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Oz

Yasadigimiz ¢agda tiiketim, temel ihtiyaglarin karsilanmasindan &te, kisilerin
toplum i¢indeki konum ve statiisiinii belirleyen bir gosterge niteligindedir. Giiniimiizde
onemli tiiketim metalarindan biri olan akilli telefonlar iizerine bir degerlendirme sunmay1
amaglayan caligma ile akilli telefon reklamlar1 Veblen’in “gosteris¢i tiiketim” teorisi
baglaminda incelenmistir. Bu teoriye gore, tiikketimin amact sadece biyolojik ihtiyaglari
tatmin etmek degildir ve gosteris amaci ile de tilketim yapilmaktadir; bu yoniiyle tiiketim,
tiiketicinin toplumsal statiistinii gostermek gibi 6nemli bir fonksiyona da sahiptir. Calismada
amagcl 6rneklem ile segilen 3 televizyon reklam filmi sdylem analizi yontemi kullanilarak
¢Oziimlenmistir. Reklam metinlerinde sunulan yasam tarzlari, tiikketime yonelik davranig
kaliplar1 ve tiiketiciye aktarilan tiiketim sdylemleri incelenmistir. Reklam metinlerinde
iirtin tanitimindan ¢ok bir yasam tarzi sunumu yapildig1 ve ‘teknolojik gelisme’, ‘kiiresel
tilketim’, farkli olma / 6zel olma’, ‘kullanilan {iriin sayesinde sosyal olma’, ‘degisim’ ve
‘bireysellik’ gibi ortak sdylemlerin islendigi tespit edilirken, incelenen reklamlarda tiiketim
kiiltiirii ideolojisinin yansimalar1 da gézlemlenmistir.

Abstract

In the age we live in, consumption serves as an indicator which determines position
and status of individuals in the society rather than fulfilment of basic needs. In this study,
which aims to present an assessment on smartphones which are one of the important
consumption commodities in modern times, smartphone ads are examined within the
context of Veblen ’s conspicuous consumption theory. According to this theory, the aim of
consumption is not to satisfy solely the physiological needs. Consumption is also used in
order to flaunt and show off, from this aspect consumption has also an important function
such as displaying the social status of consumer. In this study, 3 television advertisements
selected with purposive sampling method have been examined through discourse analysis.
Lifestyles presented in the texts of advertisements, behavioural patterns that induce
consumption and discourses of consumption which are conveyed to consumers have been
construed. It has been found that rather than promoting products, advertisements present
lifestyles by bringing common discourses such as ‘technological advancement’, ‘global
consumption’, ‘being different/special’, ‘being social by means of products used’, ‘change’
and ‘individuality’ to the forefront in parallel with the ideology of consumption culture.

*: Bu ¢alisma, Anadolu Universitesi tarafindan Nisan 2018de gerceklestirilen “16th International Symposium
Communication in the Millennium” etkinligi kapsaminda Eskisehir’de sozlii bildiri olarak sunulmustur.
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Giris

Yasadigimiz c¢agda modern kapitalizmin de etkisiyle tiiketim, ihtiyaglari
karsilamanin 6tesinde bir eylem olarak kendisi bagl basina bir ihtiya¢ halini almistir.
Tiiketim toplumunun en temel 6zelligi kisilerin ihtiyaclari i¢in tiikketmek yerine, tiiketimin
basli bagina bir ihtiyag¢ ve hatta bir amag haline doniismesidir. Bu yoniiyle tiiketim, insan
yasaminin ve sosyal hayatin sekillenmesinde oldukga etkili ve belirleyici bir faaliyet
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Giiniimiizde tiikketimin anlami basari, haz, eglence ve 6zgiirliik gibi kavramlarini
icine alacak sekilde genislemis ve iyi bir yagsamin anahtari olarak sunulmaya baglanmustir.
Yagam standartlarinin degismesi ve degisen ihtiyagclar ile birlikte, daha fazla tiikketebilmek
giiciin ve mutlulugun degismez gostergesi haline gelmistir. Yasam tarzi kavrami giderek
sosyal kimligin insasinda temel deger olarak algilanmustir (Ustiin ve Tutal, 2008).

Calismanin kuramsal dayanagini olusturan gdosterisci tiikketim teorisinin sahibi
Thorstein Veblen, Amerika’nin yetistirdigi en énemli diisiiniir ve sosyal bilimcilerinden
biri olarak kabul géormektedir. 1899 yilinda yayimladigi ‘The Theory Of Leisure Class”
adli yapit1 ile Veblen, toplum ile ekonomi arasindaki iligkileri smifsal farklilagsmalar
baglaminda degerlendirmistir. Ekonominin dinamik bir siire¢ i¢inde incelenmesi gerektigi
fikrini savunan Veblen, gosteris¢i tiiketimin en yalin anlamiyla iist sosyal sinifa mensup
kimseler - ya daiist sosyal sinifa 6zenen, onlara benzemeye calisan diger siniflar- tarafindan
gosteris amaciyla yapilan aligverisleri kapsadigini belirtmektedir. Yiizyillardir devam
eden gosterisei tiiketim aliskanligi incelendiginde 6zellikle giintimiizde tiiketicilerin liikks
{iriinleri tiiketirken motivasyonlarmin farklilastig1 gériilmektedir. Uriinlerin tercih edilme
siirecinde ve kullanim amaglarinin farklilasmasinda tiiketimin 6nemli dinamiklerinden
olan reklamlarin etkisi de géz ardi edilemez boyutlara ulasmistir. Tiiketim kiiltiiriinlin
tiretimi ve yayginlagtirilmasi, reklam ve moda sistemleri araciligiyla gerceklesirken,
bu sistemlerin goriiniir kilindig1 kitle iletisim araglar kiiltiirel anlam aktariminda basat
bir rol oynamaktadir. Veblen’in (1899) isaret ettigi sekilde bazi iiriinlerin kullaniminda
islevlerinden ziyade gosteris¢iligin 6n planda oldugu goriilmektedir. Gosterisci tiiketimin
parcas1t olan bu f{iriinleri alabilmek icin gerekli gelir seviyesine ulasabilmis kisiler
basarilarinin ve statiilerinin bir gostergesi olarak bu iirtinleri tercih etmektedirler (Trigg,
2001). Bu dogrultuda asir1 tiiketme ve miisriflik bir gii¢ gosterisine donlistiiriilmekte ve
tiikketiciler tarafindan statii gostergesi olarak kullanilmaktadir. Pahali liiks bir {iriiniin
fonksiyonel olarak birebir ayni 6zellikleri tasiyan esdegeri daha ucuza satin alinabilirken,
pahal1 olan lriiniin tercih edilerek zenginlik ve statii gostergesi olarak topluluk iginde
kullanilmasina gosteris¢i tiiketim ismini veren Veblen’in 1899 yilinda kaleme aldigi
‘Sosyal Sinif Teorisi’ eseri bu alanin 6ncii ¢alismalarindandir.

Bu hususlar dahilinde ¢aligmanin ilk boliimiinde tiiketim kiiltiirii ve gosterisci
tilketim kavramlar agiklanacak, ikinci boliimde bir statii gostergesi olarak ele alinan
tilketim metalar1 olan akilli telefonlar ile ilgili bilgilendirme yapilacaktir. Tiiketim ve
reklam iligkisi ticlincii boliimde islenerek ardindan reklam analizlerine gegilecektir.

Yasadigimiz tiiketim toplumunda O6nemli tiiketim metalarindan biri olan akilli
telefonlar lizerine bir degerlendirme yapmak ve akilli telefon reklamlarini gdsterisci
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tiikketim teorisi baglaminda incelemek caligmanin ana amacini olustururken; reklam
filmlerinde sunulan yasam tarzlari, tiiketime yonelik empoze edilen davranig kaliplari ve
reklam filmlerinde yer alan tiikketim odakli sdylemler tizerinde 6zellikle durulmustur. Bu
baglamda calismada amagli 6rneklem ile se¢ilen 3 reklam filmi sdylem analizi yontemi
kullanilarak reklamlarda vurgulanan ortak degerler, tiikketiciye verilen vaatler ve sloganlar
temelinde incelenmistir. Aragtirma, gosteris¢i tilketim olgusunu yalnizca reklam igerikleri
izerinden inceleme amaci tasidigindan bireylerin tiiketim aligkanliklar1 ve tiiketici
davraniglarina deginilmemistir.

