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0 Meta fetisizminin etkisindeki toplumlarda gerc¢ek ihtiyaglardan ziyade yapay ihtiyaglar
tiiketim ddngiisiine sokulurken iiriiniin piyasaya siiriilmesiyle birlikte iireticisi iizerinde
hakimiyet kurmasi yaratict emegi metaya doniistiirmektedir. Biitiinliigiindeki toplumsal

Anahtar Kelimeler: N ), .. . . P
ahtar Kelimele siireglerden armnarak seyler arasi iligkinin gostergesine doniisen emek, tiiketim

Reklam, Estetik dongiisiinde olaganiistii erk sahibi konumundaki fetis nesne haline gelmektedir. Ihtiyag
Duygu, Meta Estetigi, disv/fazlasi iiriinleri tiiketerek deneyim ve farklilik tiiketmeyi hedefleyen tiiketici ise meta
Meta Fetisizmi fetisizminin stiregenligini desteklemektedir. Reklamlarin metayr estetik goriintisiinii

kullanarak fetiglestiven baslica etmenlerden oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢alismanin
amaci, reklamlarda sunulan estetik duygunun meta fetisizmi iizerindeki roliinii
belirlemektir. Calismada derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak pazarlama ve
reklamcilik alaninda uzman 5 kisi ile yiiz yiize goriismeler yapilmistir. Elde edilen
JEL Kodlar:: bulgular ¢alisma kapsaminda degerlendirilerek reklamlarin metalarin estetik gii¢lerini
M31, M37, M39 one ¢ikararak meta fetisizmi olusumuna katki sagladigi sonucuna vardmstir. Ayrica
calismanmin hem reklamcilik alaminda faaliyet gosteren firmalara isik tutmast hem de
literatiirde meta estetigi, meta fetisizmi ve reklam iliskisini inceleyen ¢alismalarin azligi
sebebiyle daha sonra yapilacak ¢calismalara alt yapi olusturmasi hedeflenmektedir.

A QUALITATIVE RESEARCH ON THE EFFECT OF AESTHETIC SENSE
TRANSFERED BY ADVERTISEMENTS ON THE FORMATION OF COMMODITY
FETISHISM

ABSTRACT While, within the societies under the impact of commodity fetishism, rather than the actual
Keywords: ones, artificial needs are incorporated into the consumption loop, the struggle of the
product to dominate over the real producer as of the first moment of being released on the

Advertisement, market, turns the creative activity into a commodity. By purifying itself from the social

é?)srgﬁggit Sense, processes that completing it and becoming the indication of relation between things, the
Aestheticsy activity turns into an extraordinarily powerful fetish object in the consumption loop.

Meanwhile, the consumer, aiming to consume experience and distinctness by consuming
redundant/surplus commodities, supports the continuity of commodity fetishism. It is as
JEL Codes: well thought that one of the principal factors that fetishize the commodity by using the
M31 M37. M39 aesthetic is advertisements. The aim of this study is to determine the role of aesthetic sense

’ : presented via advertisements on commodity fetishism. During the study, by using the in-
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dept interview technique face to face interviews were conducted with 5 experts on
marketing and advertising. The findings acquired have been evaluated and it has been
deduced that advertisements contribute to formation of commodity fetishism by giving the
aesthetic capacity of commodities prominence. Moreover, with the study it is targeted both
to set a light to the companies in advertising sector and to prepare a substructure for
further studies due to the scarcity of studies analyzing the relation among commodity
aesthetics, commodity fetishism and advertisement.

1. GIRiS

Medeniyetler boyu siiregelen en ideal olana ulasma dirtiisii, insanoglunun ilkel
yaklagimlariin evrimleserek estetik dokunuslarina doniismesine basamak olmus ve zamanla
temel ihtiyaglarin karsilanmasi yetersiz kalip ihtiyaglara estetik deger atfedilmesi ve bireysel

tatminin bu yonlii saglanmaya calisilmast adina bazi adimlar atilmistir.

Estetik, en temelinde insan ihtiyaclarinin karsilanmasindan baslayan derin bir siirecin
triinidiir. Her gegen giin artan insan ihtiyag¢larina karsilik tretilen tiriin gesidinin artmasi ise
insanlar1 dogal bir se¢im siirecine itmektedir. Bu se¢im siireci igerisinde ihtiyacin en giizel
sekilde karsilanmasina yonelmenin tetiklenmesi fizyolojik ve fiziksel ihtiyaclarin tatmininin
estetik goriingiiler icinde tamamlanmasim gerekli kilmaktadir. Boylelikle, tiiketici icin deger
kavrami, temel ihtiyaclarin karsilanmasindan 6te deneyimsel/estetik ihtiyaglarinin karsilanmasi

anlamina gelmektedir (Schmitt ve Simonson, 1997: 3).

Ozellikle Sanayi Devrimi’nden sonra iiretilen mallarin fazlaligiyla birlikte ihtiyaclar da
farklilagmis ve her yeni iirlin beraberinde yeni bir ihtiyact getirmistir. Bu hizli dongii i¢cinde
emek tirlinleri kullanim degerlerini kaybederek satis odakli bir siirecin igine itilmis ve metaya
doniligmustiir. Zamanla ireticisinin kendisine yiikledigi asir1 deger ve anlam ile bagimsizlasan
ve istiin konuma gelen metalarin fetiglestirilmesi meta ile {iretici arasinda yabancilasma
sorununu dogurmustur. Dolayisiyla, tiiketim toplumunda ‘seyler’ giiclendirilmis, ‘kisiler’
oldiirtilmiustiir (Taskaya, 2009:123).

Metalarin fetislesmesinde estetigin rolii biyiiktiir. Estetik, nesnenin algilanmasi, fark
edilmesi, yorumlanmasi, kavranmasi ve kullanilmasinda 6nem arz ederken (Veryzer, 1995:641)
farkliligi deneyimlemek isteyen tiiketiciye pozitif bir deger sunmaktadir. Ekonominin énemli
bir araci olan reklamlar da estetik goriiniimii kullanarak tiiketicinin dikkatini ¢ekmekte, metay1
tiiketici zihninde farklilagtirmaktadir. Reklam ve metanin estetik goriinlimiindeki vaatlerinin

ard1 sira ilerleyerek temel ihtiyaglari bir kenara birakip ihtiyag¢ disi irtinleri ihtiyagmig gibi satin
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alima yonelen tiiketiciler de emegini feda etmekte (Haug, 2008:139), fetislestirdikleri

nesnelerin hilkmiine boyun egmektedir.

Bu calisma, reklamlarda sunulan estetik duygunun meta fetisizmi iizerindeki roliinii
ortaya koymay1 amaglamaktadir. Calismada, estetik duygu kavramindan yola ¢ikilarak
reklamlarda estetik duygu aktarimi ve meta fetisizmi tizerindeki rolii irdelenmistir. Daha sonra,
nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak pazarlama ve
reklamcilik alaninda uzman 5 kisi ile yiiz ylize goriismeler yapilmistir. Calisma sonuglari, yerli
ve yabanci literatiir taramasindaki bulgularla esdeger olarak reklamlarin metalarin estetik
degerlerini 6n plana cikarabilecek nitelikte bir platform oldugunu ve meta fetisizmi olusumuna
kitlesel boyutta biiyiik katki sagladigini dogrulamasi agisindan onemlidir. Bununla birlikte
calismanin hem reklamcilik alaninda faaliyet gosteren firmalara 1s1k tutmasi hem de literatiirde
meta estetigi, meta fetisizmi ve reklam iligkisini inceleyen ¢aligmalarin azligi sebebiyle daha

sonra yapilacak caligsmalara alt yap1 olusturmasi hedeflenmektedir.
2. REKLAMLARDA ESTETIiK DUYGU AKTARIMI

Grekce “aisthesis” ya da “aisthanesthai” sozciiglinden tlireyen “estetik (aisthesis)”
kavrami, duyulur algi, duyum anlamina gelirken, estetigin kavramsal olarak duyulur alginin,
duyusalligin sagladig1 bilgi ile ilgili bir bilim oldugu distiniilmektedir (Tunali, 2017:13).
Estetik, tinlii Alman filozof Alexander Baumgarten’in ilk kez bir bilim ad1 olarak kullanmasi ile
bilimsel bir ¢er¢eveye oturtulmustur. Kimi disiinlirlere gore nesnenin yapisal ozellikleri
dolayisiyla yaratilirken, estetik deger yaratiminin insana diger hos seyleri ¢agristiran semboller
olarak iglev goOren nesnenin gondergesellik Ozelliginde yattigini savunan disiiniirler de

olmustur (Schmitt ve Simonson, 1997:19).

