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OZET

Pazarlama iletisiminin ana unsurlarindan biri olan reklamlar, ayn1 zamanda marka
yoneticileri i¢in marka kisiligi gelistirilmesinde en biiylik role sahiptir. Bu nedenle
pazarlama iletisimi g¢abalarinin biiylik bir kismi, reklamlar aracilifiyla marka kisiligi

gelistirmeye yonelik yapilmaktadir.

Siirekli artan rekabet ve degisen tiiketici tercihleri karsisinda hedef pazarlara daha
hizli ve etkin bir sekilde ulasmak isteyen isletmeler i¢in reklam, pazarlama iletisimi
unsurlarindan biri haline gelmistir. Reklam uygulamalariyla isletmeler, hedef kitlenin
davramglarini takip etmektedirler. Ozellikle gida sektdriinde faaliyet gosteren isletmeler
son donemlerde kadin-erkek imgesini cinsellik temali olarak kullanarak hedeflerine

ulagsmaya caligmaktadir.

Bu ¢alisma dort bolimden olusmaktadir. Giris boliimiinde reklamciliginin tanimi
yapilmis, Ozeliklerinden bahsedilmis ve tarihgesi incelenmistir. Ikinci béliimde de
televizyon ve reklam iliskisi incelenmistir. Ugiincii béliimde tiiketim olgusu ve reklam
kavramlart iliskilendirilmis, son bolimde ise TV gida reklam metinlerinde toplumsal

cinsiyet rollerin sosyolojik agidan ¢6ziimlenmesi yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam olgusu, toplumsal cinsiyet rolleri, kadin ve erkek imgesi,

cinsiyet dgeleri.
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ABSTRACT

Advertisement that is one of the base components of marketing is also one of the
tools that are very important for brand managers in developing a brand personality. For
this reason, a very big part of the marketing communication efforts is aimed at

developing brand personalities through advertisements.

In face of continuously growing competition and changing consumer preferences,
advertisements becomes one of the marketing communication components for enterprises
and it provides appealing opportunities to enterprises which aim to reach target markets
quickly and effectively. Companies track the target customer behaviours in market.
Companies which trade in food industry uses the image of ladies and boys with the

sexuality object.

This study is composed of four sections. In the first section advertising is defined,
along with a discusion of its characteristics and the history of advertisement stated. In the
second section the relation between television and advertisement analyzed. The third
section of the study analyzes the consumption fact and advertisement relations. In the
fourth and last section, a sociological analysis is done about social gender roles in food

advertisments in television.

Keywords: Advertisement issue, gender roles, women and men images, sexual issues
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ONSOZ

Reklamlarin hayatimizdaki Onemini sozciiklerle anlatmamiz yetersiz kalir.
Reklamlarla insanlar biitiinlesik bir iletisim i¢indedir. Reklamlar hayatimizin bir pargasi
olmustur. Reklamlar bilingli veya bilingsiz bir sekilde bizleri yonlendirmektedir. Bazen
reklamlar bizi eglendirmekte bazen gildiirmekte bazen {izmekte bazen de
endilselendirmektedir. Reklamlar bizim bedenimizi bize kullanarak tiiketim kiiltiiriinii
artimay1 hedefler. Kisacas1 bedenimizi sunum malzemesi olarak kullanip, bizim
bedenimizi bize sunmaktadir. Bazen kadin bedeni bazen de erkek bedeni olarak. Ama
amaci tektir; Kapitalizmin tirettigi iirinleri pazara sunmak tiiketim kiiltiiriinii artirmaktir.
Beden sadece aracidir. Onemli olan kapitazlimin iirettigi {iriiniin veya hizmetin

tuketilmesini hizlandirmaktir.

Bu calismam siirecinde bana giiler yiiziiyle, samimiyetle yardimci olan bilgisi,
tecriibesiyle bana her zaman destek olan, beni bir ¢ita ileriye gotiiren, gerek agabeylik

gerek ise hocalik yapan tez danismanim Sayin Yrd. Dog. Dr. Fevzi Kasap’a,

Calismanin alt yapisim1 olustururken bu siirecte bana yardimni benden
esirgemeyen, goriisleriyle tezin olusumuna katki saglayan Sayin Yrd. Dog. Dr. Birsel

Matara hocama,

Calismamin hazirlanmast sirasinda benim yanimda olaran ve manevi destek

saglayan degerli arkadaslarim Gokay Godek’e Dilek Karaman’a tesekiir ederim.

Bu calismaya, emegi ge¢en ve benden maddi, manevi her tiirlii destegi

esirgemeyen aileme sonsuz tesekkiir eder ve ¢alismay1 dedem Hasan Apak'a ithaf ederim.
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CALISMANIN KONUSU VE TEMEL SORUNSALI

Reklam metinleri, kisilerin toplumsal rollerine uygun iiriin/hizmet sattiklarin
iddia ederek, tiiketicileri yonlendirmektedir. Iste bu yoniiyle televizyon reklamlarinin
verili ve belirli toplumsal cinsiyet rollerini pekistirmesi s6z konusu olmaktadir. Bu
nedenle geleneksel ve hakim sOylemi silirdiiren ve dolayisiyla hakim ideolojileri
pekistiren televizyon reklam metinleri {izerinde durulmasi gerekmektedir. Burada
televizyonda yayimlanan gida reklamlarinda kadinlarin hangi toplumsal rol kaliplari
icerisinde sunuldugu incelenerek, reklam metinlerinde iiretilen cinsiyet¢i sdylem ortaya
konulmaktadir. Literatiir incelendiginde simdiye kadar sadece kadinlara iligkin toplumsal
roller ve kadinlarin beden imgeleri incelendigi goériilmektedir. Bu ¢alismada ise simdiye
kadar yapilan caligmalardan farkli olarak erkeklere iliskin toplumsal cinsiyet rolleri ve

erkeklerin beden imgeleri incelenmistir.

CALISMANIN AMAC VE ONEMI

Gilinlimiizde reklamlarda satig1 arttirmak ve tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek
amactyla kadin ve erkek bedenleri cinsel obje olarak kullanilmaktadir. Reklamlarda
dikkat, triinden ¢ok kadin ve erkek bedeni {lizerine ¢ekilmekte, begenilir, giizel,
onaylanan olmak i¢in bu tarz viicutlara sahip olunmasi gerektigi imaj1 yaratilmaktadir. Bu
da tiiketicilerin beden algilarin1 olumsuz etkilemektedir. Reklamlar, iirliin tanitimi
amacindan saparak islevini ¢arpitmaktadir. Reklamlarin amaci iirin tanitimi ve tiiketim
davranisini arttirmak olmali iken ilgi odag iirlinden ¢ok kadin ve erkeklerin goriiniimiine
kaymaktadir. Bu ¢alismanin amaci, reklamlarda yer alan kadin ve erkek bedenlerinin

yanlis kullaniminin ve bunun tiiketiciler tizerindeki etkisinin belirlenmesidir.
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CALISMANIN VARSAYIMLARI

Medya araclar1 igerisinde farkli bir yere sahip olan televizyon. Yaygin bir sekilde
veri ihtiva eden ve belirli egemen cinsiyet rollerini igeren yayinlara yer verilmektedir. Bu
yayinlar i¢inde reklamlar, siirekli tekrarlanmalari, slogan, goriintii ve miizik gibi faktorler
icermeleri sebebiyle ¢ok kisa siire yayinlansalar dahi akilda kaliciliginin diger yayinlara
gore daha fazla oldugu yayimnlardir. Bu nedenle, egemen cinsiyet rollerinin goze
batmadan ve yadirganmadan dogallikla reklamlarda sunulabilecegi varsayilmaktadir.
Reklamlardaki egemen cinsiyet rollerinden kadin ele alindiginda, kadinlar ¢cogunlukla
anne, es, bliylikanne, gelin vb. rollerde ve genellikle ev i¢inde (6zellikle mutfakta)
gosterilmektedir. Kadinlar ev dis1t mekanlarda gosterildiginde ise daha ¢ok grup iginde,
kiz ya da erkek arkadasiyla birlikte veya ¢ocuguyla birlikte sunulmaktadir. Kadin yalniz
basma gosterildiginde ise daha c¢ok cinselligiyle islenen bir kimlikle karsimiza

cikmaktadir.

CALISMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma, Tiirkiye'de ulusal Olgekte yaym yapan televizyon kanallarinda
gosterilen 16 ( 8 kadmn, 8 erkek) gida reklami ile sinirlandirilmistir. Reyting olarak
02.06.2014 ve 23.06.2014 tarihleri arasindaki Star, TRT1, Kanal D, Show TV kanallar1
secilmistir. Bu kanalarin kayitlar1 bilgisayar ekranin1 dort esit parcaya bdlerek ayni anda
kayitlar1 yapilmistir. Saat 20.00 ve 23.00 aras1 21 giinliik gida reklamlar1 kaydedilmistir.
Cozlimlemeler, arastirmacinin kendisi tarafindan yapilmistir, o nedenle arastirmanin

nesnelligi sorgulanmaya agiktir.

CALISMANIN YONTEMI

Arastirmanin evrenini Tirkiye'de ulusal Olgekte, siirekli Tiirk¢ce yayin yapan
televizyon kanallarindaki reklamlar olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemini ise

02.06.2014 ve 23.06.2014 tarihlerinde en ¢ok izlenen saatler olan ana yayin kusaginda



(20.00-23.00 saatleri arasi), ulusal olgekte yayin yapan dort kanalda (Star, TRT1, Kanal
D, Show TV) yayinlanan gida reklamlar1 olusturmaktadir. Arastirmada ele alinan
reklamlar videoya kaydedilerek toplumda yer alan kadin ve erkeklere iliskin cinsiyet
rolleri, kadin ve erkeklere iligkin cinsiyet¢i dgeleri sosyolojik agidan 4. boliimde analiz

edilmistir.



GIRIS

Giiniimiizde medya siirekli olarak artan bir oranda, giindelik hayatin vazgegilmez
parcast haline gelmistir. Medyanin, topluma en aktif iletisim araci olan televizyonun
hemen her kesime ulasan bir iletisim araci haline gelmesiyle televizyon, popiiler kiiltiirii
olusturma konusunda son derece etkin bir ara¢ halini almistir. Giinlimiizde televizyon
yayinciligi anlayisi igerisinde televizyonun onemli islevlerinden biri pazarda bulunan
irtiin ve hizmetlere iligkin bir tamitimin saglanmasidir. Bu dogrultuda televizyonda,

reklam yayinlar1 yapilmaktadir.

Kiiresellesme siireci dogrultusunda artan rekabet kosullarinda isletmelerin hedef
kitleye ulasabilmek, {iriinii tanitmak icin bagvurduklari en Onemli reklam araci
televizyon reklamlaridir. Bu nedenle televizyon reklamlarinin dikkat c¢ekmesi ve
izlenebilmesi i¢in diger reklamlardan ayrilan 6zelligi, basladig1 anda izleyiciyi etkileyen
ozellige sahip olmasi gerekmektedir. Tanitimi1 yapilan {riiniin reklami izlendiginde,
izleyiciler o iirline karsi ilgi duymaya baslarlar. Daha sonra izleyicilerde bu firiine kars1
satin alma giidiisii olusur. Reklamlarin amaci bu asamadan sonra tiiketicinin kendi
markasina karst bagimli olmasidir. Bunlar1 gergeklestiren bir reklam amacina ulasmis

demektir.

Benzer ihtiyaglar1 gidermek icin kullanilan mal ve hizmetleri {ireten isletmelerin
sayisinin siirekli artmasi, diger yandan da teknolojinin hizli gelisimi sonucu her giin yeni
iriinlerin pazara ¢ikmasi, igletmeleri reklam yapmaya zorlamaktadir. Genelde amag,

iiretilen mal ve hizmetlerin genis kitlelere ulasmasini saglamaktir.

Teknolojinin hizli gelisimi her gecen giin pazara yeni ve farkli iirlinler
sunulmaktadir. Bunlarin yani sira teknik farkliliklar gdstermeyen {irlinleri iireten isletme
sayisinin da ¢ogalmis olmasi, reklamin giderek biitlin isletmelerce kullanilan bir arag
haline gelmesini saglamistir. Bu nedenle reklam faaliyetine 6nem veren isletmeler
pazarda onemli avantaj saglamaktadirlar. Boyle bir rekabet ortaminda reklam vermeyen

firmalar ise dezavantajli konuma diigmektedirler.



Reklamlar giindelik yasami yogun bir sekilde kusatmistir: Yolda, otobiiste,
billboardlarda rastlanan reklamlarla evde de televizyon, gazete ve yazili basinin tim
organlarinda rastlanilmaktadir. Reklamci, tiiketiciye ulagabilmek igin birgok farkli
iletisim yolunu kullanmayr denemektedir. Reklamlarin tanittigi {riine iliskin
izleyicilerde birtakim duygu ve diisiinceler olusturdugu ve onlar1 harekete gegirdigi
kabul edilmektedir. Reklam filmlerinde, tiiketicilerin yaygin ilgi ve beklentileri,
diisiinceleri ve duygular1 harekete gegirilebilmek i¢in nostalji, hiiziin, sefkat, sevgi, ask
gibi duygusal 6geler kullanilmakta ve bunlar, ses, miizik, efekt ve hareket gibi gorsel ve
isitsel Ogeler aracilifiyla sunulmaktadir. Reklamlar izleyicilerin ilgilerini ¢ekecek cazip
imgeler sunmaktadir. Bu imgelerden kadin ve erkegin cinsellik temasi ile gida

reklamlarinda kullanim1 son donemlerde ¢ok fazla bagvurulan bir yontemdir.

Calismamizin temelini cinsellikle ilintili gida reklamlari olusturmustur. Gida
reklam filmlerinin ¢6ziimlenmesinde, hedef kitlede reklam sayesinde olusan ruhsal,
bireysel duygularin yaratilmasi ve sosyolojik durumun cinsiyet agisindan ¢éziimlenmesi

hedeflenmistir.

Caligmamizda reklam filmlerinde cinsellik ¢agristminin hangi yollarla aktarildigi,
hangi gostergelerin kullanildiginin belirlenmesidir. Bu sekilde reklamlarin, nasil ve ne
bigimde bireyi iiriine yonlendirdigi, akilda kalicilig1 ¢alisilmis ve filmlerde cinselligi

cagristiran gostergeler ele alinmustir.



1. BOLUM - REKLAM KAVRAMI VE GELISIM SURECI

1.1. Reklam Kavram

Kapitalist sistem, tiiketim tizerine kurulu bir pazar ekonomisinden beslenmekte,
reklamlar tiiketim alaninda talep belirlemede araci rolii oynamakta ve reklam stratejileri
de kapitalist ideolojinin zorunlu kildig: tiiketim kiiltiiriiniin belirlenmesinde etkin gorev
almaktadir (Taskaya, 119). Raymond Williams (1993:410) da, bu 06zelligi nedeniyle

reklamin ‘kapitalizmin resmi sanati’” oldugunu sdylemektedir.

Reklamin bazen toplumu bilgilendirme amaci tagidigi, bazen de kurumla hedef
kitle (tiiketici) ile iiretici arasinda aract gorevi gordiigii soylenebilir. Ingilizcesi
“advertisment” olan reklam sozcligii dilimize Fransizca ‘“reclama” sozcligiinden
gecmistir. (Cakir 2001:5). Reklam araciliiyla mal veya hizmetler para karsiliginda kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla toplumu satin almaya ikna etmek amaciyla hedef kitleye
sunuldugundan ve reklam belli bir ticret gerektirdiginden, reklamin bedelli bir iletigim
sekli oldugu diisiiniilebilir. Reklamlarin amaci, tiiketiciye mal ve hizmeti tanitmak,
tiikketiciyi bu iirtinlere karsi yonlendirmek ve bu iirlinleri satin almaya ikna etmektir
denilebilir. Ayrica, reklamlar iriinii tanitma islevinin yani sira, {iriniin kullanimu,
faydalari, fiyat1 ve tiiketicilerin bu iiriinleri nerelerden satin alabilecekleri konularinda da
hedef kitleyi bilgilendirme amaci da giitmektedir denilebilir. Bunlara ek olarak,

tiikketicilerin genellikle reklamlar eglendirici bulduklari sdylenebilir.

Reklamlar, bir yandan kamuyu sekillendirirken bir yandan da onlarin ne yapip ne
yapmamalar1 gereken hususlar hakkinda bilgilendirmektedir. Ayrica, iiriin veya
hizmetleri daha tercih edilir hale getirmek icin tasarlanan reklamlarin ikna edici mesajlar
icerdikleri ve iirlinlerin basarisinin tiiketimi arttirmak amaci tasiyan reklamlarin
basarisina bagli oldugu soylenebilir. Bunlara ek olarak, reklamin bir iirlinii tiiketicilere
tanitmak ve hedef kitlenin duygu, diisiince ve tutkusuna hitap ederek isitsel ve

goriintiisel mesajlarla onlari iiriinii satin almak i¢in ikna etme amaci tagidig1 sdylenebilir.

Bunlara ek olarak, reklamlarda iirtinleri bireyler i¢in daha etkileyici hale getirmek

amaciyla estetik teknikler kullanildig1 ve reklamlar aracilifiyla bireylere yeni bir imaj



yaratmak istendigi sdylenebilir. Ayrica, reklam genellikle bir bedel karsiliginda ¢esitli
medya araglart yoluyla genellikle {iriinler (mallar, hizmetler ve fikirler) hakkinda ikna
etme amaci tasiyan yapilandirilmis ve kisisel olmayan iletisim bilgileri icerir denilebilir.

Reklamin hedef kitleyi etkileme amaci tasiyan isletmeler i¢in bir ek gider olusturdugu
ifade edilebilir.

Isletmelerin {iriin ve hizmetlerle ilgili eylemlerinin ydnlendirmesi ve genis
kitlelerce kabuliiniin saglanmasinda, kisaca pazarlama stratejilerinin etkinliginde dogru
bilgiye ulasma ve bilgiyi isleme biiyiik &neme sahiptir. Iletisim ve enformasyon
teknolojilerinde gerceklesen degisim ve gelismeler bilgi artisina neden olmus, isletmeler
ve onlarin tiiketicileri arasinda biiyiik ¢apta bilgi bosluklarinin olugmasini saglamis,
stirekli gelisen teknolojiye bagli olarak pazarlama uygulamalarinda yeniden yapilanma
ihtiyact ortaya c¢ikmistir. Bilgiye ulasma ve degerlendirmenin 6neminin yaninda
tiiketicilerin de yeni iiriinler ve hizmetler hakkinda bilgilendirilmesinin biiyiik énem
tasidig1 sdylenebilir. Isletme-tiiketici arasindaki bosluklarin giderilmesinde iletisim
faaliyetlerine duyulan gereksinime bagli olarak, isletmelerin basarisinda sadece kaliteli
tiretim ve dagitimin yeterli olmadig: fark edilmis, {liriinlerin benimsenmesinde tiiketici ile
iletisim kurulmasimin gerekliligi anlagilmistir. Reklamlar da teknolojik gelismelere baglh
olarak degisim gostermektedir. Reklamlarin tiiketiciler ile tireticiler arasinda aracilik
rolii Ustlendigi, hem ireticilerin {irlinlerini tanitmasma imkan verdigi, hem de

tiikketicilerin bilinglenmesinde etkin rol iistlendigi sdylenebilir.

Reklam, iiriin ve servislerin satisi i¢in yapilan tanitim; herhangi bir iirlin ya da
servis icin en ikna edici satis mesajini en diisiik maliyetle uygun kitleye ulastirma;
kitleleri herhangi bir {iriinii satin almaya itmek igin o iiriin hakkinda fikirlerin halka
olarak tanimlanabilir. Bu reklamin pazarlama ve ikna boyutudur denilebilir. Reklamin
diger bir boyutu da, reklamin hem bir kiiltiir endiistrisi {iriinii olmasi, hem de kiiltiirel ve
ideolojik bir metin olma 6zelligidir diyebiliriz. Ozetlenecek olursa, bir medya endiistrisi
olarak reklamciligin, liriin ve hizmetleri pazarlarken, kiiltiirel ve ideolojik temsillere ve

mitlere bagvurdugu sdylenebilir.

Ozgiir (1994: 149), reklamin tiiketici i¢in pazarda kendi ihtiyacina cevap veren

yiginlarca iirlin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel olani tercih etmesini



saglayan bir ara¢ oldugunu, ¢esitli mal ve hizmetlerin tanitiminda etkili bir yontem
oldugunu, ayni zamanda reklamin tiiketicilere bu mal ve hizmeti nereden, nasil, ne
fiyatla saglayabilece§i ve ne sekilde kullanacagi konusunda bilgi verdigini
belirtmektedir. Ayrica isletmeler acisindan ise reklam, iiretilen mal ve hizmetlerin
tilketiciye duyurulmasi, pazarda yer alan aymi tlir benzer bir¢ok iirlin arasindan
tiikketicinin o firmanin {iriiniinii segmesi, {irline olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi

acisindan oldukg¢a 6nemlidir (Stimbiil, 2010: 37).

Tiiketicilerin {iriinleri cazip hale getirerek satin alinmasini saglamak amaciyla
cesitli reklamlar yaptiklari, bu yolla da reklamini yapmayi istlendikleri {irtinleri daha
cok satilir hale getirmeyi planladiklar1 sdylenebilir. Reklamin basarisi, iirliniin de
basarisini belirlemektedir ve benzerleri arasindan tercih edilir olmasini saglamaktadir
denilebilir. Isletmelerin, {iriinlerini tutundurma, tanitma, pazarlama, faaliyetlerini

sisteme koymak i¢in iletisim bi¢imi olarak reklamlardan yararlandiklari sdylenebilir.

Ayrica, Maslow (1970: 16-17), davranmislarin kisilerin ihtiyaglarin1 gidermeye
yonelik oldugunu ve bireylerin ihtiyaglarini gidermede hiyerarsik bir sira izledigini
belirtmektedir. Sekil 1.’de yer alan Maslow'un temel ihtiyaglar piramitlinde belirtildigi
gibi (Maslow, 1970: 16-17); insanlarin nasil ki yeme, i¢me, seks, ego, kendini
gerceklestirme gibi bazi temel ihtiyaglar1 varsa, iginde bulunan sistemin de bazi uygun
gereksinimlerini reklamlarm belirledigi sOylenebilir. Reklamlarin bireylere iiriin
hakkinda bilgi verme 0zeligi sayesinde bireylere ihtiyaglarini temin etmede yol
gosterdigi soylenebilir. Bunun disinda, reklamlar kisilere ihtiyaglari olmayan iiriinleri de
sanki gereksinim duyuyorlarmis gibi yansitarak yeni ihtiyaglar yaratmaya c¢aligmaktadir
ve kisileri bu ihtiyaclarmi gidermeye tesvik ederek iiriinlerin satin alinmasini saglamaya

calistiklar diisiiniilebilir.



Kigsisel
tatmin,
kisisel basar,
bilimsel bulustar ..

Presti}), bagan, saygl
gorme ...

Kendi kendinl anlama, sefkat ...

Hastalik, yashlik vb. gibl hallerde

gelecedi garantiye almak ...

Yeme, icme, bannma, hayat| devam ettirme ...

Sekil 1.1 Maslow’un ihtiyaclar Piramiti

Ozetlenecek olursa; reklamin firmayla hedef kitle arasinda araci gorevi iistlenen
bir kitle iletisim bi¢imi oldugu sdylenebilir. Reklam verenin kim oldugu bilindiginden
ve belli bir iicret karsihiginda yapildigindan reklamin ekonomik bir bedeli vardir
denilebilir. Ayrica, reklamlarin sik tekrarlanmasinin hedef kitleye verilmek istenen
mesajlarin akilda kaliciligini arttirdigr savunulabilir. Bunlara ek olarak, reklamin
duygulara hitap etmek amaciyla mesajlarin1 miizik, gorsel metinler ve gorsel 6gelerle

destekledigi ve farkli sekillerde iirtinleri hedef kitleye tanittig1 sdylenebilir.

Gilintimiizde isletmeler rekabet ortami nedeniyle iriinlerinin tercih edilmesini
saglamak amaciyla reklam faaliyetlerine Onem vermektedirler. Bireyler evde,
televizyonlarda, internette, radyolarda, okunan gazete ve dergilerde, disarida ilan tahtasi
veya panolarda, {iriinlerin tanitimlarin da kisacasi hemen her yerde reklamlar ile
karsilasabilmektedirler. Her isletme, {irettigi mal ya da hizmeti pazarlamak, bir baska
deyisle iirlinii tiiketicinin satin almasini saglamak ister ve bu yonde stratejiler gelistirir.

Reklamlar da firiin, hizmet ya da kuruma yonelik olumlu imajlar yaratma, taninmay1



saglama, kimlik olusturma, hedef kitleleri bu {iriin ya da hizmetleri satin almaya
yoneltme gibi amaglar ile tliketicilere destek vermeye caligir. Biiyiik, kii¢iik biitlin
isletmeler satis amaglarini gergeklestirebilmek i¢in tiiketiciyi reklam yoluyla etkilemeye
calisir denilebilir. Isletmeler icin, tiiketici davranislarini, onlarm istek ve beklentilerini,
tercihlerini, nelerden motive olup neyi hangi sekilde algiladiklarini, satin alma faaliyeti
Oncesinde, esnasinda ve sonrasinda nelerden etkilendiklerini anlamak reklam
faaliyetlerinin daha saglikli bir sekilde gerceklestirilmesine olanak saglamaktadir

denilebilir. Reklamlarin satin alma davraniglarinda oldukga etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.

Giinlik hayatimizda en ¢ok kullandigimiz iiriinler reklami en ¢ok yapilan
triinlerdir  diyebiliriz.  Tiiketicilerin aligveristen aldiklar1 zevkin reklamlardan

etkilenmelerine bagli oldugu sdylenebilir.

Tiiketicilerin satin alma davramsimin reklamlardan etkilendigi sdylenebilir. Uriin,
ya da hizmet satin alirken onun tercih edilmesinin markaya, kaliteye ve fiyata bagh
oldugu, 6genin iyi bir senaryo ve sloganin varliginin reklamda yer alan en etkileyici ve

dikkat c¢ekici unsurlar oldugu belirtilebilir.

Ayrica, egitim seviyesinin diismesinin beklentinin mizahi unsurlar ydniinde
degistigi, reklamin satin alma duygusu uyandirmasi i¢in iginde benzerlerinden daha
uistiin ve kaliteli oldugunu iddia eden bir mesaj var olmasi gerektigi, tiiketicilerin satin
alma agsamasinda en ¢ok etkilendikleri psikolojik faktoriin ihtiyacin tatmini, bir baska
deyisle giidiilenme, sosyo-kiiltiirel faktoriin ise aile oldugu, reklam aracglar1 arasinda
televizyonun roliiniin ¢ok fazla oldugu, satin alma asamasindan 6nce mal ve hizmetlerle
ilgili bilgi edinmede en ¢ok kullanilan bilgi kaynaginin aile ve yakin g¢evre oldugu,
tiiketici goziliyle reklamin en 6nemli gorevinin piyasadaki iiriin ve hizmetler hakkinda

bilgi/enformasyon vermek oldugu sdylenebilir. Isletmeler iiriinlerinin satigini arttirmak

icin hedef kitleye uygun dogru reklam stratejileri kullanmalidir denilebilir.



1.2. Reklamin Tarihsel Gelisim Siireci (Reklamin Gelismesini Etkileyen Etkenler)

Stimbiil (2010: 37) reklamciligin, bir mal veya hizmetin siiriilecegi piyasanin ve
bu mal ya da hizmetin alicis1 olacaklarin taninmasi i¢in yapilacak arastirmalardan,
reklam amacinin, reklam giderlerinin ve mesaj tiirlerinin tasarlanmasindan, reklam
biitgesi, reklamin ne zaman yapilacagl, hangi iletisim araglarinin kullanilacagi
konusundaki kararlarin ve reklam iceriginin hazirlanmasindan olustugunu belirtmektedir.
Reklam, tarihi insalarin {rettikleri triinleri veya ellerindeki ihtiyag dis1 maddeleri
birbiriyle takas etmesiyle dogmustur ve Milat'tan Once 3000'lii yillarda tellallarn
koleleri satmak i¢in bagirmalar1 ve sokaklarda ellerinde bulunan kolelerin 6zellikleri ve

becerileri hakkinda bagirarak alicilara ulasma c¢abasi sonucunda ortaya ¢ikmistir (Elden,

2007: 21).

Ayrica, Milat'tan Onceki donemlerde de 5000 yillik bir iireticinin yeteneklerini
Ooven tabletler bulunmustur ve manilerle, deyimlerle irilinler satilmaya caligilmistir
(Kiictikerdogan, 2012:7). Reklam, Milat’tan 6nceki donemlerde baglamis ve teknolojinin
gelismesiyle birlikte iiriinii tanitma ve satma amaciyla giiniimiize kadar geliserek

gelmistir.

Bunlarin yam sira, Milat’tan Onceki yillarda insanoglunun avladigi hayvanin
zorluklarin1 ve hangi aletlerle avladigini ¢izmesinin kisinin hem kullandig: alet hem de
kendisi hakkinda bilgi verdiginden avlanilan hayvanlarin veya karsilagilan doga
olaylarinin resimlerinin magaralara c¢izilmesinin de birer reklam ornegi teskil ettigi
diistiniilebilir. Benzer sekilde Roma’daki balik¢ilarin kayiklarina, duvarlara ve kapilara
balik figiirii ¢izmeleri, zanaatkarlarin imal ettikleri {irlinlin simgesini ¢izmeleri veya
cizdikleri resimleri atdlyelerinin Onlerine asmalar1 gibi bir¢ok olaym reklam unsuru
gorevi gordiigi diisiiniilebilir. Insanlarm avcilik ve toplayicilik  dénemindeki
faaliyetleriyle ve tarim iirlinlerini {iretmesiyle baslayan reklamcilik sektoriiniin, Cografi
kesifler ile birlikte matbaanin icat edilmesi ile devam ettigi, Sanayi Devrimi ile yeni

teknolojik gelismelerin ortaya ¢ikmasi ile de evrim gegirdigi sOylenebilir.

Yavuz (2013: 227), 19. yiizyilin ortalarinda reklami yapilan en bilinir {iriinlerin

patentli ilaglar oldugunu, 1870 ve 1880'lerde boliimlii diikkan reklamciligmin ilag



reklamlarinin yerini almaya basladigini ve bu donemde {iiretim ve dagitim sisteminin,
ulusal markali reklam {irtinlerinin gelisiminde ve reklam uyumlu tiikketim toplumunun
yaratilmasinda ¢ok onemli bir rol oynadigin1 savunmaktadir. Schudson (1989: 56), bu
donemde reklam veren ilk firmalarin; goreceli kiigiik, yenilik¢i ve teknolojik agidan
geliskin firmalar oldugunu ve ilk ulusal reklam verenlerin ise, hemen hemen timii diisiik
fiyath, paketli tiikketim mallar1 iiretmek icin devamli isleyen yeni makineleri kullanan
isletmeler oldugunu belirtmektedir. Ayrica, 1880'lerden sonra reklam pazarlamada
kullanilan en etkili araglardan biri olmustur (Schudson, 1989,59). Bu nedenle Leiss ve
arkadaslar1 (1990,55), 19. ylizyilin sonundan itibaren endiistrilesen toplumun kurulan
bliyliik bolimlii magazalarin ve iretilen ucuz tiikketim mallarinin etkisiyle, “iiretim

ahlakindan” “tiikketim ahlakin1” benimsemeye gecis yaptigini sdylemektedir.

