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Markalar, reklamlarla
mutluluga davet ediyor

Prof.Dr. Isil Zeybek

istanbul Kiltiir Universitesi Sanat ve Tasarim
Fakiiltesi lletisim Sanatlari B6limii

ecmise gére bugln daha iyi kosullarda, daha
Giyi ekonomik konumda, daha genis bir sosyal

cevrede, daha nitelikli bir yasam strdigimizi
kim inkar edebilir ki! Ancak surekli yukariya dogru ivme
kazanan bu iyi yagsam kosullar icerisinde “mutsuz” Kisi-
lerin hatta kitlelerin sayisinin arttigi da agik bir bicimde
gozlemlenmektedir. Herkesin dile getirdigi, yaziya dok-
tigu ya da disledigi bir “mutluluk” sdylemiyle strekli
kargi karsiyayiz. Ornegin, kiiciik gocuklara “mutlulugun
resmini yap” denilerek, daha o yaslarda s6z konusu
kavramin onlar icin ne ifade ettigi sorgulanmaya cali-
siimaktadir. Gunkl kiclginden blyigine herkesin
mutluluk tanimi, mutluluk anlayisl, mutluluk felsefesi
birbirinden farklidir ve bu farklilasma kavrama yiklenen
anlamlarin da degiskenligine neden olmaktadir.

Turk Dil Kurumunun, “bdtin ézlemlere eksiksiz ve
sdrekli olarak ulasilmaktan duyulan kivan¢ durumu, on-
gunluk, kut, saadet, bahtiyarlik” olarak en yalin bigimiyle
ortaya koydugu mutluluk olgusu 6zellikle reklamlarda
kendini acik bir bigcimde gdstermektedir. Gercek ya-
samda, az 6nce de dile getirdigimiz gibi kisilerin farkl
ve sinirsiz sayida beklentilerine ulasma sirecinde ser-
giledikleri mutsuz duruslara karsin reklamlarda mutlu
yasamlar, mutlu yizler ve mutlu olunacagi vaadi iceren
sdylemler yer almaktadir. Kisaca sOylemek gerekirse,
reklamda tuketicilere, musterilere ve hedef kitlelere
sunulan dlnya, hep mutluluk dolu, neseli ve eglencel
bir dlinyadir. Su anda gerek devingen gerekse duragan
reklamlar dikkatle incelendiginde, birgok reklamin mut-
luluk kavrami Uzerine yapilandiridigini, kurgulandigini
sdylemek ¢ok da yaniltici olmaz saniriz...

Reklamlar, tiiketimin simgesel degerini artirarak,
gercekte tlketerek karsilanamayacak gereksinimlerin
gideriimesini vaat etmektedir. Dolayisiyla, insanlar bir
Urlind ya da hizmeti degil, onun vaat ettigi simgesel an-
lami ve degeri satin almaktadir. Bu anlayis cercevesinde
firmalar, markalar kisilerin cok aglik hissettikleri manevi
alana iliskin gereksinimlere ydnelerek, sattiklari rlin ya
da hizmeti cekici kilmaya ¢alismaktadirlar. Reklam ileti-
leri, ikna edici iletisim slirecinde duyulara seslenerek tu-
tumlari degistirmeyi amaclar ve s6z sanatlari, imgeler ve

metaforlarla olusturduklari iletisim ve pazarlama strate-
jilerini uygulamaya sokarak tlketicilerle bir bag kurma-
ya calismaktadirlar.” Bu baglamda, Grlnlerin mutlulukla
iliskilendirilerek satiglarin artmasi yéniinde olusturulan
reklam stratejileri bir anlamda pazarlama dinyasinin
da merkezindeki yerini almis-
tir.  Reklam=mutluluk anlayisi
dogrultusunda  gerceklestirilen
tuketim cilginligi, kisileri mutlu
edecek ve manevi dlizlemde bir
nebze de olsa tatmin edecek-
tir. Milton Rokeach, degerlerin
davraniglar Uzerinde 6nemli et-
kileri oldugunu belirterek, de-
gerlerin tutumlarn ve davranislari
belirledigini dile getirmektedir.
Rokeach’a gdre, kisilerin sahip
olduklar degerler amagsal ve bu
amacsal degerlere ulasmak icin
cesitli davranis bicimlerini iceren
aracgsal degerler olarak iki yénde
degerlendirilebilir.