Varliksal biitiinliigiinii estetik obje, estetik siije, estetik yargi ve estetik deger arasindaki
daimi iliskiye borclu olan estetik kavrami liberal ekonomiyle beraber 1980 sonrasi etkisini
gdstermeye baslayan tiiketim kiiltiiriinde énemli bir role sahiptir. idealinde bir tiiketicinin hicbir
varhigi kucaklamamasi, benimsememesi, hi¢bir ihtiyacin tamamen doyurulmus olarak
goriilmemesi, her baglilik yeminine ‘bir sonrakine kadar’ sartinin ilistirilmesi yatmakta
(Bauman, 2010:85) olan bu kiiltiir, tercih ve begenilerinin siirekli olarak degistirildigi bir
tilkketim toplumu yaratmaktadir. Tiiketim toplumundaki ana c¢atisma ise bir Uriiniin tiiketiciye

sagladig1 hedonik ve fonksiyonel fayda arasinda gergeklesmektedir.

Tiiketici konumundaki bir insanin bir triinden aldigi iki deger mevcuttur: hazsal

(hedonik) deger ve kullanim degeri. Bu iki deger o iirliniin begenilmesine ya da reddedilmesine
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sebep olurken yasanilan estetik deneyim ise islevsel fonksiyonun bir yana birakilarak o iiriin ile
ilgilenme, onu algilama ve takdir etmeyi igermektedir (Baisya ve Das, 2008:43-44). Bu
noktada, pek ¢ok diisiiniiriin nesnenin takdir edilen digsal 6zelliklerinin ve seklinin bireyde haz
uyandirdigi, estetik degerin bu haz ile esdeger bir sekilde ortaya c¢iktigi, dolayisiyla estetik
deneyimin Oncelikle gorsel algilar ile basladigi konusunda ortak goriise sahip oldugunu

belirtmek gerekmektedir.

Estetik deneyim duyular vasitasiyla elde edilen deneyim iken deneyim kavraminin
somut ya da soyut kavramlarin tiiketilmesi neticesinde olustugu bir gercektir. Buradan
hareketle, estetik deneyimi de sanatsal degere sahip olan bir estetik iriiniin tiiketiminin
duygulara hitap yani olarak tarif etmek olasidir (Oral ve Celik, 2013:734-737). Tiiketim
denildiginde ise ¢agimizin vazgegilmesi pazarlama faaliyetleri ve reklamlar bizlere deneyim

yasatmay1 hedefleyen 6nemli unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamlar kurumlar ve kisilerin kendi hedef kitlelerine sunduklar1 mal, hizmet veya
fikirleri yoluyla hedef kitle ile kurulan iletisimde ve satiglarin artirilmasinda pazarlama
faaliyetinin 6nemli bir aracisidir (Elden, 2013:162). Reklamlarin kullanilan kitle iletisim
araglar1 sayesinde ucuz yollarla daha genis kitlelere ulasabilme imkani ve bilhassa reklam
gorsellerindeki ikna giiciinii artirict etkileri reklami pazarlama igin vazgecilmez kilmaktadir

(Elden vd., 2011:68)

Tiiketim kiiltiiriinde tiikketimin canli tutulmas: piyasada tiiketicilerin tiiketim mallaria
yonelik ihtiyacinm siiregenligi ile esdeger iken metalarin tiiketimini metalara yiliklenen deger
ve anlam ile kolaylastirmak miimkiindiir. Reklam ise bireyleri daha fazla tiilketmeye yonelten,

her daim bir ihtiyagtan digerine diimen kirdiran 6nemli bir pazarlama aracidir.

Kapitalizmin kiiltiir tasiyicilar1 olan reklamlar sdylenildigi ilizere asir1 materyalist
toplumumuzun yapisini yansitan, “modern kapitalist toplumun resmi sanatidi” (Williams,
1993:421). Biri ticari digeri ise hazsal bir disavurum olmasi itibariyle ereksellik bakimindan
her ikisinin birbirinden oldukga farkli oldugunu belirtmek miimkiin iken reklamlar vasitasiyla
sanat eserlerinin tliketim toplumlarina servis edilmesi sanat eserlerinin metalastirildig
tartismalarina sebep olmaktadir. Diger yandan, sanat eserlerinin reklam alaninda yarattig
cekicilik ve reklama kattig1 giiciin yan sira, ekinsel bir Gistiinliigiin de simgesi oldugunu altin1
cizen Berger, sanat eserlerinin soylulugun ifadesi olmasi dolayisiyla onun ifade ettigi ruhu
Oziimsemenin de asalet ve akillilik gerektirdigini belirtmektedir (2013:135). Boylelikle, eser

degerindeki metalarin tiiketimiyle tiiketicinin edindigi soylu deneyimde basrol oynayan reklam
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gelecekteki tliketiciye seslenmekte, gecmisin imgelerini gelecege satmakta ve lireticisinden

kopardigi metalar1 katma deger yiikleyerek yeniden pazarlamaktadir.

Reklamlar metanin degisim ve kullanim degerinin goriintiisiiniin pazarlayarak kendi
arzulariin resimlerinin kendisinden koparilarak bir metaya ilistirilmesine tanik olan bigare
tiketiciler yaratmaktadir (Haug, 2008:76). Dolayisiyla, hayallerine kavusma arzusuyla yanip
tutusan tiiketici, hayallerinin bir zamanlar kendisine ait olandan tesekkiil etmesinin
farkindalhigiyla biiyiik bir paradoksun igine diismekte ve meta karsisinda yabancilasarak

metanin bireye umut ve hayal vadeden fetis konumuna gelmesine zemin hazirlamaktadir.

Piyasanin sanati ozgiirlestirmesi ve sattig1 slirece her seyin sanata doniisimi (Artun,
2011:181) estetigin pazarlamaya niifuz edisidir. Estetigin alicinin dikkatini gekmek igin bir yem
olarak kullanilmasi ve aliciya unutulmaz bir deneyim vaat etmesinden nemalanan reklamlar
(Akgiin ve Papatya, 2018:510) tiiketiciyi iirlin ve hizmet konusunda ikna edebilmek i¢in
estetifin giiclinden yararlanmaktadir. Reklamlarin estetigi isleyerek hedef kitleye yonelik
yarattig1 diissel diinya, tliketiciyi hayalleriyle bulusturan farkli, renkli ve ilgi c¢ekici ileti
bicimlerinde gizlenmektedir (Bati, 2013:32). Her biri alicisinda farkli anlam tasiyan bu hayali
diinyalar, estetigin yarattig1 vaatler ve degerlerin metalara zerk edisiyle cisimlesmekte ve

tiiketicinin kendisini farklilastirabilecegi bir tiiketim nesnesi haline doniismektedir.