Yavuz (2013:219), markali iirlinlerin satilacag kitlesel bir pazar ve bu {iriinlerin
tanitiminin yapilacagi kitlesel yaym yapan medya olmak iizere reklamin gelismesi igin
iki faktoriin gerekli oldugunu savunmakta ve oOzellikle kapitalist iilkelerde dogru
reklamin gelisimini saglayan en Onemli kosul olan toplumlarin tiiketim eksenli
tanimlanmaya baglanmasinin 19. yiizyilin sonlarma dogru meydana geldigini, daha sonra
da gazetelerle baslayan kitlesel yaymciligin, dergilerin, radyonun ve televizyonlarin
etkisiyle giiniimiizdeki boyutlarina ulagtigin1 belirtmektedir. Reklameilik ile ilgili olarak
Marchand (1985,13), kitle iriinleriyle dolu, sehir yasantisi iginde kaybolmus, kimlik
arayist i¢indeki insanlarin olusturdugu toplumda reklamcilarin, yeni iiretilen iriinleri
modernligin hosnutsuzluklarina yanit olarak ileri siirdiiklerini; ancak reklamcilar, hem
modernligi tanitip, hem de modernligin mutsuzluk yaratan yoniinii, kamuyla empati
icinde, mal tiikketimini Onererek yatistirmaya ¢alistigt i¢in reklamciligin modernliginin

ironik oldugunu sdéylemektedir.

Reklamlar, kisilerin bilingaltlarida begenilir, giizel, onaylanir olabilmek i¢in bu
tirtinleri kullanmalar1 gerektigi mesajin1 vermektedir. Kisilerin, modern olabilmek ve hos
goriinebilmek icin belirli markalarin iriinlerini kullanmak zorunda olduklarin
diistindiikleri, bu {irlinlere ulasamadiklarinda ve onlar1 satin alacak gilice sahip

olmadiklarinda hosnutsuzluk yasadiklar1 diisiiniilebilir. Reklamlarin, kisilerin kimlik



10

gelisimini olumsuz yonde etkiledigi, kimlik karmagasi yasayan kisiler i¢in reklamlarin

kimlik olusumunda kisileri yanlis yonlendirdigi sdylenebilir.

Ozellikle ergenler, yasitlarmin sahip olduklari iiriinlere sahip olmak istemekte ve
bunlara ulasamadiklarinda olumsuz duygular hissetmektedirler. Tercih edilen iiriinlere
sahip olamayan gengler kendilerini degersiz, yetersiz, ¢irkin hissedebilir ve kimlik
gelisimleri olumsuz etkilenir denilebilir. Bunlarin yani sira, reklamin kisilerin zayif ve
eksi yonlerini tespit ederek onlara yardimci olmaya veya bunun tam zitt1 sekilde kisileri
eksik olduklarina inandirarak ihtiyaclar iiretmeye calistifi sOylenebilir. Reklamlar,
duygulara hitap ederek ve bireylere sasali bir yasam yaratarak mutlu ve huzurlu olmanin
yollarim1 gostermeye c¢alismaktadir denilebilir. Kisaca, reklamlarin bazen bireyleri
korkutarak, bazen canlarmi sikarak ve bazen de onlar1 dize getirerek bireylerin

bilingaltin1 etkilemeye ¢alistig1 izlenimine varilabilir.

Reklamin amaglarina ve islevlerine iligkin yapilan agiklamalar dogrultusunda

reklamin baglica temel 6zelliklerinin su sekilde oldugu kanisina varilabilir:
» Reklam bir kitle iletisim biitiiniid{ir.
» Reklam isletmelerden hedef kitleye dogru akan enformasyonlardir.
* Reklami yapan kisi kurulusun kimligi bellidir.
» Reklam duygulara hitap eder.
» Reklam belirli bir iicret karsiliginda yapilir.
* Reklam kiiltiirel {iretim alanidir.
* Reklam hedef kitlenin tiiketimde siirekliligini saglar.
* Reklam talep yaratmaktir.
* Reklam hedef kitleye kitle iletisim araglariyla ulasir.

* Reklam isitsel ve goriintiiseldir.
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1.2.1. Diinyada Reklamin Gelisimi

Reklam tarihi incelendiginde sozlii spot reklamlarin tarihinin eski Roma'ya
dayandigi, reklamcilik alanindaki ilk 6nemli adimlarin Avrupa kitasinda atildigi,
reklamecilik sektoriinde, 16. yiizyildan itibaren Amerika kitasinda ¢cok dnemli gelismeler
yasandigi, Japonya'nin ise, ikinci diinya savasindan sonra diinya ticaretine ve reklam
diinyasina etkin olarak katildig1 goriilmektedir ( Stimbiil, 2010: 49). Arens (31), reklam
sektoriinde goriilen gelismelerin, medya cesitlenmesinde, kapsaminda ve giliciinde,
tasarim/grafik alanlarinda, basim ve yayin teknolojilerinde, modem pazarlamada

goriildiigini sdylemektedir.

Biitiin bu gelismelerin yani sira bugiinkii reklamciliga kisilik kazandiracak siire¢
Gutenberg’in matbaay1 icat etmesiyle 1450 yilinda baglamistir. Matbaanin icadindan 30
yil sonra Ingiltere’de William Caxton adli matbaacinin basti1 kitaplar1 pazarlama
sorunlartyla karsilagsmasi sonucu, bu kitaplar1 tanitan ilanlar basmasi ve bunlar1 ayin
giinlerinde kiliselerde dagitmasi sonucu reklamcilik tarihinin ilk basili reklam G6rnegi
meydana ¢ikmistir ( Tasyiirek, 2010:9). Gazetecilikten sonra 1907°de ilk radyo
yayminin yapilmasi ile kisa siirede reklamcilik acisindan olduk¢a 6nemli bir mecra

olacak olan radyo giindeme getirmistir (Elden, 2009: 150).

1940-1950’lerde reklamcilik gelismeye baglamig, 1940’11 yillarda, televizyon ile
birlikte hem gorsel hem de isitsel bir ara¢ reklam dOiinyasina hizmet vermeye
baslamistir (Elden, 2009: 150). 1960-1969 arasindaki donem reklamcilikta yaraticilik,
1970-1979 arasindaki donem reklamcilikta konumlandirma ve 1980'den giintimiize
uzanan donem de reklamcilikta meslek ilkelerinin belirlendigi donemler ve reklamcilikta
mesleklesme siirecini olusturmustur (Tasytirek, 2010: 10). Bunlara ek olarak, reklam
ajanslar1 zamanla tiim reklamecilik hizmetlerine sahip olmus, pazar faaliyetlerinin analizi,
amac planlamasi, biit¢celeme, arag secimi, mesaj yaratma ve sonuclarini degerlendirme

gibi ¢alismalar yapmaya baslamistir (Akbulut ve Balkas, 2006: 24).

Televizyonun reklam sektoriinde kullanilmaya baslanmasiyla birlikte kisilerin

sadece isitsel degil, hem gorsel hem isitsel daha fazla duyu organina hitap edilerek
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reklamlarin daha akilda kalic1 ve etkileyici hale geldigi sdylenebilir. Isitsel mesajlardan
cok gorsel mesajlar1 almaya elverisli kisiler icin televizyon reklamlarinin daha etkili bir
yol oldugu soOylenebilir. Ayrica, televizyonun reklam sektoriinde kullanilmasiyla
reklamcilar i¢in de alternative yollarin arttigi, televizyonun reklamcilara daha fazla

olanak sunarak reklam stratejilerini arttirdig1 sylenebilir.

Yavuz (2013:220), gazetelerle baslayan kitlesel yayincilik, dergiler, radyo ve
televizyonla giiniimiizdeki boyutlarina ulastigin1 belirtmektedir. Radyonun seriiveni,
Guglielmo’nun 1902° de radyonun sinyallerini tel olmadan bir tarafa mesaj gonderimiyle
baglamistir ve radyonun ilk kullanim mecrasi olarak tiiccarlara gittigi yerler hakkinda bilgi
vermek ve gemilere yon bilgisi vermek amaciyla kullanilmasiyla baglamistir (Becerikli,
2004: 33). Becerikli ( 2004: 33), radyonun 20 y1l sonra 1922 yilinda radyonun yavas yavas
yayllmaya baslamasi ile birlikte kitle iletisim araci statiisiine biirlindiiglinii, zamanla bir
reklam mecras1 olarak kullanilmaya basladigin1 ve ilk ticari radyo istasyonunun WEAF

adryla kuruldugunu belirtmektedir.

Bir baska kitle iletisim araci ve reklam mecrasi olan televizyonun icadi ise 1923
yilinda John Logie tarafindan Ingiltere’de olmustur ve 3 yil sonra 1926 yilinda yaz
olimpiyatlarinda Almanya'da evlerde kullanilmaya baslanmustir. ikinci Diinya Savasindan
sonra Amerika'da renkli televizyonun piyasaya sunulmasi ve Avrupa'da evlere renkli
televizyonun girmesi ile birlikte reklamcilara bir yeni mecra sunulmus ve 1940 yilinda

reklam mecrasi olarak televizyon kullanilmaya baglamistir ( Tokg6z, 1980: 93-110).

1939 yilinda Diinyada ekonomik krizin yasanmasi reklama yapilan harcamalarin
azaltilmasina neden olmustur (Becerikli, 2004: 133). 1940’ta Amerika'da diger reklam
mecralarininin ¢ikmasiyla beraber televizyon sekteye ugramistir (Reichert, 2003: 119).
Diger kitle iletisim araglari olan gazete, radyo, dergi gibi araglar televizyonun gelismesiyle
beraber kendi aralarinda rekabet yasayarak kendilerini iyilestirme ve gelistirme ¢abasina
girmiglerdir (Inceoglu,1983:7). Televizyon, radyo, gazete gibi farkli yollarla reklam
yapilmasi, daha fazla kisiye ulasmaya imkan vermekte, daha akilda kalici olmakta ve
kisilerin glindelik hayatlarinda ¢ok ¢esitli yerlerde ve daha fazla bu reklamlar1 gérmelerine

olanak saglamaktadir denilebilir.
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Reklam endiistrisinin kitle iletisim araglarinin gesitlenmesine paralel olarak gelistigi
sOylenebilir. 19. yilizyilda gazeteler ve dergiler, 20.ylizyilda ise sinema, radyo, televizyon
ve son olarak internet ve mobil iletisim araclar1 reklam endiistrisinin temel iletisim
medyalar1 olmustur diyebiliriz. 21. ylizyilh yasadigimiz 2010'lu yillarda televizyonun (en
fazla kitleye ulastig1 i¢in), reklam enddistrisinin hala en temel medyasi olma 6zelligini

stirdiirdiigii sdylenebilir.

1.2.2. Matbaanin Bulunmasiyla Reklam

Kentlesmenin arttigi donemlerde, insanlarin olaylar hakkinda bilgi edinme
gereksinimleri de artmistir ve bu ihtiya¢ dogrultusunda 1450’lerde Gutenberg tarafindan
icat edilen matbaa ile birlikte ilk kitle iletisim aract olan gazetenin olusumu
temellendirilmistir (Sabuncuoglu, 2006: 17). Sabuncuoglu (2006: 17), gazetelerin belirli
araliklar ile yayinlanmasimi takiben reklamlarin kullanilmasiyla beraber yayim
araliklarmin kisaldigimi ve yayim sayisinin arttigini, bu durumun da reklamlari ve

yayinlar1 birbirlerine bagimli hale getirdigini belirtmektedir.

[k gazete ilam kabul edilen ve gizemli bir ilacin faydalarmin anlatildig: reklam,
1525 yilinda Almanya’da bir haber brosiiriinde basilmistir (Tasyiirek, 2010:9). Ayrica
Akbulut ve Balkas (2006: 20-21), Amerika Birlesik Devletleri’'nde (ABD) 1704’te
yayimlanmaya baslayan, Boston News Letter’da yer alan bir emlak¢iyla ilgili bir ilanin

bu iilkede yayimlanan ilk basili reklam oldugunu belirtmektedir.

Bunlara ek olarak, 1588 yilinda, Fransa'da Montaigne tarafindan reklamlarin bir
ajans tarafindan idare edilmesi fikri ortaya atilmis; ancak ilk reklam ajans1 1812 yilinda
Ingiltere'de kurulmustur (Elden, 2009: 148). Ayrica Tasyiirek ( 2010: 9), 1839'da
fotografin bulunmasi ile reklamlarin gorsel ikna giiciinliin arttigini, 1840'l1 yillardan

itibaren de tireticilerin dergi reklamlarini kullanmaya basladigini séylemektedir.

Eski zamanlarda sadece isitsel yollarla veya yiiz yiize yapilan reklamlar matbaanin
icadiyla yerini gorsel iletisime agik hale getirmistir denilebilir. S6zel reklamlar akildan
cabuk silinebilirken sik tekrarlanan ve basili yapilan reklamlar daha fazla akilda kalici

olmaktadir denilebilir.
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1.2.3. Sanayi Devriminden Sonra Reklam

Kocabas ve Elden'e gore (1997), sanayilesmeyle birlikte kitle {iretimi ve bununla
birlikte de reklamcilik seriiveni baglamistir. Avrupa ve Amerika’da yasanan Sanayi
Devrimi'nin sonucunda reklam yapma ihtiyaci ortaya c¢ikmistir; ancak iilkede okuma
yazma olanag1 kadar tiiketim olanaklar1 da kisith oldugu i¢in, gazetelerde yayinlanan
reklam1 okuyarak, reklami yapilan {iriini tiiketecek bir kitle bulunmadigindan

Osmanli'da bu durumun etkisi goriilmemistir (Yavuz, 2013:229).

Sanayi devrimi ile birlikte kitlesel tiretim ve daha sonra da self-servis satisin
ortaya ¢gikmasi reklamciligin &n plana ¢ikmasimi saglamistir ( Okmen, 1996: 19). Ayrica,
teknolojideki ilerlemeler ile birlikte iiriinlerinin daha 6nce hayal edilemez boyutlarda
uretilmesine ve ambalajlanmasina olanak saglanmig, tretim bollugu {reticileri
uzaklardaki pazarlara gitmeye tesvik etmis, belirli bir markanin {iriinlerinin adlarin1 ve
yararlarimi tiiketicilerin bellegine yerlestirmek amaciyla reklama verilen onem de
artmistir (Tungate, 2008: 21). Bunlara ek olarak Yavuz (2013:224), tiikketim mallar
pazarinin geniglemesi ve goOsterisgi yasam tarzinin Onem kazanmasinin modern
reklamciligin  dogusunun 6n kosulunu olusturan etkenler arasinda yer aldigim

belirtmektedir.

Ayrica, pazarlamanin tarihsel gelisimi igerisinde Endiistri Devrimi ile baslayan
stirecte Ureticilerin tiiketiciler ile aralarindaki mesafenin artis1 nedeniyle daha genis
kitlelere ulasabilmek icin reklamlardan yararlandiklar1 sdylenebilir. Ureticiler, uzak
mesafelerde bulunan birgok insana faaliyet alanlarini tanitmak icin reklamlari

kullanmistir ve bu nedenle de iletisim etkinliklerinin gerekliligi artmistir denilebilir.
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1.3. Tiirkiye' de Reklamcilhigin Gelisimi

16. yiizyilda Almanya'da ve 17. yiizyilda Ingiltere'de baslayan basmn reklamlari,
Tiirkiye'de 19. yiizyilin ortalarinda giindeme gelmistir (Elden, 2009: 154). Ulkemizde de

reklamcilik Avrupa'daki gibi basin ilanlariyla baglamstir.

Ozkan (2004, 193-197), Tiirk reklamciligindaki bazi 6nemli tarihleri su sekilde

siralamaktadir:

1864 Tiirk¢e basinin ilk ilan 6rnekleri Tercliman-1 Ahval’de yer alir.
1896 Servet-i Fiinun her tiirlii konuda reklam almaya baglar.

1909 ilk reklam ajans1 olan ilancilik Kolektif Firmasi kurulur.

1944 Aciman, Hakko, Began Faal Reklam Ajansini kurmuslardir.

1951 Radyo diizenli reklam yayinlarina baglar.

1960’lar Yeni Ajans, Reklam Moran, Radar, Istanbul Reklam, Grafika,
Rektas ve Ankara Reklam Ajansi faaldir.

1965 Manajans kurulur.

1972 Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu (TRT) televizyona reklam kabul etmeye
basladi.

1982 Televizyonda renkli yaymcilik basladi.

1984 Tiirkiye Reklamcilar Dernegi kuruldu.

24 Ocak 1980 Serbest pazar ekonomisine gegis kararlan alindi.

1980’lerde ¢ok sayida kiiclik yeni reklam ajansi acild1 ve yabancilarla ortaklik kuruldu.
1989 Kristal Elma Odiilleri verilmeye basladi.

1990 Ilk 6zel televizyon kanali Magic Box Starl ve &zel radyolar yayma basladu.
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1992 Televizyon Izleme ve Arastirma Kurumu (TIAK) kuruldu.

1990’lar Kendini kanitlayan ajanslar kiiresel ortaklarla birlesmeye baslad.
1991 Marketing Tiirkiye yayina basladi.

1993 Media Cat yayina basladi.

1994 Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) kuruldu.

Glinlimiizde teknolojinin gelismesi ile birlikte internet kullanimi artmistir ve
Tiirkiye de yaygin olarak internetin kullanildig: tilkelerden biridir. Tiirkiye’de goriilen
yaygin internet kullanimi internet reklamciliginin biiylimesine, isletme ve isletmelerin
internet reklamciligina biitce ayirmalarina neden olmustur denilebilir. Internet ile farkl
yerlerde bulunan bircok kisiye hizli bir sekilde ulagsmak miimkiindiir. Bu nedenle,
gelisen teknolojiye bagli olarak en internetin yaygin sekilde kullanilan bir kitle iletisim
aract oldugu ve reklam sektoriinde kullanilmasinin da bir¢ok yararinin oldugu
sOylenebilir. Ayrica, internet reklamciliglr maliyet olarak da uygun oldugundan reklam

sektoriine birgok avantaj sunmaktadir.

Gelisen teknolojiye bagli olarak bir¢ok farkli internet sitesi ve programlar ortaya
cikmistir. Kisiler bu siteleri ziyaret ettiklerinde farkli {iriinlere ait reklamlara
rastlamaktadirlar. Stirekli kullanilan bir sitede devamli olarak bir reklami gormek
farkinda olmadan kisinin o iriinii tamimasini saglamaktadir ve satin alma davranisini
etkilemektedir. Internet sitelerinde yer alan reklamlar, kisilere farkinda olmadan
Ogrenme imkani1 sunan bir stratejidir denilebilir. Gelisen teknoloji sayesinde reklam
sektorii gelismis ve farkli stratejiler kullanilmaya baglanmistir. Tiirkiye de gelismeleri
takip eden bir lilke oldugundan reklam sektoriiniin de her gecen giin daha da gelistigi

sOylenebilir.

Tiirkiye'de reklam, tiikketim toplumunun olusumunu etkileyen 6nemli bir etkendir.
Reklam, hedef kitlesini, itibar, kimlik, sinif atlama gibi degerlerle yonlendirir ve onlar1
tilketim yapmalar1 konusunda yiireklendirir denilebilir. Popiiler kiiltiirel degerlerle

donatilan ve moda olan iiriinler tiiketimi yonlendirir. Insanlar mallara sahip olarak/sahip
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olmay1 hayal ederek, onlar1 kullanarak ya da bu mallara iligkin konusarak tiiketim

toplumu ideolojisini canli tutarlar diyebiliriz.

Tiirkiye'de reklam, yeni olana oOnciiliikk etmekte, tliketimi hizlandirmakta ve
yeniligin motoru olma gorevini endiistri ile esglidiimlii olarak yerine getirmektedir
denilebilir. Kimi zaman varliginin haberimizin dahi olmadig1 pek cok {irlin, reklamlar
araciligi ile yasamlarimiza dahil olmaktadir ve bizler i¢in ihtiya¢ haline doniismektedir.
Yeni iiretim bigimlerinin yarattifi endistriyel yasam tarzi i¢inde reklamlar, tiiketilecek
iriinler icin, nasil tiiketilmeleri gerektigine iliskin yontemlerle yol gosterici olmuslar ve
tiikketicilerin bilinglenmesine zemin olusturmus, onlara kilavuzluk gorevi gérmiislerdir
diyebiliriz. Ancak, iriin tiikketimi artik ihtiyag boyutundan ¢ikmis durumdadir. Prestij,
kimlik, farklilik ve statii, tiiketimi yonlendiren temel etkenlerdir ve reklamlar da bu

unsurlarla donatilarak tiiketim kiiltiiriintin katalizorii gérevini goriir.

Kiiresel ekonominin pargasi olmay1 hedef olarak segen Tiirkiye'de 1980 sonrasinda
yasanan ekonomik gelismelere bagli olarak toplumsal hayat degisim gostermektedir.
Dontigiimde reklamlarin rolii goz ardi edilemez. Cogalan medya ve reklamlar aracilig
ile gelismis bir iilke olmanin tek kosulunun tiiketmek oldugu fikri genis dlgiide kabul
edilen bir kan1 haline gelmektedir denilebilir. Bu nedenle de reklamcilarin, iirettikleri
reklamlarla endiistriyel hayattaki yenilikleri popiilarite etmeye ve yayginlastirmaya
calistiklar1 sdylenebilir. Reklamlarin yeniligin onciisii, reklamcilarin modernligin
taniticis1 oldugu sdylenebilir. Bunlarin yani sira, tanitimi yapilmayan {irlinii satin almak

istemeyen tiiketiciler i¢in reklamin, bir giivence unsuru olusturdugu da sdylenebilir.

Bunlara ek olarak, reklamin Tiirk toplumunun dogulu yasam bigiminden batili
yagsam bi¢imin gecis siirecinin hizlanmasinda 6nemli roller oynadig1 sdylenebilir.
Ozellikle 1980 sonras1 donemde bu siire¢ hizlanmis ve gelenekten kopuslar siklasmis ve
reklamin rolleri daha da belirginlik kazanmistir denilebilir. Tirkiye gibi sonradan
modernlesen batili yasam iilkelerinde reklam, toplumun aynasi olmaktan ¢ok, bu yasam
bi¢ciminin tastyicisi ve bilingaltina ulastiricisit olmustur denilebilir. Reklam toplumun
degerlerinin, aligkanliklarinin olusturulmasi ve aligkanliklarinin dogrultusunun
belirlenmesinde dnemli roller listlenmenin yani sira Tiirk halkina modern yagam

bi¢cimini 6gretme islevine de sahiptir.
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1.3.1. Osmanh Doneminde Reklam

Osmanlt doneminde reklam faaliyetleri, padisahlarin buyruklarini ve emirlerini
topluma iletmek amaciyla ¢igirtkanlar, tellallar, ulaklar gibi kisiler tarafindan yapilirdi.
Ayrica, Osmanli tarim ve ¢iftcilikle ugragan bir devlet oldugundan zirai tirlinler tizerinde
reklam yapmaya elverisli kosullara sahiptir. Osmanli'da reklamciligin pazar yerindeki
zanaatkarlarm, ciftcilerin {irlin ve hizmetlerini 6vmesiyle basladigi sdylenebilir. Kisiler
tirtinlerini tanitmak ve ilgi ¢ekici hale getirmek i¢in ¢esitli sloganlar ve sozel ifadeler
kullanmislardir. Ureticilerin, tiiketicilerin dikkatini {iriniin iistine ¢ekmek amaciyla

kullandiklar1 baz1 yontemler bazi1 basit temel reklam stratejileridir denilebilir.

Osmanli Devleti'nde reklam, Avrupa'daki gibi hizli gelisememis, 1900’lii yillarin
baglarinda gelismeye baslamustir (Elden, 2009:150 ). Osmanli'da ilk gazete olan
“Terctiman-1 Ahval’’ 1864 yilinda ¢ikarilmistir ve Osmanli devletinde ilk ilanlar ev, araba,
arsa, kitap ilanlar olarak yaymlanmigtir (Bir ve Fermani, 1988: 124). Ancak, Osmanli’da
ilanin “teshir, teshirinse ayip sayilmasina” iligkin bir anlayis bulundugundan reklam

yapmanin 6neminin kavranabilmesi gecikmistir (Akgura, 2002:9).

Tercimani-1-Ahval gazetesinin basilmasiyla baglayan gazete reklamciligi, 1849
yilinda basilan Ceride-i Havadis dis patentli firmalarin reklamini sunmustur (Becerikli,
2004: 134). 1860 yilinda Terciiman-1 Ahval gazetesinde yer alan ilanlar, satilik ev, arsa
ve kitap ilanlarindan olusmaktadir (Tas, Oktay ve Sahim,1996: 11). 1864’te Terciiman-1
Ahval’da yaymlanan, Yeni Cami avlusunda ¢anak tabak satan bir magazanin, Ramazan
dolayisiyla yeni ¢esitler ithal ettigini belirten ilan ise Osmanli doneminde yayinlanan ilk
ticari ilandir (Tasyiirek, 2013: 10). ilk resimli ilan da, aym1 dsnemde Loton Ciznel isimli
ticari bir kurulusun demir esya ile ilgili reklamindan olugsmaktadir (Akbulut ve Balkas,

2006: 24).

1908 yilinda Ikinci Mesrutiyet’in Abdiilhamit tarafindan ilan edilmesiyle birlikte
Ozgiirlik ortaminin sonucu olarak yayinlanan gazete ve dergi sayist artmig, buna paralel

olarak okuyucu sayisinda da hizli bir artis olmus, reklamcilikta ve basinda biiyiime
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goriilmeye baslamis ve 1909 yilinda yabancilar tarafindan ilancilik Kolektif adiyla bir
reklam sirketi kurulmustur (Cakir, 1997: 23). Bu ajans ile birlikte gercek anlamda
profesyonel reklamcilik da Tiirkiye'de baslamis ve 1910 yilina gelindiginde ise sektoriin
ilk dergisi olan “Reklam” yaymlanmaya baslamistir (Tasyiirek, 2010: 11). Daha sonraki
yillarda ise Balkan Savasi ve pesinden gelen 1. Diinya Savasi'nin ekonomi {izerindeki
olumsuz etkileri reklam sektoriine de yansimistir (Tas ve Sahim, 1996: 12). Savas
doneminde halkin ekonomik giicliniin diismesi nedeniyle alim giiciiniin de diistiigii, bu
nedenle reklam yapilsa bile iiriinleri satin alma davranisinin azaldigi diisiiniilebilir.
Ayrica, savag doneminde reklam yapmaya da reklamcilarin yeterli biitge ayiramadiklari

ve bu donemde reklamin 6nemini yitirdigi disiiniilebilir.

1.3.2. Cumhuriyetin ilanindan Sonra Reklam

Cumhuriyetin ilanindan sonra Latin alfabesine gecilmesine bagli olarak ilk
donemlerde okuma yazma orani diisiiktii ve bu nedenle bazi sikintilar yaganmustir; ancak
daha sonra bu sikintilarin iistesinden gelinerek reklam sektoriinde gelisme yasandigi
goriilmiistiir (Tasyiirek, 2010,11). Bu donemde yazili yollarla yapilan reklamlar okuma
yazma oraninin diisiik olmasi nedeniyle daha az kitleye ulagsmaktadir ve reklamlarin
etkinliginin artmasi i¢in once Latin Alfabesinin benimsenmesi gerekmektedir denilebilir.
Ayrica, bu donemde yazili reklam yolundan ¢ok sozel ve gorsel reklamlarin daha etkili
olabilecegi sOylenebilir. Reklamcilarin okuma yazma bilinmemesi sorunuyla basa ¢ikmak
icin isitsel reklam yapmaya, bu nedenle de reklam araci olarak radyo ve televizyona

agirlik vermis olabilecekleri diisiiniilebilir.

Yavuz (2013:229), Cumhuriyet'in ilaninin yeni bir toplum ve reklamcilar i¢in de
yeni bir kitle anlamima geldigini belirtmekte ve bu donemde batili ve modern olusun
temsilinin giyimden ge¢mesi nedeniyle reklamlar araciligiyla giyim tarzinda yasanan
yeniligin, kadin ve erkekler igin gecmisten farkli yasam bigiminin tanmitildigini
savunmaktadir. Bunlara ek olarak Tiirkoglu (1995:7) da, "modern iiriinlerin kullaniminin";
saygmlik, giizellik, kazang, silis, oyun gibi sosyal degerlerin goriiniirde bile olsa elde

edilmesini sagladigini savunmaktadir. Reklam yoluyla yeni giyim tarzinin, modernligin,
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Batili olmanin kosullarmin halka iletildigi soylenebilir. Reklam yoluyla insanlarin yeni bir

giyim tarzin1 benimsemelerinin de kolaylastig1 diistiniilebilir.

Ayrica, Cumhuriyet doneminde Bati'nin degerleri 6zellikle iist kesimler tarafindan
benimsenmis, Cumhuriyet'le birlikte topluma model olan {ist tabakanin mekan1 Istanbul
olmaktan ¢ikmig, Ankara olmus, yeni kiiltiirel degerler Ankara'dan topluma yayilmus,
ozellikle 6 Ocak 1926°da devlet destegiyle TTTAS'nin (Tiirkiye Telefon Telsiz Anonim
Sirketi) 6zel radyo yaymina baslamasiyla Ankara, Bati kiiltiiriiniin aktarildigit merkez
haline gelmistir ( Yavuz, 2013: 230). Zorlu (2003) da, telsiz radyonun, devletin dil, kiiltiir,
sanat, yeni bir insan modeli ve yasam tarzinin benimsetilmesini amaglayan bir kitle

iletisim araci 6zelligi kazandigini belirtmektedir.

Yeni kurulan hiikiimet, batili olma arzusu ile i¢in yeni olani kitlelere tasimak
amaciyla reklamlardan da yararlanmistir ve heniiz televizyonun olmadigi, radyonun
yaygin olmadigi ve gazetelerin genis kitlelere ulasamadigi donemde afislerle, egitim
diizeyi diisiik halka seslenilmistir ( Yavuz, 2013:231). ihab Hulusi, hazirladig1 afislerde
cagdas goriinlimli kimseleri kullanmis, yeni devletin ideolojisini ve yerli mali kullanmay1
halkin bellegine yerlestirmistir (Merter, 1998:25). Bu doénemde reklamcilik sektoriiniin

yetersiz kalmasina ragmen gilinlimiiz reklamciliginin temellerini olusturdugu soylenebilir.

