
“Tüketim toplumu”. Bu kavram öyle s›k çal1nd›
ki kulaklar›m›za, al›flageldi¤imiz bir kelime öbe¤i
olarak çoktan etkisini yitirip s›radanlaflt› bile. Hatta
öylesine s›radanlaflt› ki, sevdiklerimizle geçirece¤i-
miz en de¤erli zamanlar için büyük al›flverifl merkez-
lerini seçmek yaflam tarz›m›z oldu. Bu süreç içeri-
sinde bize mutluluk veren de¤erler de de¤iflmifl ola-
cak, çocuklu¤umuzda kumbaram›z›n kilidini açar-
ken duydu¤umuz heyecan›, al›flverifl paketlerini
açarken hissediyoruz art›k. Biriktirmek de¤il ama
harcamakla fazlaca meflguluz.

Bizleri böyle ç›lg›ncas›na para harcamaya iten
nedenlerin sosyolojik boyutlar› bir yana, kimi sos-

yal psikologlar da tüketici davran›fllar›n› birey ba-
z›nda inceleyerek reklamc›l›k ve pazarlama sektör-
lerine önemli bilgiler sunuyor. Reklamc›l›¤›n tarihi-
ne bakt›¤›m›zda, Endüstri Devrimi’nden günümüze
uzanan süreçte farkl› formlara büründü¤ünü görü-
yoruz. Bu de¤iflim flüphesiz kültürel de¤erlerin za-
man içerisindeki dinamikleriyle de yak›n iliflkili.
Çünkü kültür, tüketici davran›fllar›n› etkileyen en
önemli ögelerden biri. Bu nedenle de, dünyan›n çe-
flitli ülkelerinde sat›fl yapan büyük firmalar yerel
pazarlama stratejileri izliyorlar. Örne¤in, bir içecek
müslüman bir ülkede ramazan sofralar›n› süsleyen
lezzet olarak tan›t›l›rken, hristiyan bir ülkede bam-
baflka bir senaryoyla pazarlanabiliyor. 

‹nsanlar›n para harcayacaklar› ürünleri seçerken
etkisinde kald›klar› tek etmen kültür de¤il elbette.
Hepimizde ortak iflleyifl gösteren biyolojik ve psiko-
lojik mekanizmalar da tüketim al›flkanl›klar›m›zda
belirleyici oluyor. Örne¤in, özellikle de çocuklara hi-
tap eden ambalajlar dikkat çekici, parlak renklerle
süslenip kimi zaman güzel kokularla sunuluyor. Ha-
reket eden, ses ç›karan nesneler de yine benzer fle-
kilde insan›n do¤as› gere¤i bakt›¤› ilk uyaranlar›
oluflturuyor. 

Tüketici davran›fllar› üzerine yap›lan araflt›rma-
lar, müflteriyi ikna etmenin iki yolu oldu¤unu orta-

ya koyuyor: Mant›ksal ya da duygusal ikna. Mant›k-
sal pazarlamada, ürünün özellikleri ve ifle yararl›¤›
akla yatk›n nedenlerle aç›klan›yor. Örne¤in, bir bil-
gisayar al›c›s› için bilgisayar›n teknik özellikleri ön
planda oldu¤undan ekran›n›n çözünürlük derecesi-
ne, ifllem h›z›na, disk kapasitesine vurgu yap›l›yor.
Sizler de fark etmiflsinizdir ki bu tip pazarlamalar
daha çok dikkat ve düflünme gerektirdi¤inden ge-
nellikle televizyon yerine gazete ya da di¤er bas›l›
yay›nlarla yap›l›yor. Oysa duygusal pazarlamalar te-
levizyonda gerek görsel gerekse iflitsel ö¤elerle da-
ha etkili gerçeklefltirilebiliyor. Anne ve bebe¤inin
birbirine sar›ld›klar› reklamlar gibi. 

Öyle ya da böyle, markalar ürünlerini pazarlar-
ken insan do¤as› ve özellikle de psikolojisini göz
önünde bulundurarak pazarlama startejilerini gelifl-
tirmeye devam ediyor. Yaln›zca markalar m› peki›
Gelecek sefer süt, et ya da ekmek gibi temel ihtiyaç-
lar›n›z› almak amac›yla al›flverifle ç›kt›¤›n›zda, bu
ürünlere ulaflabilmek için niçin marketin en uzak
köflesine kadar yürümek zorunda oldu¤unuzu düflü-
nebilirsiniz. Temel ihtiyaçlar›n bulundu¤u bölüme
giden uzun yolda sepetinize att›¤›n›z onca yan ürü-
nü fark edince, yan›t çok da uzak kalmayacak. Ze-
kice, ne dersiniz›
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“Einstein’›n beyni flu anda nerede?” ve çok daha fazlas›… Her hafta güncellenen psikoloji köflemizle internette bulufluyoruz:
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Hepimiz s›kça deneyimliyoruz; ayd›nl›k bir oda-
da oturuyorken biri aniden ›fl›klar› söndürecek
olursa odadaki eflyalar› tekrar duyumsay›p alg›la-
mam›z için belli bir sürenin geçmesi gerekiyor. Bu
süre, gözümüzün retina tabakas›nda bulunan ve
farkl› ›fl›k miktarlar›na duyarl› hücrelerin uyar›lm›fl-
l›k seviyelerindeki de¤iflim için gereken zaman di-
limini kaps›yor. Ancak gözümüzün adapte oldu¤u
tek fley ›fl›k de¤il elbette. Farkl› h›zlara, dokulara,
hatta yüzlere bile adapte oluyoruz. Örne¤in, bilgi-
sayarda uzun süre bir h›z arabas› yar›flç›s› olarak
oyun oynad›¤›m›z› düflünelim. D›flar›ya ç›kt›¤›m›z-
da, arabalar› olduklar›ndan çok daha yavafl hareket
ediyor gibi alg›lar›z. Ya da karmafl›k bir dokuya
uzun süre maruz kald›ktan sonra bakt›¤›m›z baflka
bir doku bize oldukça basit gelebilir. Normal flart-
lar alt›nda, o dokuyu bu flekilde yorumlamayaca¤›-
m›z halde. Her ne kadar farkl› adaptasyonlar›n al-
t›nda farkl› fizyolojik mekanizmalar yatsa da, ortak
olan en önemli nokta enerji ve sinir sistemimizin
k›s›tl› oluflu. Bu nedenle de uzun süre ayn› uyara-
na maruz kalan hücreler, bir süre sonra yorularak
bu uyarana karfl› daha az yan›t vermeye bafll›yor.