3. REKLAMLARDA AKTARILAN ESTETiK DUYGUSUNUN META
FETIiSiZMi UZERINDEKI ROLU

Kapitalizmin ekonomik hiicresi olan meta, Marx’in Kapital’inde detaylica ele alinmus,
basitce, kapitalist tiretim seklinin hiikiim siirdiigl tiiketim toplumlarinda “insan ihtiyaglarini
gideren digsal bir nesne, bir sey” (2014:49) olarak tanimlanmistir. Meta i¢in hayati dnemde
olan gercek metanin tiiketimden ziyade degisim ve satis icin liretilmis olmasidir. Var olan bir
ihtiyaci karsilayabilecegi gibi yeni bir ihtiyaci ilk defa ortaya koyacak bir ig tiiriiniin iirlinii de
olabilen meta (2014:113), birbirlerinin metalarina gereksinimi olan iki meta sahibi insanin
ortak niceliksel degerdeki iki meta {lizerindeki degis tokus iliskisi sayesinde anlam
kazanmaktadir (Tunali, 2017:89). S6z konusu miibadelede esas olan niceliksel biiyiikliiklerin

bir ligiincii ortak ifadeye/degere esitlenmesi olup bu ifade de insan emegidir.

Soyut insan emeginin cisimlesmis veya nesnellesmis hali olan bir malin kullanim degeri
o malin iretiminde ihtiya¢ duyulan insan emegi ya da harcanan ¢alisma siiresi ile
Olcimlenebilmektedir. Emek miktar1 ile dogru, iiretkenlikle ters orantili olan metanin

biiyiikligii (Marx, 2014:53) emek-zaman niceliginin ortaya ¢ikarilmasinda kullanilan, kullanim
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degerinin toplumsal bi¢imi olan para ile belirlenebilmektedir. Para, miibadeleyi kolaylastirdig:
gibi toplumsal iligkilerin sadece insani iliskiler degil, ayn1 zamanda seyler arasi iligkiler

oldugunu vurgulayan bir deger nesnesidir.

Metalarin el degisimi sonucunda siirecin kullanim degeri bakimindan tamamlanmasi
yeni meta sahibinin miibadeleden keyif suymasina, de§isim degeri bakimindan ise paranin
niceliksel degerinin varligina baglidir. Bu miibadele diizeninde, her meta iiretiminde tiretilen

iki ana unsurdan bahsedilebilir: metanin kullanim degeri ve kullanim degerinin goriintiisii.

Bir metanin kullanim degerinin goriintiisi metanin kullanim degerini bastiran bir
giictlir. Metalarin miibadele iliskisinde satin alim tercihi bir seymis gibi goriinen iizerine
odaklanarak estetik degeri satis islevinin temel gilicii haline getirmekte, estetik metay1 da bu
degisimin degerli bir ¢iktis1 kabul gormektedir. Tiiketicinin metaya yonelik kalite ve marka

algisint olumlayan metanin estetik giicii satin alim asamasinda karar verici rol oynamaktadir

(Baisya ve Das, 2008:93).

Postmodernizmle birlikte tiiketim iliskisinin deneyim ve arzu ekonomisine
dayanmasiyla metalara “yiiklenen anlamin libidinal arzularla iliskilendirilerek, tiiketimin
koriiklendigi  bir goriiniim” (Mutlu, 2005:39) kazandirilarak ihtiyagtan ote goriiniisiin
pazarlanmasi elzem hale gelmistir. Ozellikle idealinde bir metay: kullanim degerini minimum
diizeyde tutarak maksimum degerdeki bir goriintii ile baglantili hale getirip, Orterek,
sahneleyerek pazarlamak (Haug, 2008:78) yatan meta estetigi, kullandigi bu gorsel dil
yardimiyla metanin alicisin1 kendisine asik edebilmekte, bu biiyiiye kapilan tiiketiciyi bir servet

odeyecek kadar korlestirebilmektedir (2008:78).

Prestij ve statli elde etmek, toplum tarafindan kabul gérmek arzusu tiikketim toplumu
bireylerinin i¢in kemiren bir olgu olup onlar1 “atmaya hazir” insanlar, metalar1 da “atilmaya
hazir” esyalar haline getirmektedir (Bilgin, 1991:103’ten akt. Odabasi, 2017:31). Bireysel
hazlarin ve tatmin nesnelerinin bu hizli ikamesi ise pazarlamacilarin tilketimi mal ve hizmet

tilkketiminden haz, deneyim ve sembolik deger tiiketimine evrilmesinin bir sonucudur.

Ihtiyaglarin insan hayatindaki énemi ve aciliyeti bakimindan yol gdsterici bir drnek
teskil eden Abraham Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinin tersyiliz olusu bu evrimin belki de en
belirgin gostergesidir. Ihtiyaclarin sirasiyla yiiksek aciliyetten diisiik aciliyete dogru
siralandigini 6ne siiren Maslow’un aksine (Kotler ve Keller, 2000:183) giinlimiiz pazarlama
anlayis1 bireyin Oncelikli olarak kendini gergeklestirme ihtiyacin1 hedef almaktadir. Bu

dogrultuda tiiketicilere yonelik gecici ¢Oziim yollar1 sunarak kendilerini ifade etme,
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konumlandirma, kendilerine imaj yiikleme, ¢evreleriyle iletisim kurma yontemi olarak tiiketime
yonelmeleri cesaretlendirilmektedir. Yaratilan bireysel fanteziler ve yeni zevkler, her giizel
metanin bir baska giizel meta ile ikame edilebilecegi ve kullan at ideolojisinin devamliliginin
saglanabilecegine dair 151k olmakta, bu aydinliktan gozleri kamasan tiiketiciler de tiikketim

pazarmi canli tutmaktadir (Sagocak, 2007:256-258).

Metalar goriinlir kilinan yiizleri ile pazarlama aracilifiyla tiretim, dagitim ve tiiketim
iliskisinde duyularimizla deneyimleyebilecegimiz somut ve reel bir benligin ifadesi ve sosyal
ve davranigsal kodlarin tasiyicist iken perdenin arkasinda kalan kimlikleri ile kendilerini hangi
kosullarda kimlerin sekil vererek olusturdugunu maskeleyen fetis karakterler olarak
hayatimizda yer etmektedir. Terimsel ifadeyle fetis, Latince ‘facticius’, “yapay” ve ‘facare’
“yapmak” sdzciiklerinden (Dayal, 2016:4) tiiremis olup etkileyici ve gizil gii¢, biiyl
anlamlarinda kullanilmistir. Bir nesneye diger nesneleri gormezden gelecek kadar ¢ok dnem
veren ve deger atfeden, o nesnenin O6zelliklerini diger herkesten daha farkli goren “uzman”
kisiye ise fetisist denmektedir. Fetis kelimesinin iktisadi ve sosyal diizende karsilig1 olan meta
fetisizmi ise Marx’in tanimiyla emek {riinlerine iiretim bantlarindan ¢iktiklar1 an itibariyle
yapisan ve bu sebeple meta liretiminden ayirt edilemeyen gizemli giicii ifade etmektedir (Marx,
2014:83). Emek iriinlerinin piyasada birbirleriyle iliskileri esnasinda ortaya ¢ikan meta
fetisizmi piyasaya adim atar atmaz bagimsiz bir kimlik kazanarak iireticisi lizerinde hegemonya
kuran metalara has bir durumdur. Ancak metalarin birbiri ile ikame edilebilecegi gercegi bu

hegemonik erkin gizemliligini kaybederek siradanlasabilecegini de gostermektedir.