Tiiketim Kiiltiirii ve Gosterisci Tiiketim Kavram

Tiiketim kiiltiirii ya da tiikketim toplumu olgular1 1980’11 yillardan giiniimiize degin
iizerine diisiinlilen ve agiklanmaya calisilan kavramlar olmustur. “Tiiketme” teriminin 6ne
cikan anlamlar “tahrip etmek”, “bitirmek”, “harcamak” iken elbette ki tiikketim kavrami
icin de benzer cagrisimlar kurulmaktadir (Featherstone, 1999: 49). Tiiketici kavrami
ise, “mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan, tiiketen kimse, miistehlik,
iiretici karsiti” ve ikinci anlamiyla da “bitiren, mahveden” seklinde olumsuz anlamlar
tasimaktadir.

Baudrillard, Bauman, Veblen, Simmel, Marcuse, Ritzer, Featherstone gibi pek
cok sosyal teorisyen modern toplumu anlamaya calisirken tiiketen bireyleri ve tiiketim
olgusunu incelemislerdir. Bu siirecin neticesinde ise, modern toplumun amacinin 1yi
yasama ulagsmak oldugunu, bunu basarabilmek i¢in ise tiikketimin maksimumum oranda
gerceklesmesi gerektigi fikrinin dayatilan bir deger olarak karsimiza ¢iktigi gergegini
ortaya koymuslardir (Tiikel, 2014: 8).

Yagsamu siirdiirme yolunda bir ara¢ olmaktan ¢ikan tiiketim, gliniimiizde kendi
basina bir amag halini almistir. Oyle ki yasadigimiz cagda sistemin igerisinde olabilmenin
yolu, sistemin iiretmis olduklarimi tiiketmekten ge¢mektedir. Geleneksel degerlerin
coziilerek her seyin adeta parasal degerlere indirgenmekte oldugu tiiketim toplumunda
metalagsma had sathalara ulasmistir. insanlar arasindaki iliskiler, paranin basrolii oynadig:
metalar araciligiyla kurulan ticari iliskilere evrilmektedir (Ozcan, 2007: 80). Bu anlamda,
“Tlketimcilik, batil1 ve diger toplumsal olusumlarda yasayan milyonlarca kisinin giinliik
yasaminda ve giinliikk uygulamalarinda kapitalizmi mesrulastiran, saglam bir kapitalizm
ideolojisi haline gelmistir. Tiiketim diinya iizerinde her yerde, varliklinin ve yoksulun
bilingdis1 arzularina seslenmektedir (Bocock, 2014: 120)”.

Aligveris yapmanin sadece aligveris yapmaktan daha ¢ok anlam igererek var olmay1
simgeledigi tiikketim ¢aginda, belirli markalara sahip olmak kimlik olusturmanin énemli
bir araci haline gelmistir. Bu sekilde tiiketim toplumu, Esprit, Benetton, Louis Vuitton
gibi sirket logolarini iizerinde tasiyan tiiketiciler yaratmistir ve her gecen giin tiiketim
sembolleri giinliik hayatin bir parcasi haline gelmistir (Willis, 1991: 131).

Tiiketim c¢aligmalarinin 6ncii isimlerinden olan Baudrillard, gliniimiiz toplumlarini
tiketim toplumu olarak adlandirirken o6zelliklerini ise su sekilde siralamistir; “bu
toplumda gercek ihtiyaglar ile sahte ihtiyaclar arasinda bir ayrimdan soz edilemez,
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bireye tiilketim mallarint satin almanin ve giindelik hayatinda sergilemenin toplumsal bir
ayricalik ve itibar sagladigi diislindiiriiliir. Bu ortamda tliketmek bireyler i¢in kaginilmaz
bir gereklilige doniismektedir (2004: 154)”.

Tiiketim kiiltlirtiniin anlam ve 6zelliklerine kisaca degindikten sonra, bu ¢alismanin,
dayanak noktasin1 Veblen’in “Aylak Sinif” adl1 eserinde 6ne siirdiigii “gdsterisei tiiketim”
teorisinden aldigin1 belirtmekte fayda vardir. Gosterise yonelik tliketim davranislari
konusunda dnemli belirlemelerde bulunan Veblen, iktisattaki klasik fayda teorisine zit
bir yaklasimla, yiiksek fiyatli bir {iriiniin, tiikketicinin prestij/itibar ihtiyacin1 kargiladigini
ve s0z konusu iirliniin bu yolla ¢ekici hale geldigini savunmustur. Bu amaca hizmet eden
iiriinler toplumda gortiniirliik, fark edilirlik saglama 6zelligine sahiptir ve glinlimiiziin
vazgecilmez tiikketim metalarindan olan akill telefonlar da en basat 6rneklerinden biridir.

Veblen’in tiiketim anlayis1 temelde hayatta kalma boyutundadir. Bu boyuttan
cikarak, var olan zenginligin toplum yararina degil de israfa yol agan davranislara
dontismesi ve bireysel tatminin toplumsal baglamda bir statii arayisi olmast Veblen’in
elestirdigi noktalarin basinda gelmektedir (Kizilkaya, 2001: 55). Bu anlamda, Veblen’e
gore tiikketimin amact higbir zaman sadece biyolojik ihtiyaglarin tatmininden ibaret degildir
ve gosteris amact ile de eyleme gecilmektedir. Kendisi toplum ile ekonomi arasindaki
iliskiyi sinifsal farklilasmalara dayandirirken; tiiketim, her toplumda tiiketicinin toplumsal
statiislinii gostermek gibi 6nemli bir fonksiyona da sahiptir (1902).

Kullandig1 terimlerle Veblen, kiiltiirel evrimin bir sonucu olarak “aylak smifinin”
ortaya ¢ikmasim1 miilkiyetin ortaya ¢ikisina baglar. Zenginligin ekonomik 6zelligi
calismamak olan ve zamanini iiretken olarak kullanmayanlarin - aylak sinifin- ellerinde
birikmesi ile olustugunu ve boylece bu grup i¢in ¢alisma zorunlulugunu ortadan kalktigini
belirtirken; bu smiftan olmanin ve bu aidiyetle birlikte varliga sahip olmanin serefli bir
sey olarak goriildiigiine vurgu yapmaktadir. Bu donem i¢in, emekten kagis hem serefli bir
hareket olarak kabul edilmekte hem de terbiyenin geregi ve servetin bir kanit1 olmaktadir.
Aylak sinif, bu serefli siniftan olmalarini ve sahip olduklar1 varlig: ve giicii, farklilagmis bir
tikketim sekli ile gosterirler ki, Veblen bunu “conspicuous consumption” yani “gosterisci
tikketim” olarak tanimlamistir (1995: 50-55).

Gosterisci tiikketim cercevesinde ele alinacak mal ve hizmetlerin faydasindan daha
degerli olmalarnin nedeni, onlarn “giizel ve pahali” olmalaridir. Ornegin, el yapimi altin
bir kasigin fiyat1 on dolar olabilir. Fakat bu kasik, fiyat1 on ya da yirmi sent olan metal
kasiktan daha kullanigh degildir. Temelde her iki kasigin da kullanim amaci ayni olsa da,
altin kasigin kullanim amaci ile beraber degeri kat kat artmaktadir. Bu kasigin degerinin
artmasinin nedeni, altinin giizellik duygusu vermesi ve toplumsal sayginlik kazandirmasi
olarak yorumlanmaktadir (Hiz, 2009: 45). Burada dikkat cekici nokta ise, elimizdeki
iirtiniin kullanim amacindan ziyade gostergesel degerinin 6n plana ¢ikmis olmasidir.
Tiiketiciler artik sadece iiriinleri ve islevlerini degil sembolik anlamlarin1 yani imajlarini
da tiiketir hale gelmislerdir.

Her simiftan insan bir kasiga sahip olabilirken, birinin metalden digerinin altindan
bir kasiga sahip olmasi tiiketim ile gosterisci tiiketim arasindaki niiansa 6rnek olarak
verilebilir. Burada kasik iizerinden verilen 6rnek, ¢alisma baglaminda akilli telefonlar
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tizerinden de diisiintilebilir. Akilli telefonlarin ilk ¢iktig1 donemlerde, herhangi bir akilli
telefona sahip olmak bir statii gostergesi iken, giinlimiizde bu durum biraz degiserek en son
cikan model akilli telefona sahip olmanin bir statii gdstergesi haline geldigi sdylenebilir.