Hücrelerin yoruldu¤una iliflkin bu varsay›mlar
adaptasyon literatüründe büyük yer kaplasa da,
yap›lan son araflt›rmalar adaptasyonun fizyolojik
bir k›s›tl›l›k olmaktan çok oldukça yararl› bir ama-
ca hizmet etti¤ini ortaya koyuyor. Adaptasyon, or-

tama hakim olan ortalama uyaran fliddeti ve civa-
r›ndaki derecelerde iki farkl› uyaran aras›nda ay-
r›m yapmay› kolaylaflt›r›yor. Örne¤in, karanl›k bir
odada iki lofl nokta aras›ndaki fark› ay›rt etmemiz
daha önemli oldu¤undan, sistemimiz kendisini
ona göre ayarl›yor. Bu durumda, iki parlak nokta
aras›ndaki fark› anlayabilmemizse, ayd›nl›k bir or-
tama göre zorlafl›yor. Peki, bu iflleyiflin bize en bü-
yük yarar› ne olabilir› Elbette ki her çeflit ortamda
z›tl›klar› çabucak belirleyebilmemiz. Çünkü yaflam-
da kalabilmek ad›na bizim için önemli olan gerçek
dünyay› oldu¤u gibi alg›lamaktan çok, de¤iflimleri
olabildi¤ince çabuk fark etmek. Adaptasyonsa, ge-
nifl ölçeklerde bu de¤iflimleri fark etmemizi kolay-
laflt›r›yor. Di¤er bir deyiflle, evrimin en önemli ba-
samaklar›ndan birini oluflturuyor.

H‹PNOZ
19. yüzy›lda, Sigmund Freud’un yo-

¤un korku ve kayg› duygular›yla duygu-
sal tepkilerinde taflk›nl›k ve psikosoma-
tik (psikolojik sorunlar›n bedensel bir fli-
kayetle d›fla vurumu) bozukluklar göste-
ren histeri hastalar›n› hipnoz yoluyla te-
davi etti¤ini, ancak daha sonra bu teda-
vi yöntemini terk etti¤ini biliyoruz. Her
ne kadar hipnoz halen Freud’la s›kça
an›lsa da, günümüzde de çeflitli rahats›z-
l›klar›n tedavisinde kullan›lmaya devam
ediliyor. Ancak hastan›n baflka bir bilinç
düzeyine geçti¤i hipnoz, yetkin kiflilerce yap›lmad›-
¤›nda büyük tehlikelere yol açabiliyor. 

Bundan yaklafl›k 4 y›l kadar önce Ankara’da,
psikolojik dan›flmanl›k hizmeti verdi¤ini söyleyen
bir beyle tan›flm›fl oldu¤umu hat›rl›yorum. Kendisi-
ne müflteri profilini ve ne gibi teknikler kulland›¤›-
n› sordu¤umda, psikolojik tedavi gerektiren hasta-
lara da bakt›¤›n› ve hipnoz tekni¤ini kulland›¤›n›
söylemiflti. E¤itimini sordu¤umdaysa, büyük bir
gururla bir sene boyunca belli bir saat kadar hip-
noz kursuna kat›ld›¤›n› ifade etmiflti. Korku dolu
gözlerle bakakald›¤›m› hat›rl›yorum. 

Ne yaz›k ki denetimler ülkemizde yeterli dere-
celerde yürütülemeyebiliyor. Bize düflense, çevre-
mizi bilinçlendirerek herhangi bir servis ya da te-
davi almadan önce“otorite” olarak gördü¤ümüz
kiflilerin yetkinli¤ini sormak. Olas› bir tehlikeyi ba-
fl›ndan engelleyebilmek ad›na...
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REKLAMCILIK,
PAZARLAMA VE TÜKET‹M

GÖRSEL S‹STEM VE
ADAPTASYON

Gün bat›m›nda böyle bir manzaraya bakarken gözleri-
miz lofl ›fl›¤a adapte oldu¤undan karanl›kta kalan iki
farkl› nokta aras›ndaki fark› daha kolay ay›rt ederiz.
Ifl›k kaynaklar›ysa farkl› parlakl›kta bile olsalar bize

ayn› fliddetteymifl gibi görünür.
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