Marx’1in meta fetisizmi anlayisinda o metay1 ortaya ¢ikartan emegin goriinmez kilinmasi
yatmaktadir. Dolayisiyla, “emegi goriinmez kilan, metanin degerinin emegin sosyal karakteri
ile degil degisim degerinin soyut karakteri ile ifade edilebilmesidir” (Ergiil 2014:130). Metalara
kendi arzularindan tesekkiil anlamlar yiikleyerek onlara erismeyi kendilerine erek haline getiren
emek ireticileri, metalarin olusumunda esas degerin kendi emekleri oldugunu unutmakta,
kendilerini siirece ve metalara kars1 dissallastirmaktadir. Bir anlamda, emek ve eylemlerin
tretildikleri an itibariyle denetimden siyrilmasi ve nesnellesmesi emegin seytanin eline
gegmesine esdegerdir (Baudrillard, 2017:248). Piyasanin ta kendisi olan seytan ise iiretilen
metalar1 yeni umut, hayal ve anlamlarla bezeyerek reklam faaliyetleriyle yeniden

pazarlamaktadir.

Kapitalizmin gelisimi ile beraber tiiketimin sistemli bir ihtiyac¢ haline gelisi reklamlara
mal tiiketimini tesvikten arzu tiiketimi tesvikine ve yeni arzularin yaratilmasina yonelik yeni

umutlar olusturmaya dogru doniisen bir kimlik kazandirmis, tiiketime istekli kitlelerin
C
Turkish Journal of Marketing Vol.:4 Issue:2 Year: 2019 pp. 111-130

—_
—
N



Ozlem BAYAR & Betiil OZKAYA
1

yaratilarak tiretim bandinin sorunsuz isletilmesi hedeflenmistir (Yavuz, 2013:224). Reklamlar
nesnelere yeni anlamlar yiiklenmesi ve nesnelerin oldugundan daha istiin ve farkh
gorliinmelerinin saglanmasi i¢in ¢abalamaktadir. Buradaki sonug¢ Oyle bir hal almaktadir ki,
nesneler bireylerden, para esyalardan, akademik unvanlar bilgiden, sayginlik yetenek ve
diirtistliikten, paketler icerikten, kozmetik karakterden ve statli sosyal hayata katkidan daha
onemli hale gelmektedir. Tiiketici kendisini onu yeniden yaratmay1 vaat eden fetisin kollarina

birakmaktadir.

Tiiketerek daha iyiye ulasacagi yoniinde temennilere kapilan tiiketici (Alici, 2014:106),
reklamlarin etkisiyle arzu tiiketimi ve zevk alacagi deneyimi yasama hevesiyle tiiketicilik
kiilltiirintin ~ gekiciliginin  pengesine  diismekte, ister istemez Kkapitalizmin  giiclinii
pekistirmektedir (Bocock, 1997:82). Reklamlar, her ne kadar hayal pazarlasa da etkilerini ne
kadar gercege yaslarlarsa o denli tiiketicilerin dogal zevk acliklarini isleyebilirler (Berger,
2013:132). Reklam imgelerinin gercekligi seyircinin o imgelere daha once hi¢c ulagsmamis
olmasinin gizemliligi ile biitiinleserek farkinda olunmayan bir ihtiya¢ dogurmakta, bu da vaadi
daha ¢ekici hale getirmektedir. Boylelikle, var oldugundan bihaber olunan deneyim bir
eglenceye doniismekte ve tliketicide yaratilan o eglenceyi deneyimlemek arzusu bir istirap

haline gelmektedir (Bauman, 2010:86).

Icerikten ziyade goriintiiniin 6n planda tutuldugu reklamlarda her haliyle mutlu ve
sorunlarindan arimmmis bireylerin temsili karakterler olarak kullannomi da sunulan metalar
vasitasiyla her bireyin sahip olmak isteyecegi imaj ve benligin miimkiin oldugu vaadini
pekistirmektedir (Bati, 2004:76). Kullanim degerinin Otesinde statii, grup aidiyeti, imaj ya da
benlik tiiketmeyi sunan metalarin reklamlar sayesinde satin alimi modern tiiketim kiiltliriine
ickin maddi firtinlerin giicli ile fetis benzeri tapinmanin pazarlama araci olarak kullanimim

gostermektedir (Schroeder ve Borgerson, 2003:77).

Fetisizmin giiciinden faydalanarak mal, hizmet ve fikir satisini gerceklestirebilen
reklamlarin fetisizmin dogasinda bulunan ikame ve olagandisilik egilimi sayesinde bireylerde
iriin satin alimi ile kendilerini tamamlanmis hissetmelerine imkan yaratmasi tiiketimin
duygusal yoniiyle de memnuniyet yaratabilecegini gostermektedir (Reichert ve Lambiase,
2003:83).
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4. ARASTIRMA METODOLOJISI
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Estetigin giinlimiiziin vazgegilmez bir olgusu haline gelmesi reklamlarin bu degerden
yararlanmasi ka¢inilmaz kilmistir. Bireylerin duygusal tatmin yasama arzularinin farkinda olan
ve bu dogrultuda duyularina hitap etmeyi hedefleyen pazarlamacilar ¢oklu duyusal imkanlarla
algiy1 sekillendirebilen reklamlardan yararlanmaktadir. Fikren kendini eksik hisseden bireyi
tamamlamak i¢in sembolik deger ve anlam yiiklii metalar1 tiiketiciyle bulusturmay1 hedefleyen
reklamlar, metanin goriiniis, anlam ve algilanisi izerinde odaklanmaktadir. Bilhassa, tliketiciye
yonelik manipiilatif yaklasimiyla alg1 yonetimi yapan reklamlarin tiiketiciye estetik gii¢lerinden
faydalanarak pazarladiklari metalarla tiiketicinin begeni katsayisina esdeger Olgiide meta

fetisizmi yaratmay1 hedefledikleri diistiniilmektedir.

Bu dogrultuda gerceklestirilen arastirmanin temel amaci, estetigin tiiketici i¢in degeri ile
estetik yonden begeni kazanan ve pazarlama estetigi ile islenen bir metanin reklamlar
vasitasiyla nasil fetislestirildiginin saptanmasidir. Bu ¢ergevede arastirmanin alt amaglari su

sekilde siralanabilir:

. Metanin tasariminda estetigin onemini metanin tercih edilebilirli§i ve markaya

sagladig1 katki baglaminda tespit edebilmek,

. Meta estetigini ve meta fetisizmini tiiketici ihtiyaglar1  bakimindan

degerlendirerek meta estetiginin meta fetisizmine etkisini belirleyebilmek,

o Estetigin reklamlar yoluyla nasil aktarildigini ve meta fetisizmine nasil etki

ettigini ortaya ¢ikarmak.