1.4. Reklam ve Kiiltiir

Kiiltiir, tarih, dil, sanat, edebiyat gibi toplumsal 6zellikli unsurlardan olusan, bir
toplumun tiyelerini birbirine baglayan, bir kiiltiirde yasayan bireylerin, belirli degerlere,
tercihlere ve algilamalara sahip olmasii saglayan ve bir toplumu diger toplumlardan
farkli kilan bir yapidir (Tek, 1999: 198). (Tasyiirek, 2010: 16) de, reklamlarin, toplumun
ve donemin sosyo-kiiltiirel degerlerini yansittigin1 savunmaktadir. Her toplumun kiiltiirel

yapis1 farklidir ve farkl kiiltiirlerde farkli reklam stratejileri kullanilmalidir denilebilir.

Her toplumun kendine ait tarihten bu yana getirdigi orf ve ahlaki degerleri,
kendine 6zgii begenileri, eglence, giyim, yeme, avlanma tarzi, bayramlari, piknikleri, vb.

kiltiirel bir diinyas1 vardir ve kiiltiirel 6geler kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermektedir.
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Omegin; Ingilizler cay1 icine siit dokerek i¢mektedirler; ancak bizim kiiltiiriimiizde
benzer bir davranisa rastlanmamaktadir. Tiirkiye’de peynir, zeytin, cay gibi gidalar
kahvaltida en cok tiiketilen besin maddelerindendir. Ancak Fransa gibi kimi yabanci
iilkelerde kahvaltida sadece kruvasan ve kahve tiiketilmekte, Italya’da ise zeytin
kahvaltida yenmemektedir. Bir baska drnekte ise, bir kiiltiirde siyah rengin matem, yas,
asilik anlamia geldigi goriiliirken diger bir kiiltirde beyaz rengin siyahla ayni1 anlanm
tasidig1 goriilmiistiir. Ornegin; Japonya’da beyaz renk yas, matem ve 6liim anlamini
simgelemektedir. Bu nedenle, her toplumun farkli kiiltirel ozelliklerinin olmasi
nedeniyle reklam sektoriinde de hedef kitlenin kiiltiirel 6zelliklerinin géz Oniinde

bulundurulmasi gerektigi soylenebilir.

Reklamcilar, iletilecekleri mesajlar1 hazirlarken reklamlarin hedef kitlenin kiiltiir
yapisina uygun olup olmadigina dikkat etmelidir (Goksel, 1993: 51). Benzer sekilde
Elden (2009: 266) de, ulasilmak istenen hedef kitlenin demografik, psikolojik ve sosyo-
kiiltiirel 6zelliklerine uygun olarak tiiketicilerin ziyaret ettikleri sitelerde reklamlarin
hazirlanmasi gerektigini savunmaktadir. Ornegin; Tiirk toplumu muhafazakar bir yapiya
sahiptir yapilan reklamlarda toplumun bu Ozelligi goéz Onilinde bulundurulmalidir
denilebilir. Ayrica, reklamlar i¢inde bulunulan zamana gore de degismektedir denilebilir.
Ornegin; Tiirkiye'de yapilan yiyecek reklamlari Ramazan aymda bu temaya uygun

olarak yapilmaktadir ve Ramazan, iftar, sahur lizerinden iirtinler tanitilmaktadir.

Karar alma siirecini ¢ok sayida degisken etkilemektedir ve bu degiskenlerin sayisi
farkli bireylerde gesitlilik gostermektedir (Durmaz, 2012: 35). Tiiketicinin bireysel
olarak ihtiyaglari, gldiileri, 6grenme siireci, kisiligi, tutum ve inanglar1 satin alma
davranigini etkilemekte, kisinin iiyesi olarak bulundugu toplum, kiiltiir, sosyal sinif,
referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorler de davraniglarini sekillendirmektedir.
Bunlara paralel olarak Usal ve Kusluvan (2000: 76) da, kisinin i¢inde yasadigi toplumun
yasam gorlsliniin, ahlak anlayisinin, kiiltiir diizeyinin, din anlayiginin, orgilitlenmesin,
endiistrilesme diizeyinin ve iletisim olanaklarinin kisilerin satin alama davranisi iizerinde
cok biiyiik etkisi oldugunu belirtmektedir. Bunlarin yanmi sira, hedef Kitlenin
belirlenmesinde, onlarin demografik, psikolojik ve sosyo - kiiltiirel 6zelliklerinin detayl

bir analizi yapilmalidir ve bireyler alternatifleri degerlendirirken, kisisel, psikolojik ve
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sosyo - kiiltiirel birgok degiskenden etkilenerek kararlarini bu dogrultuda verdiklerinden
tiketicilerin karar alma siirecini ve tliketim davraniglarini etkileyen unsurlarin

belirlenmesi gerekmektedir (Elden, 2009: 314).

Tiiketim kiiltiiriiniin hakim oldugu toplumlarda tiiketim; ihtiyaclar1 gidermekten
ziyade daha ¢ok itibar, farklilik, bir gruba ait olma, kimlik edinme ve sinif atlama gibi
islevler ile iliskili olarak yapilmaktadir denilebilir. Reklam metinleri tiiketicinin iirtiinii
veya hizmeti kullanarak “sinif atlayacagi” , “yasaminin olumlu anlamda degisecegi”,
“bir gruba ait olacagi” ya da “farkli” olacagi gibi iletiler sunar, iiriiniin tanitim1 ise geri
planda kalir ya da hi¢ yer almaz denilebilir. Reklamin kiiltiirel bir metin olmasiyla ilgili
diger bir boyut da reklam metinlerinin toplumsal ve kiiltiirel degisimlerden bagimsiz
olmamasidir ve toplumsal ve kiiltiirel degisimlere iliskin imajlarin reklam metinlerine
yansidigr goriilmektedir. Bu nedenle, bir toplumun reklam tarihine bakilarak, o

toplumun kiiltiirel ve toplumsal degisimleri hakkinda fikir edinebiliriz.

Reklam metinlerinin kiiltiirel degerleri yansitmasinin yani sira reklamlar da
mitlerin de kullanildigr goriilmektedir. Mitler kiiltiirel olan1 dogallastirip, ikili
karsitliklardan dogan temel celiskileri giderebilirken, reklam metinlerindeki mitler de
irlinlin ya da hizmetin kullanimiyla giderilecek celiskilerden bahseder. Bu nedenle,
reklam metinlerindeki mitlerin, 1yi/kotli, mutluluk/mutsuzluk gibi temel celigkileri
ortaya koydugu ve ¢oziim iirettigi sOylenebilir. Giiniimiizde ise bu ¢ozlimler kapitalist
toplumun degerlerine gore olusturulmaktadir denilebilir. Reklamlar da, mitler gibi
insanlar i¢in temel ikilemleri ve celigkileri ortaya koyarak bunlara ¢dziimler sunar

diyebiliriz.
1.5. Reklam Iletisim ve Reklam Mesaj

Tiiketim iizerine kurulu bir pazar ekonomisinden beslenen kapitalist sistem, géze
ve kulaga hos gelen imgeler yaratmak i¢in hem goriintii hem de sozlii araclarin
kullanildig1 reklamlar araciligi ile tiiketim alaninda talep belirlemekte ve reklam
stratejileri de bir iiriine 6zel anlamlar yiikleyerek, mallardan markalar yaratarak tiiketim

kiltliriinii belirlemektedir (Taskaya:119).
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Sutherland ve Sylvester (2003: 93), sozel olarak dogrudan bir mesajla iletisim
kurmak yerine, reklamlar araciligi ile dolambacli yoldan (¢agrisimsal imgeli anlatimla)
iletisim kurulabildigini belirtmektedir. Ayrica Elden (2003: 18), reklamlar aracilig ile
tikketicilerin  bilginin  kaynaginin farkinda olmadan, {riinlerin o6zellikleri ve
karakteristikleri ~ hakkindaki  inanglarm1  sekillendire  bildigini,  reklamlarin
tekrarlanmasinin  pekistire¢ gorevi gorerek Ogrenmeyi sagladigimi  ve ihtiyag

duyduklarinda da satin alma davranislarinin bu inanglardan etkilendigini belirtmektedir.

Bunlara ek olarak Karaca, Pekyaman ve Giiney (2007: 233) de, reklamlarin
satiglarin artmasini saglamak ve hedef kitlenin belirli firmanin {iriinlerini satin almasini
saglamak amaci ile yapildigini; ancak o6zellikle ¢ocuklara yonelik yapilan reklamlardan
cocuklarin olumsuz bir sekilde etkilenmemesi i¢in verilecek mesaj ve uygulanacak

reklam tekniklerinin iyi se¢ilmis olmasi gerektigini sdylemektedir.

Bunlarin yani sira, reklamlar isletmeleri mallarin1 gelistirmeye, yenilikler bulmaya
ve maliyetlerini diisiirmeye zorladigindan rekabet ortami yaratmak reklamin temel
islevlerinden biridir denilebilir. Bir igletmenin yeni bir {irlin gelistirmesi, rakiplerini de
bu konuda 6zendirerek yeni iirlinler iiretmeye tesvik edecektir ve iilkede iiretimde artis
meydana gelecektir. Uretimin artmasi durumunda iiretici firmalar arasinda rekabet
baslayacak ve firmalar kendi iirtinlerini benzerlerinden farkli ve cazip kilmak icin farkl
yontemler gelistirecektir denilebilir. Uriinlerinin satigini arttirmak ve {iriinlerinin farkl
oldugunu hedef kitleye gostermek i¢in de reklama basvuracaklardir. Reklam yoluyla

tanitimi yapilan iirlinler sayesinde rekabet ortaminin yaratilacagi diisiiniilebilir.

Rekabete dayali piyasalarda, firmalar {iriin ve hizmetlerini iyi tanitamazlarsa
pazardaki yerlerini kaybedebilirler. Bu nedenle, hedef kitleyi iirliniin benzerlerinden
farkli, daha ekonomik, daha kaliteli ve daha avantajli oldugun ikna etmek i¢in reklamlar
biiyiik 6nem tasimaktadir. Uriine degerini kazandiran reklamdir denilebilir. Bir iiriin ne
kadar kaliteli olursa olsun etkin bir yontemle dogru sekilde tanitilmazsa tercih edilme
olasilig1 diisecektir denilebilir. Bu nedenle {ireticiler, {iriinlerini pazarlamada reklama
biiyiik 6nem vermekte ve reklam i¢in 6nemli biit¢eler ayirmaktadirlar. Ayrica, reklamin

talebi artirarak {liretim artisina, refah ve isttihdam diizeyinin yiikselmesine, yenilikleri
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0zendirmeye, rekabet ortamini canlandirarak fiyat diismelerinin olusumuna katkida

bulundugu diisiintilebilir.

Bunlara paralel olarak, reklamin amaglarindan birinin iiretim ile tiiketim arasinda
denge kurmak oldugu soylenebilir. Uretimin fazla, talebin diisiik oldugu durumlarda
reklam biiylik rol oynar ve arttirmaya c¢alisir. Reklamin amaciin, talebi kigkirtip

harekete gecirerek, talebe olan ilgi ve dikkati arttirmak oldugu diisiiniilebilir.

Reklam endiistrisinin en temel hedefi, iiretilen {iriinlere talep yaratilmasini
saglamaktir denilebilir. Reklam endiistrisinin {iretilen {irlinlere talep yaratmak i¢in su

yollara bagvurdugu sdylenebilir:
*Tiiketiciyi lirlinii denemeye ikna etme
+ Uriiniin kullanimin1 artirma
« Uriin imajin1 tiiketicinin zihnine yerlestirme
» Uriinii satacak olan arac1 kuruluslar1 cogaltma
* Marka bagimlilig1 yaratma

* Tiiketicinin tutum ve davranislarini istenilen yonde degistirme
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2. BOLUM - TELEVIiZYON VE REKLAM

2.1. Kitle iletisim Araci Olarak Televizyon

Televizyon, bilgi aktariminda, 6grenme konusunda, diinyalarin, kiiltiirlerin ve
insanlarin bir araya getirilmesinde etkin rol oynayan, bireylere evrene agilma imkani
sunan, ayni anda hem goze hem de kulaga hitap eden, simdiki zaman odakli bir kitle

iletisim aracidir (Aral ve Aktas, 1997: 105).

Yapilan arastirmalarda, ailelerin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik 6zelliklerinin
televizyon izleme davranisi lizerinde etkili oldugu, ailelerin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel
diizeylerinin artmasinin ¢ocuklarinin egitim durumu ile ilgili beklentilerinin arttig1
gozlenmistir (Aral ve Aktas,1997: 103). Ayrica, televizyonun evde bulundugu yerin,
izleyicinin yasinin, izleyicinin egitim ve kiiltlir seviyesinin, 6grenim durumunun ve
ailenin televizyon izleme aligkanliklarinin televizyonun etkisi iizerinde etkili olan

faktorler oldugu goriilmiistiir (Aksaglioglu ve Yilmaz, 2007:8 ).

Televizyon, giiniimiizde en sik kullanilan kitle iletisim araglarindan biridir ve
bireylerin yasaminda oldukg¢a 6nemli bir rol oynamaktadir denilebilir. Televizyon, hem
giindemde olup biten haberler hakkinda bizi bilgilendirir, hem de eglence diinyasindaki
gelismelerden haberdar olmamizi saglar. Bu nedenle, bireylerin diinyadaki giincel
gelismeler hakkinda bilgi edinebilmek igin mutlaka televizyona sahip olmak istedikleri
ve dolayisiyla da televizyonun o6zel alani olusturan “evler” in vazgecilmez tiikketim

malzemelerinden biri haline geldigi sdylenebilir.

Televizyon, sesin ve goriintiiniin elektro manyetik dalgalara doniistiiriilerek uzaklara
iletilmesiyle isleyen bir kitle iletisim aracidir. Bir kitle iletisim araci olarak televizyonun
bireylerin yagsaminda farkli bir yer ve dneme sahip oldugu sdylenebilir. Hem gbze hem
de kulaga hitap eden televizyon, gegmisten gliniimiize kitleleri etkilemede oldukga etkili
rol oynamistir denilebilir. Elden (2009) de, glindelik yasamin degismez bir pargasi olan

televizyonun, bireyleri saatlerce kendisine baglayabilme 6zelligine sahip oldugunu ve
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onlarin ¢esitli konulara, kurumlara, olaylara ya da kisilere iliskin tutum ve davranislarini

etkilemede 6nemli bir rol oynadigin1 savunmaktadir.

Ayrica televizyonunun, siyaset, ekonomi, sanat, spor gibi bir¢ok konuda sesli, yazili
ve goriintiili olarak insanlara bilgi verdigi, eglendirdigi, hosca vakit gecirmelerini
sagladig1 ve gorsel-isitsel bir kitle iletisim araci oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte,
Celenk (2005), televizyona iligkin daha farkli bir tanimlama yapmis ve televizyonun,
toplumsal iktidar iligkilerinin ve kendini ortak duyu gibi adlar altinda dogallastirmak
niyetinde olan bir anlam miicadelesinin, en keskin bigimde gergeklestigi yeniden tiretim
uzami oldugunu, ayrica televizyon alaninin, yerel kiiltiirler bakimindan kiiresellesmenin
tahripkar etkilerinin en agir bicimde yasandigr bir alan oldugunu belirtmistir. Bu
aciklamalara bakilarak, televizyonun, iiretilen igeriklerin sunuldugu ve yeniden {iretim

stirecine katki saglayan ideolojik bir aygit oldugu sdylenebilir.

Televizyon, icat edilmesinden bu yana birgok degisim siirecine ugramustir.
Gilinlimiizde ise televizyon, en c¢ok tiiketilen bir teknoloji iirlinii niteligini kazanmis ve
yayginlik kazanmistir denilebilir. Mutlu (1991), televizyonu anlamak i¢in ekrandan
ekrana yaratilan ya da imal edilen diinyadan yola ¢ikmak gerektigini, bu yolda atilacak
ilk adimm, televizyon anlatilarinin tretim siireglerini belirlemek; daha sonra da
televizyonun en popiiler, en evrensel bi¢imleri olan kurmaca anlatilarin1 ¢oziimlemek
oldugunu sdylemektedir. Bu goriise gore, televizyonda yayinlanan programlarin ya da
iceriklerin tliretim dinamiklerine ve bu igeriklerin ideolojik ¢oziimlenmesine bakilmasi

gerektigi anlagilmaktadir denilebilir.

Televizyon, sundugu seceneklerle her yasa ve her zevke seslenebilme 6zelligine
sahiptir ve bu nedenle de yediden yetmise i¢inde bulunulan toplumun tiim bireylerinin
gozdesi olmaktadir denilebilir. Televizyonun, her an yaynlar siirdiirerek kitleleri ekran
basinda tutmayr basarabildigi sOylenebilir. Ayica televizyon, diziler, yarigma
programlari, talk show'lar, eglence programlari, televizyon futbolu, haber programlari,
ve benzeri genis bir yelpazeye sahiptir ve sundugu farkli se¢enckler ile insanlara renkli

ve kurmaca bir diinyanin kapilarim1 agmaktadir diyebiliriz. Ozetle, televizyonun
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insanlarin tutkulari, duygulari, hazlar1 ve arzularini etkiledigi ve onlar1 pembe hayaller

diinyasinda uzun bir yolculuga ¢ikardigi sdylenebilir.

Televizyonda yer alan hem ulusal ve yerel hem de uluslararas: kanallardan sunulan
icerikler, bireylerin kolayca bu renkli diinyalara dahil edilmesini saglamaktadir.
Reklamlar, bu siireci daha eglenceli bir endiistri haline getirmekte ve televizyon
kanallarinin sermayesi i¢in olduk¢a énemli bir unsur olmaktadir denilebilir. Reklamlar,
tiketim kiiltlirlinlin yayginlagtirmak icin, hem izleyici kitle i¢in gereklilik haline
getirilmis, hem de televizyon sahipleri, medya profesyonelleri ve reklam verenler
acisindan paha bigilmez bir degere sahip olmustur diyebiliriz. Bu nedenle de,

reklamlarin televizyon diinyasi i¢inde merkezi bir konuma sahip oldugu savunulabilir.

Tiirkiye'de televizyon, bir kitle iletisim araci olarak, gergek degerinden de fazla bir
onem teskil etmektedir. Tiirkiye'de genis bir yurttas kesiminin diger kiiltiirel {iriinlere ya
da kitle iletisim araclarina erisim olanagi, ekonomik ya da kiiltiirel sermayelerinin
elverissizligi nedeniyle oldukga sinirli oldugundan televizyonun, ortak yasam diinyasinin
kiiltiirel ve sosyo ekonomik gostergeleriyle iligkili bir onemi vardir. Tirkiye'de
televizyonun, ekonomik, egitimsel ya da kiiltiire 6zgii kisitliliklar nedeniyle neredeyse
hayatin kendisini temsil ettigi sdylenebilir. Televizyonun 6nemini anlayabilmek igin,
yasanilan toplumun sosyal, siyasal, ekonomik ve kiiltiirel 6zelliklerinin incelenmesi

gerektigi sdylenebilir.

Televizyon sayesinde, eglenmek, bilgilenmek ve haber almak i¢in para verip gazete
almamiza, sinemaya, tiyatroya gitmek icin zahmete girmemize, kitap dergi okumamiza
gerek kalmamaktadir denilebilir. Televizyon bize, ayaklarimi uzatip igecegimizi,
yiyecegimizi yanimiza alip, uzaktan kumandanin diigmesine basip keyif yagam imkani

sunmaktadir diyebiliriz.

Eglenceden haber almaya bircok gereksinimimizi karsilamada televizyonun bize
aracilik ettigi sdylenebilir. Elden ( 2009) de, giiniimiizde bireylerin yazil kiiltiir {iriinleri

gibi herhangi bir entelektiiel bilgi birikimi ya da gereksinimi gerektirmeyen, kolay
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yoldan ve iicretsiz olarak haber alma, eglenme gibi gereksinimlerini giderme imkani
sunan, giindelik yasamin stresinden bir siireligine de olsa kendisini uzaklastirabilecegi,
icinde yasadigi toplumla bir sekilde bag kurabilecegi, ¢ocuklugundan bu yana
yasamlarinin vazgecilmez bir pargast ve aliskanligi olmus bir iletisim aracit olan

televizyona yoneldigini belirtmektedir.

Bunlarin yani sira televizyon, 6zellikle haber iiretimindeki eszamanli olarak aktarim
saglama Ozelligi ile gazete ve dergi gibi daha gecikmeli olarak bilgi edinme imkani
veren Kkitle iletisim araglarinin igerik ve odaklanmalarini belirlemektedir denilebilir. Bir
olay yasandiginda televizyon sayesinde canli yaymlar ile aninda bilgi edinebilmek
mimkiindiir; ancak gazete ve dergi gibi basili kitle iletisim araglarmin bu bilgileri
aktarmast basim i¢in belirli bir siire gerektiginden daha uzun zaman almaktadir

denilebilir.

Ayrica televizyon, ortak yasam diinyasin1 gorsellestirme, hikaye etme ve yorumlama
Ozelligi sayesinde topluma dair bir imgelemi ortaya koydugundan onemli bir role
sahiptir. Gorlintliniin yani sira ses agisindan da eksiklik yasayan gazete ve dergilerin
televizyon kadar inandiric1 ve giivenilir olmadig: diisiiniilebilir. Gazete ve dergilerde
olaylar yazarlarin goriislerine bagli olarak yanli seklide, 6znel goriisle dayali olarak
aktarilabilir. Ancak, televizyonda olaya iliskin ses ve goriintii kayitlar1 bulundugundan
haberlerin yanli veya yoruma agik sekilde aktarilmasi pek miimkiin olmayacaktir
diyebiliriz. Bu 6zelligi sayesinde de televizyonun halkin goziinde, toplumsal yasamin bir

gercekligi olarak algilandig1 ve daha inandirici veriler sundugu sdylenebilir.

Televizyonun tarihini inceledigimizde, televizyonun 1923 yilinda, John Logie Baird
tarafindan Ingiltere nin Hastings kasabasinda icat edildigini, ilk televizyon goriintiisiiniin
Baird tarafindan 1926 yilinda yayinlandigini, Diinyada ilk diizenli televizyon yayininin
Ingiltere'de 1936°da BBC (Britanya Yaym Kurulusu) tarafindan gerceklestirildigini
gorebiliriz. Tiirkiye'de ise, 1953 yilinda Istanbul Teknik Universitesi tarafindan deneme

amagcl baslatilan Istanbul'a yonelik televizyon yaymlari, diizenli olarak ilk kez 1968
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yilinda Ankara’da TRT (Tirkiye Radyo Televizyon Kurumu) tarafindan
gerceklestirilmistir.

Gilinlimiizde televizyonun, hem kiiltlir iretiminde hem de tliketiminde 6nemli bir
islevinin oldugu sdylenebilir. Ayrica, televizyon kanallarinin izleyicilerle daha etkili bir
iletisim kurabilmek ve izleyici pastasinda daha biiyiik bir yere sahip olabilmek i¢in dini
inanclar, gelenek ve gorenekler, toplumsal roller, norm ve degerler gibi kiiltiirel
unsurlari ekrana yansittiklar1 da dikkat ¢ekmektedir. Bunun yani sira, kanallar toplumsal,
siyasal ve ekonomik amagclar dogrultusunda cesitli degerleri yeniden yorumlayabilmekte,
degistirebilmekte ya da bunlarin yenilerini sunabilmekte, bireylerin yagam bi¢imlerinden
siyasal tercihlerine kadar pek cok konuda onlar1 etkileyebilmekte, toplumsal degisim

stirecine yon verebilmektedir denilebilir.

Bunlarin yam1 sira Aksaclioglu ve Yilmaz (2007:8), olumsuz etkileri {izerinde
durulan televizyonun toplumsal yagamin gelisiminde etkili oldugunu, diinyanin farkli
kesimlerinde bulunan bir¢ok insana ulagsma imkani sundugunu, insanlarin diinyadaki
olaylardan ayn1 anda haberdar olabilmelerini sagladigini, kisilere eglenme ve eglenirken
ogrenme firsati verdigini, farkli kiltlirleri 6grenmeyi kolaylastirdigini, yasanan
olumsuzluklar da yansitilarak insanlarin bilinglenmesinin saglandigini belirtmektedir.
Ayrica Turam (1996: 9) da, televizyonun ailenin bir arada zaman gegirmesini saglayarak

aile bireylerinin etkilesimini arttirdigin1 sdylemektedir.

Bunlara ek olarak Yavuzer (1998: 80) de, televizyonun ¢ocuklarin egitimi iizerinde
biiyiik etkisi oldugunu, cocuklarin 6grenmesini kolaylastirdigini, dil gelisimlerini
hizlandirdigin1 ve sozciik dagarciklarinin gelismesini sagladigini belirtmektedir. Ayrica,
televizyon c¢ocuklarin hayal giiclinii de gelistirmede etkin rol oynamaktadir. Benzer
sekilde Turam (1996: 46) da, televizyon seyreden ¢ocuklarin daha goriintii bilincinin ve
bilgi birikiminin arttigin1 sdylemektedir.

Olumlu etkileri oldugu gibi televizyonun olumsuz yonleri de bulunmaktadir. Yapilan
arastirmalarda, televizyonun c¢ocuklarin duyarsizlasmasma, siddet egilimlerinin

artmasina, yogunlagsma sorununa, sagliksiz beslenme aligkanliklarina, bilingsiz tiiketim
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davraniglarina, 6zdesim kurulan kisilerin yanlis se¢cimine neden oldugu bulunmustur
(Berkowitz ve Rogers, 1986: 62). Televizyonun olumsuz etkileri konusunda Turam
(1996: 27) da, televizyonun insanlarin bos zamanlarini doldurarak yaratici, sosyal ve
kiltiirel etkinliklerde bulunmalarini engelledigini savunmaktadir. Televizyonun bir diger
olumsuz etkisi de kitap okuma gibi beceri gelistirici ve yaratici etkinliklerin yerini alarak
insanlar1 tembellige alistirmasidir (Aral ve Aktas, 1997:104-105).

2.2. Reklam Mecrasi Olarak Televizyon

Televizyon, hem kulaga, hem gbze hitap eden bu kitle iletisim aract olmasi,
bireyleri saatlerce kendisine baglayict ve onlarin tutum ve davranislarini etkileyici
ozelliklere sahip olmasi nedeniyle kitleler tizerindeki etkisi oldukca yiiksektir (Tagytirek,
2010: 29). Televizyon bir reklam araci olarak kullanilmaya 1940’11 yillarda baslamistir
ve yapilan arastirmalarda, géz ve kulaga ayni anda gelen mesajlarin %70'inin
20z, %30’unun da kulak yoluyla alinmakta oldugu bulunmustur (Elden, 2009: 223-226,).
Bu bulgular dogrultusunda, televizyonun kulaktan ¢ok goze hitap eden bir kitle iletisim
aract oldugu soylenebilir.

Televizyon, okuma-yazmasi olmayan kisilere de hitap edebildiginden yazili
medyalara kiyasla daha fazla kisi tarafindan izlenmektedir ve artan TV kanallari,
televizyonun reklam sektoriinde de hedef kitle iizerinde daha fazla etkisinin oldugu
goriilmistiir (Tagyiirek, 2010: 29). Televizyon, mal ve hizmetler hakkindaki bilgileri
carpici goriintiiler ile birlikte sunabilme 6zelligine sahip oldugundan bu nedenle iirtinler
hakkinda imaj yaratabilme potansiyeline sahip bir kitle iletisim aracidir.

Reklam, tarihi boyunca farkli mecralarda yerini bulmus ve zamanla gelisen
reklam alanlarini izleyerek cok yonlii oldugunu gostermistir diyebiliriz. Reklam
sektorlinde goriilen degisimlerin teknolojik gelismelerle paralellik gosterdigi sdylenebilir.
[k baslarda, gazetelerde yayimlanmaya baslayan reklamlar; daha sonralari, teknolojide
yasanan gelismelerle birlikte mecralarin1 genisleterek radyolarda, televizyonlarda,
internette ve kamusal alanlarda brostir, pano, pankart, billboard, afis, poster gibi kanallar

araciliiyla bireylere hitap ederek gelisim gostermistir denilebilir.
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Reklam tarihi incelendiginde, reklam ajanslarinin ilk donemlerde televizyonun
olanaklarindan yeterince yararlanamadigi, goriintii eklenerek radyo reklamlarmin uzun
siire televizyon reklami niyetine kullanildig1r goriilmektedir. Televizyon medyasinin
gorlintiinlin yan1 sira, tasarima bir hareket boyutu getirdiginin fark edilmesi oldukga
uzun zaman almistir. Renkli televizyon teknolojisinin gelismesinin bu medyanin
olanaklarinin artmasini sagladig1 savunulabilir.

Teknolojik bir aygit olan televizyonun kendisine 6zgii bir takim Ozellikleri
mevcuttur ve televizyon alaninda gerceklesen gelismeler sayesinde giliniimiizde
reklamlar i¢in televizyon vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir denilebilir. Televizyon,
ilk kez 1940'l1 yillarda bir reklam araci olarak kullanilmaya baglamistir ve reklamcilar
hem ses ve goriintiiyli ayn1 anda iletebilmeyi saglayan 6zellikleri, hem de milyonlarca
kisiyi kendine baglayici iceriksel nitelikleri nedeniyle bir reklam mecrasi olarak
televizyona biiylik 6nem vermislerdir denilebilir.

1950’11 yillarla televizyonda goriillen gelismelere paralel olarak, reklamecilik
sektorii de kendi alanini genislettiginden reklam verenler de televizyonu en c¢ok
faydalanilan iletisim kanallarindan biri olarak gormeye baslamistir diyebiliriz.
Televizyonun gorsel-isitsel 6zelligi, ¢ekicilik orani ve algilanabilme kolayliginin olmasi
nedeniyle en etkin reklam mecras haline geldigi sdylenebilir. Ozellikle 1950°1i yillarin
ortalarinda, reklam araci olarak televizyon radyoyu geride birakmis ve bununla beraber
yeni bir sanat tiiriiniin olusmasi i¢in ¢ok zaman ve dikkat harcanmistir denilebilir. Radyo,
yalnizca isitsel yolla iletisim kurabilme 6zelligine sahipken televizyon, hem goze hem
kulaga hitap ederek reklamlarin bireyler iizerindeki etkisinin artmasimi ve akilda
kaliciligini arttirmistir denilebilir.

Televizyon, hem gorsel hem de isitsel ogelerin kullanimina yer verdiginden
bireyler iizerinde daha etkileyici olmustur denilebilir. Televizyonlarda yayinlanan
reklamlarda yer alan gorsel ve isitsel faktorler, insanlarin duygularini ve tutkularii
harekete gecirmis; boylece ticari agidan yara saglamada da 6nemli bir rol oynamistir
diyebiliriz. Insanlarin, reklamlardaki &geleri goz oOniinde bulundurarak; hayallerini
gerceklestirmek adina reklami yapilan iirlinii kolayca tiiketebildigi sdylenebilir.
Televizyon reklamlar1 hedef kitlenin dikkatini ¢gekmek i¢in resim ve s6z kullanmaktadir.

Ayrica, reklamlarda resimden sonra fon miizigi kullanilmasinin da markanin hedef
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kitlenin zihinlerinde yerlestirilmesi ve hatirlanmasinda etkili bir yerinin oldugu
goriilmektedir. Boylece, reklamlarin, televizyon kanallarinda sunularak hem géze hem
kulaga seslenerek inandiriciliginin arttig1 soylenebilir.