Uriinlerin markalarmin farklilagmaya gitmesi gosterisci tilketimin dogmasinda
belirleyici etkenlerden biri olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bazi “marka” isimlerinin
tiiketicinin zihninde “kalite” ile es tutulmasi ve bireyin kaliteli olarak algiladig1 belli
markalar1 satin alarak, statii kazandigina inanmasi, gosterisci tiikketime Ornek olarak
verilebilir. Bu 6rnekten devam edersek, gosterisci tiiketimi yapan birey, aslinda mal ve
hizmetlerden ¢ok marka ve imajlar1 (iiriine ait olan kalite algisini) tiiketmektedir. Bu
baglamda Gucci bir canta sahibi olma arzusu, Valentino’nun iiriinlerin takip edilmesi
bireylerin statii kazanmak i¢in basvurdugu davranislara 6rnek olarak gosterilmektedir
(Ritzer, 2001: 219). Gosterisci tiiketimin ortaya ¢ikmasinda sosyal ihtiyaglar da oldukca
onemli etkenlerdir. Bazi iirlinler gosteris amaci ile tiiketilirken, birey kendisini o iiriinler
sayesinde oldugundan daha farkli bir statiiye sahip hisseder. Yalnizca bu his kendi
basina yeterli degildir ve kisinin kendisini ait hissettigi sinifta yer alan bireylerinde ayni
diisiincede olmasi gerekir. Ait olunan sinif da kisinin diisiincesi ile paralel bir diisiincede
ise amaca ulasildigindan bahsedilebilir (Hiz, 2009: 46).

Yasam standartlarinin yiikselmesiyle beraber daha fazla tiiketebilmek, giiciin ve
mutlulugun gostergesine doniismiis, bireyin tiikketim tarz1 giderek sosyal kimligin temeli

olarak algilanmistir. Giiniimiiz tiikketim diinyasinda, “ihtiyaglar”, “artan mal ve hizmet

cesitliligi”, “takdir ve sosyal statii kazanma arzusu” “gelir seviyesinin artmasi veya ani
b2 (13

gelir artiglart”, “egitim diizeyinin yikselip ve sosyal iligkilerin gelismesi”, “¢cevrenin
degisimi” ve “moda” gibi faktorler glinlimiizde gosteris¢i tiiketimi yonlendiren unsurlar

olarak goze ¢arpmaktadirlar (Giileg, 2015: 80).

99 ¢

Bilingsiz kredi kart1 kullanimi, modanin siirekli degismesi, bos zaman, ambalaj,
gosteris, Ozel giinler, reklamlar, tiiketimin statii kaynag1 olarak goriilmesi, kitle iletisim
araclariin etkileri gibi tiiketimi artiric1 faktorlerin etkisi ile zaten tiiketim nesnelerinin
kusatmasi altinda bulunan tiiketiciler daha fazla tiiketme egilimi géstermektedirler (Cinar
ve Cubukcu, 2009).

Ozetlemek gerekirse, yeni yasam tarzlarini inceleyen Veblen, gosterisci tiiketim
teorisi ile bu yeni yagam tarzini bir tiiketim zinciri olarak goriir; bu zincirin birer halkasi
olan giyim kusam, aksesuarlar, g¢esitli siis esyalari, eglence sekilleri ve bunun gibi
cesitlendirilebilecek her tiirlii unsur sayilabilir. Ona gore, insanlar kimliklerini belirlerken
toplumsal yasamda sahip olduklari klasik rollerine ikame olarak tiiketim aligkanliklarini
koyarlar. Postmodernist calismalara da ilham kaynagi olan Veblen’in tiiketim kuramu,
tilkketim kiiltiirtinti ve 6zellikle tiiketici davranislarini anlamada 6nemli bir yere sahiptir.

Bir Statii Gostergesi Olarak Akilh Telefonlar

Statii eski ¢aglarda ve 18.ylizyila kadar genellikle kan bagiyla kazanilan veya
kral gibi list mevkiden birisi tarafindan verilebilen bir 6zellik iken 18. ylizyildan
itibaren kisilerin farkli alanlarda kendi bireysel basarilar1 ile kazandiklar1 bir 6zellik
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haline gelmistir (Han ve digerleri, 2010). Bir statii sembolii olarak tliketim iirlinlerinin
kullanilmas1 da benzer sekilde Antik Cag’dan glinimiize kadar bir¢ok farkli zaman
diliminde goriilmektedir. Orta Cag’da her bir sosyal sinifin giyebilecegi ve giyemeyecegi
kiyafetler yasalar ile tanimlanmig ve sosyal statii ile giyim, aksesuar arasindaki baglanti
resmi ve yazili kurallarla belirlenmistir (Berry, 1994). Bu durum sosyal smiflarin
arasindaki ayrimin siliklesmeye basladigi 18. yiizyila kadar devam ederken, sonrasinda
yasaklar kaldirilarak kiyafet ve aksesuarlar konusunda herkesin istedigini giyebilmesinin
onilindeki engeller kaldirilmistir. Bu gelisme paralelinde statii gostergesi olarak gosterisli,
pahali, 6zel/degerli malzemelerden yapilmis kiyafetlerin ve aksesuarlarin kullanimlari
toplum geneline yayilarak devam etmistir (Han ve digerleri, 2010). Oncesinde belirli
gruplarin tekelinde olan iiriinlerin toplum genelinde kullanilabilir hale gelmesi o zaman
icin liks tiiketim iriinii kategorisine giren moda iirlinlerinin kullaniminda 6nemli bir
artisa sebep olmus ve artis giiniimiize dek hizin1 kaybetmeden ulagmustir.

Statii tiiketimi en yalin haliyle su sekilde tanimlanabilir; statii gdstermek amact
ile yapilmis olan satin alma ya da tiiketim davranislaridir. Statii tilketimi kavraminin
temelinde yer alan “statii” sozciigiiniin kokeni, Latince bir kelime olan standing (durus)
sOzciigiinden gelmekte ve kelime bir bireyin ya da bireylerin viicutlarinin duruslarini
ya da pozisyonlarini tanimlamak i¢in kullanilmistir (Aktaran: Gokaliler ve Sabuncuoglu
Aybar, 2011: 37). Odabas1 ve Baris, statiiyii sosyolojik baglamda; bireylerin bir toplumsal
hiyerarsi diizeninde belirli kriterler baglaminda derecelenmesi olarak tanimlamislardir
(2007: 296). Statii kavrami en temel anlamu ile bir bireyin toplumsal yap1 iginde yer alan
durusu ya da yeri olarak ifade edilebilir.

Hayatimizin her alaninda var olan akilli telefonlar giindelik yasamin ve iletisim
ortamlarinin 6nemli aktorlerinden biridir. Yatak odasindan sokaga kadar giindelik hayatin
her aninda bu kadar i¢ i¢ce olunan akilli telefonlarin tiikketim toplumundaki yerini anlamak,
sahip olduklar1 teknolojiyi anlamanin &tesinde onlarin ekonomik, politik, kiiltiirel,
psikolojik ve toplumsal siireglerle olan bagmni da anlamayi1 gerektirir. Bu cihazlarin
hayatimiza niifuz etmesiyle birlikte yasanan siireglerdeki, fikirlerdeki ve pratiklerdeki
dontisiim ve degisimler kayda degerdir (Siapera, 2013: 2).

Akilli telefonlarin zaman ve mekadn smirimi ortadan kaldiran, hizli internet
erisimi ile mobil bir bilgisayar olarak kullanilmasinmi saglayan 4G teknolojisi ile daha
da yayginlastig1 bir gercektir. Bu telefonlar lizerinden internete baglanmanin daha kolay
hale gelmesi kullanim oranlarinda biiylik artislara sebep olmustur. Yaygin kullanimi
ile yasam pratiklerimizi bir sekilde doniistiiren ve kullaniminin ¢ok hizli bir sekilde
artmasi ile artik “bedenin bir uzantist/ parcasi haline gelen akilli telefonlar giiniimiizde
bilgisayar 6zellikleri ile donatilmis ve kullanicisinin kesintisiz olarak etkilesim halinde
kalabilmesini olanak tanimaktadir. Devamli ¢evrim i¢i kalinmasina imkan saglayan bu
cihazlar sayesinde farkli platformlar rahatca kullanilabilir hale gelmektedir (Ozdemir,
2014: 2-3). Her gecen giin gelisimine devam eden internet giiniimiizde 4,5 G teknolojisi
ile daha hizli hizmet sunmakta ve 5G’ye gec¢is i¢in hazirliklarini siirdiirmektedir.