Belirtilen alt amaglar dogrultusunda arastirma dahilinde aydinlatilmak istenen hususlar

ve arastirmanin temel argiimanlarimi/hipotezlerini ise su sekilde belirtmek miimkiindiir;

Ik olarak, hayatin her alaninda niifuz eden estetigin tiiketim kiiltiiriinde de yonlendirici
bir etkisi oldugu ve satin alma tercihlerini sekillendirdigi diistiniilmektedir. Toplumun her
kesiminin en azindan kendi gelir diizeyi dogrultusunda tiiketmeye mecbur oldugu giiniimiiz
ekonomisinde her kesime uygun estetik degerlerin yaratilabilecegi ve metanin {ireticisi,
pazarlamaci ve nihai tiiketici arasindaki ka¢inilmaz iligkinin devamliliginda bu goreceli degerin
oldukca 6nemli olduguna inanilmaktadir. Bir metanin fonksiyonel degerini artirabilecegi gibi
basli basina bir ihtiyag haline geldigi de diisiinlilen estetigin bir metanin ¢ekiciligini
artirabilecegi gibi markasina da katma deger saglamasi yiiksek bir ihtimaldir.
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fkinci olarak, tiiketici nazarinda metanin estetik degerinin metanin diger degerlerini geri
planda birakarak onceliklendirildigi, metaya ait oldugu diisiiniilen gii¢lerin tiiketici tarafindan
anlamlandirilarak metaya atfedilmesiyle metanin fetis konuma gelmesine katki sagladig
diistiniilmektedir. Bu baglamda, kendi basina bir ihtiya¢ haline gelen estetigin metanin satin
alimi i¢in yeterli bir sebep olacagina inanilmaktadir. Ayni zamanda, estetik degerin
dokunuslariyla fetis haline gelen bir metanin fetis karakterinin tiiketicinin metaya sahiplikle
haiz olacagina inandig1 sembolik deger ve prestij ile aidiyet ve sosyal konumlandirma ihtiyaci

gibi bilesenlerden tesekkiil ettigi diistiniilmektedir.

Son olarak, metanin estetik algisini tiiketiciye ileten bir vasitanin da reklamlar oldugu
diistiniilmektedir. Reklamlar, iletisim ve satis bazli temel islevlerinin yam sira tiiketici algisinda
yarattigi sembolik degeri metanin estetigi ile biitiinlestirerek tiikketicinin 6nce duyularina, en
nihayetinde de kalbine dokunmay1 basarmakta, kullandigr manipiilatif dil ile satmaz denen seyi
toplumun temel ihtiyaci haline getirebilmektedir. Pek ¢ok platforma uyarlanabilmesi
bakimindan her duyu organina ileti saglayabilecek giicteki reklamlarin kudretini tiiketici
tizerinde kurdugu hakimiyet ile pekistirdigi, metanin ve nihayetinde pazarlamanin estetik
giicline zerk edebilmesiyle yarattigi fetis metalarla da wustaliginin smirlarmi  zorladig

distiniilmektedir.

Yukaridaki argiimanlar/hipotezler 1siginda yerli ve yabanci literatiir taramalari
gerceklestirilmis, yabanci literatiire kiyasla yerli literatiirde kaynak sikintist gézlemlenmistir.
Calisma sonuglar, yerli ve yabanci literatiir taramasindaki bulgularla esdeger olarak
reklamlari, metalarm estetik degerlerini 6n plana g¢ikarabilecek nitelikte bir platform oldugunu
ve meta fetisizmi olusumuna kitlesel boyutta biiylik katki sagladigini dogrulamasi agisindan
onemlidir. Bunun yani sira, ¢alismanin hem reklam alaninda faaliyet gdsteren firmalara 151k
tutmas1 hem de literatiirde meta estetigi, meta fetisizmi ve reklam iligkisini inceleyen
calismalarin azlhig1 sebebiyle daha sonra yapilacak ¢aligmalara alt yapt olusturmasi

hedeflenmektedir.
4.2. Arastirma Sorulan

Yapilan  derinlemesine  goriismelerde  katilimcilara  yonlendirilen  sorularin
olusturulmasinda Jhally (1987), Kireg¢i (2009), Silickaite ve Kristoffersson (2010), Omay
(2008), Sagocak (2013), Taskiran ve Bolat (2013) ve Yaniklar’in (2010) g¢alismalarindan

yararlanilmistir.
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Aragtirmaya katilan her bir katilimciya asagida belirtilen toplam 10 soru yoneltilmistir;
1- Meta tasariminda estetigin roliinii nasil tanimlarsiniz?

2- Metanin estetik gliciinii, metanin piyasa fiyat1i ve tiiketicinin satin alma

aliskanlig: tizerindeki degisimi baglaminda nasil degerlendirirsiniz?

3- Piyasada benzerlerine kiyasla daha fazla estetik goriinlimle pazarlanan bir meta,

tiikketicinin o metanin markasina olan giiven ve baglhiliginda herhangi bir degisim yaratir mi1?

4- Insan emegi ile {iretilen metalarm Tanrisal deger bigilerek yiiceltilmesi

konusundaki diisiinceleriniz nelerdir?

o- Bir metanin tiiketici i¢in bir fetis haline gelmesinde o metaya duyulan ihtiyacin

ne kadar etkili oldugunu diisiiniiyorsunuz?

6- Bir tiiketici i¢in vazgecilmez olan ya da bagimlisi olunan bir metanin fetis haline

gelmesinde o metanin estetik giiciiniin nasil bir etkisi vardir?

7- Reklamlarin meta estetiginin gosterimi i¢in etkili bir mecra oldugunu diisiiniiyor

musunuz? Aciklayabilir misiniz?

8- Duyusal algi bazinda diigiiniildiigiinde (gorme, isitme, dokunma, tatma ve koku
alma) reklamlardaki estetik deneyimin en etkin iletim yolunun hangisi oldugunu

sOyleyebilirsiniz? Neden?

9- Bir metanin reklamlarda benzerlerine kiyasla daha estetik sunulmasinin o

metanin ihtiyag disi satin aliminda bir etkisi olacagini diisliniiyor musunuz?

10-  Tiketicinin vazgecemedigi, fetis haline gelen bir meta i¢in reklamlarin bu fetisi

edindirmedeki rolii hakkindaki diisiinceniz nedir?
4.3. Arastirmanin Yontemi

Calismanin biitiinii ele alindiginda konunun alaninda uzman kisilerin goriisleri ve
derinlemesine fikirlerinden yararlanarak daha iyi aydinlatilabilecegi diisliniildiigiinden, nitel
arastirma yonteminin uygulanmasit uygun bulunmustur. Cok yoOnlii insan davranisinin
incelenmesinin ancak deneyim ve bireysel goriisler yardimiyla algilanabilmesi nedeniyle
arastirma yontemi olarak sosyal disiplinlerde siklikla bagvurulan nitel arastirma ydntemi
(Yildinm ve Simsek, 2018:37), “anlamli bir sekilde sayilarla ifade edilemeyen verilerin

toplanmasi, analiz edilmesi ve yorumlanmasini icerir” (Kurtulus, 2010:35).
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4.3.1. Arastirmanin Simirhhiklar:

Aragtirmanin en belirgin smirhilig, konunun kapsam genisligi ve kullanilan
terminolojinin giinliik dil kullanimindan ziyade uzman goriisii dahilinde daha iyi ele
aliabilecegi distiniildiigiinden arastirmanin pazarlama ve reklamcilik alaninda hizmette
bulunan uzman kisilerden olusan bir 6rneklem grubu vasitasiyla gerceklestirilmis olmasidir.
Bunun yam sira katilimcilarin yogun is temposu sebebiyle derinlemesine goriismeler icin

randevu olusturulmasinin giiclesmesi beraberinde zaman ve maliyet kisitliligini da getirmistir.
4.3.2. Anakiitle ve Orneklem Secimi