Bunlarin yani sira, reklam ve tiiketim arasinda gliclii ve organik bir iliski
bulundugundan ekonomik ve politik dinamikler de toplumsal kosullari etkileyerek
reklam endiistrisinin tarihinin olusumunda 6nemli rol oynamistir denilebilir. Reklam,
tiikketimi tesvik etme amacin sahiptir ve bu amagla hizmet vermektedir. Reklamlarin,
tilketimi yonlendirmede oldukea etkili bir islev gordiigii dikkat ¢ekmektedir denilebilir.
Reklam ve tiiketim olgularinin birbirine baglantili oldugu ve birbirini destekleyerek
varliklarini siirdiirdiikleri soylenebilir.

Bir reklam araci olarak televizyonun bazi temel 6zellikleri bulunmaktadir:

1. Hedef Se¢me Olanagi: Televizyon, yazili basina oranla daha fazla kisi
tarafindan takip edilmektedir. Televizyon izlemek icin, okuma yazma bilmeye
gereksinim olmadigindan, televizyon okuma yazmasi olmayan kitleye de kolaylikla
ulasma imkam sunmaktadir (Ozgiir, 1994).

2. Dogrudan Seslenmesi: Ileti, kisiye bulundugu ortamda seslenebildiginden,
bireyler iizerinde yiiz ylize gergeklestirilen iletisimdeki etkiye sahiptir. Bu nedenle, ses
ve goriintiiniin etkisi izleyicinin verilen iletiyi dogrudan kendisine ulastirilan ileti olarak
almasini saglar.

3. Mesaj Tasima ve Mesaja Baghhk: Televizyonu her yerde izlemek miimkiin
oldugundan iletiler bireylere daha etkili bicimde ulastirilabilir. Televizyon reklamlari
irlin ve hizmet hakkinda her tiirlii bilgiyi, goriintii ve ses esliginde vermekle beraber
yayimlanan carpici goriintiiler sayesinde iirlin hakkinda istenilen imaji daha kolay
yaratabilir.

4. Isletmeyi Giiclii Gostermesi: Reklam filmlerinin yapimi ve yaymlanmasi
yiiksek maliyet gerektirmektedir ve bu nedenle televizyonun reklam mecrast olarak
kullanimi, finansal olarak reklam verenin gii¢lii oldugu algisin1 uyandirmaktadir.

5. Cabukluk: Televizyon reklam filminde hareketsiz reklamlar disinda kalan,
diger reklam filmlerinin hazirlanma siireleri ve yaymi i¢in teslimi dikkate alinirsa,

mesajin ulagsmasi agisindan televizyonun yavas oldugu gozlenir. Ancak, gazete ve dergi
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gibi basili kitle iletisim araglarmin da yaziya dokiilmesi, diizenlemesi ve basilmasi da
belirli bir zaman gerektirmektedir denilebilir.

6. Tasinan Mesajin Kahicilhigr ve Etkisi: Kisa araliklarla izleyiciye ulastirilan
reklamin akillarda kalma siiresi artmaktadir. Ayrica, televizyon reklamlarinda hem
gorsel hem de isitsel unsurlara yer verildiginden bireylerin birden fazla duyu oranina
hitap edilmekte, boylece reklamlarin bireyler iizerindeki etkisi ve akilda kalicilig
artmaktadir denilebilir.

7. Maliyet: Televizyon reklamlari, ulasilan kisi agisindan degerlendirildiginde,
diger reklam medyasina oranla birim maliyetinin ¢ok ucuz oldugu; ancak, yapim
maliyetinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Reklam filmi yapimina ne kadar para
harcanacagi, reklamin amaglar1 ve reklam verenin harcamaya hazir oldugu para miktari
ile dogru orantilidir. Ayrica, reklamin etkisini onu ¢evreleyen ve destekleyen diger
medya kosullar1 da belirlemektedir (Ozgiir, 1994).

Ayrica, reklamlarin dikkat ¢ekici olmalari, izlenme oranlarinin yiiksek olmasi ve
reklamlarda siirekli hatirlanmasini saglayacak bazi gorsel efektlere yer verilmesi, gelisen
teknolojiyle birlikte televizyonun reklamcilik sektoriinde kullaniminin artmasina neden
olmustur denilebilir. Ozellikle renkli televizyon izleyici igin diger iletisim araglarmin
oniline ge¢cmistir; ¢linkli renkli televizyonlar reklamlarin akilda kaliciligini arttirmakta,
izleyiciyi daha fazla etkileyici unsurlarin kullanilmasina olanak vermekte ve reklamlari
daha dikkat ¢ekici hale getirmektedir diyebiliriz.

Giliniimlizde gelisen teknolojiye bagli olarak 6zel televizyon kanallarinin
¢ogalmig, uydudan yayimn yapilmasi televizyonun izleyici sayisini, izlenme oranini,
izlenme siiresini daha da arttirmistir. Bunun sonucu olarak da televizyon kanallarinin
reklam yayinlar1 da ayni oranda artmistir denilebilir. Ayrica biitiin bu gelismelere paralel
olarak, ticari televizyonlarin da sahip olduklari kanallardan birisini de pazarlama
(marketing) kanali olarak kullanip, dogrudan satis amaciyla iiriinlerini ve bunlarin

Ozelliklerini gosterip satis yapmaya basladiklar1 da gézlenmektedir.

Diinyada oldugu gibi, Tiirkiye'de de, “televizyon” vazgecilemez bir reklam
mecrasidir denilebilir ve televizyonun daha giiclii bir sekilde izleyiciyi etkisi altina alma

ozelliginden dolay1r reklam sektoriinde en ¢ok "reklamcilar" tarafindan diger kitle
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iletisim araclarindan daha fazla tercih edildigi sOylenebilir. Tiirkiye'de pek ¢ok reklam
ajansi, reklamci ve reklam veren gorsel-isitsel 6zelliginden dolay1 televizyonu tercih
etmekte ve boylece, reklamcilik acisindan televizyon olduk¢a O©nemli bir rol
oynamaktadir denilebilir.

Hareketli goriintii ve sesin bir arada kullanilmasina olanak sagladigindan
televizyon, reklamcilik agisindan oldukga etkili bir mecradir ve reklam veren ve reklam
ajanslar1 yogun bir bigimde hedef kitlelere ulasmak adina bir reklam mecrasi olarak
televizyondan faydalanmaktadir diyebiliriz. Hedef kitlenin kim oldugu; demografik,
sosyo-kiiltiirel ozellikleri esliginde hangi kanali, hangi giinlerde ve saatlerde, hangi
programi izledigi “izleyici Olglimleri” ile reklam verene ve reklam ajanslarina
sunuldugundan televizyonun, reklamcilar icin hedef kitleye uygun reklam yapma
konusunda da kolaylik sagladigi sdylenebilir.

Bunlara paralel olarak Elden, Ulukok ve Yeygel (2006) de, televizyonda gorsel
ve isitsel Ogelerin bir biitliinliik gosterecek sekilde, reklamin hedefledigi etkiyi
saglayacak, ¢esitli teknolojik uygulamalar ve tekniklerle yaratici ve hedef kitleye uygun
kompozisyonlar halinde sunulmasiyla, reklamin hedef kitle goziindeki farkindaliginin ve
akilda kaliciliginin arttirllmaya calisildigini belirtmektedir. Bu nedenle, gorsel ve isitsel
faktorler bir arada sunulurken bir biitlinliik olusturmasma dikkat edilmesi gerektigi
sOylenebilir; ¢linkii uyum yok oldugunda, reklam izleyici i¢in bir anlam ifade etmemekte
ve reklamin mesaj1, hedef kitleye ulagmamaktadir denilebilir.

Televizyonun kitlesel niteligi ile yapilacak reklam arasinda bir baglanti oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle, pek cok kisiye duyurulmasi planlanan reklamlarin, okuma
yazma bilmeyen genis bir hedef kitleye de hitap edebilmesi gerekmektedir denilebilir.
Reklamlar, bireylere tiiketim tercihleri konusunda rehberlik ederek; onlara bu siirecte
tirtinlerin 6zelliklerini tanitma islevi gormektedir.

Reklamlarin kadin tiiketicilerin giyim esyasi satin alma davranisi iizerindeki
etkisini inceleyen bir arastirmada, marka tercihi konusunda iiriinden ¢ok marka imajinin
etkili oldugu, en fazla TV reklamlarmin kadin tiiketicilerin tiiketim davranislari
tizerinde etkisinin oldugu, daha sonra gazete reklamlarimin, dergi reklamlarinin, reklam
panolariin, brosiir ve afislerin, kataloglarin ve vitrinlerin bunu takip ettigi gézlenmistir.

Benzer sekilde Sashikala (2007: 55) tarafindan Amerika'da diizenlenen bir bagka
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arastirmada da, katilimecilarin %70’inin TV reklamlarmin duygulart iizerinde etkili
oldugunu, %?20'si yazili basinin etki ettigini, %4’ internet reklamlarindan
etkilendiklerini ve geriye kalan % 6 ise diger medya tiirlerinin duygular iizerinde
etkisinin oldugunu belirttigi goriilmiistiir.

Tiiketicilerin satin alma davranislar1 iizerinde etkisi olan televizyonun hem
avantajlar1 hem de dezavantajlari bulunmaktadir. Televizyon reklamlarinin genis
kitlelere hitap edebilme oOzelliginin olmasi nedeniyle, reklam verenlerin mal ya da
hizmetlerini daha genis kitlelere tanitmak i¢in televizyon kullanmayi tercih etmeleri,
televizyonun ses, goriintii, hareket ve renk gibi ayricalikli 6zellikleri sayesinde reklam
filmlerinin 6zglin ve fantastik goriinimlii olmasin1 saglamasi, televizyonun pahali bir
reklam unsuru olmasinin izleyicilerde televizyonda reklam yapan firmalarin daha saygin
olduklar1 yoniinde bir goriis olusturmasi, televizyonun sosyal {istlinliigiiniin olmasi,
reklam verenlere, televizyon kanallarina, programlara ve yayin saatlerine gore se¢im
yapma sansi sunmasi televizyonun avantajli 6zelliklerini olusturmaktadir (Barokas,
1994: 36). Ayrica, televizyonun kitle iletisimi ve reklam konusundaki bir diger avantaj
da, kisa araliklarla tekrarlandig1 icin izleyiciye ulastirilan mesajlarin akilda kalma
stiresini arttirmaktadir (Altunbas, 2003: 203).

Bunlara ek olarak Wells, Moriarty ve Burnett (2000) de, reklam araci olarak
televizyonun baslica li¢ 6nemli avantaji oldugunu belirtmektedir. Birincisi, maliyeti
acisindan diger reklam araglarma gore daha fazla kitleye ulasabilmektedir. ikincisi,
televizyon reklamlarinin sesleri ve hareketleri kullanarak giiclii bir etki yaratma
niteligine sahip olmasidir. Son olarak, televizyonun gii¢lii yont, tiiketici tizerinde reklam
araglarmin etkisini test etme ve bunu gosterme olanagi sunuyor olmasidir.

Televizyon reklamlarinda, cesitli metinlerin, resimlerin ve seslerin kullanilmast
diger kitle iletisim araclarina kiyasla birtakim iistiinliiklere sahip olmasini saglamaktadir
denilebilir. Televizyonda yazi, renk, fotograf, goriintli, ses gibi birgok o6zellik
kullanilabilmektedir ve televizyonda, hareketlilik ve canlilik oldugu s6ylenebilir.

Ayrica, televizyonun hem gorsel hem de isitsel unsurlar tagimasi nedeniyle
bireylerin daha fazla duyu organina hitap ederek reklamlarin akilda kaliciligin arttirdig
sOylenebilir. Gazete, dergi ve radyo gibi iletisim kanallarindan, bu gibi 6zelliklerinin

bulunmamasi nedeniyle televizyon farkli bir kulvarda yer almaktadir. Gazeteler,
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bireylere yalnizsa gorsel iletisim imkani sunmaktadir. Ayrica, okuma yazma bilmeyen
bireyleri etkilemede gazete basarisiz olmaktadir denilebilir. Radyo ise, sadece isitsel
Ogeler icerdiginde goOrsel hafizas1 yiiksek bireyleri etkilemede yetersiz kalacaktir
denilebilir. Televizyon ise, birgok Ogeyi kullanma imkani sagladigindan daha canli,
hareketli ve etkileyici reklamlar hazirlanmasina imkan saglamaktadir diyebiliriz.

Reklam filmleri ile tiiketicilerin yaygin ilgileri, beklentileri, diigiinceleri ve
duygular1 yansitilarak isler hale getirilmektedir denilebilir. Duygular isler hale
getirebilmek amaciyla nostalji, liziintii, sefkat, sevgi, ask gibi duygusal 6gelerin ses,
miizik, efekt ve hareket ogeleri ile birlikte yansitildigir goriilmektedir. Boylelikle,
reklam filmleri insanlar lizerinde daha fazla etki yaratmakta, onlar1 etkilemekte ve
amacini en 1yi sekilde, en gii¢lii yolla gerceklestirmektedir denilebilir. Ayn1 reklamin,
bir¢ok kez yaymlanmasi ise, bireylerin goriintii ve ses acisindan farkindalik kazanmasini
saglayarak hatirlanirligi arttirmakta, bireylerde begeni yaratarak konusurluluk ve
izlenirlilik oranimi arttirmaktadir. Bireyler etkilendikleri bir reklami arkadaslariyla
paylasarak veya bir reklam hakkinda konusarak adeta reklamin reklamini yapmakta,
daha fazla kisinin bu reklam ve tiriinlerden haberdar olmasini saglamaktadir denilebilir.

Televizyon reklamlari, isletmelerin, {riinlerin ve onlar1 kullanan tiiketicilerin
yasam bicimleri, oOzellikleri ve kisiliklerini gostererek gli¢lii imajlar1 yansitmak
istemektedir. Bu amag¢ dogrultusunda televizyon reklami, izleyici ile birebir etkilesim
kurmaktadir denilebilir. Reklamlar, bireylerin duygularini harekete gecirerek onlari
tiilketime tesvik etme amaci tasirlar. Izleyici ile genellikle duygusal bir bag kuran
reklamin, amacina bu bagi giiclendirerek ulastig1 soylenebilir. Ayrica, Goksel ve Giineri
(1993), televizyonun hedef kitle se¢gme imkani sunma, mesaj tasima ve mesaja
bagimlilik, ¢abukluk gibi bir¢ok olumlu 6zelliklerinin de bulundugunu séylemektedir.

Teknolojik gelismelere bagh olarak, televizyon teknolojisi de bircok evrelerden
gecmis ve siirekli kendini yenilemistir denilebilir. Ornegin, televizyon ilk icat edildigi
yillarda yalnizca siyah beyaz goriinti imkanina sahipken, gilinlimiizde renkli
televizyonlar mevcuttur ve her gecen gilin televizyonlarin Ozellikleri de gelisim
gostermektedir diyebiliriz.

Giliniimlizde neredeyse her evde bir televizyon, hatta birden fazla televizyon

mevcuttur. Bu nedenle, ailelere seslenen bir iletisim araci olan televizyonun etki alaninin
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da arttig1 soylenebilir. Evinde is yerinde ve kamusal alanda televizyon izleme imkani
olan herkes televizyonun hedef kitlesini olusturdugundan, televizyonun genis bir kitlesi
bulunmaktadir denilebilir. Buna ek olarak, televizyon reklamlarinda, hedef kitlenin
se¢ilmesi miimkiindiir. Reklamlarin etkileyiciligi ve verilen mesajin dogru kisilere dogru
sekilde ulagsmasi i¢in hedef kitle se¢cimi olduk¢a Onemlidir. Televizyon sayesinde de
hedef kitleyi belirlemek daha kolaydir denilebilir. Ornegin, okur-yazar olmayan bireyler
de bu kitle iletisim aracinin etki alanindadir. Ciinkii okuma yazma bilemeyenler de
televizyon izlemekte ya da seyredebilmektedir. Ancak gazete ve dergi gibi basili kitle
iletigsim araglart okuma yazma bilmeyen bireylere ulasmada sinirli kalmaktadir.

Televizyon reklamlarinin bir diger avantaji da, izleyicilerde reklami yayinlanan
kuruma ya da markaya yonelik yarattigi sayginliktir diyebiliriz. Televizyon pahali bir
reklam mecrasidir. Dolayisiyla, finansal acidan giiglii firmalar televizyon reklamlarini
kullanmaktadir. Bu durumun farkinda olan izleyiciler ise, televizyonda reklami
yayinlanan firmalar1 daha prestijli firmalar olarak gorebilmektedirler.

Bunlarin yani sira, her televizyon kanalinin ve programinin kendine 6zgii hedef
kitlesinin bulundugu sdylenebilir. Ornegin, bir miizik televizyonu kanali ile haber
kanalinin, bir yerel ya da bolgesel televizyonla ulusal televizyonun ya da bir spor/futbol
ile tartisma programinin seslendigi izleyici kitleleri farkliliklar tasimaktadir diyebiliriz.
Bu nedenle, televizyon, reklam verenlere hitap etmek istedikleri seyirci ¢esidine gore
yayinlatacaklar1 reklamlar i¢in televizyon kanallari, programlari ya da yayin saatleri
se¢cme imkan1 sunmaktadir diyebiliriz.

Televizyonun birgok avantaji olmasmna ragmen, bazi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Yapim maliyetinin yiliksek olmasi, reklamlarin yaymlanan mesajlarin
kalic1 olmasi i¢in sik tekrarlanmasinin firmalara ek bir maliyet getirmesi (Tas ve Sahim,
1996: 53), izleyicilerin reklamlar izledikleri yayinlar1 boliicii unsurlar olarak gérmeleri
nedeniyle reklamlar basladiginda kanal degistirmeleri, reklamlarin bellekte kalicilik
stiresinin basili reklamlara oranla daha kisa olmasi (Elden, 2009: 230), reklam mesajinin
Oomriiniin  kisa olmasi ve c¢ok fazla tekrarlanan reklamlarin tiiketicileri sikmasi

televizyonun dezavantajlari arasinda yer almaktadir (Yalgin, 1995: 198).
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Televizyon reklamlarinin izleyici lizerinde kalic1 bir etki birakmadig s6ylenebilir.
Ormnegin, gazete ve dergilerdeki reklamlara insanlar istedikleri zaman bakma imkanima
sahiptirler, ¢iinkii bu yayimlar tiiketicilerin ellerinin altindadirlar diyebiliriz. Bireyler
basili reklam mecralarin1 daha dikkatli bir sekilde inceleyip, lizerinde diislinme payina
sahip olmaktadirlar; ancak televizyonda ise boyle bir 6zellik miimkiin degildir. Bireyler
yalnizca reklam yayinlandigi zaman o reklama ulasabilirler. Her ne kadar televizyon,
dinamik ve hareketli olarak giiglii bir 6zellige sahip olsa da; reklam kesitleri ekrandan
akip gecmektedir. Hizl1 bir sekilde izleyiciye mesajin1 verip ortadan kaybolmaktadir. Bu
nedenle bireylerin reklamda verilen mesaji hiz1 bir sekilde algilamasi gerekmektedir
denilebilir. Izleyicinin dikkatinin dagilmas: gibi nedenlerle reklamda verilmek istenen
mesaj algilanamayabilir. Ayn1 reklam bir kez daha yayinlana kadar o reklama ulagma
sanst da olmadigindan birey, reklami kagirabilir. Ancak, gazete ve dergi gibi basili
reklam mecralarinda kisi istedigi zaman ve defalarca ayni reklama bakarak mesaji daha
kolay algilayabilir. Bu nedenle, televizyon reklamlarindaki mesaja erisebilirligin basili
kitle iletisim araglarina oranla daha diisiik oldugu sdylenebilir.

Televizyon reklamlarinin bir baska gii¢siiz yonii de, televizyonun 6zelliklerinden
kaynaklanmaktadir. Reklamin boyutu ve etkisi, tiiketicilerin izledigi televizyona da
baglidir denilebilir. Reklami yapilan mal ya da hizmetin niteligi, boyutu, rengi, ambalaj1
vb. hi¢gbir zaman televizyon ekranindan gergegi gibi yansitilamamaktadir; ancak basili
medyada reklam ajansi, rengin nasil géziikmesi gerektigi konusunda biiyiik bir kontrole
sahiptir. Bu kontrol, televizyonun teknik 0Ozelliklerinden dolayr miimkiin degildir
denilebilir. Film ¢ekimi sirasinda, ne kadar titizce davranilirsa davranilsin, tiiketicilerin
izledigi televizyonun renk ayar1 ve yaymdan kaynaklanan durum, algilanan rengi
olusturacaktir ve ortaya c¢ikan renk ve boyut gergegi yansitmiyorsa, reklam basarisiz
olarak degerlendirilecektir diyebiliriz.

Televizyon reklamlarmin bir diger giicsiiz yonii de, yayin Oncesinde reklam
sloganlar1 ve goriintii iceriklerinin denetlenmesidir. Cesitli kurumlar, televizyon
reklamlarinda ne sdylendigi ve nasil sdylendigini kontrol etmektedirler. Reklamlar,
otoriteler tarafindan denetimden gegtikten sonra izleyici karsisina ¢ikmaktadirlar. Bu
durum da, reklam ajanslar1 agisindan “reklam 6zgiirliigli” konusunda birtakim sikintilara

yol acabilmektedir denilebilir.



39

Ayrica, televizyon pahali bir reklam alani olusturmaktadir. Ozellikle, reklam
filmlerinin gerceklestirilmesi i¢in gerekli mekan, stiidyo, personel, sanatgilar, ajans
maliyetleri, post prodiiksiyon giderleri ve televizyon kanallarina 6denecek gdsterim
bedelleri oldukga yiiksek biit¢elerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir denilebilir.
Bunlarin yani sira, televizyon izleyicisi ekranda siirekli olarak ayni seyleri gdrmekten
bikabilir. Bu nedenle, ayni televizyon reklami, ¢ok uzun siireler yayinda kalamamaktadir
diyebiliriz. Reklamin zamanla yenilenmesi gerekebilmektedir. Bu da, maliyetlerin
yiikselmesine neden olmaktadir.

Televizyonun bir reklam ortami olarak diger bir giligsiiz yoniiniin ise, izleyicilerin
reklamlar basladiginda kanal degistirmesi (zaping) ya da baska bir seyle mesgul olmaya
baslamasi oldugu sdylenebilir. Bu durum, son derece yiiksek maliyetlere katlanip
televizyon kanallarinda reklam yayinlatan firmalar acisindan onemli kayiplara ve
reklamlarin iletisim ve satis hedeflerine ulasamamasina neden olmaktadir diyebiliriz.

Televizyon reklamlarinin bir diger dezavantaji da, reklam kusagi igerisinde ilk
siralarda yer alan reklamlarin daha ilgiyle izlenmesine karsin, siire uzadik¢a ilginin
azalmasidir. Televizyon kanallarindaki c¢esitli reklam kusaklarinda biiylik bir reklam
yogunlugu yasanmaktadir. Kuskusuz bu durum da, hedef kitlenin hem reklamlara tepki
gostermesine hem de yayinlanan reklamin yayinlanan bir¢ok reklam arasindan fark
edilememesine yol agmaktadir. Reklam verenler her zaman televizyonda yayinlanan
reklamlarin, reklam kusaklar1 igerisinde yayinlanis sirasini segme sansina sahip
degillerdir. Severek izlenilen bir filmin ya da dizinin en heyecanli kisminda araya
reklam girmesi izleyicilerde tepki yaratabilir. Bireyler reklamin bir an 6nce bitip dizinin
devam etmesini beklediklerinden dikkatlerini yeterince reklama veremeyebilirler. Bu
nedenle kisa siirelerde ¢ok fazla reklam yayinlamanin da bir dezavantaj olacagi

sOylenebilir. Reklam sikliginin iyi belirlenmesi gerekir diyebiliriz.

2.3. Televizyonda Reklam Uretimi

Bir televizyon reklami hazirlamak, anlamda bir ekip c¢alismasi ve uzmanlik
gerektirmektedir. Ureticilerin genellikle yeni piyasaya siirecekleri ya da piyasada

benzerleriyle rekabet halinde olan iirlinleri i¢in bir reklama ihtiya¢ duyduklarinda bir
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reklam ajansina bagvurduklart sdylenebilir. Bu nokta is, bu alanda uzmanlagmis
profesyonellere ve televizyonda yayinlanacak reklam Oykiisliniin belirlenmesine kalir
denilebilir.

Reklam {iretimi yapilirken, yaratici stratejinin belirlenmesinin biliyiik éneminin
oldugu ve bu stratejilerin zor ve uzun bir siire¢ icerisinde gerceklestigi sdylenebilir.
Ozgiir (1994: 34), reklam filmlerinin yaratic1 stratejisinin su sekilde isledigini

belirtmektedir:

Arastirma, diisiince ve uygulama; reklam filminin yaratici stratejisini
olusturmakta olup, kendi igerisinde farkli dinamiklerle sekillenmektedir. Reklam filmi
yapilmadan once, iiriin ve hedef kitle ilgili arastirmalar yapmanin reklam filminin
amacina ulagmasi agisindan biliyiik onem tasidigi sOylenebilir. Tayfur (2010,99),
arastirma asamasinda mal ve hizmetlerin tanitilmasi ve hedef tiiketicilerin tanimlanmasi

aragtirmalart yapildigini belirtmektedir.

Reklamlarin kisilere degil de, toplumlara seslenmeleri nedeniyle bu toplumlarin
(kitlelerin) ozelliklerinin bilinmesi gerektigi soylenebilir. Bu ozellikler bilinmeden,
reklam mesajlarin1 hazirlamak saglikli sonuglara ulagmamizi engeller denilebilir. Tayfur

(2010, 99), tiiketicilerin (hedef kitlenin) 6zelliklerini su sekilde tanimlamaktadir:

* Demografik 6zellikleri,

* Psiografik ozellikleri,

* Yasam bi¢imi,

+ Uriin kullanimz,

« Uriinii benimseme evresi,

 Satin alma o6zellikleri,
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* Satin alma giidiileri,

» Markaya ve iirlinlerin kullanimina iliskin tutumlari.

“Diisiince” gelistirme, televizyon reklaminin {iretiminde ikinci asamayi
olusturmaktadir. Diislince agsamasi, tanitimi yapilacak {iriin ve hizmete yonelik ne tiir bir
reklamin yapilanacagini ortaya koymaktadir diyebiliriz. Diislince asamasini olugturan bu

reklamlar ti¢ baglik altinda ele alinmaktadir (Tayfur, 2008:168).

1. Problem ¢6zmeye yonelik reklamlar: Reklam bir sorunu ¢ézmeyi ve hedef
kitlenin beklentilerine yanit vermeyi amacglamaktadir. Reklamlarda, reklami yapilan
riin tiiketiciye tek ¢Oziim yolu olarak gosterildigini ve reklam yazarmin {irliniin

sloganinda, iiriiniin problemi ¢6zdiigiinii vurguladigini sdyleyebiliriz.

2. Vaat eden reklamlar: Bu reklamda hedef kitlenin beklentilerine yanit verecek

vaatlerde bulunulur. Beklentilerine, ancak bu iirlinlin yanit verecegi vurgulanir.

3. Konumlandirma yapan reklamlar: Bu tiir reklamlarda yapilan islem, triini
kullanict kisi ilizerinde yogunlastirmaktir. Burada onemli olan, hedef kitlenin iiriini
sahiplenmesidir. Bu tiir reklamlar, iiriiniin faydasindan ¢ok, etkileri iizerinde durarak
marka bagimhiligi yaratilmaya g¢aligir. “Zevk sahibi olanlar i¢in”, “Ozgiir yasamay1
sevenler i¢in” sloganlariyla izleyicinin, bu sozlerin kendisi i¢in sdylendigi kanisina

varmasi ve iriinii satin almaya yonelik bir eyleme girismesi saglanir.

“Diisiince” agsamasinda hangi tiir reklamin kullanilacagina karar verildikten sonra
i5,"uygulama" asamasina gecilir ve bu asama, televizyon reklamin iiretimindeki son
asamay1 olusturur. Bu asama, reklam filminin bir fikir olmaktan ¢ikip, goriintii haline
gelmesini saglayan asama olarak nitelendirilebilir. Reklam filminin nasil olacagina su

stireclerden gecerek karar verilmektedir (Tayfur, 2008:168).

* Yapim tarzi,
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* Yapim formati,
* Yapim teknikleri,
2.4. Televizyonda Reklam Tiirleri

Tayfur (2008:169) ve Elden (2009:206-207) Diinyada ve Tiirkiye'de televizyon
kanallarinda yayinlanan reklamlarin, “yayin” ve “igerik” agisindan iki temel baslik

altinda degerlendirildigini belirtmektedir.

Yayin Ac¢isindan Reklam Tiirleri
1. Hareketsiz Reklamlar: iginde hareket unsuruna yer vermeyen ve sadece tek bir
gOrilintlinlin iizerine seslendirme yapilmasi ile gergeklestirilen reklamlardir. Hareketsiz
reklamlar, genellikle 10 saniye siirmektedir. Bu reklamlarda net ve kisa ifadelerle

verilmek istenen mesajin aktarimi gergeklestirilmektedir.

2. Hareketli Reklamlar: Bu tiir reklamlar, miizik ve s6z ya da sadece soz ya da sadece
miizik esliginde c¢esitli goriintiilerle diizenlenir. Ayrica, i¢inde dramatik 6geleri
barindirabilen, sahneler olusturabilen ve son asamada kurgu ve miksi gerceklestiren
reklamlar olarak tanimlanir. Hareketli reklam; 15, 20, 30, 45, 60 ve 90 saniyeler gibi
stirelerde hazirlanabilir. Hareketsiz ve hareketli reklamlar, program arasinda, 6niinde ya
da arkasinda olan, “reklam kapagi” ile baslayan ve sona eren reklam kusaklarini
olusturur.

3. Ozel Tamtici Reklamlar: Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi ¢esitli alanlarda
bilgilendirici, egitici, eglendirici yapida hazirlanmaktadir ve reklam mesajlar1 programin
sadece basinda ve sonunda yer alir. Bu tiir reklamlarin hazirlanmasi, 10 ile 40 dakika
arasinda stirmektedir. Bu tiir reklamlar iki gruba ayrilmaktadir:

a. Bir defa yaymnlanan programin biitlinlinii, isletmenin mali ya da hizmetinin tanitimi
icin yapilan reklamlar,

b. Periyodik olarak yayinlanan ve sadece reklamin basinda ve sonunda reklam verenin

tanitici duyurularinin bulundugu programlar.
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4. Program Goriintiileri Uzerinde Yer Alan Bant Reklamlar: Bir program
yayinlanirken, bu programin biitiinliiglinii bozmayacak sekilde, goriintiiniin alt ve yan
boliimlerinde bir bant olusturarak; bu bandin {lizerine yaz1 ve resim seklinde yerlestirilen
s0z Ogesi tasimayan reklamlar olarak nitelendirilirler. Bunun yami sira, televizyon
goriintiisii lizerine yapilan “sanal reklamlar” da mevcuttur ve bu reklamlar, dijital
ortamda hazirlanmaktadir. Goriintiiniin her yerine istenilen boyutlarda uygulanmaktadar.
Daha ¢ok spor karsilasmalarina iliskin naklen yaymlarda ve reytingi yiiksek olan
programlarda sanal reklamlara yer verilmektedir.