Hanelerin 2016 yili Nisan ayinda %96,9’unda cep telefonu veya akilli telefon
bulunmaktadir (TUIK, 2017). Akilli telefonlar yiiksek fiyatlarina ragmen tiiketiciler
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tarafindan ¢okga tercih edilen mobil cihazlardir. Tiiketiciler bir akilli telefon satin alirken
biit¢esini, zevklerini, tercihlerini, telefonun sundugu o6zellikleri ve telefonun markasini
g6z onilinde bulundurarak se¢im yapmaktadir (Tatli, 2015: 2).

International Data Corporation (IDC) 2015 yilinda yapilan akilli telefon satiglarinin
rakamlarini 1.43 milyar adet akilli telefon olarak agiklamistir. Tiim bu akilli telefonlarin
400 milyonunun 2015’in son ¢eyreginde satildig1 belirtilirken, 2014 yilina oranla %10.1
oraninda daha fazla telefon satis1 yapildig1 da raporda sunulan énemli bir bilgidir. Yeni
olmayan bir sektoriin 1 sene igerisinde %10’luk biiylime yakalamasi alisilmisin disinda
gerceklesen bir biliylime olarak yorumlanmistir' Bu satis oranlarinin yakalanmasinda
medya igeriklerinin -diziler, filmler, ¢esitli tv programlar1 gibi- pay1 kiigiimsenmeyecek
Ol¢iidedir. Bunlarin yani sira satis rakamlarina etki eden en 6nemli faktorlerin basinda
reklamlar gelmektedir. Cep telefonu reklamlarinin verdikleri mesajlardan genel olarak
¢ikarim yapildiginda, akilli telefon kullanmanin olmazsa olmaz olarak vurgulandigi,
teknolojik gelismeleri takip etmenin ¢cagdas ve modern birey olmakla bagdastirildigi ve
sahip olunan akilli telefonun modern insan1 temsil eden bir statii gostergesi olarak islev
gordiigii goriilmektedir.

Google tarafindan yapilan bir arastirmaya gore ise, kullanicilarin yiizde 80’1
akilli telefonlar1 olmadan evlerinden ayrilmamaktadir, yine aym arastirmanin ilging
sonuglarindan biri tiiketicilerin %89 unun akilli telefon reklamlarini fark etmekte ve
izlemekte oldugu yoniindedir 2. Tiirkiye’de her gegen giin akilli telefon sayis1 artarken,
akilli telefon sahiplerinin yiizde 61’inin telefonlarin1 hayatlarindaki en 6nemli teknoloji
unsuru olarak benimsedikleri arastirma sonucunda ortaya konulan bir diger veridir.?

Tiiketim kiltiiri igerisinde yasamim siirdiiren birey icin kullanim degerleri tek
basmna bir anlam ifade etmemekte tiiketici kullanim degerleri beklentisinin yani sira
hazzi da yasamak istemektedir. Elbette ki hi¢cbir mal alicinin beklentilerini tam olarak
karsilayamaz ve tliketici hep bir sonraki iiriiniin hayali ile yasamaya devam eder. Bunun
sebebi de meta kapitalizminde tiiketti§imiz nesnelerin fetislestirilmis goriiniimlerde
sunulmasidir (Willis, 1991: 15). Wernick’e gore, “Birey, sadece metalar1 sahiplenmekle
yetinmeyen, ayni zamanda kendini de bir meta olarak tasarlayan ve sunan yeni bir birey
tipi olarak tanimlanmaktadir. Bireyin gereksinim ve giidiilenme siiregleri bu degerler
sisteminin i¢inde bi¢imlenmektedir (1996: 67)”.

“Tlketim toplumu asiriliklarin, miisrifligin ve ayn1 zamanda bollugun ve bosuna
harcamanin bir toplumudur. Asirilik ve kalabalik belirsizlige bir¢ok ilavede bulunmaktadir.
Bu anlamda, tiiketicilerin yagamlarinin bir dizi deneyimden ibaret oldugu sdylenmektedir
(Ozcan, 2007: 92)”. Akill telefon kullanim1 da buna en uygun &rneklerden biridir. Her
c¢ikan yeni telefon modelinde reklamlar araciligiyla tiikketiciye farklilagtirilmis deneyimler
sunulur. Pek ¢ok insan aslinda ihtiyac1 olmamasina, halihazirda elinde bulunan telefonu
da ¢alismasina ragmen yeni bir telefon satin alarak bosuna harcamada bulunur.

1 http://www.webtekno.com/mobil/gectigimiz-yilin-telefon-satis-rakamlari-atiklandi- lider-yine-degismedi-h14178.
html (Erigim Tarihi: 05.09.2017)

2 https://www.thinkwithgoogle.com/infographics/our-mobile-planet-us- infographic.html (Erisim Tarihi: 06.09.2017)
3 https://onedio.com/haber/turkiye-nin-mobil-kullanim-aliskanlikari-aciklandi--136946 (Erisim Tarihi: 07.09.2017)
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Tiiketmek maddi sorunlarin yani sira bazi toplumsal sikintilara da sebep
olabilmektedir. Amerika’da yasayan birgok tiiketici her istedigi mal ve hizmete sahip
olmasina ragmen bunlarla tatmin olmay1 diistinmez. Her sey ellerinin altindayken higbir
sey icin miicadele etmeye ihtiya¢ duyulmaz; miicadeleyle kazanilmayan sey de kisiyi
tatmin etmekten uzaktir. Tatminsizlik yasami s1§ ve anlamsiz kilmaktadir. Bu anlamda,
her seyin devlestigi ¢agimizda, “az” goriinen yasamlari telafi etmek amaciyla siirekli
“daha ¢ok™un pesine diisiilmektedir (Lasn, 2004: 11). Calismanin inceleme konusu olan
akill telefon reklamlari bu durum i¢in oldukca uygun bir 6rnek teskil etmektedir. Oyle ki,
giiniimiizde bir¢ok birey i¢in neredeyse viicudunun bir uzvu haline gelen cep telefonlarinin
reklamlarinda yaygin olarak “daha fazlas1”, “daha iyisi” / “en iyisi”, “son ¢ikan teknoloji”
sOzciikleri sloganlarda yerini almakta ve neredeyse her reklamda tiiketiciye daha fazlasina
sahip olmalar1 gerekliligi hatirlatilmaktadir. Tatminsizlik reklamlarla desteklenirken
bireyler her yeni ¢gikan telefon modeli ile yaratilan sahte mutluluk denizine ¢ekilmektedir.
Calismanin arastirma boliimiinde, incelenen reklam metinlerinde bu anlamda tatmin
duygusuna nasil hitap edildigine de deginilmistir.

Tiiketim ve Reklam Tliskisi

Tiketim kiiltiirtiniin varligina gii¢c katmas1 ve yayginlik kazanmasi, reklam ve moda
sistemleri araciligiyla miimkiindiir, bu sistemlerin goriintir kilindig: kitle iletisim araglari
ise kiiltiirel anlam aktariminda olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir. Giinlimiizde insan
ihtiyaglar1 medya tarafindan belirlenmekte, kendisine sunulan alternatifler arasindan
secim yapan tiiketicinin kararlarinda rol oynayan en 6nemli etkenlerden birisi de reklamlar
olmaktadir.

Reklam tliketim zamanina isaret eder ve insanlar reklamlar izleyerek evlerinde
oturduklar1 yerden kiiresel emtialar tiiketir ve tam da bu yoOniiyle reklamlar medya
gosterisinin bir boyutudur ve reklamlardan kagmak adeta imkansizdir (Debord, 2014).
Cilinkii hem maddi hem de manevi tiiketime tesvik eden reklamlar arabamizin camina
sikistirilan brosiirlerden tiim televizyon kanallarina kadar her yeri bastan sona donatmis
durumdadir. Fiske’e gore, reklamlar aslinda iirtinii degil, tiiketimciligi satar (2012: 45).
Bu acidan yaklasildiginda kitle iletisim araglarmin tiiketim olgusu iizerinde biiyiik rol
oynadigini sdylemek miimkiindiir.