Nitel aragtirmalarin 6znel anlayisin detaylariyla incelenmesini gerekli kilmasi nicel
arastirmalara kiyasla Orneklem grubunun daraltilmasina imkén yaratmaktadir (Yagar ve
Doékme, 2018:4). Bu diisiinceden hareketle, smirli sayida katilimciyla gergeklestirilen bu
aragtirma kapsaminda tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kartopu 6rnekleme yontemi
tercih edilmistir. Konu geregi reklamciik ve pazarlama alanlarinda hizmet veren, gida,
otomotiv ve enerji olmak tizere ii¢ farkli sektorden 3 yonetici ve 1 kreatif reklam ajansi ile 1
pazarlama ajansi sahibi 6rneklem gruba dahil edilmistir. Derinlemesine goriisme tekniginin
kullanildig1 arastirmada, 6rneklemi olusturan s6z konusu 5 kisinin bu alanlarda en az 10 yillik

bir deneyim sahibi olmasi esas kilinmaistir.
4.4. Veri Toplama Teknigi

Arastirmada “insanlarin ger¢eklige iliskin algilarina, anlamlarina, tanimlamalarina ve
gercegi insa edislerine vakif olmamn iyi bir yolu” (Punch, 2014:165-166) olarak bilinen
derinlemesine goriisme teknigi veri toplama araci olarak kullanilmistir. Yiizylize
gerceklestirilen goriismeler yar1 yapilandirilmis goriisme tiirtinde planlanmis olup katilimcilarin
her birine ¢aligmanin biitiinligiinii 3 ayr1 baslikta kategorize etmis 10 soru yoneltilirken sohbet
havasinda gecen goriismelerde katilimcilarin deneyim ve fikirlerini igeren derinlemesine
bulgularin elde edilmesinde katilimcilar1 yonlendirmekten imtina edilmek kaydiyla alternatif
sorular ve sondalardan yararlanilmistir. . 21 Ocak-11 Subat 2019 tarihleri arasinda her biri 25

ile 36 dakika arasinda siiren gériismeler Kocaeli ve Istanbul’da gerceklestirilmistir.

Bu calismada derinlemesine goriismeye katilan katilimcilar, isimlerinin agiklanmasina
izin vermedikleri i¢in katilimcilara ait kodlama teknigi kullanilmig ve katilimcilar K-1, K-2, K-

3, K-4, K-5 seklinde kodlanmustir.
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4.5. Veri Analizi Yontemi

Yapilan arastirmada bulgularin  ¢oziimlenmesinde betimsel analiz  yOntemi

kullanilmistir. Betimsel analiz yaklagiminda, arastirma safthasinda ulasilan bulgular daha

oncesinde belirlenen temalara uygun olarak diizenlenmekte, 6zetlenerek yorumlanmaktadir.

Betimsel analiz yontemine temel olusturacak nitelikte hazirlanan ve katilimcilara

yonlendirilen sorularin siiflandirilmasinda faydalanilan kategoriler asagidaki gibidir:

1- Meta estetigi ve pazarlama estetigi
2- Meta estetigi ve meta fetisizmi
3- Reklamlarda estetik ve meta fetisizmi

Bu dogrultuda, toplam 10 sorudan olusan soru listesinde ilk ii¢ soru 1. kategori, ikinci

ti¢ soru 2. kategori ve son 4 soru ise 3. kategori dahilinde hazirlanmustir.
4.6. Gegerlik ve Giivenirlik

Arastirmanin gegerlik ve giivenirligini temin edecegi diisiiniildiiglinden arastirmaya
dahil olan katilimcilara yoneltilen sorularin olabildigince agik ve anlasilir olmasina gayret
edilmis, katilimcilarin izni déhilinde tiim goriismelerde ses kaydi alindiktan sonra desifreler

gerceklestirilmistir.
4.7. Arastirma Bulgular1 ve Tartisma

Arastirmada uzman gorilisiinden faydalanilan katilimcilara ait demografik bilgilere

Tablo 1°de yer verilmistir:

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Kz;;lg:cl Yas | Cinsiyet Meslek Egitim Seviyesi Sl_l Ili:::ltl Uzml\giilllikstie;resi
K-1 65 Erkek Pazarlama Midiiri Lisans Gida 13 y1l
K-2 30 Kadin Pazarlama Miidiirii Yiiksek Lisans Otomotiv 10 yil
K-3 40 Kadm Pazarlama Miidiiri Yiiksek Lisans Enerji 17 yil
K-4 41 Erkek Reklam Ajans Sahibi Yiiksek Lisans Reklam 20 yildan fazla
K-5 43 Erkek | Pazarlama Danigmani Lisans Pazarlama 20 yil

Tablo 1°de ifade edildigi iizere, pazarlama ve reklam alaninda en az 10 yillik hizmet
stiresine sahip uzman kisilerden olusan katilimci grubuyla yapilan yiizyiize derinlemesine
goriismelerde katilimcilarin 6zverili ve istekli bir sekilde sorulara yanit vermeleri, aragtirma

sonuclarinin zengin bir bilgi birikiminin siizgecinden gecirilerek olusturulmasini saglamistir.
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Arastirma dahilinde elde edilen sonuglar neticesinde, meta tasariminin tiiketiciyi metaya
yaklagtiran ana unsurlardan biri oldugu saptanmistir. Metanin basarisindaki kilit noktalardan
biri olarak adlandirilan iyi bir tasarim ise estetik ile iligkilendirilirken, bir meta i¢in dogal bir
gereklilik olarak ele alinan tasarim ve estetigin metanin fonksiyonel degerini pekistirirken
satisina da biiyiik katki sagladig diistiniilmiistiir. Buna ek olarak, K-4’lin “Diger yandan bugiin
artik tasarim da estetik de bir fonksiyon halinde” ifadesi dolayisiyla, tasarim ve estetigin
metay1 olusturan gereklilikler baglaminda kendi baslarina bir fonksiyon gorevini icra ettikleri

de elde edilen bir diger bulgu olmustur.

Estetigin pazarlama ¢aligmalarinda hedef kitle endeksli bir olgu olduguna dikkat ¢eken
katilimcilar estetigin hedeflenen kitleye yonelik yaratilmis olmasmin ¢ok olagan bir durum
oldugunun altin1 ¢izmistir. K-1, K-3 ve K-4’iin bu baglamda ifade ettikleri her hedef kitlenin
ekonomik alim giicii nazarinda estetik deger yaratilabilecegi hususundaki hemfikir diisiinceleri
dikkate degerdir. K-3’iin “Bunun fonksiyonalitesini bir kenara koyarsak, tasarim kismi, estetik
kismi aslinda tamamen hedef kitleye bagli olarak degisiyor. Eger hedef kitle estetige bir onem
arz ediyorsa o zaman estetik 0 kadar énemli bir hale déniisiiyor” yorumu ise estetigin varliksal
biitiinliigiindeki estetik obje ve siije iligkisini pekistirecek cinstendir. Ote yandan, estetigin
alimlanmasi i¢in bir estetik bakis agisinin sart oldugunu vurgulayan katilimcilar, piyasada deger
goren estetik dokunuslarin da metanin piyasa degerine ayni yonde katki sagladigini

vurgulamistir.

K-4tin “Dolayisiyla, piyasa fiyatini yiikselten veya satis i¢in rekabet avantaji saglayan
bir unsur olarak degerlendirmek dogru olur” seklinde ifade ettigi lizere estetigin metaya kattig1
diger 6nemli degerin metalar arasi rekabette avantaj yaratmasi oldugunu diisiinen katilimeilar,
estetifin tiiketici beklentileriyle oOrtiistiigli durumda iriiniin islevselliginin gézmezden
gelinebilecegini ve estetigin tek basina satin alim kararini etkileyecek bir unsur olabilecegini
belirtmistir. Bu noktada, “Fiyat aslinda estetigi biitiinleyebilen bir kavram” ifadesiyle K-5 gibi
meta estetiginin metanin fiyatin1 da belirlemede olumlu bir etken oldugunu diislinen diger
katilimeilar da piyasada her ekonomik gelir diizeyine uygun bir estetik yaratiminin miimkiin
olabilecegini ifade etmislerdir. Diger yandan, diisiik gelir grubunda yer alan bir alicinin
estetigin katma deger sagladigi yiiksek fiyatli bir iirine ulasma arzusunun o alicinin sahip
oldugundan daha fazla maddi gii¢ yaratarak, fakirleserek, iiriine sahip olma arzusuna yenik
diisebilecegi, bunun da fakirlesen iscinin emegine yabancilasmasina zemin hazirlayacagi

goriistinde bulunulmustur.