5. Reklam Haber: Tiirkgesi “reklam haber” olan kavram, reklam ve editoryal
kelimelerinin  birlesmesiyle olusmus melez bir kavram olan “advertorial”
simgelemektedir. Reklam haber, {iriine dair bilginin haber dilinde aktarilmasini saglar.
Bu tiir reklamlar, basli basina bir program kusagidir ve siireleri reklam kusaginda
yayinlanan reklamlardan daha uzundur.

6. Program Ici Tamitic1 Reklamlar: Sabah ve 6gleden sonra yaymnlanan aktiiel nitelikli
kusak programlarinda (sabah kusak programlar1 ve kadin programlar1 gibi) programin
icinde ayrilan bir boliimde 3-5 dakika siireyle bir markanin 6zel tanitimlarinin yapildigi
reklam cesididir. Stiidyoda, marka i¢in kurulan 6zel bir stantta marka sorumlusu ve
program sunucusu birlikte bir sohbet havasinda iirtin/hizmetlerin ayrintili tanitimlarini

gerceklestirir.

7. Televizyon Dizileri ve Farkh Programlarda Uriin Yerlestirme Uygulamalar:
Reklam kusaklarinda yayinlanan reklamlardan izleyiciler kagindigindan, {irlin
yerlestirme bir reklam aracina doniismiistiir. Bir televizyon dizisinde ya da programinda
bir markanin ismi gegerek ya da markanin goriilmesi saglanarak, marka karakterler
tarafindan kullanilarak yapitin kurgusuna uygun olarak reklam havasi yaratilmadan {iriin
yerlestirme uygulamalar1 yapilmaktadir.

Tiirkiye'de yakin zamana kadar iiriin yerlestirmeyle ilgili yasal bir diizenleme
olmadigindan izleyiciler bu uygulamaya maruz kalmistir. Ancak, RTUK (Radyo
Televizyon Ust Kurulu’nun) tarafindan 3 Kasim 2011 tarihinde yayinlanan Yaymn
Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yonetmelik’te televizyonda iiriin yerlestirme

uygulamalarina iligkin diizenlemelere yer verilmistir. Buna gore, {iriin yerlestirmenin,
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tilkketicinin farkinda olmasi sartiyla, markanin, program icerigine entegre edilmesi yolu

ile yapilabilecegi belirtilmistir.

Icerik Acisindan Reklam Tiirleri

1. Duygu Icerikli Reklamlar: Bu tiir reklamlarda, iiriiniin ger¢ek 6zelliklerinden cok,
tiikketiciye saglayacagi duygusal doyum iizerine dikkat gekilir. Ozellikle, kadinlara ve
cocuklara iligkin reklamlarda bu yontemin sik kullanildigr goriilmektedir. Duygu
yogunluklu reklamlarin, icerdigi benzetmeler bakimindan diger reklam tiirlerine kiyasla
¢ok daha zengin oldugu sdylenebilir. Bu tiir reklamlarda, kullanilan simgeler ve
benzetmeler, reklamda verilmek istenen mesajin kitlelere ulasmasinda aracilik
etmektedir denilebilir.

2. Giildiirii Icerikli Reklamlar: Giildiirii 6gesi, hem sert hem de yumusak satis
tiirlerinin, ikna amagli sozlerini desteklemek amaciyla kullanilmaktadir. Bu nedenle
genellikle, markayir temsil edecek komik bir temsilciden yararlanilmaktadir ve bu
hareketleriyle insanlar1 giildiiren bir diis iirlinii hayvan olabilir. Ayrica, reklamin ses ve
gorlintii boyutlar1 arasindaki karsitlik, giildiiriiniin vazgecilemez unsurlar1 arasinda yer
almaktadir.

3. Alayc1 Reklamlar: Bu tiir reklamlarin, uyumsuzluk ve sagmaliga egilimli oldugu
sOylenebilir. Dalga ge¢gme yoluyla, markaya iliskin bir imajin tiiketicilere aktarildigi
savunulabilir.

4. Psikolojik Reklamlar: Tiiketicilerin direnglerini yikmak i¢in kullanilan bir reklam
tiiridiir. Insanlarin bilincaltim etkileyebilmek icin renklerden, bi¢imlerden, sdzlerden,
korkulardan, diislerden yararlamildigi sdylenebilir. Ayrica, bu tiir reklamlarin kimi
zaman abartili mesajlar icerdigi de goriilmektedir.

5. Skeg¢ Tiirii Reklamlar: Televizyon, 0ykiiyii anlatmada etkin bir ara¢ oldugundan, bu
tiir reklamlar, genellikle kiigiik skecler halinde sunulur. Verilmek istenen mesaj, skeg
icerisinde yer alir ve akilda kalicilig1 daha yiiksek olur denilebilir.

6. Telkin Tiirii Reklamlar: Telkin yoluyla s6z konusu mal ve hizmetin satin
alinmasinin saglanmasi amaglanir ve bu tiir reklamlarda, toplumun 6nde gelen isimlerine

ve sanatg¢ilarina yer verilir.
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7. Yasam Bicimine Yonelik Reklamlar: Bu tiir reklamlarda, bir yasam bi¢imi konu
alinmaktadir. Ornegin; sigara reklamlarinda yer alan kovboylarm, yalniz ya da
arkadaslariyla birlikte doyurucu bir yasam siirdiigii, anlamli bir is yaptigi, basit ancak,
kendi se¢imi olan seylerden zevk aldigi goriilmekte ve ideal bir yasanti Ornegi
sunulmaktadir.

8. Miizikli Reklamlar: Miizikal tiirdeki ya da fonda miizigin kullanildig1 reklamlardir.
Bu tiir reklamlarda, ya iirlin i¢in yaptirilan 6zgiin miizikler ya da piyasada popiiler olan
miizikler kullanilir.

9. Karsithk iceren Reklamlar: Reklamlarmin daha anlasilir hale gelmesi ve istenilen
mesajin daha goriiniir kilinmasi i¢in, koyu/agik, yavas/hizli, sicak/soguk, yasli/geng,
taze/bayat vb. karsitliklar kullanilmaktadir. Boylelikle, tiiketiciye iirtin ve hizmetler
arasinda karsilastirma imkani sunma amaclanmaktadir denilebilir.

10. Tavsiye Edici Reklamlar: Herhangi bir iiriinii kullanan ya da herhangi bir
hizmetten yararlanan bireylerin memnuniyetlerini belirtmesi ile diger kisilerin de bu

iiriin ya da hizmetleri satin almasini saglamak amaglanir

2.5. Televizyon Reklamlarinda Cinsel Ogelerin (Kadin-Erkek imgesi Olarak)
Kullanim

Yilmaz (2007:8) cinsiyet rolii teriminin, erkek ya da disi olarak etiketlenebilen
davraniglari, tutumlari, degerleri, diisiinme bicimlerini, konusmayi, oturmayi, yiiriimeyi,
giyinmeyi vb. bir¢ok alani kapsadiginmi belirtmektedir. Cocuklarin kimliklerini erkek ya
da disi olarak anlamay1 6grendikleri; iki rolii nelerin olusturduguna iliskin kavramlari
gelistirdikleri ve bunlara uygun davraniglar1 benimsedikleri sdylenebilir.

Dogumla beraber, hatta ¢ogu zaman daha dogmadan, cinsiyetlere iligkin
farkliliklarin etkisi hissedilmeye baslar denilebilir. Ornegin, kiz ¢ocugu olacagim
Ogrenen aileler bebek esyalarim1 pembe renkte almayir secerken, erkek cocuklar
olacagini 6grenen ailelerin mavi renkteki {irtinleri tercih ettigi goriilmektedir. Bagsta ana
babalar olmak iizere toplum, kiiltiirin kendine 6zgii sistemleri, ideolojileri ve medya,
erkek ve kiz ¢ocuklara farkli davranarak c¢ocuklara uygun cinsiyet rollerine uymalari

gerektigi mesajin1 vermeye c¢alismaktadir denilebilir. Televizyonlarin, filmlerin,
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reklamlarda izlenen ve kitaplarda, gazetelerde, dergilerde okunan modellerin, evde,
okulda ve arkadas gruplari icerisinde goriilen davranislarin, ¢cocuklarin, cinsiyet rollerine
uygun davraniglari, tutumlari, giyim tarzlari, meslekleri benimsemelerine etki ettigi
savunulabilir.

Bunlarin yani sira, toplumsal sistemin kadin ve erkege farkli roller verdigi
sOylenebilir. Bu rol ayriminin, insanlarin yasamlarina kisitlama getirdigi savunulabilir.
Ayrica yapilan rol ayrimi, duygularin ifade edilis seklini bile kisitlamakta, 6tke ve
nefretin ifade edilmesi erkege, sevgi ve sefkatin ifade edilmesi kadina atfedilmektedir
denilebilir.

Kitle iletisim araglari, tarih oncesi donemlerde dinin oynadigi rolii {istlendigini ve
var olan gercekligin disinda bir diinya kurarak toplumsal normlar1 yetiskinlere
aktarmaktadir. Kitle iletisim araclarinda, 6zellikle de televizyon reklamlarinda, kadin ve
erkek kimliklerinin nasil olmas1 gerektigine iliskin mesajlarin aktarildigi goriilmektedir.
Kitle iletisim araglari, toplumun ulagsmak istedigi idealleri yansitmaktadir denilebilir.
Timisi (1997:26), iletisim endiistrisinin belli kalip yargilara dayali olarak {irettigi
imgelerle genel izleyici kitlesini ekran basina ¢ekerek kar ettigini ve ayn1 zamanda bu
izleyici kitlesinin toplumsal deger beklentisine de yanit verdigini belirtmektedir. Kitle
iletisim araglarinin gercekligi sunarken, onu oldugu gibi yansitmak yerine kurgulamaya
yer verdigi savunulabilir. Ancak, kurgulamada segilen imgelerin izleyiciler tarafindan
gercek olarak algilandig1 sOylenebilir.

Yapilan arastirmalarda, kadinlarin medyada nadir olarak goriildiikleri, medyada
goriindiiklerinde ise genellikle es, anne, kiz evlat, kiz arkadas, geleneksel kadin
mesleklerinde (sekreter, hemsire, hasta kabul gorevlisi) ¢alisirken, ya da seks araci
bigiminde gosterildikleri ve geng ve giizel; ancak ¢ok az egitim almis bireyler olarak
sunulduklar1 gézlenmistir (vanZonnen, 1997:306).

Basindaki erkek egemenligi ve reklam verenlerin en onemli hedef kitlesi olan
kadinlarla ilgili basmakalip imgelerin siirdiiriilmesini istemeleri nedeniyle bu kalip
yargilarin yikilmasi oldukga glictiir. Ayrica, reklam veren sirketlerin patronlarmin
cogunlugunun erkek bireylerden olusmasmin ve kitle iletisim araglarinin reklam
gelirlerine olan bagimliliginin giderek artmasinin hem yazili hem de gorsel basinda bu

degisimi engelledigi savunulabilir.
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Coward (1993:85), reklamlarin kadinlara siirekli ¢alismalari, kendilerini
degistirmeleri, daha iyi goriinmeleri ve daha erotik olmalar1 gerektigi mesajini
vermektedir denilebilir. Boyle davranan kisilerin, zevk ve arzuya sahip olacaklar
izlenimi yaratilmaktadir. Bu nedenle de, biitiin kadinlarin ayni sekilde giyinen, ayni
yasam tarzini isteyen, ayni1 duygular1 6zleyen bireyler haline doniistiigii savunulabilir.
Eskiden kadinlarin davranislarini devlet, toplum, aile ve din kontrol ederken,
giinlimiizde gorsel ideallerin de kadinlar lizerinde biiyiik etkisinin oldugu goriilmektedir
denilebilir. Ancak, kitle iletisim araclarinin yarattig1 kadin bedenine iliskin ¢ok kati olan

ideal tanimlarin, kadinlarda psikolojik hasara yol agtig1 savunulabilir.

2.6. Tiirkiye’de Televizyon Reklam iliskisi

Reklamcilik sektoriiniin ililkemizde kiiltiirel, ekonomik ve sosyal hayattaki yeri
ve ekonominin i¢indeki etkinligi, 1970’den sonra giderek artan bir gelisme gdstermistir.
Reklamciligin gelisimini hizlandiran etkenlerin basinda bu yillardan itibaren, TRT
(Turkiye Radyo Televizyon Kurumu) Kurumunun televizyona reklam kabuliine
baglamasi oldugu soylenebilir. Tiirkiye'de televizyonun reklam medyast olarak ilk
kullanimi 3 Mart 1972°dir. TRT'nin faaliyetlerinin ardindan (Tiirkiye Radyo Televizyon
Kurumu) renkli yayma gegis, 6zel televizyon ve radyolarin agilisi, kablolu televizyon,
teleteks, internet gibi olanaklarin ortaya cikisiyla birlikte; Tirkiye'deki reklameilik
sektorli yeni olanaklara erisebilme imkani bulmus ve tiim cagdas reklam ortamlarindan
yararlanmaya baglamistir.

1980 sonrasinda 24 Ocak kararlariyla uygulanmaya baslanan serbest piyasa
ekonomisi i¢ pazardaki rekabeti artirmis ayni zamanda reklamcilik sektoriinlin
kapilariin da ¢ok uluslu yabanci sirketlere agilmasina neden olmustur. Cok uluslu
sirketlerin pazara girmeleri, onlar adina reklam faaliyetlerini yiiriiten profesyonel firma
ve kisilerin de Tiirkiye'ye girmesine yol agmustir denilebilir. Boylece, Tiirkiye’nin
reklameilik sektorii yeni bir doneme girdigi sOylenebilir.

Cok uluslu koklii reklam ajanslart uluslararasi reklamcilik degerlerini iilkemize
tasiyarak nitelikli reklamlar yapilmasina neden olmuslar ve ayni1 zamanda kendileri de

Tirkiye pazarindan yiiksek miktarlarda kazang elde etmislerdir denilebilir. Bunlarin yan1
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sira, yabanci reklam ajanslarinin lilkemizde faaliyet gostermesinin ve yerli ajanslarla
ortak olarak faaliyetler ylriitmelerinin Tiirkiye’deki reklam sektoriiniin gelisimi
acisindan oldukga olumlu etkiler yarattigi soylenebilir.

1990’11 yillarda televizyon yayinlarinin tilkenin her tarafina yayildigi, televizyon
izleme oranlarimin %98’e kadar vardigi, 1983 yilindan itibaren renkli yaymlarin
baslamasiyla birlikte televizyonun daha onemli bir iletisim aracit haline geldigi
gorilmektedir olmustur. Bu bilgilerden yola ¢ikarak, televizyonda goriilen gelismelerin

ve izleyici sayisindaki artisin reklamcilara yeni ufuklar ac¢tig1 sdylenebilir.

2.6.1. Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT) ve Reklam

Dagtas, Becerikli, Birsen, Dagtas, ve Celik (2013:100), Tirkiye'de, ilk olarak
1953 yilinda Istanbul Teknik Universitesi (ITU) tarafindan bdlgesel olarak ve haftada
birka¢ saat deneme yaymlarinin yapilmaya basladigint ve zaman iginde gelisen
televizyonun altyapisinin, Tiirkiye Radyo Televizyon (TRT) kurumunun Istanbul
stiidyolart1 ve vericisi kurulana kadar TRT'ye de hizmet vermesine dayandigim
belirtmektedir. Ancak, TRT Kanunu ile iilkemizde radyo ve televizyon yayin tekelinin
TRT kurumuna verilmesi ile birlikte, haftada bir ITU tarafindan yapilan televizyon
yayinlarina son verilmistir. 1968 yilinda, TRT siyah beyaz olarak 6nce deneme yayinina;
ardindan da, siirekli yayina baslamistir. Renkli televizyon yayinlarina ise, 1984 yilinda
gecilmistir. O donemde yapilan reklam yayinlarinin amacinin, kamu organlar1 veya 6zel
ve tiizel kisilere ait bir hizmet veya mali TRT yaymn ilkelerine uygun olarak halka
tanitmak ve kuruma gelir saglamak oldugu belirtilmektedir (1977 Yili Genel Yayin
Plani, 1977).

TRT nin genel yayin planlarinda televizyonda yayinlanacak reklamlarin
ozelliklerine ayrintili olarak yer verilmektedir; ancak, uygulamada yasanan bazi
aksakliklardan dolayi, kurumun elestirildigi goriilmektedir. Baslica TRT’nin reklam
yayinciliginin elestirildigi konularin, televizyon reklam kusaklariin belirli bir analizinin
yapilmamasi, kusaklarda rastgele reklam yaymlanmasi, reklamlarda iletilen mesajlarin

birbirinin kopyasi olmasi, yaraticilik unsurunun eksikligi ve hedef kitle taniminin
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yapilmamasi vb. oldugu sdylenebilir. Biitiin bu elestirilere ve donemin o6zelliklerine
bagli olarak TRT’nin, reklamlarla ilgili 6nemli diizenlemeler yaptig1 soylenebilir. Ancak,
bu diizenlemeleri yapmasina istinaden TRT nin biitgesinin 6nemli bir béliimiiniin reklam

gelirlerinden olusmasi elestiri almistir.

Bu doénem incelendiginde, televizyonda genel yayin iginde reklamlara ayrilan
oranin yillara gore degisim gosterdigi ve ilk yillarda oldukga yiiksek oranlara sahip
oldugu goriilmektedir denilebilir. Bu doénemde yaymlanacak reklamlarin siki bir
denetimden gegctigi sOylenebilir. Ayrica, reklamlar saglam ve siirekli bir gelir kaynagi

olarak goriilmiistiir denilebilir.

TRT’nin ¢oklu kanala ge¢mesiyle, kanallarin isimleri TV seklinde anilmaya
baslanmistir: 1986'da haber ve kiiltlir agirlikli yaym yapan TV2 (TRT 2), 1989'da ise
spor programlari, Anadolu'ya yonelik programlar ve TBMM yayinlarim1 veren TV3
(TRT 3 ve TRT GAP) kurulmustur. 1990 yilinda, “Telegiin” ismi ile teletekst yaynlari
devreye girmistir. Ayn1 yil, miizik ve egitim {izerine programlar yayinlayan TV4 (TRT-
4) ve diinya iizerindeki tiim Tiirklere yonelik yayin yapmaya baslayan TV5 (TRT Int
Avrasya) kurulmustur. 28 Eyliil 1992'de kanallar, yeniden TRT admi almigtir. 2001
yilinda, TRT'nin tiim logolarinda degisiklige gidilmistir. TRT Int Avrasya, iki ayri
kanala ayrilarak TRT Int ve TRT Tiirk olarak yayina baslamistir. 2 Subat 2006 tarihinde
ise, sayisal yaymciligin test yaynina gegilmistir. 2008 yilinin Kasim ayinda TRT Cocuk
adli ¢ocuk televizyon kanali, ayn1 yilin son giinlerinde de Kiirt¢ce yaym yapan TRT 6
yayin hayatina baglamistir. 2009 yilinda TRT 1, TRT 3 ve TRT 6 logolarim
degistirmistir. Ayrica, Nevruz bayraminda Tiirk dillerini konusan halklara seslenen ve
Azerice, Tiirkmence, Ozbekge, Kazakga, Kirgizca dillerinde programlar yayinlayan TRT
Avaz; 18 Ekim 2009’da ise belgesel ve turizm programlar1 yaymlayan TRT Belgesel
adli kanal yayma baglamistir. 4 Nisan 2010°da, TRT’nin Arapga yaymn yapan kanali
TRT ET-TURKIYYE; 27 Mayis 2010°da TRT HD yayin hayatina baglamistr,
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2.6.2. Ozel Televizyonlar ve Reklam

1990’1 yillarin basinda o6zel televizyon kanallarinin anayasaya aykiri olarak
fillen yayma basladigi ve Tiirkiye’nin ilk ticari televizyonunun Magic Box (Star 1)
oldugu goriilmektedir. 1990’11 yillarda popiiler kiiltiir i¢in olduk¢a dnemli bir yere sahip
olan televizyon, her gegcen giin teknolojik gelismelere bagli olarak daha da gelismistir
diyebiliriz.

Ozel yayincihiga geciste ilk asamayr TRT vericilerinin, PTT’ye devri olay1 bir
sonraki agama ise, Ankara'nin Cankaya ilgesinin pilot bolge segilerek kablolu yayina
baslamasidir (Dagtas, Becerikli, Dagtas, Celik, 2013:102). PTT (Posta ve Telgraf
Teskilati Genel Miidirliigii) yasal olmamasimna ragmen, TRT vericilerini kullanarak bu
yayinciliga baglamis ve ticari televizyonlarin sayist giin gegtikce artmaya baslamistir
denilebilir.

Star 1 yaym yasamina baslayana kadar; TRT, yayin ve beraberinde reklam
tekelini elinde tutmakta, reklamdan biiyiik gelir elde etmekte ve bu yiizden de oldukca
rahat ve mali sorunlart olmayan bir kurum olarak faaliyete devam etmekteydi denilebilir.
Ancak, Star 1’in hukuk dis1 bir sekilde yayinlarina baglamasiyla birlikte, bir¢ok iilkede
kamu hizmeti yaymciligmin yasadigi finansman sorunuyla bu kez TRT kars1 karsiya
kalmistir diyebiliriz.

Star 1 ile baslayan ve sonrasinda diger ticari televizyonlarla siiren yayincilik
ortaminda, bu televizyonlarin TRT’nin tam tersi bir yaymcilik anlayisini benimsemeleri,
eglence-magazin programlarina agirlik vermeleri, cinselligi kullanmalari izleyicilerin bu
renkli kanallar tercih etmelerine neden olmustur denilebilir. Buna bagl olarak, TRT’nin
hem izleyici kitlesinin hem de reklam gelirlerinin azaldig1 sdylenebilir.

Ayrica, Star'in reklam tarifesini TRT’nin oldukg¢a altinda tutarak haksiz bir
rekabete neden oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira, sirketin merkezinin yurtdisinda
bulunmasi, kanalin yaymladigi reklamlardan elde ettigi kazancin vergisini 6dememis
olmast ve TRT nin yayinlamadig1 icki ve sigara reklamlarini yayinlamasi nedeniyle de

bazi avantajlar elde ettigi sOylenebilir. Dolayisiyla, 6nce Star 1 sonra da, diger ticari
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televizyonlar, yeni olmalarmin ve yasasiz bir ortamda yayn hayatina girmelerinin
avantajlarin1 sonuna kadar kullanmaya baglamislardir denilebilir. Ancak, bu yasasiz
ortam ve bosluk, 1994 yilinda reklamla ilgili diizenlemeleri de i¢eren 3984 sayili Radyo
ve televizyon Kuruluslar1 ve Yayinlari Hakkindaki Kanun'la son bulmustur (Erdemir,
2011).

Radyo ve televizyon kuruluslarinin uymakla yilikiimli oldugu 3984 sayili
kanunun, dordiincii boliimiinde 19. ve 23. maddeleri aras1 reklamlarla ilgili
diizenlemelere ayrilmistir. Bu maddelerde reklamlarin bi¢imi, sunumu, programlarin
arasina nasil yerlestirilecegi, ne siklikta hangi siireyle yaymlanacagi, hangi iiriinlerin
reklaminin yapilamayacagi, bir destekleyici tarafindan desteklenen programlarda hangi

kurallarin gegerli olacag1 vb. konular ayrintili bir bigcimde diizenlenmistir.

On yillik bir dénem igerisinde, ticari televizyon kanallarinin yayginlagmasi, TRT’nin
reklam payinin yilizde beslere kadar diismesine yol agmistir denilebilir. TRT, 1980' 1i
yillarla birlikte reklam yonetmeliginin bazi maddelerinde degisikliklere giderek bir ¢ikis
yolu aramistir denilebilir. Ancak, siki kurallarini, ilk ticari televizyonun yayin hayatina
baslamasiyla yumusatmistir. TRT, oncelikle kamu kuruluslarinin yasal olmayan 6zel
televizyonlara reklam vermelerinin 6nlenmesi i¢in caligmalara baslamis, kendisi ile
rekabet eden ancak, yasal hi¢bir dayanagi olmayan bu televizyonlar i¢in yasal yollara
basvurmustur diyebiliriz. Ayrica, aldig1 6nlemlerle yeni ortama uyum saglayacaginin ve
rekabet edeceginin sinyallerini veren TRT’de, 1990 yilindan baglayarak reklam
konusuna, sadece bir devlet kurumu gibi degil, ayn1 zamanda bir 6zel girisim gibi

yaklasildig dikkati cekmektedir.



52

3. BOLUM - TUKETIM OLGUSU VE REKLAM

3.1. Kiiltiir Endiistrisi ve Tiiketim Toplumu

Eaglaton (1996) kiiltiirii, belirli bir toplumdaki biitiin anlamlandirma pratiklerini
ve simgesel siiregleri kapsayan bir kompleksin tamami olarak tanimlamaktadir (Eaglaton,
1996: 55). Tiiketim kiiltiirliniin olugmasinda ekonominin islevi biiyiilk bir rol

oynamaktadir.

Ekonominin tarimdan endiistrilesmeye dogru yon degistirmesinde, fabrika
sisteminin kurulup yayginlasmasinin 6neminin biiyiik oldugu séylenebilir. Avrupa’da 18.
ve 19. yiizyilda yeni buluslarin iiretime uygulanmasi ile yasanan Endiistri Devrimi’yle,
geemise ait ekonomik, toplumsal, kiiltiirel yapt ve yasama bicimleri kokten degisime
ugramistir denilebilir. Kapitalist sistemin 6zelliklerinin tliketim kiiltiiriiniin olusmast

tizerinde biiyiik etkisi oldugu sdylenebilir.

19. Yizyilin ikinci yarisina kadar pek ¢ok iilkedeki ekonomik sistem, tarima
dayali ve duragan oldugu goriilmektedir. insanlarin biiyiik cogunlugunun kirsal alanda
yasadig1 tarima dayali ekonomilerde; ciftliklerde, ev ve evin ¢evresinde tiretilmekte olan
mallar tiiketilmektedir denilebilir. Mallarin pazarda satilmasinin sinirli oldugu, daha ¢ok
kisiler arasinda ihtiyaca dayali olarak mallarin degisiminin s6z konusu oldugu
sOylenebilir. Ancak, 19. yiizyilin ikinci yarisindan 20. yiizyila kadar gecen zaman iginde,

iiretim ve tiikketim 6nem kazanmustir.

Tiiketim toplumunun ortaya ¢ikisi incelendiginde Endiistri Devrimi'nin 6nemli
etkilerinin oldugu goriilmektedir. Endiistri Devrimi'nin getirdigi fabrika diizeninin, belli
caligma saatlerinin karsiliginda ticret 6deme sistemine dayandig1 ve endiistrilesmenin ilk
asamalarinda calisma ve iicret diizenlemeleri, giiniimiiz sartlar1 ile kiyaslandiginda
oldukca zor oldugu; ancak zamanla gelisen sosyal politikalarla bu sartlarin iyilestirildigi

belirtilmektedir (Yavuz, 2013:222). Belirli bir gelire sahip olan kisi sayisinin arttig1 yeni
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tiretim biciminde insanlarin, tiiketim mallarim1 kendileri iiretmek ya da pazar yerinde

degis tokus etmek yerine, satin alma ihtiyacini hissettikleri soylenebilir.

Kiiltiirel gelenekler, her grubun tiiketim bi¢imi iizerinde etkilidir denilebilir.
Ornegin; alt sinif, sadece kendi iirettikleri el yapimi1 malzemeleri tiiketebilirken, daha
zengin siiflar {riinler arasinda se¢im yapabilmektedir diyebiliriz. 19. ylizyilinin son
ceyreginden baslayarak tiikketimin, genis halk kitlelerine agilmaya basladig1 goriilmiistiir
ve baslangicta, seckinlerin siradan halkin tiiketim aktivitesini denetleme istegi, kitlesel
olarak tiretilen mallarin tiiketilmesi gerekliligi nedeniyle islevsiz kalmistir (Gottidiener,
2000:12). Uretilen mallarin, kitleler tarafindan tiiketilmesinin, iiretim déngiisiiniin

islemesinde biiyiik 6neminin oldugu sdylenebilir.

Daha sonraki yillarda tiiketim alaninin genisleyerek segkinlerden halka dogru
yayildigi soylenebilir. Tiiketimin halka acilmasi ile birlikte tiiketim olgusu
demokratiklesmistir denilebilir; ¢iinkii tiiketim artik sadece zengin kesime ait bir
davranis olmaktan ¢ikmis, her bireyin sahip olabilecegi bir hak haline gelmistir
denilebilir. Ekonomik kosullarin iyilesmesinin tiiketimin demokratiklesmesinde etkin bir
rol oynadigi sdylenebilir. Tiiketimin halka agilmasi ile ortaya atilmis olan"tiiketimin
demokratiklesmesi" olgusu, 19. ylizyilin ortalarinda kamusal alanda ifade edilmeye
baslanmis, 1850’li yillardan itibaren de sanayi burjuvazisi, tiikketim kiiltiiriinii topluma
yaymak i¢in diizenlemelere girigsmistir (Yavuz, 2013:222). Bu diizenlemeler de,
teknolojinin getirdigi yeniliklerin tiretimde etkinligin artmasini saglamasi biiyiik etkiye

sahiptir denilebilir.

Ayrica, ekonomik olarak esit olanaklara sahip olmayan bireylerin tliketim
davraniglar1 da farklililk gostermektedir denilebilir. Maddi kosullar1 yetersiz olan
bireylerin ne yazik ki tanmitimi1 yapilan her {irlinii almasinin miimkiin olmadigi
sOylenebilir. Ancak; tiiketemeseler bile bireylerin tiiketim mallarmi sergilendikleri
mekanda gérme konusunda esit olmasi, tiiketim toplumunun temel ideolojisi olarak

giinlimiizde de islevini siirdiirmektedir denilebilir.
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Oskay (1993:177-178), tiikketim yoluyla aslinda kitlelerde ekonomik ve toplumsal
konum bakimindan iist konumdakilerin kimligini kazanabilecekleri yanilsamasinin
yaratildigini, tiikketimin kitlelerin ger¢ek yasamda kendilerinden esirgenen doyumlarin
acisinin hafifletilmesinin araci oldugunu, bdylelikle tiiketim ideolojisinin bir yagam
felsefesi haline geldigini belirtmektedir. Reklamlarda tanitimi yapilan {irtinlere sahip
olabilmede ekonomik kosullarin biiyiik etkisi vardir denilebilir. Ekonomik imkanlari
yeterli olan bireyler de gercek yasamlarinda bagka sekillerde elde edemedikleri manevi
doyumlar1 satin aldiklar1 iirlinler yoluyla itibar kazanarak gidermeye c¢aligmaktadirlar
denilebilir. Kisacasi, iiriinlerin bireylerin yasaminda olumlu yargilara sahip olabilmenin

bir arac1 ve sembolik gostergesi oldugu savunulabilir.