Diinyada, tiikketim arzularinin, kitle iletisim araglar1 ve modern reklamcilik araciligiyla
diirtiilenmesi, olusturulmasi ve anlatima kavusturulmasi sonucu kendisine sunulan mallar
fark eden gruplarin sayis1 gibi, kimlik ve yasam hedefini “tiikketim” araciligiyla olusturan
kisilerin sayis1 da artmaktadir. Tiiketim, kimlik elde etmek isteyen bu kesimler i¢in iyi bir
alternatif olusturabilmektedir (Bocock, 1997: 115).

Baudrillard’a gore reklamlar, onun “tiiketim toplumu” diye adlandirdig1 simiilasyon
asamasindaki Bati toplumlarindaki sistemin en etkili araglarinin basinda gelir. Herkese
seslenme Ozelligiyle politikay1 yansizlastirma 6zelligi tasiyan reklamlarda yer alan iirtin ve
hizmetler, bireydeki arzulara seslenerek onlar1 birer fetis nesneye ¢evirmekte ve boylece
sistemin benimsetmek istedigi tiiketim kiiltiirii kitlelere kolayca empoze edilmektedir.
Reklamlardaiiriinlerin tanitiminin yani sira biitiin bir yagam tarzinin tanitimi yapilmaktadir.
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Bir reklam filminde reklami yapilan nesne, ¢evresindeki diger tiim nesnelerle anlaml
olacak sekilde sunulmaktadir. Biitlinliik i¢inde gdsterilen nesnelere sahip olunarak drnek
gosterilen yasam tarzina kavusulacagi vaat edilmektedir. Vaat edilen yasam tarzina
ulagsmanin yolu ise kosulsuz itaat ve sistemin 6ngordiigii dayatmalara uyum saglamaktan
geemektedir. Dolayisiyla Baudrillard, simiilasyon evreninde reklamlarin asil islevlerinin
tirtinlerin reklamini degil, sistemin reklamini1 yapmak oldugunu vurgulamaktadir (Aktaran:
Onk, 2009: 215).

Siirekli degisme ve gelismenin yasandig akilli telefon pazari agisindan reklamlar,
yenilik¢i bakis agisina uygun tasarlanmaktadir. Akilli telefon reklamlarindaki farklilik
vurgusu Uriinlerin ¢ekiciligini arttirmaktadir. Akilli telefon satin alma kararmi etkileyen
diger faktorlerin yaninda etkili, yenilik¢i ve yaratici reklamlar pazardaki rekabeti
zorlagtirmaktadir (Cakir ve Demir, 2014: 221). 2014 yilinda iiniversite 6grencileri arasinda
yapilan bir arastirmada, akilli telefon satin alma tercihinde iirlin 6zellikleri, marka ve
reklam c¢abalarinin anlamli bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Akilli telefon satin alma
tercihinde en yiiksek etkiye sahip olan faktor ise reklam g¢abalar1 olarak bulunmustur.
Glniimiizde klasik kitlesel iletisim araglarinin disinda yenilik¢i ve yaratici akilli telefon
reklamlarinin ne kadar etkili oldugu boylece ortaya ¢cikmistir (Cakir ve Demir, 2014:
235).

Gengler kitle iletisim araglar1 ve reklamlar araciligiyla tiiketicilere ulastirilan
irtinlerden en ¢ok etkilenen grup olarak goriilmektedir ve bu bakimdan tiiketici olarak
pazarda hatir1 sayilir bir yere sahiptirler. Gelecegin yetiskin pazarmin bugiiniin gengleri
tarafindan olusturulacagi distliniildiiglinde pazarlama diinyasinin gengler iizerinde
neden 1srarla durdugu da daha anlasilir hale gelecektir. Reklamcilar ve pazarlamacilar
ozellikle genglere yonelik iirlinlere vurgu yapmakta ya da gen¢ niifusun yasam tarzini
pazarlamaktadir; bu anlamda genglerin tistlendigi bir rol de tiiketici olmaktir. Dahasi
tiikketicilik, sadece genglikte degil tlim yasam boyunca siirdiiriilen bir eylemdir (Tiikel,
2014: 12).

Yontem

Bu arastirma gosterisci tiiketim olgusunu yalnizca reklam igerikleri lizerinden
incelemektedir, bireylerin tiiketim motivasyonlari kapsamin disinda tutulmustur. Caligsma,
akillr telefon reklamlar1 6zelinde toplumda yayginlastirilmak istenen tiiketime yonelik
davranis kaliplari, sunulan yasam tarzlar1 ve tliketiciye aktarilan tiiketim degerlerinin
ortaya konulmasi bakimindan 6nemlidir. Calisma kapsaminda, 3 televizyon reklami
amacli 6rneklem yontemi ile secilmistir. “Amacli 6rneklem, ornekleme secilen kisi ya
da objelerin arastirmacinin amaglarina en uygun yanitt verebilecek birey ve objeler
arasindan secilmesidir (Aziz, 2008: 55)”. Akilli telefon pazarina ait satis rakamlari*
temel alindiginda lider konumda olan iki markaya ait reklamlar ¢alismanin 6rneklemini
olusturmaktadir.

Calismada birer medya metini olarak ele alinan reklamlar1 incelemek i¢in aragtirma

yontemi olarak sOylem ¢oziimlemesinden yararlanilmistir. “Séylem, belli bir anda bir
4 http://www.idc.com/promo/smartphone-market-share/vendor (Erigim Tarihi: 05.09.2017)
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kurumun programi olarak goriilebilir, bagka anda sessiz kalan bir pratigi hakli gostermenin,
maskelemenin araci olabilir ya da pratige yeni bir rasyonellik alani agabilir” (Foucault,
2005: 120). Bu anlamda sdylem ve sdylemin kurulusuna dair yapilan bir analiz en yalin
haliyle bir metinde bulunan gorsel ve yazi gibi fiziksel unsurlarin da 6tesinde metnin
altinda yatan Ortiik anlamlarin ortaya cikartilmasidir denilebilir. “1960’larda igerik
analizinin ardindan bir¢ok disiplini kapsayan ve bu disiplinler aras1 gegisliligi miimkiin
kilan sdylem analizinin temel varsayimi, bir metnin sosyal baglama gore sekillenmesi
durumudur” (Van Dijk, 1985’den aktaran Bal, 2014: 67). Bu calismada da bir medya metni
olarak ele alinan reklam filmlerinin sosyal baglama gore sekillendigi kabul edilmektedir.

Incelenen reklam filmlerinde sunulan yasam tarzlari, tiiketime yonelik davranis
kaliplar1 ve tiiketiciye aktarilan tiiketim sOylemleri ile birlikte iiriinlere ytiklenen
imajlarin neler oldugu belirtilerek, kuramsal gercevede islenen ‘gosterisci tiiketim’
kurami baglaminda niteliksel degerlendirmeler yapilmistir. Nitel bir arastirma teknigi
kullanildigr i¢in analiz sonuglari, tiim evrene genelleme kaygisi tasimamaktadir. Bu
dogrultuda arastirmanin sinirliligi, amagli 6rneklemle belirlenen reklamlardir.

Bulgular: Reklam Analizleri

Uriin reklamlari, spesifik bir satin alma faaliyeti icin seslenme ve giiven uyandirma
amaciyla biiylik oranda da farkindalik yaratmak i¢in kullanilmaktadir. Reklamlar pazara
yeni girecek bir iiriiniin tanitilmasinda da oldukga etkili araglardir. Uriin reklamlarinin
basarisi, miisteri tatmini saglayan iriinlerin farkli 6zelliklerinin tanitilmasinda biiyiik
oneme sahiptir (Aktaran: Cakirve Demir, 2014:221). Akilli telefon pazar1 diistiniildiigiinde,
her gecen giin iriinlere bir yenisinin eklendigi, pes pese yeni modellerin piyasaya
stiriildiigii gortilmektedir. Yeni Uriinlerin tanitiminda, iirtinlerin fonksiyonlarinin ve farkl
Ozelliklerinin tiiketiciye anlatilmasi noktasinda reklamlar 6nemli bir paya sahiptir. Diger
yandan giinliimiiz tiiketim toplumunda reklam metinleri sadece {iriin tanitimi1 yapmanin
Otesine geemis, tiikketiciye bir yasam tarzi sunma gorevini de listlenmistir. Caligmada
secilen reklam metinleri bu baglamda incelenecek ve reklamlarda sunulan ortak yasam
tarzlarinin izi siirilecektir.

