan toplumlarin kiltirG olarak
adlandiriimaktadir. Bundan dolayr da yeni ve (retken
glclerin olusmasiyla ayni zamanda yiksek verimin gerekli
oldugu ekonomik bir yapinin tekelci yeni olusumuyla orantili
olarak, yeni ve spesifik bir toplumsallastirma tarzini ifade
etmektedir (Baudrillard, 2010, s. 98).

Tlketim kdltdrdnidn incelenmesine yonelik iki ana yaklasim
ayirt edilebilmektedir. Birincisi, blylk o6l¢lide kapitalist
topluma iliskin  Marksist tartismalardan ve Frankfurt
Okulu'ndan ilham alan kitle kaltlrG elestirilerinden yola
cikan tlketim kaltlrG elestirileridir. Bu elestiriyi Greten ve
ilham veren 6nemli akademisyenler arasinda Herbert
Marcuse, Theodor W. Adorno ve Max Horkheimer
bulunmaktadir. Bu anlatimlarda tuketim kdltirinin bazen
ozellikle insanlari tiketim zevklerine ve tiketim ideolojisine
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surikleyen kitle iletisim araclari tarafindan Uretildigi ve
strdirildugi dusunilmektedir. ikincisi, ise Richard Layard
ve diger "mutluluk ekonomisi" arastirmacilarinin  6ne
sirdtgl 1980'lerin sonlarindan ve 1990'larin baslarindan
itibaren tiketim kaltarayle ilgili kultirel calismalara artan bir
ilgi oldugunu belirtmislerdir. Tlketim, insanlarin temsil ettigi
anlam ve sistemleri harekete gegirmesi, aracilik etmesi ve
yeniden Uretmesi bakimindan Uretken ve kultlrel olarak
gorulmektedir (Hdmaldinen ve Moisander, 2008, s. 2).

Reklam

Reklam, bir markanin ya da isletmenin adi acik bir sekilde
belli olarak, Griin ya da hizmetlerini hedefledikleri kitlelerine
ulastirmak icin yaptiklari tanitma ya da tutundurma
gayretlerinin tamami olarak anlatiimaktadir (Yildiz, 2022, s.
249).

Reklam; bir Grin ya da hizmetin, bir kisi ya da kurumun ve
fikrin sahibinin ismi belli olacak sekilde sorumlusu tarafindan
maliyeti 6nceden belirlenmis bir Gcret karsihginda kitle
iletisim araclari vasitasiyla hedef kitleye olumlu bir sekilde
tanitiip benimsetilmesi cabasi olmaktadir (islamoglu, 2002,
s. 318). Kitle iletisim araclari Gzerinde kullaniimasi icin
hazirlanan ve tanitilan Grin veya hizmetin yararlarini aktaran
ve belli vaatler iceren satis mesajlarinin olusturulmasi olarak
bilinen reklam stratejisi, mal veya hizmetlerin diger mal veya
hizmetlerin sahip olmadigl avantajlarini 6n plana ¢ikararak,
tUketicinin zihninde o mal veya hizmetler ile uyumu, Grndn
kullanim pratigi ve kullanimina dair olabilecekleri belirten bir
rehber 6zelligi tasimaktadir (Glz, 2001, s. 20).

Reklam, kultir endistrisinin bir unsuru olarak, kitle iletisimi
ile Uretilen nesneye iliskin tlketicilerde bir talep yaratir. Bu
amaca yonelik olarak reklam, isaret ve sembollerden bir alan
yaratarak tiketicilerin zihninde yapay ihtiyaclar olusturur ve
piyasay! kontrol eder (Aydogan, 2005, s. 48).

Farkli iletisim araclarinda yayinlanan reklamlarin amaclari,
reklam verenlerin istekleri dogrultusunda hedef kitlede
marka, Urln ya da hizmete dair tiketicide olumlu davranislar
olusturarak onlari Grin veya hizmeti satin almaya
gotirmektir. Bundan dolayi reklam kendisine farkli mecralar
arayisinda olmus ve kendini de bu mecralara uygun bir
sekilde bicimlendirme olarak anlatilmaktadir (Bolat, 2021, s.
653). Ayrica Ureticinin, iyi bir pazar bulmasina, sermaye ve
cabasini degerlendirmesine, yeni Uretim ve vyatirimlara
yonelmesine de blylk bir destek saglamaktadir (Pektas,
1987, s. 222). Bu nedenle Reklam, giinimizde, toplumsal
hayatin bircok alaninda etkili oldugu gorilmektedir. Clinkl
glnlik yasamda bireylerin davranislarini sekillendiren kitle
iletisim endustrisinin édnemli bir parcasini olusturmaktadir.
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Ayrica reklamin herhangi bir mal veya hizmetin satisina
destek saglayan bir ara¢ olmasinin yani sira kimligi
donlstlrica bir unsur olarak tuketim dizeninin isleyisini
devam ettiren kiltlrel bir kaynak da olabilmektedir (Becan,
2015, s. 109).