Katilimcilar metanin tiiketiciyle bulusturulmasinda reklamlarin 6nemli bir rol
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tistlendigini ifade ederken, K-4 “Bir¢ok iiriin zaten dogal bir sekilde belli bir estetigi yansitir.
Reklam aym zamanda onu daha da iyi gésterme ¢abasi icindedir” ve K-5 “Ote yandan, bir
metanin estetigini reklamla aktarmak son derece kolay ve ashinda ¢ok klasik bir istir”
ifadeleriyle reklamlarin metanin marka degerini 6n plana ¢ikaran ve tiiketici ile iletisimini
kolaylastiran estetik degerin kolaylikla aktarilabilecegi bir platform oldugunu yinelemistir.
Bunun yan1 sira, K-3’lin de “Dolayisiyla meta estetigi tek basina yeterlidir diyemeyiz. Uzerine
bir iletisim estetigi, diger bir ifadeyle, pazarlama estetigi kattigimizda bu iirtiniin fiyatini
aslinda  belirlemis oluyoruz” sozleriyle vurguladigi {izere, metanin estetik degerinin
pazarlamanin iletisim giicli, diger bir deyisle pazarlama estetigi ile bulusarak metanin piyasa

fiyatinin belirlenmesine katki saglayacagi diisiintilmiistiir.

Metanin sadece iiriin olarak degil marka degeri olarak da meta esteti§inden beslendigini
belirten katilimcilar pazarlama baglaminda verdikleri yanitlarda meta estetiginin rekabette
avantaj yarattifin1 bir kez daha vurgulayarak marka kimliginin olusumuna katki sagladigin
ifade etmislerdir. Bununla beraber, K-4’iin ifadesiyle marka giliveninin uzun siirede
olusturulabilecek bir yap1 olmasi sebebiyle markaya gilivenden ziyade markaya baglilikta meta

estetiginin tiiketiciyi sarmalayan bir tesvik unsuru oldugunun diisiiniildiigii saptanmustir.

Calismanin sacayaklarindan biri olan meta fetisizmi hususunda ise katilimcilarin
piyasada meta fetisizmi olgusunun hiikmiine dair hemfikir olduklar1 gozlemlenmistir. Bu
dogrultuda, ozellikle K-1’in “Bu sebebe, kendine bir sosyal statii edinmek diyebiliriz”

’

diistincesi ve K-2’nin “Dolayisiyla yine az énce bahsettigimiz statii meselesi” sozleriyle bireyin
metay1 fetislestirmesindeki ana etkenin metanin bireye kazandiracagina inanilan statii ve itibar
olgulart oldugunu belirtmesinin K-5’in bireyin fetise bagvurmasinin arkasinda bireyin kendini
farklilastirma ve farkli bir yere konumlandirma arzusu olduguna dair diisiinceleriyle Ortiistigli
sOylenebilir. Diger yandan, giiniimiiz toplumunda fetis yaratmanin artik hi¢ de siradisi

sayllmadigini belirten K-3 ve K-4 fetisizmin sosyal yasamdaki olaganliina vurgu yapmustir.

Tiiketimin pompalandig1 kapitalist ekonominin karakteristik bir 6zelligi de bireyleri
sadece temel ihtiyaglar1 gidermek yoniinde giidiilemekten ¢cok onlara metaya sahiplik yoluyla
kendini gerceklestirme, farklilastirma, itibar, statli ve prestij kazanma gibi sembolik degerleri
tiketmeye yoneltme girisimidir. Bu baglamda, derinlemesine goriismeye katilanlarin da ortak
bir durus sergileyerek metanin fetis karaktere biirlinmesinde islevsellikten ziyade sembolik
degerin daha biiyiik pay sahibi oldugunu vurguladiklar1 goriilmiistiir. Ayni1 zamanda, K-3
disinda tiim katilimcilarin fetisizmin estetikten beslendigi konusunda ayn1 goriiste olmalar1 s6z

konusuyken, K-3 “Kisacast duygusal eksikliklerin kapatilmasi fetisizmin asil sebebidir”
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ifadesiyle eksikligi gidermek isteyen bireyin kendini tamamlama arzusuyla fetis nesneye
yoneldigi konusunda goriis belirtmistir. Bu degerlendirmenin fetisin bir ikame olgu oldugu ve
bireyin hissettigi eksikligin yerine gecirilebildigi goriisiinii giiclendirdigi diisliniilebilir.

Tim bu degerlendirmelerin reklamlar minvalinde ele alinmasi hususunda da, K-3
haricindeki tiim katilimcilarin reklamlarda estetigin etkin bir sekilde sunuldugu ve reklamlarin
deneyim ekonomisinin pekistirilmesinde faydali bir platform oldugu yoniinde ortak goriis
sahibi olduklar1 kaydedilmistir. Reklamlarin estetigi oOzellikle gorsel yollarla daha 1yi
akratabildigini vurgulayan katilimcilar, diger duyularla aktarilabilen estetik olgularin hem
reklamin hem de metanin bagarisin1 katlayabilecegi konusunda hemfikirdir olduklari
goriilmiistiir. Bu sebeple reklamlarda teknolojinin nimetlerinden faydalanarak c¢oklu ortam
yaratimmin reklam iletisimini kuvvetlendirecegi ~sebebiyle desteklenmesi gerekliligini

vurgulamiglardir.

Meta estetigi ve reklamlari ihtiyag baglaminda da degerlendiren katilimcilar, meta
estetiginin metay1 fetislestirmede basat rol tistlendigini diisiiniirken meta fetigizminin ihtiyactan
ziyade sembolik katma deger gereklilikleri sebebiyle ortaya ¢iktigi konusunda ortak kararda
birlesmislerdir. Bu dogrultuda, reklamlarda estetik degeri 6n planda olan bir metanin
rakiplerine kiyasla tercih edilmesinin ihtiyaclar ile ilgili olmayabilecegi, aksine, metanin estetik
degeri ile oOrtlisen tiiketici begenisinin dogrudan satin alma karar1 olusturabilecegi ifade

edilmistir.