Galaxy A ‘Cevap Sensin’ Reklam Céziimlemesi

Gorsel 1: Galaxy A reklam filminden kareler.

Akillr telefon pazarinda hatirt sayilir bir paya sahip olan markanin reklam filmi
diinyanin dort bir yanindan goriintiiler sunmaktadir. Bu goriintiilere “herkes yaptiklarinizin
nedenini merak ediyor? Climlesi ile baglayan dis ses eslik ediyor ve reklam siiresince “neden

karmmiz ag¢ olsa da yemekten énce fotografim cekip paylasiyoruz?”, “neden spordan énce fotografimizi
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paylasiyoruz hatta spor yaparken ve spordan sonra da?”, “Neden ézel anlarimizi paylasiyoruz?”, “Neden
durmadan giiliivoruz? ” ciimlelerini art arda siralamaya devam etmektedir. Reklam metninde
her gecen giin kullanim oranlar1 artan sosyal medyaya vurgu goze ¢arpmaktadir. Aslinda
reklamda “neden telefonumuzu konusmaktan baska her sey icin kullaniyoruz” sOylemi ile akilli
telefonlarin konusarak iletisim kurmaktan ziyade artik bambaska ihtiyaglara cevap
verdigi iizerinde durulmaktadir. Her seyin hizla eskidigi ve yerine yenisinin konuldugu
tiikketim toplumunda eskiyen aliskanliklar yerine -konugsmaktan ziyade emojilerle iletigim
kurmak gibi- yenilerinin konuldugu, yani degisimin kaginilmaz oldugu reklam metninde
kullanilan diger 6nemli sdylemdir. Daha ¢ok geng¢ karakterlere yer verilen reklam
filminde enerjik, keyifli, lezzetli, hayat dolu anlarin ayrilmaz parcasi olarak sunulan
akilli telefon, kullanim degerinden ¢ok daha fazlasini simgelemektedir. Akilli telefon
reklamlarinda genellikle geng¢ karakterlerin yer almasi teknolojinin en ¢ok bu kusak
arasinda yayginlagsmasi ve gelecegin tiiketici profilinin de genglerden olusacak olmasi
bakimindan 6nemlidir. “Genglik ‘kazanmadan harcamak’ dendiginde ilk akla gelen
toplumsal kesimdir. Veblen’in gosterisci tiilketim kuraminda tanimladigi aylak sinifin
giiniimiizde karsilig1 biiyiik oranda gengcliktir (Tiikel, 2014, s. 16)”. Reklamlarda genglere
tiiketim ve gosteris odakli bir yasam tarzi sunulurken izleyecekleri yol ise yine tilketimden
gecmektedir. Ozgiir olmak, farkli olmak, son moda iiriinlere sahip olmak, trend olmak gibi
mesajlar sesli ve goriintiilii reklamlar kanaliyla zihinlerde yer etmektedir. Diinyanin farkli
cografyalarindan genglerin yer aldig1 reklam filminde yenilikleri, teknolojiyi, degisimi
daha ¢abuk kabullenen ve hep daha fazlasini istemeye meyilli tiiketiciler reklamin hedef/
izleyici kitlesini olusturmaktadir. Adma layik bir tiiketim toplumunda, tiiketiciler aktif
olarak bastan ¢ikarilma pesindedir. Atalar1 olan {ireticiler, dmiirlerini iiretim bandinin
bir devrinden otekine kosarak gecirmislerken; onlar bir degisiklik ugruna, ¢ekici bir
seyden Otekine, bir ayartmadan digerine, kiigiik bir yiyecek kirtisindan bir bagkasina,
bir yemi yutmaktan digerini yutmaya kosturup duruyor; her bir ayartma, cekicilik,
kirmmt1 ve yemin yem olmasiyla kendinden Oncekilerden farkli ve daha dikkat cekici
oluyor (Bauman, 1999: 143). Buradan hareketle, reklamin tamaminda bir yasam tarzi
sunumunun acikca goze carptigini ve reklami yapilan telefona sahip olarak reklamda
gosterilen eglenceli hayata sahip olunabilecegi mesajinin alttan alta izleyiciye verildigini
soylemek miimkiindiir. Reklam metninde “Cevap sensin!” slogan1 kullanilirken, insanlarin
hayatlarinin tiim asamalarin1 sosyal medya hesaplar1 iizerinden paylagmalart “neden
yapryoruz ki bunu?” ciimlesi ile sorgulanirmis gibi goziikse de aslinda bu bir sorgulamadan
cok bir akill1 telefon ile neler yapilabileceginin esprili bir dil ile gdsterilmesidir. Reklam
tersten okundugunda, eger bir akilli telefonunuz yoksa siz de cevaplariniz da yoksunuz
mesaj1 agikca goriilmektedir. Bu noktada Marwick’in ¢aligsmasini hatirlamak aydinlatici
olacaktir: “Akill1 telefonlar birer dijital ¢ag {irilinleri ve statii belirleyicileri olarak
adlandirilmaktadir. Yasadigimiz dijital ¢agin en 6nemli gdstergelerinden biri olan akill
telefonlar statii tiikketimi ekseninde diigiiniildiigiinde bireyi toplum i¢inde temsil eden bir
tiikketim nesnesi olarak kabul edilebilir (2008, s. 6)”. Reklam metninde de bu isleyis goze
carpmakta, reklamda sozii edilen tiim islemleri yapabilmek i¢in -yemek fotografi veya
en Ozel anlar1 paylagsmak, en giizel fotograflar1 gekmek ve 6zgiirce depolamak, telefonu
konugmaktan baska seyler i¢in de kullanmak gibi. - yani diger bir deyisle yasanilan ¢aga
ayak uydurabilmek ve sosyallesebilmek i¢in reklami yapilan telefona sahip olmak sart
kosulmaktadir.
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Galaxy S7 Edge ‘Daha Fazlasini Arayanlara’ Reklam Coziimlemesi

Gorsel 2: Galaxy S7 Edge reklam filminden kareler.