Aslinda reklam ve kiltlr i¢c ice olmaktadir. Reklamlar
toplumun fikirlerini ve distncelerini etkileyip degistirebildigi
icin reklamlarin  kiltird 6nemli derecede etkiledigini
gostermektedir. insanlarin hemen her yerde ve her an
reklamlar ile karsi karsiya gelmelerinden dolayi reklamlarin
onlarin algilarini kolay bir sekilde etkilemesine olanak
tanimaktadir. Reklamlarin igeriginde kullanilan herhangi bir
soyleme ginlik konusma dilinde de karsilasilmasi ya da
erkek ve kadin rollerinin reklamlardaki icerikleri vasitasiyla
belirlenmesi reklamin kiltirG etkiledigine 6rnek olarak
gosterilebilmektedir (Yildiz, 2022, s. 297).

Reklam ve Tiiketim iliskisi

Tlaketimin daha c¢ok mutluluk getirecegi dislncesine
dayanan reklam kampanyalari tiketim toplumu ideolojisinin
gonllllu aktivistlerini olusturmaktadir. Bdylece, toplumsal
yapl, kiltlr ve birey Uc¢geninde tiketim toplumu glnimuz
toplumlarin temel niteligi haline gelmistir (Demirzen, 2010,
s. 98). Tuketim toplumunda bireylerin gercek istek ve
ihtiyaglarin - yerini medya aracili§iyla reklam ajanslari
tarafindan olusturulan yapay istek ve ihtiyaclar almaktadir.
Boylelikle insanlar susuzlugunu su yerine kolalarla
gidermeye basladi. Boylelikle insanlar susamayi unutarak
kola(sar) olmustur (Demirzen, 2010, s. 3).

Reklam vasitasiyla tiketicilerin, tiketime yonelik algi ve
tercihleri  ideolojiler  Gzerinden  belirlenebilmektedir.
Reklamlarin icerigi dikkat, ilgi, istek ve hareketten meydana
gelmektedir. Tiketim ise, bu unsurlarin tiketici Gzerinde etki
etmesi sonucunda meydana gelmektedir. Reklamin amaci ilk
once tlketicinin dikkatini cekmek, ikinci asamada Grin veya
hizmete karsi tiketicide ilgi uyandirmaktir. Daha sonraki
asamada drdn veya hizmeti almasi icin onda istek
uyandirmak ve son asamada ise onu harekete gecirmektir.
Yani tUketicinin Grin veya hizmeti satin almasini saglamaktir.
Reklamlar, tUketicinin Grin veya hizmete karsi dikkatini
cekmeye calisarak bireyi 6nce Urin veya hizmete ihtiyaci
olduguna inandirarak, onu satin almaya tesvik etmektedir.
Daha sonraki son asamada ise Urlin veya hizmetin satis
sonraslyla ilgili olmaktadir (Ertike, 2009, s. 8).

Kitle kiltard, medyanin imaj ve gorintlsel hafiza kullanarak
gorsel olan her seyi yansitmasi sonucunda olusmaktadir. Bu
olusum slrecinde gorsel kaltur ile kiresel kitle kiltGrinin
birlesiminde birbirini beslemesi ile olusmaktadir. Bu
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olusuma, klresel olarak toplumlarin yasam sekillerini,
tiketim aliskanhklarini, saglik, egitim, medya ve hayatin
baska alanlarini, gdrsel objelere dayali bir sekilde daha fazla
tanim yapilarak ve daha fazla reklamlara konu olacak sekilde
surdlrilmektedir (Hatipler, 2017, s. 42).

Televizyondaki gizli reklamlarla 6zellikle yeme-igme kultrd,
araba ve mobilya secimi ve cogunlukla da kultirel yarismalar
basliginin altinda yeni bir yasam tarzini yaratmakta ve bunun
yerlesmesine neden olmaktadir. Tuketimde, tlketicilerin
kendi kisisel ve sosyal kosullarini, kimliklerini ve yasam tarzi
amaclarini etkilemektedir. Reklamlar, markalar ve maddi
drinlerde sembolik kodlu anlamlar yukleyerek, kitle iletisim
araclari  vasitasiyla  tiketim  ve  popdler  kdltdrd
olusturmaktadir (Hatipler, 2017, s. 46)

Featherstone (2013, s. 39, 41) siradan olan tiketim
mallarina  istenilen  herhangi duygu durumlarinin
yansitildigini  ve boylece gdstergelerin  tlketilmesinin
reklamlar vasitasiyla yapildigini séylemektedir. Buradaki yeni
sirecte, ihtiyacin otesinde, tlketicide tiketimden dolayi
olusan haz duygusu daha 6nemli olmaktadir. Bu meydana
gelen slreci, tiketimin Uretilmesi seklinde ifade etmektedir.