Tiiketim olgusu tizerine kurulu olan diizende, bireyin siirekli gereksinim
icerisinde tutulmasi ve siirekli yeni gereksinimler yaratilip giderilmesi, toplumsal
yasamin biitiinliigii icerisinde ekonominin ve giderek siyasal alanin da belirleyicisi
olmaktadir (Yildiz, 2002:14). Bu baglamda kapitalizmin siirekli yenilikler bulup sunarak
“tahrik piyasasim1” hedef aldigi sdylenebilir. Bu da tiiketimin artigin1 saglamaktadir

denilebilir.

3.2. Tiiketim Kiiltiirii ve Reklam

Gilniimiizde reklam stratejilerinin kapitalist ideolojinin dayattig1 tiiketim kiiltiiri
tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Tiiketim kiiltliriiniin temeli olan toplumsal
konumlama ve kendini ifade etmenin sembolik araci olarak mallarin kullaniminin, 19.
yiizyilda yerlestigi goriilmektedir. Ewen (1976: 33), 1920'lerde iiretim hattinin, yeterince
iiriin tretimini sagladigini, reklamcilardan istenenin kapitalizmin kiiltlirel c¢ergevesini
gerceklestirmek oldugunu belirtmektedir. Uriin tilketimi, modern olmakla ayn1 anlama
gelmektedir denilebilir ve reklamcilara da bu konuda biiyiik rol diistiigii sdylenebilir.
Reklamcilarin hedefinin, yalnizca iiriin tiilketimini arttirmak degil, ayn1 zamanda, iirlin
tiiketiminin sistemli sekilde arzularin tatminine, yeni arzularin yaratilmasina yol acacak

bir sekilde diizenlenmesi oldugu goriilmektedir denilebilir.
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Diizenlenen aragtirmalarda, isadamlar1 ile reklamcilarin igbirligi halinde
calisarak tiiketim kiiltiirlinii ve iiretilen iiriinlerin tliketicilerini olusturmay1 hedefledikleri
goriilmektedir (Ewen, 1976: 25-26). On gorii sahibi goriislii isadamlarmin sadece
iiretilen tirtinlerin degil, satin alacak kamunun da yaratilmasinin gerekliliginin 6nemini
vurguladiklar1 sOylenebilir. Ayrica, yeni {retim ortaminda, ham materyaller ve
tilkketicilerin her ikisi de iglenebilir olarak goriilmiistiir denilebilir. Her iki olgunun da,
iiretim hattinin, parasal ¢ikarlarin, kapitalin yeni beliren iiretim araglarinin taleplerinden

etkilenecekleri savunulabilir.

Reklamcilar, biiyliyen endiistri i¢inde tiiketim olgusu iizerinde belirleyici bir
etken olan tiiketiciyi, yeni Uriinleri talep etmede Ongoriilebilir ve coskulu kilabilirlerse,
modern 1§ sisteminin rasyonellesmesi ve dinamizm kazanmasi gergeklesecektir
denilebilir. Ozetle, iireticilerin sadece iiriin {iretimi yaptig1; ancak, reklam yazarlarinin

tiiketici tireterek daha yiiksek diizeyde islev gordiikleri sdylenebilir.

Gramsci de benzer sekilde, reklamlarin ideolojik olma durumunun 6zellikle
tiiketim kiiltiirti tizerinde olduk¢a 6nemli bir roliiniin oldugunu belirtmekte ve tiiketimin
sosyal bir etkinlik olarak bir yasam tarzini ifade ettigini savunmaktadir (Bati: 2005: 179).
Kiiltiirel ve 0znel degerlere dayali olan reklamlar, icerdigi yan mesajlarla toplumsal
degerler agisindan son derece 6nemli olan kiskanilma, begenilme, ¢ekicilik, seckinlik vb.
gibi duygular1 vurgulamaktadir (Bat1,2005: 180). Bu duygularin, ancak reklamlarda
sunulan trlinlerin kullanilmasiyla elde edilebilecegi diislincesi, reklam mesajlarinda
siirekli tekrarlanmaktadir. Boylece, begenilir, giizel, hos, vb. olumlu 6zelliklere sahip
olabilmek i¢in reklamlarda sunulan iriinlerin kullanilmasi1 gerektigi mesaj1 tiiketicilere
aktarilarak iirlinlin satisinin  ve tliketimin arttirilmaya calisildigi  sdylenebilir.
Reklamciligin yeni bir imaj kiltiiriiniin olusturulmasinda 6nemli bir rol oynadigi

sOylenebilir.

Postmodern tiiketimcilikte arzu duyulan, yani tiiketilen {iriinlerin gercek ¢ikolata,
ger¢ek otomobil, ev veya buzdolabi olmadig1 ve tiiketimin sembolik hazlar pesinde
oldugu soylenebilir. Bu “gercek” nesneler, arzularin yerine konan seylerdir denilebilir.

Doyurulmasi istenen arzularin, sembolik arzular oldugu, kiiltiirel olarak sembolik
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yonden dolayimlanmasinin gerektigi ve biyolojik olarak sahip olunan arzular olmadigi
sOylenebilir. Reklamlardaki mesajlar biling disin1 etkilemeyi planlamaktadir ve
bilingdisindaki bu arzularin doyurulmasi tiiketim ile saglanabilecektir denilebilir.

Tiiketimin doyum vaat ettigi sdylenebilir.

Reklamlarin, tliketim alaninda yeni anlamlar yaratma islevine sahip oldugu,
tiikketicilerin tutumlari {izerinde biiyiik etkiye sahip oldugu ve énemli bir manipiilasyon
aract gorevi gordiigli sdylenebilir. Bir markanin, sayisiz rakip arasinda tercih edilmesi
icin gerceklestirilen uygulamalar, marka i¢in “imaj yaratma” hususuna odaklanir
denilebilir. Tanitim1 yapilan {irtinler ve markalar tarafindan vaat edilen doyumlara iligkin
bilgileri iceren imajlar, kitle iletisim araglarindan, reklamlar araciligi ile sunulur

diyebiliriz.

Modern reklamciligin dogusu iizerinde, tiiketim mallar1 pazarinin genislemesinin
ve goOsterisci yasam tarzinin biiyiik etkisinin oldugu sdylenebilir. Reklamciligin,
doyurulmamis hazlar gibi bir¢ok farkli sorunun ¢6ziimiinii tiiketim yoluyla ¢6zmeyi
onerdigi, tiketim yoluyla modern yasantinin nasil olmasi gerektigine iligkin yol
gosterildigi soylenebilir. Uriin tiiketimi, yeni bir kiiltiirel gerceve, yeni bir insan
tipolojisi, yeni bir toplum anlayisi yaratarak bir anlamda modern Bati'y1 kuran bir unsur

olarak 1§ gérmiistiir denilebilir.

Ayrica, 20. ylizyildaki ilerlemeler nedeniyle reklamciligin, iilkenin ekonomisinde
daha da merkezi bir rol aldig1 goriilmektedir ve yeni ikna yontemleri reklamciliga adapte
edilerek reklamlarda psikolojiden yararlanilmistir denilebilir. Reklamlar vasitasiyla
insanlarin bilingalt1 etkilenerek psikolojileri {izerinde etki yaratilmaya calisilmaktadir
denilebilir. Insanlarin psikolojilerinin etkilenmesi yolu ile de tiiketim davraniginin

arttirtlmasi, yani tirlinlerin satiminin arttirtlmasi hedeflenmektedir denilebilir.

Endiistrilesen toplumda reklam ve kitle iletisim araclarinin ortak kiiltiire giderek
daha fazla dahil oldugu goriilmektedir. Kitle iletisim araglari, gengleri reklam1 yapilmais,
pazarlanmis ve garantilenmis kimlikleri elde etmek iizere cesaretlendirmistir denilebilir.

Medyanin hem kisilerin sahip olduklari benlik duygusunu ve olanaklar diinyasini
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genislettigi, hem de insanlar i¢in kendilerini baskalar1 ya da baskalarinin imajlariyla
durmadan karsilastirma durumu yaratti1 sdylenebilir. Ozellikle genglerin reklamlardan
daha fazla etkilenerek itibar sahibi olmak i¢in tanitimi yapilan triinleri kullanmalari
gerektigini diisiindiikleri ve kendilerini bu {iriinleri kullanan bireylerle karsilastirdiklar
sOylenebilir. Ergenlik yaslarindaki bireyler i¢in dis goriiniim, begenilirlik, itibar son
derece dnemlidir. Bireyler olumlu 6zelliklere sahip olmanin bu firiinleri kullanmak ile
miimkiin olabilecegini diisliniirler ve bu iirlinleri satin alamadiklarinda ise yetersizlik,

asagilik, 6fke gibi duygular yasarlar denilebilir.

3.3. Reklamlarda Tiiketim Nesnesi Olarak Bedenin Kullanimi

Reklamlarda kullanilan cinsel sdylemlerin, kadin bedenini seyirlik obje olarak
sundugu ve kitle iletisim araglarinin Gzellikle kadina iliskin kamu politikalarinin
olusturulmasinda 6nemli etkilere sahip oldugu goriilmektedir. Kadimna iligskin cinsiyetci

yaklasimin 6rneklerini cinsel sdylem igeren televizyon reklamlarinda sik¢a gérmekteyiz.

Tagkaya (120), reklamlarda, bir fetis nesnesi olan beden iizerinden sunulan imajlarla
tirtin fetisizmi yaratildigini, boylece iirtin ve markalarin, fetislestirilmis varliklar olarak
karsimiza cikarildigini savunmaktadir. Reklamlarda kullanilan cinsel soylemlerle sunulan
imajlarm, Urlin ve markalarin igsel 6zellikleriymis gibi bir algi yaratmayr hedefledigi,
fetislestirmenin de bedenin nesnelestirilmesine dayandigi sdylenebilir. Bu noktada, kadin
bedeninin obje haline getirildigi goriilmekte ve kadin bedeni, izlenerek/bakilarak tiiketilen

bir metaya doniistiiriilmektedir diyebiliriz.

Yapilan arastirmalarda, 6zellikle son yillarda cinsel sdylemlerin reklamlardaki
kullaniminin gerek gorsel ve isitsel, gerekse yazili medyada giderek arttig1 goriilmiistiir.
Amerikan iletisim araclarinda cinsel konulara reklamlarda daha fazla deginildigi,
cinselligin cok belirgin bir bigimde sergilendigi, ciplakligin giderek arttig1, cinsel
beraberlik imajinin ¢ogaldigi dikkat ¢ekmektedir. Reklam sirketlerinin satis1 arttirmak

icin cinselligi on plana ¢ikardigi savunulabilir.

Cinsellik gizli bir konu oldugundan cinselligin diger gereksinimler i¢cinde daha

dikkat cekici oldugu sdylenebilir. Reklamlarda kullanilan cinsel sdylemlerin, ilk olarak,
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cinselligin merak konusu olma 6zelligini kullanarak reklamin izlenirligini arttirma amaci
tasidig1 savunulabilir. Reklamlarda cinsel sdylemlere yer verilerek kullanilarak reklami
yapilan iriiniin ger¢ekte kendisinde bulunmayan 6zelliklerle donatilarak fetislestirildigi

ve bedenin arzu nesnesi olarak algilanmasinin saglandigi s6ylenebilir.

Cinselligin haz irettigi, hazzin vaat edilmesinin de kapitalist toplumdaki
tirtinlerin pazarlanmasi konusunda 6nemli bir rol oynadig1 s6ylenebilir. Cinsel imgelerin
bliyiik bir satis tuzagi olarak kullanildigini, cinselligin metalasmasimin halk kitlelerini
gercek gereksinimlerinden uzaklagtirdigini  sodyleyebiliriz.  Cinselligin  6n  plana
cikarilmasi, tiiketime ve hazciliga tesvik etmeyi amaglamaktadir denilebilir. Cinsel
unsurlar 6n plana c¢ikarilarak reklami yapilan {riinlerin satin alimmasi ile bu hazin
saglanabilecegi imaj1 tiiketicilere verilmektedir denilebilir.  Giiniimiizde birgok
televizyon programinda, reklamda, haberde, miizik kliplerinde vb. cinsel cagrisimh
iceriklerin yer aldig1 sdylenebilir. Tiiketimi saglamak i¢in cinsel dgelerin kullanimindan

yararlanilmaktadir diyebiliriz.

3.3.1. Reklam ve Mit

Tiiketicinin  dikkatini ¢ekmek i¢in reklamlarda bircok farkli yontem
kullanilmaktadir. Reklamlar araciligi ile bireylere bazi mesajlar verilerek davranislar

yonlendirilmeye ¢alisilmaktadir denilebilir.

Tim bireylerin belirli gruplarla ilgili diislince ve yargilar1 vardir ve bunlardan
cogunun genellikle cinsiyetle iligkili oldugu goriilmektedir. Dékmen (2004: 19),
toplumun kadinlardan veya erkeklerden sergilemelerini bekledigi o6zellikleri cinsiyet

kalip yargilari olarak isimlendirmektedir.

Toplumda kadin ve erkeklere ait bazi kalip yargilar oldugu goriilmektedir ve
kadin ve erkeklerin de bu kalip yargilara uygun davranmalarinin beklendigi sdylenebilir.
Bu durumun etkisi reklamlara da yansimis kadin ve erkek cinsiyet rollerine iliskin bazi

mitler olusmustur diyebiliriz.

Kadin ve erkeklere iliskin bu kalip yargilar Goffman (1976) su sekilde

simiflandirmistir:
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Islevsel Olarak Ustiinliik: Kadinlara oranla erkeklerin reklamlarda daha yonetsel ve

islevsel rollerde yer aldig1 goriilmektedir.

Goreli Olarak Biiyiikliik: Reklamlarda erkeklerin kadinlardan sosyal statii olarak daha

tist konumda oldugu goériilmektedir.
ikinci Planda Olan Kadin: Kadilar erkeklerin cinsel objesi olarak tanitilir diyebiliriz.

Kadins1 Dokunus: Bir objenin ylizeyine parmaklariyla dokunan veya oksayan kadin

imgesinin kullanildig1 gériilmektedir.

Aile: Babalarin aile bireylerine mesafeli davranmasi veya ogullariyla yakin iligki

kurmasi, kadinlarin ise kizlartyla yakin iligski kurmasi géze ¢carpmaktadir.

Reklamlarda yer alan cinsiyet kalip yargilarina iliskin bir bagka arastirmada da
reklamlarda kullanilan bes ¢esit kalip yarginin oldugu gdzlenmistir ( Joireman, Sandra

ve Colbert, 1997: 2-6 ):
Satis I¢in Seks Kullanimi: Seksin satis yaklagimi olarak kullanildig: reklamlardr.

Viicut imaji: Bu tarz reklamlarda kadilarin bedenlerine iliskin takintilarmin artmasina
neden olan kaliplar kullanilir ve yapilan kelime oyunlari ile miikkemmel viicut igin

cabalamak dogal olarak yansitilir.

Bassiz Viicutlar: Bu tir reklamlarda freticinin tiiketiciye viicudunun bir pargasi

oldugunu iletmek istenir.
itaatkar Duruslar: Bu tiir reklamlarda kadnlar itaatkar es olarak tanitilir.
Fesat Bakis: Bu tiir reklamlarda bagimli ya da kotii 6zelliklerdeki modeller kullanilir.

Toplumda kadin ve erkeklere uygun goriilen farkli davranis modelleri oldugu
goriilmektedir ve kadin ve erkeklerden bu davranis kaliplarmma uygun davranmalari
beklenir. Ornegin; yemek yapmak kadma ait bir rol iken, erkekle evin maddi

ihtiyaclarini kargilamakla sorumludur. Erkeklerin, eril, egemen, zeki, giiclii, mantikli ve
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aktif; kadmnlarin ise disil, uysal, zayif, pasif, sezgisel, duygusal ve konuskan olarak

nitelendirildigi sylenebilir.

Diizenlenen bir ¢alismada, kadin modellerin reklamlarda genellikle alisveris
yapan, kozmetik ve temizlik iirlinleri gibi pahali olmayan tirtinleri tercih eden; erkeklerin
ise otomobil ve finansal hizmetler gibi daha pahali {riinleri segen kisiler olarak
tanmitildigr gozlenmektedir denilebilir ( Savas Gilin ve Celik, 2004: 511). Bu arastirma
sonuglar1 da gostermektedir ki, erkek ve kadin kalip yargilar1 reklamlarda da etkisini

gostermektedir.

Bunlarin yan1 sira diizenlenen ¢aligmalarda, Amerika'da 1950'lerde yayimlanmis
odilli reklamlarda erkeklerin daha fazla gorlindiiglini, hatta kadinlara yonelik
iriinlerde bile erkeklerin daha baskin ve daha fazla goriiniir oldugunu gézlemlenmistir.
Yiiksel (2006:117), reklamlarin %57’sinde erkelerin, %33’ilinde ise kadinlarin goriintir
oldugunu ve 15 yil i¢inde ¢alisan kadinlarin sayisinin artmasina ragmen reklamlardaki
rol dagiliminin geleneksel degerlere gore oldugunu belirtmistir. Reklamlarda yine

kadinlarin evde, erkelerin ise ¢alisma mekaninda goriintiilendigi sdylenebilir.

Ancak son yillarda yapilan ¢aligmalarda, kadinin da ekonomik 6zgiirliigiinii ilan
etmesi ve 1§ hayatina atilmasina bagli olarak artik yeni yeni otomobil reklamlarinda,
finansal reklamlarda kadinlara da rol verildigi goriilmektedir. Ancak yine bu reklamlarda
kadinin cinselliginin 6n planda tutuldugu sdylenebilir. Cinsiyet kalip yargilar1 giiniimiiz
kosullarina bagl olarak degismeye baslamis ve artik erkekler de kozmetik reklamlarinda
yer almaya baslamistir denilebilir. Ancak kadinlara iliskin reklamlarda oldugu gibi
erkeklere iligkin reklamlarda da erkek viicudunun o6n plana c¢ikarildigr dikkat
cekmektedir. Ornegin; biscolata markasinin reklam filminde kasl, sportif ve giiclii
erkek modeller kullanilarak dikkatin iirinden c¢ok erkeklerin viicutlarina c¢ekildigi

sOylenebilir.

Toplumsal cinsiyetin reklamlarda kullanimini Gzetleyecek olursak; kadin ve
erkegin bircok acidan ele alindigini sdyleyebiliriz. Erkek egemenliginin hakim oldugu
bir sektor olan reklamciligin, kadinin is yasamina atilmasiyla, Oncelikle geleneksel

rolleri 6ne ¢ikardigi, kadin cinselliginden faydalandigi, kadini is yasaminda gosterdigi
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ve son olarak da erkek ve kadmin bir arada gosterildigi sOylenebilir. Eskiden
reklamlarda erkeklere ve kadinlara ait {iriinlerin reklamlarinda yalniz erkekler veya
yalniz kadimlar goriiliirken giinlimiizde reklamlarda kadinlarin ve erkeklerin birlikte
gorildiigli soylenebilir. Ayrica, reklamlarda kadin ve erkek cinselligi fazlaca
kullanilmaktadir denilebilir. Kadinin reklamlarda daha o©nde olmasinin, kadin
viicudunun sahip oldugu ¢ekicilik, incelik, giizellik vb. ozelliklerle iliskili oldugu
diisiiniilebilir. Bu 6zellikler kadin1 ev hayatindan is hayatina tasimakta; ancak kadin yine
bahsedilen reklamlarda erkegin getirdigi para temelinde tiiketim dengesini olusturmakla

yiikiimlii gosterilmektedir denilebilir.

Bunlara ek olarak, reklamlarin toplumsal cinsiyetin olusumuna katki saglamakla
beraber, ayn1 zamanda fazlaca erotik igerikli yayinlara sahip olmalar1 nedeniyle
toplumun ahlak anlayisina zarar verdigi de sdylenebilir. I¢ camasir1 satan diikkanlarin
camlarindaki reklamlar ve sokak panolarindaki erotik reklamlar bu duruma 6rnek teskil
etmektedir denilebilir. Kisaca, reklamlarin toplum tarafindan daha fazla dikkat ¢ekmesi

i¢in reklamlarda cinsel igerikli temalar kullanilmaktadir denilebilir.

3.3.1.1. Kadin

Kapitalist sistemin bir {irlinii olan reklamin, tiiketici kitleyi tiiketime tesvik etmek
icin kullanilan bir ara¢ oldugu, ne kadar cok tiiketim gergeklesirse o kadar tiretim yapildigi
ve kapitalist sistemin bu sekilde kendi varligini siirdiirdiigii soylenebilir. Uretilen iiriinlerin
satilabilmesi ve siirekli yenilerinin iiretilebilmesi i¢in siirekli hedef tiiketim kitlesine

ihtiya¢ duyulmaktadir denilebilir.

Kadinlarm, bulunduklar1 konum ve 6zellikleri nedeniyle hedef kitlenin biiyiik bir
kismini olusturdugu goriilmektedir. Kadinlar, tiiketimin en Onemli hedef kitlesini
olusturan aile icinde Ozel bir yere sahip olduklarindan, ev idaresinden sorumlu
tutulduklarindan ve aligverislerin ¢ogunu yapmalarindan dolayr hedef kitle olarak
secildikleri sOylenebilir. Ayrica, reklamlarda kadin kullaniminin, tiim hedef kitleye ulasma

imkani sagladig1 da sdylenebilir.
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Cogu reklamda kadin bedeninin, erkek arzusunun bir nesnesi olarak kullanildigi
goriilmektedir. Reklami yapilan {irlinle iligkili olmasa bile kadin bedeninin erkek
tiikketicilere yonelik iriinlerin reklamlarinda kullanilarak erkek tiiketicilerin dikkatinin

cekilmeye ¢alisildig1 soylenebilir.

Gliniimiizde kadin bedeninin gorsel yoniiniin otomobil, teknoloji {rilinleri, tiras
bigaklar1 vb. reklamlarda sik¢a kullanildigi goriilmektedir. Bu reklamlar ile erkek
tiikketicilerde reklamdaki otomobile sahip olduklarinda, otomobilin yani sira gekici ve
giizel betimlenen kadina da sahip olacaklar algis1 yaratilmaya ¢alisilmaktadir denilebilir.
Kadin bedeninin erkek tiiketicilerin begenisine sunuldugu, erkek tiiketicilerde haz ve arzu
yaratilmaya calisildigi ve boylece kadin bedeninin kullanildigi reklamlarda tanitilan

iirtinlerin satiginin arttirilmaya c¢alisildig sdylenebilir.

Ayrica, kadin bedeninin narsistik bir obje olarak kullanildig1 da sdylenebilir. Kadin
bedeni ile miikemmellik, kusursuzluk temalar1 sembolize edilir ve kullanilan bu yontemle
kadinlara, kendi bedenlerindeki eksiklikler gosterilerek reklamda kullanilan model gibi
miikemmel bir bedene sahip olabilmesi i¢in tanitimi yapilan kozmetik tirtinleri kullanmasi
gerektigi mesaji1 verilir denilebilir. Kadin tiiketicilerin kendilerini reklamda yer alan kadin
ile kiyaslayarak onun gibi olmay1 arzuladigi, bunun i¢in de reklamdaki kadinin kullandig:

tirtinleri kullanmalar1 gerektigini diislindiikleri sdylenebilir.

Bunlara ek olarak reklamlarda, kadinlarin dogru iiriinii kullanarak erkeklerin ilgisini
tizerine c¢ekebilecegi ve diger rakiplerini bertaraf edecegi, hayatin her alaninda basarili
olup giizel, zayif ve kusursuz goriinen bir bedene sahip olabilecegi algis1 yaratilmaya
calisilmaktadir. Reklamlarda yer alan kadmlar miikemmel, kusursuz bedenlere sahip
bireyler olarak sunulmakta ve erkeklerin ilgisini ¢gekmenin yolunun bdyle bedenlere sahip
olmaktan gectigi hissi uyandirilmaktadir denilebilir. Arzulanabilir olmak isteyen
kadinlarin da, reklamlarda yer alan kadm gibi bu frlinleri kullandiginda erkekler

tarafindan arzulanan kisiler olacaklar1 mesaji kadin tiiketicilere sunulmaktadir denilebilir.

Bunlarin yami sira, reklamlarda kadinin zayif oldugu algis1 yaratilmaktadir
denilebilir. Kadimin reklamlarda itaatkar, yumusak bagh siirekli degisim ve kendini

kanitlama ihtiyacinda olan, kendinden ve viicudundan utanan, yasaminda mutsuz ve
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memnuniyetsiz oldugu goriilmektedir. Birgok reklamda kadinin saskin ve kafasi karisik,
celiskili ve genellikle yardima muhta¢ olarak betimlendigi dikkat ¢ekmektedir. Seksi
kadinlarin kolayca manipiile edilebilen, ¢abuk incinen, kirillgan ve karakter acisindan zayif
kisiler olduklar1 hissi uyandirilmaya c¢alisilmaktadir denilebilir. Bu durumun da kadinlar,
gercekten de manipiilasyona agik bireyler haline getirdigi ve bu hallerine kendilerinin de
inanmaya baslayarak zayif olmayr arzuladiklari, mantiksiz ve muhta¢ olduklarm
kabullendikleri sdylenebilir. Ozellikle erkegin iistiin kabul edildigi ataerkil toplumlarda
disiligin reklamlarda ¢ogunlukla pasiflik, hassaslik ve sefkat rolleriyle es deger oldugu,
erkekligin ise aktif olma, rasyonellik, zeka wve iiretici rollerle iliskilendirildigi
goriilmektedir denilebilir. Ayrica, kadinin reklamlarda en sik anne, iyi es veya Seks objesi

olarak rol aldig1 da sdylenebilir.

Reklamlarda cinsellik unsurunun kullantmimin bircok nedeninin olabilecegi
sOylenebilir. Bu nedenlerden biri, bir agligi doyurmak amaci tagtyabilir. Cinsellik merak
uyandiran bir konudur ve cinsel acglik duygular reklamlarda kullanilan kadin bedeni ile

doyurulmaya c¢alisilmaktadir denilebilir.

Diger bir neden, tiiketicinin reklam yildizlar1 ile kendisini 6zdeslestirmesini
saglayarak triinlerin satigin1 arttirmak olabilir. Reklamda yer alan birey ile 6zdesim kuran
kadin, reklam yildizinin sahip oldugu 6zelliklere kendisinin de sahip olmas1 gerektigini
diislinebilir. Reklamda tanitilan iiriinii kullandiginda kendisinin de reklam yildizina benzer
ozelliklere sahip olabilecegini diislindiiglinden satin alma davraniginda artis gozlenir

denilebilir.

Reklamlarda kadin cinselligi ve cinsellik; akilda kaliciligi saglamak, iiriine
dayanilmaz bir ¢ekicilik yaratmak, dolayisiyla kiskirti ve doyum vaadiyle tiiketiciyi
kamgilamak i¢in de kullamlmaktadir denilebilir. Uriinlerin ambalaj ve paketle
dizaynlarindan siselenme bi¢imlerine dek daha acgik bir deyisle, genis omuzlu parfiim
siselerinden ince belli kola siselerine dek sayisiz tasarimin cinsellik imgelerini reklamlarda

ve Urtinlerde kullandig1 gozlemlenmektedir.
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3.3.1.2. Erkek

Toplumda erkek egemenliginin hakim oldugu goze ¢arpmaktadir. Bu durumun

etkisi reklamlarda da goriilmektedir.

Ozellikle kadmlarinin heniiz is yasamma katilmadigi zamanlarda diizenlenen
reklamlarda bariz bir sekilde erkek egemenliginin oldugu goriilmektedir. Reklamlarda
fiziksel kuvvetlerinden dolay1 erkeklerin ev, sinirlar1 disinda avcer ve yiyecek temin edici
gorevini, kadinlarin ise evde kalarak ¢cocuk sahibi olma ve ev isleriyle ilgilenme gbrevini

tistlendigi dikkat ¢cekmektedir.

Ik gekilen sigara, otomobil, alkol reklamlarinda erkeklere yer verilmistir ve bu
durum kadinin ev ve ¢evresiyle hayatinin sinirli kalmasina yol agmistir denilebilir. Eve
yiyecek getiren erkeklerin yasam kaynaklarini temin etmelerinden dolay:r her zaman
kadinlar tlizerinde gii¢ sahibi olduklar1 ve bu gorev dagiliminda erkeklerin yilikiimlii
oldugu gorevlere daha fazla deger verildigi soylenebilir. Giiniimiizde erkekler kamusal
alanda ¢aligmasi, giic ve para kazanmasi onaylanirken, ev ig¢inde kalan kadinin emegi
yok sayilmistir diyebiliriz. Kadinin ev igerisinde yaptigi islerin is olarak sayilmadigi ve
bu isleri yapmak zorundaymis gibi kabul edildigi sOylenebilir. Toplumsal cinsiyet
rollerinden dolay1 kadimin yaptiklar1 degersiz degersizlestirilmis, kadin erkegin parasal
giicli karsisinda onun cinsel ve ev i¢indeki ihtiyaglarin1 karsilayan bir nesne konumunu

almistir denilebilir.

Toplumsal cinsiyet rollerinin etkisi reklamlarda da kendini gdstermektedir
diyebiliriz. Ornegin asir1 duygusal bir reklam filminde aglayacak olan erkek degil kadin
olarak segilir; ¢iinkii toplumsal cinsiyet rollerine gore erkegin aglamasi zayiflik belirtisi
olarak algilanir denilebilir. Bu nedenle de aglama roliiniin kadina verildigi sdylenebilir.
Ayni sekilde miicadele kahramanlik gerektiren bir reklam filmi g¢ekilirken at kosturan
veya elinde silah haydut kovalayan bir kadin goriintiisii yerine, bu duruma daha uygun

goriilen erkeklerin kullanilmasi reklamin popiilerligi acisindan 6nemlidir diyebiliriz.

Erkeklerin kullanildigi Marlboro reklami incelendiginde, Marlboro mesajinin
nesne olarak mesajin odak noktasi olan {iriin (Marlboro sigaralar1), Gosterge olarak

nesnenin tagimasi amaglanan anlamlarini temsil eden duyusal imajlar biitiinii (Marlboro



65

Kovboyu) ve yorum (marka olarak ortaya ¢ikarilan anlam - erkeksi, 6zgiir, bireyci, sert,
Amerikal1) olmak iizere {i¢ temel bilesene sahip oldugu goriilmektedir (Solomon 2002:
63). Marlboro markasi diinyanin bir¢cok yerinde, erkeksi, sert, bireyci, Amerikan olma
anlamlarim1 c¢agristirmaktadir. Oysaki Marlboro markasinin tarihgesine bakildiginda,
markanin ilk olarak ruj lekelerini kapatmak i¢in kirmizi filtre basligiyla (daha sonradan
markanin resmi rengi olmustur) kadinlar i¢in tasarlanmig bir marka oldugu

gorilmektedir.