30 saniyelik reklam filminde dis ses ile ekranda akan goriintiiler paralel ilerlemekte
ve sohbet havasinda konusan dis ses aslinda reklam boyunca piyasaya yeni stiriilen telefon
modelinin 6ne ¢ikan ozelliklerini izleyiciye aktarmaktadir. Reklamda agilis sahnesi
olarak telefon kutusu ve kutuyu acip incelemeye baslayan geng bir erkek kullanilmastir.
Bu sahnede telefonu inceleyen kisinin ellerine zoom yapilmis ve telefonun goriiniisi
izleyiciye yakin plandan sunulmustur. Telefonu inceleyen gencin yiiziinde memnun ve
hayranlik dolu bir ifade goriilen sahneyi dis ses su sOylem ile slirdirmektedir: “Size yeni
telefonunuzun tipki bir profesyonel gibi fotograf ¢ekecegini soylesem, hem de karanlikta bile”. Reklamin
tamamina bakildiginda video boyunca birbirinden farkli mekanlarda, telefonla gesitli
islemler yapan gencler goriilmektedir. Telefonla yapilan bu islemler 6ncelikle fotograf
cekimi ile baglar, karanlikta bile kaliteli fotograflar ¢ekilebilecegi vurgusu ile telefonun
asil islevinin yaninda farkli beklentilere de cevap verdigi aktarilmaktadir. Bu sahnede
stiidyoya c¢evrilen bir cati katinda sarisin bir adam, siyahi bir modelin giiliimserken ki
bir fotografin1 ¢eker, (arka planda kameralar, 151k ve kameralara poz veren bir model
bulunmaktadir; bu dekor ile telefonun aslinda fotograf makineleri ile rekabet edecek
ozelliklere sahip oldugu fikri alttan alta tiiketiciye verilir) ana mesaj telefon ile profesyonel
bir kamera kadar 1yi fotograflar elde edilebilecegidir. Bu sahne ile ayrica telefonun kiiresel
bir marka olduguna ve diinyanin dort bir tarafindan sahip olunabilecegi mesaji reklamda
kullanilan karakterler ile verilmektedir. Ardindan baska bir sahneye gecilir ve dis ses:
“Peki ya tiim fotograflarimizi saklayacag dev bir hafizasi olsa “‘derken, -reklamda yer alan kadin
1S€ : “Benden ¢ok takipgin var. - diyerek kopeginin farkli kostiimlerle ¢ekilmis telefonunda
bulunan fotograflarina bakar. Burada da akilli telefonlarin en 6nemli islevlerinden biri
sosyal medya kullaniminda sunduklari1 rahatlik ve erisim kolaylig1 soylemler araciligiyla
islenmistir. Reklami yapilan iriine sahip olarak sosyal medyada daha popiiler olunabilecegi
fikri agilanirken; kdpegin takipgi sayisinin sahibinden ¢ok olmasi esprili bir dil ile sosyal
medya kullaniminin eglenceli yanina gonderme yapmaktadir. Bu sahnenin hemen ardindan
dis ses: “Hatta bu havada bile ¢alissa, seni uyarmistim” sOylemi ile saganak altinda kalan geng
bir erkegin telefonunu kullanma ¢abasini1 gostermektedir. Telefon ekraninda “su birikintisine
dikkat” uyarist yazmakta ve telefonun sahibini diisiindiigii gosterilmeye calisilmaktadir
ve bu sahne icin, telefonun kisisellestirilmesinden 6te sahibi ile arasinda duygusal bir
anlam transferinin de gerceklestigini sdylemek miimkiindiir. Reklamin sonlarma dogru
en bagta telefonu inceleyen gen¢ adamin elinde goriinen telefona seslenen dis ses: “Ustelik
tiim bunlart yaparken hdla harika goriinse. Sen degil dostum pardon!” sdylemi ile reklam boyunca
stirdiirdiigii esprili ve genglere yonelik konusma dilini devam ettirmektedir. “Daha fazlasim
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arayanlara Samsung Galaxy S7 Edge t” Son ciimle reklamin sloganidir ve siyah zemin iizerinde
beyaz harflerle yazili olarak da vurgulanmistir. Sloganda daha fazlasini isteyenlere
Ozel tasarlandig1 iddia edilen iiriiniin reklam metninde yasadigimiz kapitalist diizenin
yansimalar1 kolayca goriinmektedir, dyle ki i¢inde nefes aldigimiz tiiketim toplumunun
ana hedefi her zaman daha fazlasina sahip olunmasi yoniindedir ve bu istek reklamda
da sikca tekrarlanmakta bir {irliniin reklamimi yapmanin da 6tesinde bir yasam tarzi
pazarlamasi yapilmaktadir. Belk tarafindan, Tiiketicilerin fark yaratma yarisina girdikleri,
cogunlukla faydact olmayan bir statii pesinde kostuklari, {iriin ve hizmetlere kars1 giiclii
arzular duyduklari, yeniliklerin pesine diistiikleri ve her zaman en moda olani1 elde etmeye
calistiklar1 bir kiiltlir olarak tanimlanan tliketim kiiltiirii (1998: 105) incelenen reklam
metninde de bu degerleri somutlastirmaktadir. Daha fazlasina sahip olunarak mutlu
olunabilecegi goriislinli basindan sonuna reklamda gérmemiz miimkiindiir ve bu nokta da
akla Baudrillard’in su s6zleri gelmektedir: “Bireyler tilketmek icin yasarlar, tilketmek i¢in
calisirlar. Sistem tarafindan yaratilan ‘mutlulugun’ somut nesnelerine kavusabilmek i¢in
tiiketirler. Sistem onlarda, tiikettik¢ce mutlu olacaklar1 yanilgisin1 yaratmistir. Mutlulugun
0l¢iitii konfordur; konforlu bir yasaminiz varsa mutlusunuz demektir (2004: 50)”. Reklam
metninde konfora sahip olmanin yolu, her seyi kolayca yapabileceginiz akilli ve sizi su
birikintilerinden dahi koruyabilecek (!) bu telefondan gegmektedir.

Iphone 68 ‘Degisen Cok Sey Yok, Her Sey Disinda’ Reklam Coziimlemesi

Gorsel 3: Iphone 6S reklam filminden kareler.

Reklam, “Bu Iphone 6S. Degisen cok sey yok, birkag sey disinda ” sdylemi ile baglamaktadir.
Sloganin baslangicta vurgulandigi reklam filminde goriintiilerin oldukga hizli aktig1 dikkat
cekerken diinyanin pek ¢ok farkli cografyasindan kullanicilar gosterilmektedir. Reklamda
kiiresellige 6nemli 6l¢iide atifta bulunulmaktadir. Bu agidan bakildiginda, Sungur’un da
degindigi iizere: “I¢inde bulundugumuz tiiketim toplumunda tiiketim olgusu, bireylerin
kendini ifade etmelerinin ve kimlik kazanmalarinin bir kosulu olarak konumlandirildig:
icin kiiresel tiiketim; diinyanin birbirinden kilometrelerce uzak sehirlerinde ayni1 yasam
tarzina sahip gencler olusturmustur (2011: 28)”. Video boyunca farkl1 yas gruplarindan -ki
cogunlukla genc¢ yastaki- kisilerin telefon kullanim aligkanliklarindaki degisikliklerden
bahsedilmis, kii¢iik bir ¢gocugun haber okumasi saskinlikla karsilanirken, cihazin sahip
oldugu kamera 6zellikleri sayesinde ¢ekilen fotograflarin bile hareketlenerek degistigine
vurgu yapilmustir. Incelenen diger reklamlarda da goriilen ortak bir 6zellik de sosyal
medya kullanimina reklam metninde deginilmesi ve reklam filminde yer alan diinyaca
iinli 1smin cektigi selfie i¢in “Bu en az I milyon like alr” sOyleminin kullanilmasidir.
Simmel’e gore bireyler, i¢inde yasadiklari metropol hayatinin sebep oldugu yabancilasma
hissinden kurtulabilmek adina statii, moda etiketleri ya da bireysel farlilik yarattiklarini
diisiindiikleri - belli iirtinleri elde ederek yaratilacagi savunulan sahte bireyselliklere-
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yonelirler (Aktaran: Storey, 2000: 140). Simmel’in teorisinde moda araciligiyla
gerceklesen tiiketimin modern insanin bireysellik duygusuna yonelik 6zellikler tagidig
anlagilmaktadir. Sozii edilen bireysellik duygusuna seslenis incelenen bu reklam filminde
de agikca goriilmektedir.

Incelenen reklam filminde tam da bu dogrultuda sahneler bulunmaktadir; 1s1ltil1,
eglenceli ve ayricalikli bir yasamdan kareler reklam boyunca akarken degisimin
kaginilmaz oldugu ve degisime ayak uydurabilmenin kosulunun da bahsi gegen telefona
sahip olmaktan gectigi vurgulanmaktadir. Glinliimiiz tiikketim toplumlarinda, kitle iletisim
araglarinin yaydiklart mesajlardan en ¢ok etkilenen geng¢ kusaktan bireylerdir denilebilir;
giinliik hayatlarinda teknolojiye merakli, interneti ve medyay1 yakindan takip eden
gengler reklam metinlerinde de sikga kullanilmakta ve tiiketime siirekli olarak davet
edilmektedirler. Ercan’a gore, bu kosullar altinda yasayan geng tiiketiciler i¢in tiiketim de
giinliik hayata dair siradan bir pratiktir ve kapitalizmin etkisinin yogun olarak hissedildigi
toplumlarda tiiketicilerin tiiketim faaliyetlerinde bulunurken ihtiyacinin &tesinde
harcamasi i¢in moda, stil, reklam gibi yontemlerle tek basina karar vermeleri engellenir.
Zorunlu ihtiyaclarin yaninda yeni taleplerin dogmasi saglanarak rtinlerin kisa omiirlii
olmasi ve kullanigsiz, demode, eski sifatlarini hak ederek yenilerinin alinmasi i¢in ortam
olusturulmaktadir (2001: 124). Reklam filminin tamaminda degisimin vurgulanmasi
bu agidan ele alindiginda biiyiik 6nem arz etmektedir. Reklam metninde, bir iirliniin
tanitimindan Ote tiikketim kiiltiiriiniin degerleri islenmekte ve bu degerler tiiketiciye
adeta iirlinlin fonksiyonlar1 ile harmanlanarak sunulmaktadir. Bu noktada Bauman,
giindelik yasamin bir¢ok alaninda yeni mallarin satin alinmasi ihtiyacinin dogmakta
oldugunu belirtmistir. Ona gore, yapay ihtiyaclarin siirekli olarak tiretildigi ve tliketicilere
dayatildig: tiiketim kiiltiirtinde, eger digerleri gibi tilketmiyorsa bireyin kendisini kiiltiirel
olarak alcaldigini1 veya itibarini kaybettigini hissedecegi yapay bir durum yaratilmistir.
Son ¢ikan iirtinleri kullanmamakla, bireyin kendisini eski kafali, eski moda seylere takilip
kalan bir kisi gibi gorebilecegi bir etki yaratilir (2005: 127). Bu degerlerin incelenen
reklam filmlerinde 6zellikle islendigi tespit edilmistir. Reklam filminin son sahnesinde
gengler biiyiik bir sehrin devasa binalarini ve 1siklarini arkalarina alarak selfie ¢ekerken
goriilmektedirler ve bu sahne ile reklam1 yapilan iiriine sahip olunarak tiim bir sehre
hakim olunabilecegi, o sehirde yasamanin ayricalik ve tadina sonuna kadar varilabilecegi
mesaj1 verilmektedir.