Popdler kaltdr, aidiyet duygusu, marka degeri ve toplumsal
degerler reklamlarda kendini godstermektedir. Reklamlar,
popdler kaltarin Grdnlerini markalarla bulusturarak onlarin
yeniden Uretilmesine olanak verirken, herhangi bir markanin
degerini  de  gostermektedir.  Reklamlar  toplumu
bicimlendiren dgeler olarak, tuketicileri gercek ihtiyaglarinin
otesinde ihtiyaclari olmayan Urlin veya hizmeti satin almaya
yonelterek materyalizmi desteklemekte ve bireylerin
tektiplesmelerine sebep olabilmektedir (Peltekoglu, 2010, s.
123-124). Ancak reklamlar araciligiyla “tiketiciler sonsuz bir
arzu icine hapsedilebilmektedir (Erdogan ve Alemdar, 2011,
s. 168).

Reklamlar ekonomi, kitleler ve kitle iletisim araclarinin
arasindaki en dnemli baglanti araci olmaktadir. Bu baglanti
ortak yasam Uzerine kurulmaktadir. Baska bir deyisle,
reklamlar hem kitle iletisim araclari hem de endustriyel
kuruluslarin hayatta kalabilmeleri icin zorunlu olmaktadir.
Kitle iletisim araclari vasitasiyla reklamlar satislari arttirir,
¢clnkl ayni anda birgok insana daha disUk bir maliyetle daha
hizl bir sekilde ulasma imkani saglamaktadir (Altay, 2000, s.
34).

Reklam metinleri araciligiyla insanlarin ginlik yasamlari
kusatilmistir. Bu metinler vasitasiyla, tiketim ve Uretim
iliskileri dinamik bir bicimde tutularak ekonominin canli
olmasina yardimci olabilir. Boylelikle ekonomik olarak en
blylk gorevi Uzerine almaktadir. Reklam sektord icerisinde

Uretilen metinler, pazarlama alaninda en gicll iletisim
unsurlari  arasinda yer alarak, tidketim kdltlrinin
olusmasinda 6nemli bir yere sahip olmaktadir (Yilmaz ve
Cakin, 2017, s. 538).

Degerlendirme ve Sonug

Reklamin tiketime etkisinin ilgili literatlr Gzerinden teorik
dizeyde incelendigi ve etik kurul onayinin gerekmedigi bu
calisma, farkli  kaynaklarin  incelenmesi sonucunda
olusturulmustur.  Reklamin  kitle iletisim aracglarinin
yayginlasmaslyla beraber Urin ve hizmetlere yonelik alg
olusturma ve insanlarda satin alma davranisini yaratmaya
calistig soylenmektedir. Ayni zamanda reklam, yeni kultdrler
yaratirken var olan kiltlrleri de degistirmektedir. Bundan
dolayl reklam kampanyalari hazirlanirken kiltirlerin
ozellikleri ve farkliliklari dikkate alinmalidir. Sanayi devrimi
ile birlikte toplumun yapisi degisiklige ugramis ve kitle
iletisim araclarinin da yayginlasmasiyla tiketim kultlrU
ortaya c¢lkmistir. Tlketim kiltGrinde ihtiyaclardan ziyade
sahip olmak istegi on plandadir. Birey ne kadar cok tlketirse,
o kadar keyif alacagina inandirilmaktadir. Bu disUnce yapisi,
farkli kitle iletisim aracglarinda vyayinlanan reklamlar
sebebiyle olusturulmaktadir. ihtiyaclardan kaynakl gelisen
tiketim miktarini artirmak icin insanlarin ihtiyaglari
arttirilmistir. Bu ihtiyaclari hem televizyon, sinema, dizi, film
ve reklamlar Gzerinden, hem de semboller ya da sembol
isimler Uzerinden gergeklestirilmistir. Bu gibi mecralarda
Ozellikle reklamlar Gzerinden verilen mesajlar ihtiyaglarin
belirlenmesi ve siralanmasinda etkili olmustur. Reklamlar
Uzerinden verilen mesajlarla insanlarindan ziyade daha
kisisel zevk ve begenilerin karsilanmasi amaclanmaktadir
(Tan, 2013, s. 213).

Sonuc olarak reklamlarin tlketime etkisinin oldugu
belirlenmektedir. Reklamlar, olusturduklari reklam mesajlari
ve icerikleri ile insanlarin tuketim aliskanhklarini belirledigi
ve degistirdigi anlasilmaktadir. Birey kendi ihtiyacglarini ve
isteklerini kendisi belirlememektedir. Reklamlarin vasitasiyla
bireyin ihtiyaclari belirlenmektedir ve birey tiketime itilerek
satin alma davranisini gerceklestirmektedir. Bu nedenle,
bireyin ihtiyaclarinin belirlenmesi tiketim kiltlrG aracihigiyla
olusturulmaktadir.
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