Katilimcilar ayn1 zamanda reklamin toplumun her kesimine ulasabilme giicliniin fetisi
baglatan ana g¢ark oldugunu belirtmistir. Son olarak, giindelik hayatta tiim olaganligiyla
birbirlerini ikame ederek siiregen bir sekilde yaratilan fetis nesnelerin reklamlar vasitasiyla
bireyin gerek islevsel gerekse sembolik degerin kazanilmasi amaciyla tiiketime siiriiklendigi

tilkketim kiiltiiriiniin vazgegilmez ¢iktilar1 olabilecegi degerlendirilmistir.
5. SONUC VE ONERILER

Postmodernizmin karakteristik 6zelliklerinden biri olan pargalanmislik hissi, kapitalist
ekonominin hiikiim siirdiigii toplumlardaki sosyal kimliklerde de kendini gdstermekte, birey
daimi olarak kendini tamamlama ihtiyaci i¢ine diismektedir. Ancak, bu ihtiya¢ bireye deger
katacagi disiiniilen, kendisine umut baglanan sembolik degerlere haiz metalara sahiplikle
gerceklesmektedir. Metalara bu yogunlukta 6nem verilmesi ve anlam yiiklenmesi de toplumun
her zerresine wulasabilen reklamlarin metalar1 hedef kitleye sunus bi¢imleriyle

desteklenmektedir. Baudrillard’in da ifade ettigi gibi reklamlar nesnelere sicaklik katarak onlari
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hedef kitleyi gdz online alarak kisisellestirebilmekte, tliketiciyi siradanliktan kurtarabilmekte ve
tiikketicinin hem kendisini tanimasina hem de tamamlamasina firsat saglayarak tiiketicisinin
sevgisini kazanan nesneler yaratabilmektedir (2011:208). Bu nesnelerle tiiketiciye mutluluk
baloncuklar1 hediye eden reklamlar, bir yandan kendini tamamlanmis hisseden bireyler
yaratirken, diger yandan da metalarin fetisizmini daimi kilarak biribirin ikame eden metalar ve
ihtiyaclar ortaya koymaktadir. Her satin alimla daha iyi bir yasam vaadine kanan tiiketici ise

hem metalarin fetigizmini hem de tiikketimin daimiligini temin etmektedir.

Piyasada tekellesmeye ket vurulmasina ilk adim olan Sanayi Devrimi sonrasinda ortaya
cikan piyasa rekabetinde tasarimin islevselligin Oniine gecebilmesiyle firmalarin rekabette

avantajli konuma gelebilmesinde estetigi 6nemli bir arag¢ haline getirmistir (Tezel, 2011:99).

Metalarin biinyesindeki estetik ile giiclenen meta fetisizmi, tasarim ve estetigin
fetisizme olan itaati giiclendirmesinin bir sonucudur (Babadag, 2013:313). Ihtiyaclar
hiyerarasisinde en tepedeki gereksinim olarak yer alan bireyin kendini ger¢eklestirme ihtiyaci
ise gilinlimiizde yeme i¢cme kadar temel bir fonksiyon haline gelen estetik deger ile

percinlenmekte, giizel olana sahip olma arzusu tiim temel ihtiyaglarda zuhur etmektedir.

Pazarlamanin yoldasi reklamlar, nasil ki ikna konusunda uzman ve satista davetkarsa,
sundugu metalarda estetigi On plana ¢ikararak da hedef kitlenin 6zlem duyduyu yenilige ve
alisitimamisa olan yolculugunda bir pusuladir. Reklamlarda sunulan estetik yonden
kuvvetlendirilmis metalarda hangi arzularini sondiirebileceklerine dair fikir sahibi olabilen
tiiketiciler hi¢bir zaman yollarmi kaybetmemektedir. Bunun garantisi ise yollarindan sapma
ihtimali yiiksek olan tiiketiciler i¢in siirekli olarak yeni ihtiyaclar ve bu ihtiyaglar1 giderecek

metalar, fetigler yaratilmasini saglayan reklamlarin devamliligidir.

Aragtirmanin genelinden elde edilen bulgular degerlendirildiginde de, meta fetisizminin
tilketim kiiltiiriindeki bireyin duygusal eksikliginin ikame edecek metalarla mesrulastigi, bu
mesruiyetin de reklamlarda sunulan metanin estetik degeri ile cezbedici hale getirilebilecegi
saptanmistir. Mevcudiyeti itibariyle iyi ve glizel olan bir nesneyi daha da giizel gésterme ¢abasi
olan reklamlarin bu amaglarina metayr sanatla bulusturan estetik degerin sunumu hizmet
edebilmektedir. Giizel olana sahip olarak kendinde eksik hissettigi giizelligi ikame etmeyi
arzulayan tiiketiciler de heyecanlarina ortak olan pazarlamacilarin tasarladiklari reklamlarla
yaratilan fetis metalarla teselli bulmakta, birbirini ikame eden her fetis metada bir baska
6zlemini gidermeye c¢alismakta ve en nihayetinde olmak istedigi kimligi bulmaya ve bulunmak
istedigi konuma ulagsmaya var giiciiyle cabalamaktadir. Bu noktada, karsilanabilen her ihtiyacin
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yeni bir ihtiyaca gebe oldugu kapitalist ekonominin kiskacinda kalan bireyin emegi kendi
ihtiyacim1  karsilayacak ve kendisini tamamlayacak her yeni fetis nesnede biraz daha
degersizlesmekte, iiretici emeginden adim adim uzaklasmaktadir. Buradan hareketle, estetik
deger ile giizellestirilmis kapitalist somiirliniin her yeni fetis nesne ile bireyin emegini bir kez

daha dibe cektigi ifade edilebilir.

Calisma sonucunda literatiir incelemesinde derlenen bilgilerle ayni1 dogrultuda verilerin
elde edilmesiyle reklam ve pazarlama sektoriinde faaliyet gosteren firmalara kitlesel boyutta
meta fetisizmi olusturabilecek ipuclarindan birinin metanin estetigini 6n plana ¢ikarmak
oldugunun gosterildigi diistiniilmektedir. Diger yandan, kapsam genisligi dogrultusunda
calismanin meta estetigi, meta fetisizmi ve reklamlar1 ayni ¢atida bulusturan yerli literatiirdeki
calismalarin azlig1 dolayisiyla yerli literatiire katki saglayacagina inanilmaktadir. Yakin
zamanda Ustiindag’m (2018) gerceklestirmis oldugu tiiketim ve fetisizm iliskisini
gostergebilimsel bir yontemle reklam gorselleri iizerinden irdeleyen ¢alismanin yerli literatiire
sagladig1 katki gibi, bu ¢alismanin da yerli literatlirti fetisizm, tiiketim, estetik ve reklamlar
aynm1 potada eritebilen bir calisma olmasi dolayisiyla besleyecegi diisliniilmektedir. Aymi
zamanda, bu ¢aligmanin estetik gibi soyut bir kavramin da reklamlar vasitasiyla hedef kitlenin
duyularina erisebilecegi ve satin alma kararinda etkili olabilecegi, bulgusunu ortaya koyarak
Taskiran ve Bolat’in (2013) bes duyuya hitap eden reklamlarin {iriiniin tercih edilmesinde
avantaj yaratti§1 sonucuna ulastiklari calisma gibi satin alma ve baglilik konusunda reklam ve
bes duyu iligkisini per¢inleyebilecegi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte, yapilan arastirmanin
gelistirilmesi ve devami niteliginde giiniimiizde tiiketicilere yonelik ikna kabiliyeti oldukca
ylksek olan sosyal medyanin meta fetisizmi dogrultusunda tiiketici davranisini nasil
yonlendirdiginin ve pazarlamanin estetik dokunusunun bu yonelime nasil bir katki sagladiginin
arastirtlmas1 miimkiindiir. Benzer sekilde, glinlimiizde sosyal medyada sayis1 gitgide artan
vlogger (video blogger) veya youtuber’larin videolarinda yapmis olduklart {irlin ve marka
tanitimlarinin meta fetisizmi {izerindeki etkisi de bir diger arastirma konusu olabilir. Ote
yandan, yapilan ¢alismanin daha genis kitlelerin meta fetisizmi olusumunda reklamlarin etkisi
hakkindaki goriislerine bagvurabilmek amaciyla anket teknigi kullanilarak gelistirilebilecegi
diistiniilmektedir. Reklam ve meta fetisizmi iligkisinin kusaklararasi algi ve deger kriterleri

dogrultusunda incelenmesi ise ¢galismanin zenginlesmesini saglayacaktir.
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