Sonug¢

Calismanin kuramsal ¢ergevesini olusturan “gosterisei tiiketim” kavrami ¢ok eski
donemlerde ortaya ¢ikmis, glinlimiize kadar varligini siirdiirmiis ve hatta kitle iletisim
araclariin da etkileri ile giic kazanmistir. Genel olarak gosterisci tiiketim, sahip olunan
iirlinlerin fonksiyonlarindan ziyade ¢evrede yaratacagi prestij / sayginlik gostergesine
erisebilmek icin yapilmaktadir. Caligmada tiiketim kiiltiirii ve gosterisei tiiketim kavrami
ile ilgili kuramsal bilgilere yer verildikten sonra arastirmanin inceleme konusu olan akill
telefonlar ile ilgili bilgiler paylasilmis, bir diger boliimde ise reklam ile tiikketim iliskisi
ortaya konulmustur. Gosterisci tiiketimin motivasyonlarindan biri olarak kabul edilen
reklam metinleri amagli olarak secilen 3 reklam filmi {izerinden analiz edilmistir.
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Caligmada, her giin daha fazlasini tiikketerek var olmaya calisan bireylerin giiniimiiz
diinyasinin 6nde gelen tiiketim metalarindan olan akilli telefon reklamlarinda nasil
bir hayat tarzi sunumu ile karsilastigi, bu reklamlarda hangi mesajlara maruz kaldigi
incelenmistir. Reklam incelemeleri gerceklestirilirken metinlerde iiriin tanitimindan ¢ok
bir yasam tarzi sunumunun yapildigi ve ‘teknolojik gelisme’, ‘kiiresel tiiketim’, ‘farkl
olma / 6zel olma’, ‘kullanilan iirlin sayesinde sosyal olma’, ‘degisim’ ve ‘bireysellik’ gibi
ortak sdylemlerin islendigi tespit edilmistir. Ayrica incelenen reklamlarda tiikketim kiiltiirii
degerlerine yer verildigi goriilmiistiir. Reklam metinlerinde tiiketici toplumunda anahtar
kavramlardan olan yasam tarzinin, bireysel se¢imlerle sunuldugu goriiliirken, vurgulanan
bir diger dikkat ¢ekici nokta ise, sunulan bu yasam tarzinin toplum i¢inde var olan gergek
yasam tarzlarindan farkli oldugudur. Reklami yapilan {iriin kullanilarak kisinin “6zel” ve
“ayricalikl’” bir yasama sahip olacag: fikri 6ne ¢ikmaktadir. Bahsi gegen ayricalikli ve
0zel yasam i¢in ise, ¢cok sayida farkli istek / (hissettirilen) ihtiyaca uygun tiiketim mallar
ve hizmetleri sunulmaktadir. Boylece tiiketicilere daima tiiketim siirecine katilarak kim
olduguna, benligini ortaya cikaracagina ve bir yasam tarzina sahip olabilecegi fikri
astlanmaktadir. I¢inde yasadigimiz ve kaginilmaz olarak bir pargasi oldugumuz tiiketim
toplumunda insanlar tiiketerek bireysel kimliklerini ve yasam bigimlerini olusturmaktadir.
Tiiketim toplumunda tiiketicilere, “farklilik”, “ayricalik”, “bireysel olma”, “en yenisine/
moda olana sahip olma”, “degisim” ve “daha ¢ok tiilketim” agilanmaktadir. Dagtas’a gore,
kiiresel kapitalizmin ideolojisi dogrultusunda yaratilan tiiketim kiiltiirii ile tiiketim, bir
ihtiyac1 karsilamaktan ote statii, prestij, siif atlama, kimlik edinme, bir gruba ait olma
gibi simgesel degerler adina yapilmaktadir (2003: 77). Calisma kapsaminda incelenen
reklam metinlerinde de bu amagclara hizmet edildigi goriilmektedir.

Calismada akilli telefon pazarinin diinyada hizla gelismekte oldugu vurgulanirken
bu gelisimde kitle iletisim araglarmin tiiketim odaginda en etkili iletisim araglarindan
olan reklamlarin etkisinin kaginilmaz oldugu daha Once yapilan arastirmalarla da
desteklenmistir. Ozellikle geng tiiketicileri etkisi altina alan teknoloji ¢1lgmligini ve akill
telefon bagimliligin1 anlayabilmek ve bu siirecin gelisiminde kitle iletisim araglarinin
roliiniin degerlendirilebilmesi i¢in reklam metinlerini incelemek gerekmektedir. Bu
iligkinin reklam metinlerinde hangi mesajlar ile kuruldugu calismada analiz edilmistir.
Reklam filmlerinde ortak olarak eglenceli miizikler kullanildigi, 6zellikle geng ve orta
yas olarak nitelendirebilecegimiz bireylere yer verildigi, akilli telefonlarin asil islevinin
-konusarak iletisim kurma- disinda fotograf cekme, internete girme, sosyal medyay1 etkin
olarak kullanma, emojilerle iletisim kurma gibi fonksiyonlarinin 6n plana ¢ikarildig
goriilmiistiir. Incelenen reklamlarin tamaminda “teknolojik yenilige” vurgu yapilirken,
diger cihazlarda var olmayan en az bir 6zellik hayati onem tasiyormuscasina tiiketiciye
sunulmaktadir. Reklami1 yapilan tiriinii kullananlarin hayatinin daha kolay hale geldigi, tiim
sorunlarina bir tikla ¢6ziim bulabilecegi reklam metinlerinde alttan alta igslenen s6ylemler
olurken, akilli telefonlar adeta herkesin kisisel stiper kahramani gibi kodlanmaktadir. Bu
noktada Marwick’in belirlemelerine deginmek gerekmektedir: “Akilli telefonlar1 birer
dijital ¢cag iirlinleri ve statii belirleyicileri olarak adlandirirken, bu cihazlarin statii tiiketimi
ekseninde diisiiniildiiglinde bireyi toplum i¢inde temsil eden bir tiiketim nesnesi olarak
kabul edilebilir (2008: 6)”. Incelenen reklam metinleri tiim bu 6zellikleri tasimakta ve
tiikketim kiiltiiriniin degerlerini ve ideolojisini tekrarladiklar1 goriilmektedir. Tiiketiciden
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stirekli olarak tiiketim siirecine katilim beklenmekte; bireylerin kim olduguna, benligini
nasil ortaya ¢ikaracagina ve reklam metinlerinde sunulan o miikemmel yasam tarzina
hangi kosullarda sahip olabilecegine dair sdylemlerde bulunulmaktadir. Tiiketen ve ayni
zamanda tiiketilen bireyler toplumunda, reklam metinlerinde tiiketicilere sunulan ve vaat
edilen, ortak bir yasam bi¢iminde one ¢ikan degerler ¢alisma ile ortaya konulmustur.
Calismanin ana inceleme konusu reklam metinleri olup tiiketici boyutu —‘gosterisei
tiikketim’ kurami ¢ercevesinde tiiketici tutum ve goriigleri- arastirmanin kapsami diginda
tutuldugundan, ileriki ¢caligmalarda tiiketici tutumlarina iligkin yapilacak aragtirmalar ile
bu kapsam genisletilebilir.
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