Marka ilk olarak 1900'lerin basinda, hemen her filtreli sigarada oldugu gibi hedef
kitlesini oncelikle kadinlar olarak se¢mistir. Marlboro piyasaya ilk c¢iktiginda hedef
kitlesi kadinlar oldugu ic¢in kirmizi filtrelidir. Kadmlar ruj slirdiigii icin filtrede
genellikle kirmiz1 bir leke olmaktadir. Hatta ilk Marlboro reklamlarinda “filtre kirmizi
oldugu igin ruj lekesi goriinmiiyor” gibi bir strateji kullanmistir. Marka 1920°1i yillarda
filtrenin ne kadar kadinst bir unsur oldugunu reklamlarinda ortaya koymaya calismis;
ancak uzun yillar fazla satamayan bir sigara firmasi olarak kalmistir. 1950°1i yillarda
ABD’de sigaranin sagliga zararli olmasiin toplum iizerindeki etkisinin artmasindan
dolay1, marka bunu bir firsat olarak kullanmis; daha zararli olan filtresiz sigaralar yerine
erkekleri de filtreli sigaraya yoneltme fikri iizerinde durmustur. Marlboro bu strateji
cercevesinde bugiinkii  sert, Amerikan, erkeksi, bireyci konumlandirmasini
gerceklestirmistir. Ayrica, bu imaj i¢in secilen kovboy figiirii, erkekleri etkiledigi kadar
kadinlar1 da etkilemistir. Filtresiz sigaralarin satislarinda bir azalma olmasindan Gtiirii
Philip Morris firmasi, sigaralarinin erkeklere de hitap etmesini diistinmiistir.
Marlboro'nun bugiinkii konumlandirmasi (sert, Amerikan, erkeksi, bireyci...) tamamen

pazar kosullarmin getirdigi hedef kitle degisiminin sonucudur.

Giliniimiizde de ekonomik gii¢ elde etmesi ve ¢aligma hayatinda yer almaya
baslamasima ragmen kadinlarin yer aldigi rollerde hala bir farklilik goriilmemektedir
denilebilir. Ornegin; hazirlanan ¢ikolata reklaminda tathiligindan ve giizelliginden dolay1
kadin oyuncu secilir. Ozetle, kadin veya erkege ait olan bir roliin sadece kadin tarafindan

ya da sadece erkek tarafindan canlandirildigi sdylenebilir.

Kadinlar ev disinda caligsalar bile kendilerine atfedilen toplumsal rollerin disina

cikamamaktadirlar denilebilir. Ornegin; hasta bakmak gibi isler bos vakte sahip olmaya
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bagli olarak degil, kadin olmaya bagl atfedilen bir gorevdir. Kadinlar bu ise yatkin

olarak degerlendirilirken, erkeklerin bu isi beceremeyecegi diisiiniilmektedir.

Reklamlarda genellikle kadinlar arzu nesnesi olarak yansitilir; ancak bu durum
giderek degismekte ve erkekler de arzu edilir olarak sunulur hale gelmektedir denilebilir.
Degisen toplumsal kosullarin reklam sektdriine de yansidigini sdyleyebiliriz. Erkegin
arzu edilir olmasi, sportif alanla alanlarda gosterdigi kahramanliklar, cesurluk ve

romantiklik diizeyine baglidir denilebilir.

Tiirk sinemasinda kadin karakterlerin ele alinis bigiminin {ilkenin politik ve
sosyal durumuna gore farkliliklar gosterdigi gozlenmektedir. Kadin karakterlerin bazen
erkek karakteri tamamlamak icin ikinci planda kullanildigi, bazi donemlerde de

cinselligiyle 6n planda oldugu goze ¢carpmaktadir.

Yesilcam’da kadin, geleneksel aile igerisinde oldugu gibi filmlerde de ayni1 yerini
korumaktadir. Filmlerde kadinlar, ya hep namusunu koruyan, aile birligini koruyan
karakterler seklinde c¢ok iyi, ya da ¢ok kotii olarak ele alinmistir. Kadinlarin gergek
hayatta toplumun ahlak smirlarini asan bir davranista bulundugunda cezalandirilmasi,

yapilan filmlerde de s6z konusudur denilebilir.

1970’11 yillarda kadinlar, ¢ocuklariyla birlikte evlerine ¢ekilmis, geriye sadece
erkekler kalmisti. Donemin ekonomik durumundan otirii erkekler issiz ve bekar
durumdadir. Tam bu doénemde erotik film furyasinin dogdugu ve erotik film furyasinin
da yine kadin odakli oldugu goriilmektedir. Kadin, erkek seyirciyi perdeye cektiginden
filmlerde de reklamlarda oldugu gibi kadin bedeni kullanilmistir denilebilir.

12 Eylil Askeri Darbesi'nden sonra “Kadin filmleri” tiiriiniin ortaya ¢ikmistir;
ancak bu filmlerde sorun derinlikli ele alinmamis, sorgulatmaktan uzak durulmus ve
kadinin toplumdaki yeri ¢ok net belirlenmemistir denilebilir. Bu filmlerde daha ¢ok
sehirli kadmin cinsel 6zgiirliigl islenmistir diyebiliriz. Bu filmler vasitasiyla kadinlarda,
“Ben eger cinselligimi bu denli 6zgiirce yasayip, sonunda da kotii yola diiseceksem, ben
boyle bir sey istemiyorum” diisiincesi yaratilmis ve dogal olarak kadinlarin mevcut

durumlarindan hosnut olmasi saglanmistir denilebilir. Bu filmlerde de kadin bedeni
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kullanilarak kadinin yine somiiri araci olarak kullanildigi sdylenebilir. Kadinlar,
filmlerde de yine erkegin arkasinda gdsterilmis ve kadin kdyde yasasa dahi, giizel ve
bakimli olmak zorundadir algis1 yaratilmaya c¢alisilmistir denilebilir. Bu nedenle

filmlerdeki kadinlarin topluma model oldugu sdylenebilir.

Toplumsal meselelere hassas yaklasan sinemacilarin, kadin meselesine karsi
duyarli davranmadigr goriilmektedir diyebiliriz. Kadin meselesi kafanizda baska bir
yerdeyken, filminizde bunun tersini yapiyorsaniz bu biiyiik bir hatadir. Mesela Seren
Yiicenin Cogunluk filmindeki Kiirt kizi karakterinin anlatim bi¢imi, onun geldigi
kiiltiirden ayn diisiiniilmiistiir. Karakterin ailesine kars1 ¢ikip, Van'dan Istanbul'a gelerek
Sosyoloji boliimiinii okumasinin altindaki sebeplere kafa yorulmamistir. Yonetmenlerin

kadinlarla iliskili konulara kars1 duyarli davranmadigi goriilmektedir.

1980 sonrasinda Tiirk sinemasinda kadin filmlerine agirlik verilmistir ve Atif
Yilmaz yaptig1 filmlerle bu doneme damgasini vurmustur. Erkek egemenliginin hakim
oldugu toplumsal diizende kadinlarin ayakta kalabilme miicadelesi, toplumsal baskiya
direnmeleri ve kadin olmalar1 nedeniyle yasadigi sorunlar Atif Yilmaz filmlerine konu
olmustur. Kadinlar daha onceki donemlerde hizaya getirilen, kendilerine belirlenmis
toplumsal rollere uygun davranan, itaat eden karakterler olarak yansitilirken Atif Yilmaz
filmlerinde kadinlar bu kaliplarin disina ¢ikmistir ve tabular yikilmistir denilebilir. Daha
once 1yi kadin, kotli kadin veya birer melek olan kadin algis1 degismis, cinselligini de
yasayan, iyl veya kotiiyli de bir arada tasiyan ve bagkaldiran kadin Atif Yilmaz'in

filmlerine konu olmustur diyebiliriz.

Atif Yilmaz’1n ilk dénemi Ask Istiraptir, Higkirik, Kadin Severse, ilk ve Son gibi
roman uyarlamalari ile baglamigtir. Daha sonra ise Gelinin Muradi (1957), Ala Geyik
(1959), Kesanl1 Ali Destan1 (1964), Murat'in Tiirkiisii (1965), Ah Giizel Istanbul (1966),
Kozanoglu (1967), Selvi Boylum Al Yazmalim (1977) gibi komedi filmleri ile doneme

damgasini vuran Yilmaz, i¢lerinde kdy sorunlarinin da yer aldig1 bir¢ok film ¢ekmistir.

Atf Yilmaz’in kadin filmleri Mine (1982) filmiyle baslamis, Seni Seviyorum
(1983),Bir Yudum Sevgi (1984), Dagmik Yatak ( 1984), Ad1 Vastiye (1985), Dul Bir
Kadin (1985), Asiye Nasil Kurtulur (1986), Aaahhh Belinda (1986), Kadinin Ad1 Yok
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(1987), Hayallerim, Askim ve Sen (1987), Olii Bir Deniz (1989), Diis Gezginleri (1992)
ile devam etmistir ve bu filmleri onun “kadin filmleri yonetmeni” olarak anilmasina
neden olmustur diyebiliriz. Yilmaz’in bu filmlerinde kadinin arayislarina yoneldigi ve
filmlerinde tabulari, 6dnyargilar1 zorlayan, sinirlarda dolasan kadin oykiileri ile kadinin
kimlik arayisindaki miicadelesini, toplumsal ve siyasal siirecte yasadigi doniistimleri

anlatarak kadinlara dayatilan rolleri sorguladigi soylenebilir.

Yesilcam'in eski yillarinda kadinlar kendisine dayatilan rolii kabullenen, sistemle
uyumlu, baskaldirmayan, toplumsal organizasyonlarda, is ve aile yasaminda hiyerarsiye
itaat eden karakterler iken Atif Yilmaz filmlerinde bu durum degismis, kadinlar
kimligini arayan, itiraz eden, baskaldiran ve kendi se¢imlerini yasayan figiirler olarak
izleyicinin karsisina ¢ikmistir denilebilir. Kadinlara ait toplumsal rollerin degismeye
basladigt ve kadmlarin da artik erkeklerle ayni1 haklara sahip olmaya basladigi

sOylenebilir.

Kadin temasina deginen bir bagka film de Metin Erksan’in yOnetmenligini
yaptigr Susuz Yaz filmidir. Film susuzluk ve kadinsizlik temasini isler. Necati
Cumali'nin avukathik yaptig1 yillardaki gézlemlerine dayanan bu psikolojik - toplumsal
filmde ciftgi Osman (Erol Tas) arazisinde ¢ikan suyu kendi basina sahiplenmek ister,
ancak suya ihtiyaglar1 olan diger koyliileri karsisina alir. Bu ¢atismada hapse diisen
kardesi Hasan'in (Ulvi Dogan) karis1 Bahar’a da (Hiilya Kogyigit) géz koyar. Filmde
kadin cinselligine deginilmistir ve kadin erkek tarafindan arzu nesnesi olarak
tanitilmistir denilebilir. Ancak, bu filmde c¢alisan kadin ve kadina ait miilkiyet kavramina
deginilmistir. Hakkini1 arayan ve calisan kadin figiirii ile kadinin toplumdaki konumunun
degismeye basladig1 ve artik kadinin da bazi haklara sahip olmak i¢in miicadele ettigi

izleyiciye gosterilmistir denilebilir.

Miilkiyet kavramin isleyen bir bagka film de Fakir Baykurt’un ayni eserinden
Metin Erksan tarafindan senaryolastirilip filme alinan Yilanlarin Ociidiir ve bu film,
sansiir karsisinda yilmayan ve cesaretle film ¢ekmeye devam eden yonetmenin en sert
eserlerinden birisi. Donemin siyasi sahnesinde yanki bulan, basinin uzun bir siire ilgisini
ceken Yilanlarin Ocii, “kdy gercekleri” konusunu isleyen toplumsal gercekgi bir film.

Yaslh anasi Irazca, karis1 ve ii¢ ¢ocuguyla kiiclik topragini ekerek gecimini saglayan
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Kara Bayram'in yoksul hayatini izleyen film, muhtarin kdyiin ortak arazisinden bir
bolimii Deli Haceli’ye satmasiyla Haceli’nin yapacagi evin kendi evinin tam Oniinde
olmast sonucu huzursuzlanir. Bu filmde de, kadinin artik miilkiyet sahibi olmaya

baslamasi ve toplumsal rollerinin degistigi goriilmektedir denilebilir.

Kadmin toplumda degisen roliinii gosteren bir bagka film Ornegi de Sendul
Sabandir. Filmde erkek ev islerini yapan, ¢ocuklara bakan, 6rgii 6ren bir rolde, kadin ise
evi gecindiren, para kazanan bir rolde sunucuya tanitilmistir. Toplumsal Onyargilara
gore eski donemlerde evi gecindirme ve para kazanma erkege, ev isleri ve ¢ocuklarin
bakimiyla ilgilenme ise kadina ait bir rol olarak bireylere atfedilirdi. Ancak, bu filmde
de goriilecegi lizere kadin giiniimiizde is yagamina atilmig, kadin ve erkege ait rollerde

degisimler goriilmeye baslanmistir denilebilir.

Filmlerde genellikle kadinlar meta olarak kullanilmistir denilebilir. Filmin
¢ekiciligini arttirmak i¢in kadmlarin ¢iplak oldugu sahneler ve sevisme sahneleri
filmlerde yer almis, boylece kadin arzu nesnesi olarak sunularak erkek izleyicilerin
begenisi toplanmaya caligilmistir. Eski donemlerde ¢iplaklik prim yapmaktaydi; ancak
giiniimiizde bu durumun degismeye basladigini sdyleyebiliriz. Giinlimiizde ¢iplakligin
dozunun arttig1 bir donemde artik ¢iplak gériinmenin degeri ve ¢ekiciliginin eskisi kadar

garanti olmadig1 sdylenebilir.

Yesilcain ilk donemlerinde geng kizlar saf, asir1 duygusal ve lekesiz olan iyi
kadin roliinde, kotli kadinlar ise fesat ve cinselligini yasayan kadinlar olarak izleyiciye
sunulmustur. Erkeklerin diinyasinda kadinlar kisiliklerinden ziyade prototiplerine gore
siniflandirilmis; cinsellik yasayan kadin kotii kadin, bakire olan ve cinselligi 6n planda
olmayan kadinlar ise iyi kadin olarak etiketlenmistir denilebilir. Geng kizlar giizel,
cekici ama hi¢bir zaman seksi olmayan ve asla cinselligini 6n plana ¢ikartacak sekilde
davranmayan kadinlar olarak etiketlenmistir diyebiliriz. Erkeklerin ve toplumun kadina
iliskin bu etiketlemeleri giiniimiizde degismeye baslamistir. Artik erkeklerin cinselligini
yasayan, seksi ve ¢ekici kadinlara iliskin kotii kadin algis1 deg§ismeye baslamis, kadinlar

artik karakterlerine gore degerlendirilmeye baslamistir diyebiliriz.



70

4. BOLUM — TV GIDA REKLAM METINLERINDE TOPLUMSAL
CINSIYET ROLLERIN SOSYOLOJIiK ACIDAN COZUMLENMESI

4.1. Kadin Reklamlarin Coziimlenmesi

4.1.1. “Panda Magic” Reklam Filmi

Anlafti

Reklam, bir binanin iist katinda elinde panda magic dondurma olan bir kadin ve
erkegin dans etme sahneleriyle baslar. Kirmiz1 bir elbise giymis giizel bir kadin, siyah

takim elbise giymis bir erkek, kirmizi bir araba, yiiksek ve 1s1kl1 binalar ve yildizlarla

dolu bir gok yiizii ile olduk¢a romantik bir atmosfer mevcuttur.
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Kadin karakter erkegini iterek kendinden uzaklastirir ve elindeki dondurmay1
yemeye baslar. Burada kamera kadin karaktere yakin ¢ekim yapmaktadir. Daha sonra
"kestik"diye bir ses duyulur ve yakin ¢ekim yapan kamerada kadmin suratinda bir
memnuniyetsizlik ve sikilmiglik ifadesi belirir. Bir film stiidyosunda bir ¢ekim sahnesi
ile baglayan reklamda, ¢ekime ara verilir ve kadin oyuncu iizerindeki kiyafetin tiiliinii
cikartarak asistana verir. Dekor degisimi yapilir, araba dekoru kaldirilir ve kadin oyuncu
elinde dondurmasi ile setten uzaklasir. Daha sonra elindeki dondurmay1 atar ve makyaj
odasinda makyajin1 temizlemeye gider. Makyajin1 diizelttigi esnada "Gergek dondurma
var m1?" diye sorar ve panda magic iiriinii getirilir. Kadin dondurmay1 eline alarak

inceler. Arkada telefonla konusan bir erkek belirir. Kadin “Magic”der ve sasirir.

Kadin oyuncu dondurmay1 acar, odanin disina ¢ikar ve bir duvara yaslanarak
dondurmasini yemeye baslar. Daha sonra ilk 6nce dondurmaya, sonra da ambalajina
bakar ve ekranda “Gergek yasadigindir!” ibaresi belirir. Setteki dekor degisimi devam
ederken kadin sadece yedigi dondurmasiyla ilgilenir. Bu sirada ekranda panda magic
tirtiniiniin farkl ¢esitleri ve elinde panda yazisi ile birlikte pandanin simgesi olan panda

ay1st belirir. Bir kadin tarafindan s6ylenen "Panda" sesiyle reklam son bulur.

Icerik Analizi

Kirmizi: canliligi, dinamizmi, mutlulugu ¢agristiran bir renktir. En sicak renk
kirmizidir. Resimlerde de goriildiigli gibi bu reklamda da kirmizi renkten
faydalanilmistir. Bu reklamda da “gekici” bir kadin oyuncuya rol verilmis, kadin ve
erkek arasindaki yakinlik sahnesi iizerinden reklam baglamistir. Kirmizinin ayni
zamanda askin ve sehvetin rengi olmasi nedeniyle reklamdaki kadin ve erkek
karakterler arasindaki yakinlasma sahnesinde kadinin elbisesinde kirmizi renk

secilmistir denilebilir.
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Reklamlarda satigi arttirmak i¢in sik¢a kullanilan bir yontem de “giizel”, “¢ekici”
ve "seksi"kadinlarin, “yakisikli”, “kasli” ve “etkileyici” erkek figiirlerin kullanimidir.
Bu reklamda da “sehvetli” bir kadin figiirii 6n planda tutulmustur. Satin alma
davranigini arttirmak i¢in sik¢a basvurulan bir yontem olan cinsel 0Ogelerin
kullanimina bu reklamda da yer verildigi goriilmektedir. Tiiketicilerde, panda
dondurma markasini tiiketen kadinlarin, reklamdaki kadin figiirii gibi “arzulanir”,
“cekici” ve “sehvetli” olarak algilanacagi algisi yaratilmaya g¢alisilmistir. Kadin
tilkketicilerin de, reklamdaki kadin figilirii gibi begenilir olabilmek i¢in panda
tikketimine yoOnelecegi diistiniilmiistiir denilebilir. Ayrica, reklamin baslangicinda
“yakigikli” bir erkek figiirii ile “cekici” bir kadinin yakinlasma sahnesi, kadinin

“isveli” tavirlar dikkat cekmektedir.

Baz1 reklamlarda cinsel temalar 6n plana ¢ikarilarak da tiiketicinin satin alma
davranigi arttirillmaya c¢alistlmistir denilebilir. “Giizel”, “cekici” ve “bakimli”
kadinlarin, giiclii, kasli ve “karizmatik” erkek figiirlerin kullanimima reklamlarda
sikga yer verilmektedir. Boylece, tiiketicide reklamlarda yer alan karakterler gibi
“glizel”, “hos” ve “begenilir” olmak i¢in bu iriinlerin tiiketilmesi gerektigi algisi
uyandirilarak satin alma davranis1 arttirilmaya calisiimaktadir denilebilir. Bu
reklamda da satin almayr arttirmak i¢in renklerin ve cinsiyetgi ogelerin

kullanimindan yararlanilmistir denilebilir.

4.1.2. Bebeginizin Tk Kelimesi —“Siitas Labne” Reklam Filmi

Anlati

Reklam, anne karakterinin heyecanli bir sekilde bebeginin konugmasini bekledigi
sahne ile baglar. Bir erkek tarafindan yapilan seslendirmede, bebegin ilk once anne mi
baba m1 diyecegi heyecanla bekenirken agzindan ¢ikan ilk anneyi duydugunda yasadigi
tarifsiz keyif labne iirlinii ile 6zdeslestirilmistir. Yataginda annesine bakan bebek ilk

s0zcligili olarak anne der ve annesi ¢ok sevinir.
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Daha sonra kadin galetesini labneye batirarak yemeye baglar ve labne peynirin
tantimi yapilmaya baglar. Erkek seslendirici peynir ustast siitasin peynir lezzeti ile
yogurt hafifligini bulusturarak siitas labneyi yarattigini1 sdyler. Daha sonra, bir deneyin
bir daha birakamadig1 sOylenir ve ekranda siitas labne iiriinii belirir. Lezzetiyle efsane,

hafifligiyle sahane yazisinin goriilmesiyle reklam son bulur.
icerik Analizi

Kadinlara atfedilen rollerden biri de annelik roliidiir ve kadinlar c¢ocuklarin
bakimimi saglamakla yilikiimliidiir. Bu reklamda da kadin karakter bebegin bakimi
saglamakta, onu beslemekte ve gelisim siirecini takip etmektedir. Bebek de kendisine en
cok bakim veren kisi annesi oldugundan konusmaya basladiginda ilk olarak "anne"
demektedir. Bu reklam ile de kadinlara atfedilen rollerden biri olan annelik roli

pekistirilmektedir denilebilir.
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Bakim veren kisi olarak baba figiiriine yer verilmemis, sadece anne bakim
vermekle yiikliidiir gibi bir imaj yaratilmistir denilebilir. Erkekler ¢aligmakla, kadinlar
ise ve ev isleri ¢cocuk bakimi ile ylikiimliidiir algis1 bu reklamla da pekistirilmistir
diyebiliriz. Kadin karakterin c¢alisma hayatindaki roliine ve bakim veren olarak da
babanin etkisine yer verilmemistir. Sadece kadinlarin ¢ocuklarin bakimindan sorumlu
oldugu algist bu reklamda da dikkat ¢ekmektedir. Reklamda galete unundan yapilmis

olan {irlinii kadinin agzina gotiirmesi, erkegin cinsel objesine atifta bulunmaktadir.

4.1.3. ince ince Cok Ince —“Eti Motto” Reklam Filmi

Anlat1

Reklamin baginda, erkek karakter eti motto iirlinlinli paketinden alir. Daha sonra
sokakta yiiriiyen sik, zarif ve giizel bir kadin da elinde bu {irlinii tutmakta ve eti motto'yu
incelemektedir. Kadin mottoyu yer ve yiiziinde begendigine dair bir mimik olusur. Daha

sonra mottonun iizerine kremasinin dokiildiigli sahne gosterilir.

Kadmin beyaz ve ince topuklu ayakkabisina yakin ¢ekim yapilir. Ekranda kendi
etrafinda donen motto gosterilir. Kadin, eti mottoyu yemeye devam etmektedir ve o da

kendi etrafinda doner.
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Daha sonra tekrar motto iiriinii ve kadinin ince topuklarina yakin ¢ekim yapilir.
Sokakta ¢esitli miizik aletleri ¢alan bir grup erkek vardir ve kadin onlarin yanindan
giilimseyerek gecer. Kadin onlarin 6niinde dans eder. Bir kadin sesi “Ug kat inceligi ve
enfes kremasiyla Eti Motto” der ve 6nce eti motto, sonra kadinin mottoyu yedigi sahne
goriiliir. Kadmmin pembe sali boyundan ucar ve mottonun pembe ambalajinin

gosterilmesiyle reklam son bulur.

icerik Analizi

99 Cey bR AN 1Y

Bu reklam filminde de “hos”, “ince”, “zarif” ve “sik” bir kadina yer verilmistir.
Kadinin topuklu ayakkabilarina yakin ¢ekim yapilarak ve “ince” bir kadin karaktere yer

verilerek mottonun da kadin ve ayakkabilar1 kadar ince oldugu imaj1 yaratilmistir.

Kadinlarin giydigi ince topuklu ayakkabilar dikkat c¢ekmektedir ve ince
topuklularla yiirimek zordur. Eti motto iirlinlin de yliriinmesi zor olan bu incecik

topuklar kadar ince oldugu mesaj1 verilmektedir.

Ayrica, sokakta enstriiman ¢alan erkekler kadin gecerken kadindan etkilenmekte
ve onu izlemektedir. Kadi, hem yedigi eti motto ile hem de zayif ve ince topuklu
giymesi nedeni ile erkeklerin dikkatini ¢ekmektedir. Kadinlarin ince olmasi, ince
topuklu giyerek “giizel” goriinebilecegi, ve de motto yediklerinde dikkat ¢ekecekleri

imaj1 uyandirilmaktadir.

Bunlarin yani sira, pembe genelde kadinlarla biitiinlesmis bir renktir ve

kadinlarin ¢ogu pembe rengini severle. Motto iirliniin ambalajinin pembe olmast ve
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kadmin salmin da pembe olmasi dikkat ¢ekmektedir. incelik mesaji, pembe renk ve ince
topuklu ayakkabilar kullanilarak bu reklam ile kadin tiiketicilerin ilgisi ¢ekilmeye

calisiilmistir denilebilir.

4.1.4. “Jessica Alba ve Lamborghini Magnum Hazz1” Reklam Filmi

Anlat1
Reklamin basinda oldukga hos ve havali, beyaz bir elbise giymis kadin sokakta

yiirimektedir. Kadinin elinde siyah ambalajli magnum {iriinii vardir ve pakete bakar

Daha sonra bir otomobil galerisinde gen¢ ve yakisikli bir erkegin siyah ve
oldukga pahali olan Lamborghini markali arabasmm sildigi goriiliir. Once kadinin
magnumu paketinden ¢ikardigi sahne, daha sonra da siyah pahali araba goriiliir. Kadiin
gdzlerini kapatarak ¢ikolata kapli magnumu yedigi sahneye yakin ¢ekim yapilir. Once
kadinin magnumu 1sirirken ses ¢ikardigi ses, daha sonra da erkek karakterin arabasina

binip gaza bastiginda ¢ikan ses duyulur.

Kadin dondurmayi incelerken erkek karakter de arabasiyla hizla yol almaktadir.
kadin dondurmasini yerken erkek karakter de arabasiyla kadiin yaninda durur. Kadin
ve erkek birbirlerine bakarlar ve kadin arabaya biner, adama giiliimser ve arabayla

oradan uzaklagir.
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Icerik Analizi

Reklam filminde “hos” , “alimli” ve “giizel” bir kadina, “yakisikli” ve genc¢ bir
erkek karaktere yer verilmistir. Pahali bir araba markasi olan Lamborghini kadinlarin
ilgisini ¢ekmektedir. “Yakigikli” adam da arabasiyla kadinin dikkatini ¢ekmektedir.
Ancak kadin etkileyen adamin “yakisikl’” olmas1 degil, arabasidir; ¢linkii kadin adami
disarida birakarak arabayla uzaklagmaktadir denilebilir. Pahali arabalarin kadinlarin
ilgisini ¢ektigi, erkeklerin de kadinlarin dikkatini ¢gekmek igin pahali arabalara sahip
olmalar1 gerektigi mesaj1 verilmektedir. Bu reklam ile kadinlarin maddi degerlere 6nem

verdigi mesaj1 verilerek kadinlarin agsagilandig sylenebilir.

Ayrica, siyah renk genellikle erkekler tarafindan tercih edilmektedir ve arabanin
rengi de siyahtir. Ayni zamanda magnumun g¢ikolata kapli olmasi nedeniyle siyah
oldugu ve ambalajinin da yine siyah olmasi dikkat ¢cekmektedir. Arabanin siyah rengi ve

magnum tlirliniinii ve paketinin siyah rengi 6zdeslestirilmistir denilebilir.

Bunlarin yani sira, kadinin dondurma yedigi sahnede dondurmayi isirmasina
yakin c¢ekim yapilarak kadin daha da “seksi” gosterilmistir. Erkeklerin fiziksel
goriiniislerinin yani sira pahali arabalara sahip olarak “hos” ve “cekici” kadinlarin
dikkatini ¢ekecegi, kadimnlarin erkeklerin maddi degerlerine diiskiin oldugu mesaji

verilmektedir denilebilir.
4.1.5. “Sen Hayattan Ne Almak istersin? Ulker Special K” Reklam Filmi

Anlat1

Reklam, mutfakta oturmus, kirmizi bir kazak giymis kadinin tilker special K yeme
sahnesiyle baslar. Ekranda igerisinde beyaz peynir, salatalik, domates, bir dilim kepekli
ekmek ve maydanoz olan bir tabak ve ona ilave olarak icinde special K ile dolu bir kase

gorlliir ve ona ilave olarak i¢inde special K ile dolu bir kase goriiliir
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Daha sonra ekrana diisiik yagl, lif kaynagi, tam tahilli yazisi gelir. Kadin
oturdugu yerden ayaga kalkar ve kotunun arkasindaki kendine giiven yazisi olan etiketi
gosterir. Kamera bu sahnede kadinin kotundaki etikete yakin c¢ekim yapmaktadir.

Reklam ekrana gelen “Sen hayattan ne almak istersin?” yazisi ile son bulur.

Icerik Analizi

Reklamda diyet iirlinlerin bulundugu bir tabak ve diyet iiriinii olan special K
yiyen hos bir kadin gosterilerek kadinlarin siirekli ince kalmalari gerektigi mesaji
verilmektedir. Toplumda zayif kadinlarin giizel olduguna yonelik bir inanis vardir ve bu
reklamda da kadinlarin diyet yaparak ekrandaki kadin gibi zayif olabilecekleri mesaji

verilerek kadinlara yonelik bu alg1 desteklenmektedir.

Ayrica, ancak zayif kadinlarin kendilerine giiveninin olabilecegi mesaji da
reklamda yer alan kadinin giydigi kotun arkasinda yazan kendine gliven yazisi ile
pekistirilmistir. Kadinlara, diyet yaparak zayif kalabilecekleri, zayif olduklarinda da
kendilerine giivenlerinin olabilecegi mesaji verilerek kadin tiiketiciler diyet iriinler

tiikketmeye tesvik edilmektedir denilebilir.

Bu sekle kavugmanin yolunun ilgili iriiniin kullanimindan gectigi cagrisi

yaratilarak iiriiniin kullanimi tesvik edilmektedir. Uriiniin kullanimina tesvik ile birlikte,
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saglikl bir forma sahip olmanin bireysel azimden gectigi vurgulanarak sosyal icerikli bir

cagr1 yapilmaktadir.

4.1.6. “Vivident 45 Dakika” Reklam Filmi

Anlati

Reklam filmi el ele tutugsmus kadin ve erkegin lunaparka gelmesiyle baslar. Daha
sonra ekrana Oplisen bir ¢iftin goriintiisii gelir. Bu ¢ifti géren kadin avucuna vivident

iriinlinii doker ve erkege bakarak ¢ignemeye baslar.