Amacsal degerler, rahat, ke-
yifli, mutlu bir yasam, 6zgurlik,
aile glivenligi, sosyal kabul gibi
bireyin yasamda ulasmak iste-
digi, olmak istedigi durumlar ve ortamlar kapsamak-
tadir. Aragsal degerler ise, kibar, dirlst, temiz, yaratici
ve akilci olma gibi bir takim ara degerleri icermektedir.
Avea reklamlarinda, “sen de Aveall ol, sen de gil” ya da
“sen de Aveall ol, sen de mutlu ol sloganlarinin kulla-
nilmasi deger olgusu s6z konusu oldugunda verilebile-
cek 6rneklerden bir tanesidir. Eti’nin duygusal, kltdrel
ve fiziksel diizlemlerde adini mutluluk kavramiyla ilin-
tilendirerek tlketicilerine ulastirdigr “mutluluk denince
akla hemen onun adi gelir, eti, eti, eti” slogani ya da su-
rekli mutlu olma durumuna vurgu yapan ve hizli aligveris
uygulamasi olarak 6zellikle dijital mecrada yasam alani
bulan Getir'in “getir bi mutluluk” slogani érnek olarak
verilebilecek uygulamalardir.

Sonucg olarak, her gegen giin degisen ve zorlasan
yasam kosullari, ekonomik krizler, liks yasama arzusu,
yodun is temposu ve stresli yasam, insanlar arasindaki
iletisimsizlik, bireylerin mutluluk ivmesinin asagiya dog-
ru yon degistirmesine neden olmaktadir. Bundan do-

layl, mutluluk yalnizca bireylerin pesinden kostugu bir
kavram olmanin 6tesinde kiresel ve yerel markalarin
tiketicilerle surdurilebilir iletisim ve duygusal bag kur-
malarini saglayan énemli bir iletisim stratejisi konumuna
gelmistir. Markalariyla ve urlnleriyle mutluluk olgusunu
Ozdeslestirmeye calisan pek c¢ok firma, mutluluk izle-
gini kullanarak, sloganlariyla, reklamlarla, pazarlama
ve halkla iligkiler uygulamalarinda mutluluk olgusunu
6n plana cikarmaya devam etmekte ve marka sadakati
yaratma ve marka baglligini devam ettirebilmek adina
calismalarina devam etmektedir.®

Konumuzla ilintili olarak, 100 kisiye sorulan “mut-
lulugu” G¢ sézclikle nasil tanimlarsaniz” sorusunun ya-
nitlar da aslinda reklamlarda yer alan dilsel ve gérsel
gbstergelerle gébnderme yapilan
kavramlarla dogrudan 6rtlismek-
tedir. Verilen yanitlar degerlen-
dirildiginde 6ne ¢ikan kavramlar
soyledir:

* Mutluluk, eglenmekir,

* Mutluluk, asktr,

* Mutluluk, paylasmaktr,

e Mutluluk, gezmektir,

» Mutluluk, saghkli olmaktr,

* Mutluluk, iletisimdir,

* Mutluluk, cocuktur,

e Mutluluk, ailedir,

e Mutluluk, evdir,

® Mutluluk, ¢ikolatadir...

Evet... Herkesin mutluluk an-
layisl, herkesin mutluluk tanimi
birbirinden farklidir... Ancak so-
rulan soruya verilen yanitlar bir
araya getirildiginde, deger nes-
nesi olarak insanlarin belleklerin-
de bigimlenen imgelerle, reklamlarda aktarilan imgelerin
ortak paydada bulustugu acikca gorilmektedir.
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