Loklawlarium

T I8

Daha sonra kadin ve erkek bir gisenin Oniine gelirler ve kadin, “Bir tur ne kadar
stirer?” diye sorar. Gisedeki yashh adam “Bir dakika” der ve kadin yanindaki erkek
arkadasina bakarak “Bir dakika” der. Erkegin umursamaz bir tavr1 vardir. Kadin bunun

uzerine ““45 tur alsak?” der.

Lunaparktaki arabaya binen ¢ift hemen Opilismeye baslarlar ve reklam filmi bir

erkegin “ En az 45 dakika siiren kesintisiz ferahlik” demesiyle son bulur.
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Icerik Analizi

Reklam filminde kadinin erkege daha fazla ilgili oldugu, erkegin kadini pek fazla
onemsemedigine dair bir goriintii vardir. Kadin Opiisen ¢ifti goriince erkek arkadasina
bakar ve sakiz ¢ignemeye baglar. Kadinin Opilisen cifti goriince sakiz ¢ignemeye
baslamasi, gisedeki yasli adama bir turun ne kadar siirecegini sormasi, bir turun 45
dakika oldugunu 6grenince 45 tur satin almak istemesi ve istekli tavri kadmin erkek

arkadasi ile Oplismek istedigini gostermektedir.

Tirk toplumunda cinselligi erkeklerin baslatmasi gerektigi, kadinlarin istekli
tavirlarinin hafiflik olarak algilandigina dair yanlis bir mit vardir. Bu reklam ile bu mit
yikilmig, kadinlarin da erkekler kadar cinsel isteklerinin olabilecegi ve ilk adimin
kadindan da gelmesinin normal oldugu mesaj1 verilerek bu yanlis inanisin degismeye

basladig1 gosterilmistir denilebilir.

4.1.7. “Ulker Olala Sufle Kek” Reklam Filmi

Anlafti

Reklam filmi, bir kadinin sufleyi kasikladig1 sahne ile baglar. Sufleyi yedikten
sonra kadin dans etmeye baslar. Suflenin kabi, etraftaki ¢igekler ve kadinin kazagi mor
renktedir. Kadin kasigi mikrofon gibi kullanarak “olala” diye sarki sdylemekte ve dans

etmektedir. Kadin parmagini agzina sokmus bir sekilde dans etmektedir.
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Daha sonra ekranda Ulker olala sufle kek iiriiniiniin paketi goriiliir. Paketin
icinden mor bir kasik ¢ikmaktadir ve baska bir kadin da evde sufleyi yemektedir. Sufleyi
yiyen bu kadin da dans etmeye baslar. Kadin da kasig1 agzinda bir siire tutarak dans eder.
Ekrana tekrar suflenin paketten ¢iktig1 ve kasiklandigi sahne gelir. Daha sonra baska bir
kadin karakter de yine mor kagik ile suflesini yiyerek giiliimser. Bir bahgede kadin
yaninda erkek arkadasi ile mor minderlere oturmaktadirlar ve ikisi de sufle

yemektedirler.

Kadin sufleyi yerken agzinda kasikla kendini minderde geriye dogru atar ve
mindere uzanir. Erkek arkadasi da ona bakarak giilimser. Ekrana mor kabin igine
cikolata sosunun dokiildiigii sahne gelir. Kek giderek kabararak normal boyutuna gelir
ve bir erkek “Benzersiz yumusacik bir kek, i¢inde yogun ¢ikolata der.” ve ekrana
suflenin i¢ine kasigin batirilmasiyla akan ¢ikolata sosunun goriintiisii gelir. Reklam filmi

kadinin sufle yedigi sahne ve ekranda Ulker Olala sufle kek paketinin goriilmesi ile son

bulur.
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Icerik Analizi

Reklam filminde iirliniin ambalajinin mor rengi ile uyumlu olarak kadinlarin
kiyafetlerinde, ciceklerde ve minderlerde mor rengin kullanilmasi dikkat ¢ekmektedir.

Uriiniin paketi ile reklamda kullanilan renklerin bir biitiin olusturdugu sdylenebilir.

Mor rengin insana ilham veren bir etkisi vardir. Reklam filmindeki kadinlar da
sufleyi yerken bir seyler diisiiniir gibidirler ve keki yiyince bir anda ruh halleri degiserek
dans etmeye baslarlar. Mor rengin ilham verici etkisi ile kek 6zdeslestirilmistir.
Kadinlarin kek yedikten sonra diislinceli hallerinin yerini rahatliga birakmasi akillarina
bir fikir geldigini ve rahatladiklarini diisiindiirtmektedir. Olala sufle {irliniintin tipki1 mor
renk gibi ilham verici oldugu imaji1 yaratilmaya calisilmistir denilebilir. Ayrica,
kadinlarin kasig1 ve parmaklarini agizlarina sokarak o sekilde dans etmeleri ile kadinlara

“cekicilik” ve “seksilik” kazandirilmaya calisildig1 sdylenebilir.

. 4.1.8. “Fuse Tea Akiyor Nuri Alco &Bugra Giilsoy” Reklam Filmi
Anlat1

Reklamin basinda iki kiz arkadas bir kafede oturmaktadir ve bir kadin garson
gelerek “Bir sey alir miydiniz?” diye sorar. Kadinlardan biri “Ya boyle sip diye akacak;
ama tad: kalacak bir seyiniz var mi1?” diye sorar. Kadin garson yiiziinde sinsi bir

giilimsemeyle hi¢ bir sey demeden oradan ayrilir ve diger iki kadin kendi aralarinda

giiltistirler.




83

Garson kadin bir tepside iki fuse tea ile gelir ve “Bunlar yan masadan.” der.
Kadinlar yan masaya baktiklarinda Nuri Algo'nun elinde bir fuse tea igerek oturdugunu
gortrler. Fonda Tiirk filmlerinde Nuri Algo ile biitiinlesmis olan bir miizik ¢almaktadir
ve kadin ve erkekler dans etmektedir. Nuri Al¢o kadinlara selam veren bir mimik
hareketi yapar kadinlar tirkerler. Daha sonra Nuri Al¢o “Akiyor.”der. Kadin garson “O

degil, diger yan masa der” ve kadinlar bu kez de diger masaya dogru bakarlar.

Masada elinde fuse tea, kirmizi bir perdenin ve mumlu bir masanin oldugu
olduk¢a romantik bir ortamda oturan gen¢ ve yakisikli erkegi goriirler. Basta sirti
kadinlara donen erkek kadinlara yiizlinii donerek  “Gozleriniz bir cevher, goniil

yanginini sondiiriiyor. Bakislariniz hafif serin, nefis der.” ve fuse teayi igmeye bagslar.

Kadinlardan birinin erkekten etkilendigini belirten surat ifadesi goriiliir. Erkek
kadina donerek “Akiyor. Deneyin, bayilacaksiniz’der. Bunun iizerine kadin hemen
tepsiden fuse teayr tepsiden alip igmeye baslar. Arkadan bir kadin ses “Fuse tea,
akiyor.”der ve kadin oyuncu da elini girtlagina gotiirerek “Hakikaten akiyor.”der.
Garson kiz arkasini donerek “Hafif, serin, lezzetli” der ve kadin sesi yine “Fuse tea,
akiyor.” der. Ekranda fuse tea iriinlerinin ve “deneyin bayilacaksiniz” yazisinin

goriilmesiyle reklam son bulur.
Icerik Analizi

Garsonluk gibi meslekler toplumda erkeklere atfedilen rollerdendir; ancak bu
reklamda kadin garson figiirii kadin ve erkeklere ait rollerin meslek hayatindaki roller
konusunda da degismeye basladigim1i gostermektedir. Artik kadinlar da ¢alisma

hayatinda erkeklerin yaptig1 isleri yapar duruma gelmislerdir denilebilir.
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Nuri Algo karakteri Tiirk filmlerinde tecaviizcii olarak bilinen, kizlarin
iceceklerine ila¢ atip onlar1 uyutarak onlara tecaviiz eden bir karakterdir. Reklamda da
ilk 6nce fuse teayi yollayanin Nuri Algo oldugunu diistinmeleri kadinlar1 korkutmustur.
Nuri Al¢o'nun onlarin iceceklerine de ilag atmis olabilecegini ve onlara tecaviiz
edecegini diisiinerek korkmuslardir. Reklam filminin bu sahnesinde de kadinlar cinsel
obje olarak aktarilmistir. Erkekler kendi arzulari i¢in kadinlar1 kandirmaktadir imaji

verilmektedir.

Daha sonra fuse tea'yi yollayanin gen¢ ve “yakisikli”, aym1 zamanda da
“romantik” bir erkek oldugunu goren kadin, erkek karakterden etkilenerek fuse tea’yi
denemistir. Bir¢ok reklamda oldugu gibi bu reklamda da geng, "yakisikli" ve "romantik”
bir erkek karaktere yer verilerek kadinlarin begenisini ¢ekmek amaglanmistir. Niyetinin
iyl olup olmadigini bilmedigi halde kadin karakter erkegin fiziksel goriintiisiinden ve
“romantik” sozlerinden etkilenmistir. Kadinlarin begenisini toplamak ic¢in romantik

sozler soylemek gerektigi imaj1 uyandirilmaktadir.

Yasl ve kotii taninan bir erkek karakter kadinlar1 korkuturken, geng, “yakisikli” ve
“romantik” bir erkek kadinin begenisini toplamay1 basarmistir denilebilir. Kadinlarin
ilgisini ¢ekmek icin bu ozelliklere sahip olmak gerektigi mesaji verilerek cinsiyetci

Ogelerden yararlanildigi sdylenebilir.

4.2.Erkek Reklamlarin Coziimlenmesi

4.2.1. “Biscolata Starz Mocha” Reklam Filmi

Anlat1

Reklam filmi 27 saniyede kapali bir kahve iiriinii satan mekanda sunulmaktadir
ve iki tane erkek figiirii yer almaktadir. Erkek karakterlerden birinin mesaisi bitmistir ve

digeri ile mesai degistirmektedirler.
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Yeni mesaisine baslayacak olan erkek iistiinii ¢ikarir ve onliigiinii giyer. Erkek
karakter {istiinii ¢ikardigr sirada kasli viicudu goriiliir. Ustiinii degistiren oyuncu, kahve
makinasinin basina gecer ve dig ses olarakta “Bir mocha ya ne dersin” sesi duyulur.
Karakter, elindeki cezveyi kirar gibi yapar, artistlik hareketlerle elindeki havluyla
makinanin musluguna vurur ve elindeki cezveyle kahveyi yapmaya baslar. Yaptig
kahveyi koklar ve mimik hareketleriyle giizel anlamini ifade eden yiiziindeki glilimseme

belirir.

Elindeki cezveyi uzun kahve bardagma doldurur, egzotik bir bigimde kahveyi
bardagin i¢ine doker ve elindeki ince uzun kagikla biscolatanin amblemi olan yildiz
seklini ¢izmektedir. Ayrica, arka fonda ¢alan miizik gayet sakindir ve kadinin “biscolata”
demesi duyulur. Erkek kahveyi hazirlar, sunuma hazirlar ve bas hareketiyle kahve hazir,

ikrama hazir der gibi bir bas sallama goriiniir.

Yakin ¢ekimle kahve bardagini yan tarafa dogru iteler ve kiiclik bir beyaz tabak
icinde biskolata biskiiviyi kendine ¢eker. Erkegin “bu senin i¢in” diyen sesi duyulur,
biskiiviyi kendine dogru ¢ekerken tabagi diisiiriir gibi yapar ve giiliimser. D1s ses olarak

yine erkek sesi kullanilmistir ve oyuncu, “Biscolata starz mocha” der. Biscolatanin
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ambalajlar1 kirmizi, kahverengi ve mor renkte olan 3 adet {irlinii belirir ve erkegin "yeni

starz mocha biscolata" demesiyle reklam filmi sonlanir.
Icerik analizi

Bu reklam filminde {iriiniin tanittminda erkek figliriinden yararlanilmistir ve
erkege atfedilen toplumsal rollerden biri olarak da calisan erkek rolii kullanilmistir.
Geleneksel kadinlarin mutfakta gosterildigi reklamlarin tersine, bu reklamda erkek
karakter calisma hayatinin iginde mutfakta gdsterilmistir ve kadinin yerini almistir
denilebilir. Erkek figiirii mesaisi biten erkekle gorev degisimi yaparak mesaisine
baslamistir ve bu bize kapitalizmin iiretim sistemini gostermektedir. Erkegin iistiinii
cikartarak kasl viicudunu gostermesi, kadin izleyicilerin begenisini kazanma amagli bir
davranig olarak nitelendirilebilir. Erkegin t-shirt’iinde beyaz rengin kullanilmasi ile
erkekteki seffaflik ve sadelik anlamlarinin verilmek istendigi diisiiniilebilir. Erkegin
iriini hazirlarken cezveyi kirar gibi yapmasi ile hem erkegin gii¢lii olduguna iliskin bir
mesaj verilirken, aynt zamanda da erkegin mutfak islerinde beceriksizligine atifta
bulunulmus olabilir. Toplumsal rolleri diisiindiigiimiizde, erkekler agir islerde ¢alisan,
evine bakmakla miikellef olarak goriiliir; ancak bu reklam filminde erkek mutfakta
kadinina kahve ve biskiivi hazirlamaktadir. Kadina atfedilen yemek pisirme ve mutfak
isleriyle ilgilenme roliinii erkegin iistlendigi mizahl bir sekilde anlatilmaya caligilmistir.
Gilinimiizde kadin ve erkeklere ait rollerde degisimler oldugu goriilmektedir. Kadinlarin
caligma hayatina atilmasi, erkeklerin de artik ev isleriyle ilgilenmesi bu degisimlerden
bazilaridir ve bu reklamda da bu rol degisimleri goriilmektedir. Erkegin kadina
hizmetkar oldugu imaj1 verilmistir. Ayrica, erkegin tisortiinii ¢ikarttigi sahnede kasl
viicudunun goriilmesi ile erkek bir cinsel obje olarak gosterilmeye calisiimistir.
Geleneksel olarak toplumda sarigin, kumral, esmer kadin imajlar1 bu reklamda biscolata
{iriinlerinin ambalajlariyla 6zdeslestirilmis olabilir. Uriiniin tek tabakta servis edilmesi
ve lrliniin logosu olan yildiz sekli, kadinina sen benim yildizzimsin mesaj1 verdigini
diisiindiirtebilir. Yildiz sozciigii Ingilizce star olarak yazilmaktadir. Star, Tiirk
toplumunda iinlii ve en iyisi olan anlamina gelmektedir. Erkek karakter {irlinii kadina

aptiktan sonra sen benim star'imsin anlamini vermektedir.
y
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4.2.2. “Lipton Ice Tea Seftali Kayis1” Reklam Filmi

Anlat1

Bu reklam filmi, mahalle arasindaki bir erkekle bir kadnin yiirlime esnasinda
yaptiklar1 bir diyalog ile baslar. Kadin ve erkek el ele tutusarak yiliriimeketedirler.

Kamera, reklamladaki figiirleri boydan alarak kadinla erkegin arasindaki boy farkini da

gostermektedir.

Ikisinin de sar1 kiyafetler giymis olmasi, erkegin kadina “Eski erkek arkadasinin
arkadaglik teklifini niye kabul ediyorsun?” demesi ve kadinin elini birakmasi, 6rnek
olarak siz zit kutuplarsiniz diyerek sen seftali o kayist diye bir 6rnek vermesi ve bunu
gergin bir sekilde sOylemesi, arkadaki mekanin ve marketin sar1 olmasi ve erkegin
sinirlendigi goriilmektedir. Marketci sepetiyle yukardan siparis veren miisterisine hizmet

vermekte, sepetin icine bir adet ekmek ve igecek koymaktadir.

Erkegin gergin olmasi ve kadina laf anlatmaktan bogazinin kurumasi ile erkek,
marketciye “Hasan abi ordan bir lipton ice tea verir misin?” der. Marketc¢i ice tea
verdiginde erkek, iirliniin iizerinde seftali ve kayis1 double yazidigint goriir ve “Saka mi1
yapiyorsun?” der. Ekranda beliren kayis1 ve seftali dilimlerinin ¢arpigmasi ve iiriin
gosterilir. Daha sonra kadin, “Simdi biz senle ayrilirsak arkadas kalamayacak miyiz
zuzu?” der ve erkegin “Ben seni arkadas kalamayacak kadar ¢ok seviyorum Buse.”

demesiyle reklam filmi son bulur.
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Icerik Analizi

Reklamda geleneksel olarak arka planda dar bir sokak ve eski Tiirk evleri
goriinmektedir. Burada kullanilan gorsel ogelerle eski Tiirk filmlerine atiflarda
bulunulmaktadir. Eski sevgilisinden ayrilmig bir kadin yeni erkek arkadasiyla
yiriimektedir. Kadinin eski erkek arkadasini sosyal paylagim sitesinden eklemesini
kiskanan erkek figiirii ile Tiirk toplumunda erkegin kiskan¢ ve kadinini sahiplenen
davranig big¢imleri bu reklam filminde de goriilmektedir. Kadinin uzun boylu, erkek
figlirlinlin ise kisa boylu olmasi ile erkek kiiglimsenmektedir. Kadinin erkege yukaridan

asag1 dogru bakmasi ile de erkegi asagiladigr anlagilmaktadir.

Ayrica, Tiirk toplumunda erkegin kadindan daha uzun boylu ve daha giiclii bir
goriiniise sahip olmasi1 gerektigine iliskin bir algi mevcuttur. Ancak bu reklamda bu
alginin tam tersine, erkek kadindan daha kisa boylu olarak sunulmus ve kadin ve erkek
rollerine iligkin alg1 yikilmak istenmistir denilebilir. Uzun boylu, “giizel” bir kadin ile
kisa boylu, kasli ve giiclii bir fizige sahip olmayan bir erkegin de mutlu bir ¢ift
olabilecekleri algis1 uyandirilmaya c¢alisilmis da olabilir. Bu gorsel dgeler de bize, kadin

ve erkeklere iliskin algilarin degismeye basladigini gdstermektedir diyebiliriz.

Goze garpan bir diger husus ise, kadin ve erkegin giydigi kiyafetlerin renklerinin

ayni, sar1 renkte, olmasidir. Bu durum, hem sar1 rengin {iriinle biitiinlesmis olmasi, hem



89

de sar1 rengin tasidigi anlam ile iliskili olabilir. Sar1 renk, hem canliligin, hem de
sonbaharin rengidir ve iki zit durumu anlatir. Reklam filminde yer alan konusmalarda da,
"O seftali sen kayis1"gibi bir zitlig1 ifade eden konusma yer almaktadir. Kayisi ve seftali
toplumumuz tarafindan birbirine zit 6zelliklerdeki iki meyve olarak bilinir. Seftali, ishal
tedavisinde kullanilirken; kayisinin bagirsak calistirict bir etkisi oldugu bilinmektedir.
Ayrica, kayisi seftaliye gore daha kiigiik bir meyvedir ve bu reklam filminde de erkegin

boyunun kadina gore daha kisa olmasi da bu zitligin bir gostergesidir.

Reklam filminde kisa boylu erkege karst uzun boylu bir kadin, kayis1 ve seftali
gibi birbirine zit oOzelliklere sahip meyveler bir arada sunularak zit ogelerden
yararlanilmig, zit 0gelerin birlikte giizel karigimlar yaratabilecegi mesaji da verilmistir
denilebilir. Kisa boylu erkek ve uzun boylu kadin mutlu ve birbirini seven bir ¢ifti temsil
etmekte; kayist ve seftali de birlikte lezzetli bir karisim olusturup ortaya ice tea

cikmaktadir.

4.2.3. “Doritos Cips” Reklam Filmi

Anlati

Reklam filmi, doritosun asir1 biiyiik oldugu sloganiyla baglar. Biyiik bir arabada

biri kasl ve iri, digeri ise kask takmis iki erkek figiiri vardir ve kaskli erkek doritos

yemektedir.

Doritosun asir1 biiyiik oldugunu gostermek amactyla biiyiik bir araca binerler ve

araglariyla ilk Once otobiis iizerinden atlama rekoru kirarlar. Ekranda yan yana
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siralanmis bir ¢ok otobiis goriilmektedir ve erkek oyuncular kazasiz belasiz otobiis

tizerinden atlama rekorunu kirmayi basarabilirler.

Baharat1 soruldugunda ise havai fisek deposunu patlatirlar ve orada bulunan her
seyl havaya ucurarak duvari delip oradan ¢ikarlar. Reklami seslendiren erkek yaptiklar
bu davranis i¢in de “Canlar1 sag olsun der”. Reklamin sonunda da doritosun asir1 biiyiik,

asir1 kalin ve asir1 baharatli oldugu sloganiyla birlikte iiriiniin paketi ve {iriin gosterilir.

Daha sonra, doritosun e¢itirtisin1 gostermek icin porselen diikkanina girerler.
Iceride erkek bir satici kadin miisterisine iiriin tanitimi yapmaktadir ve aracin igeri

girmesiyle orada bulunan her sey kirilir.
Icerik Analizi

Erkeklere atfedilen toplumsal rollerden biri erkeklerin cesur, giiglii ve tehlikeyi
goze alabilen kisiler olmalardir ve onlardan bu dogrultuda davranmalari beklenir.
Reklamda giiglii ve kasl erkek figiirlerine yer verilerek erkeklere ait bu toplumsal roller
pekistirilmistir. Reklamda yer alan figiirler toplumsal rollere uygun davranan ve goriinen
karakterlerdir denilebilir ve bu nedenle de reklamda cinsiyet¢i dgelerin yer aldigi

sOylenebilir.
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Erkek figiirleri otobiisiin {izerinden gegmek, porselen diikkanina girmek ve havai
fisek deposunu patlatmak gibi tehlike igeren olaylar1 gerceklestirmekten ¢ekinmemekte
ve toplumsal rollerine uygun seklide cesur davranmaktadir denilebilir. Ayrica, kash ve
giiclii fiziksel goriniim de erkeklere 6zgii olarak algilanmakta ve bu reklamda da bu
toplumsal norm pekistirilmektedir denilebilir. Bunlara ek olarak, biiyiikk ve gosterisli
arabalar da erkek karakterlerle 6zdeslestirilmektedir ve bu reklamda da erkek karakterler
bliyiik ve gosterisli ara¢ kullanmaktadir. Ayrica, doritosun asir1 biiyiik ve kalin slogani

ile de erkeklerin cinsel organina atifta bulunulmustur.

4.2.4. “Eti Crax Peynirli” Reklam Filmi

Anlafti

Reklam filminin ciliz, siradan bir erkek eti crax yemektedir. O sirada 6niinde hos
ve glizel bir kadin bulunmaktadir ve erkegi eti crax yerken ¢ikardig sesi duyunca birden
durur. Bunu fark eden erkek, daha hizli bir sekilde iiriinii yemeye baslar ve ekranda d6nce
cesitli baharatlar, daha sonra da bir rende ve peynirin rendelenmesi goriiliir. Kadin
karakter kirmizi rujlu dudagini 1sirir ve kamera bu sahnede yakin ¢ekim yapmaktadir. Bu
sahneden sonra ekranda kirmizi biberler goriiliir. Once biberlerden, daha sonra da

kadinin gozlerinden ates ¢ikar ve kadin hizla arkasina donerek erkegin yanina gider.
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Elini pakete sokarak erkegin craxindan alir. Bu sirada erkek seslendirici “daha
baharatli, daha ac1 ve daha peynirli” der. Kadin craxi yedikten sonra arkasini donerek
yiiziindeki giilimsemeyle oradan ayrilir. Erkek ise saskin bir sekilde arkasindan
bakakalir. Reklam ekranda eti craxin farkli renklerdeki ambalajlardaki iirtinlerinin

goriinmesiyle ve “daha lezzetli, daha eglenceli” yazisinin ¢ikmasiyla son bulur.

icerik Analizi

Erkeklere atfedilen rollerden biri, erkeklerin giiclii, yakisikli ve kasli olmalaridir;
ancak bu reklamda, “siradan”, “ciliz” ve “pek de yakisikli olmayan” bir erkek oyuncuya
yer verilmistir. Reklamda kullanilan kadin karakter ise olduk¢a “hos”, “cekici” ve “glizel”
bir kadindir. Kadinin siirdiigii kirmiz1 ruj da kadma ayr1 bir ¢ekicilik katmaktadir.

Kirmizinin gekiciliginden bu reklamda da yararlanilmigtir.

Normalde bu tipteki bir erkegin boyle hos bir kadinin begenisini ve dikkatini
cekmesi zordur; ancak erkek oyuncu yedigi eti craxin sesi ile kadinin dikkatini ¢gekmeyi
basarabilmistir. Reklamda, kasli, “yakigikli” ve “pek de hos olamayan” erkeklerin bile
eti crax yiyerek hos kadinlarin dikkatini cekebilecegi mesaji verilmekte ve erkek

tiikketiciler eti crax tiiketmeye tesvik edilmektedir.

4.2.5. “Nescafe 3’ii 1 Arada” Reklam Filmi

Anlafti

Reklam, elinde kitap bulunan bir erkegin odaya girmesiyle baglar. Adam

kafasinin hi¢ calismadigimi sdyler. Erkek karakter odaya girdiginde iceride ellerinde
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kahve bardagi olan biri gozliikld, biri sarisin kadin perugu takmis, biri kumral, biri
esmer farkli sac stillerindeki ti¢ erkegin orada oldugunu goriir. Onlar1 goriince sasiran
erkege diger li¢ erkekten biri bugiin nescafe igmemis oldugunu soyler. Erkek karakter de
bardakta duran nescafe 3 i 1 arada paketlerinden birini alir ve bardaga bosaltir. Bardaga

bosaltirken O6nce nescafe 3 i 1 arada karisimi, daha sonra dokiilen kahve ¢ekirdekleri ve

en son da ilave edilen su gortiliir.

Sar1 kadin perugu takan erkeklerden biri hazirlanan kahveyi erkek karaktere verir.
Erkek karakter, 6nce kahveyi koklar, sonra bir yudum alir ve “Budur.” der. Odada
bulunan biri sarigin kadin, digerleri ise erkek olan ii¢ kisi ona el sallayarak ayilip
ayllmadigini anlamaya caligirlar ve "Aramiza dondiin mii?" diye sorarlar. Erkek karakter,
“Oh be, simdi kendime geldim ya.” der ve ekranda necafenin farkli renklerdeki

ambalajlardaki iirtinlerinin goériilmesiyle reklam son bulur.
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Icerik Analizi

Reklamda farkli sa¢ renk ve modellerindeki ii¢ karaktere yer verilerek nescafenin
farkli renklerdeki ambalajli iirlinlerine ve 3 i 1 aradanin ii¢ farkli maddeden olusuyor
olmasina dikkat cekilmektedir. Nescafe 3 {i 1 arada iriinii de farkli 6zelliklerdeki
maddelerin birlesimiyle olusmaktadir, oda da ii¢ farkli 6zelliklerdeki kisiler bir arada

oturmaktadirlar.

Tiirk toplumunda kadinlarin ve erkeklerin arkadas olamayacagina dair bir inanis
vardir; ancak bu reklamda gen¢ ve “gilizel” bir kadin ii¢ erkegin arasina rahatga
oturmaktadir. Bu reklamin toplumdaki 6n yargilarin kirilmaya basladigint gosterdigi

soylenebilir.

4.2.6. “Carte d’Or Selection Mini” Reklam Filmi
Anlati

Reklamin baglangicinda bir kadin evin penceresinden bakarken elinde ¢igeklerle
iceri bir erkek girer. Fonda hos bir Latin miizigi ¢almaktadir ve erkek kadina ¢icekleri
uzattiginda ¢igeklerin i¢inde “carte d’or selection mini” {iriinii oldugu gorilir. Kadin

cigekleri alir ve yliziinde hosuna gittigini gosteren bir giiliimseme belirir.

Daha sonra dondurmanin paketini acar ve kasikla yemeye baglarlar. Bu sahnede
kamera ilk once kadin ve adamin kasig1 agzina gotiirerek dondurma yemesine, daha

sonrada birbirlerine olan bakislarina yakin ¢ekim yapmaktadir. Reklam filminin sonunda
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triiniin farkli cesitleri ekranda goriliir, reklami seslendiren erkek “Tadina asik

olacaginiz lezzet, romantik anlarin dondurmasi” der ve reklam burada son bulur.

icerik Analizi

Bu reklam filminde de yine “hos” bir kadin ve “yakisikli” bir erkek oyuncuya yer
vermistir. Kadinlarin ¢igeklere olan begenisi bu reklam filminde de ele alinmistir. Erkek
belki de eve gecikti ve kadin onu camda bekliyor olabilir. Erkek de kendini affettirmek
i¢in kadina ¢igek almis ve kadinin kalbini kazanmistir. Kadinlarin gigeklere olan zaafi ve

kadinlarin génlii alinmasi kolay bireyler olduklart mesaji1 verilmektedir denilebilir.

Kadmlarin bir¢cogu tathiyr ve dondurmayr sevmektedir ve ¢iceklerin yani sira
ciceklerin igine gizlenen dondurma da kadmin begenisini kazanmay1 saglamada etkili
olmaktadir diyebiliriz. Kadin ve adamin dondurma yerken ki goriintiilerine yakin ¢ekim
yapilarak dondurma yemelerindeki seksilik 6n plana ¢ikarilmistir. Bu sahneden sonra
kadin ve erkegin birbirlerine olan bakislar1 yakin ¢ekimle sunularak dondurmanin bu
ask1 pekistirdigi verilmeye ¢alisilmistir. Fonda ¢alan hos miizik de bu romantik sahneyi

desteklemektedir.

Erkek tiiketicilere, kendinizi bir kadma affettirmek icin bir c¢icek, bir de
dondurma almalisiniz imaj1 verilmektedir. Kadinlarin begenisini kazanmanin yolunun bu
dondurma markasmi tiiketmekten ve kadinlara bu {irlinii almaktan gectigi mesaji

verilmektedir diyebiliriz.
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4.2.7. “Ya Kasma... Algida” Reklam Filmi

Anlat1

Kizlardan ve erkeklerden olusan bir grup geng plajda giineslenmektedir ve
ellerinde dondurma vardir. Bir erkek yanlarina gelerek “Gengler denize buradan mi
girsek, suradan mi girsek?” diye sorarken kaslarini gostermektedir. Bagka sorular

sorarken de viicudunun kasl yapisini gostermeye caligmaktadir.
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Daha sonra erkek “Kas, goriiyorsun.” der ve yanina bir kiz gelerek “Ya kasma”
der ve erkege bir algida dondurma uzatir. Erkek algida dondurmayi yemeye baslar.

Ekranda algida tiriintiniin farkli ¢esitleri goriiliir ve gencler topluca denize atlarlar.
Icerik Analizi

Toplumda kasli, yakisikli ve gii¢lii olmak erkeklere atfedilen rollerden biridir ve
kasl erkeklerin kadinlar tarafindan begenilecegi diisiiniiliir. Bu reklam filminde de erkek
karakter kadinlarin ilgisini ¢ekmek igin onlara bir seyler sorarken kasli viicudunu
gostermeye calismaktadir. Ancak, kadinlardan biri erkege kendini begendirmek icin bu
kadar ugragmasina gerek olmadigini sdylemek amaciyla “Kasma”der. “ Kasma”
kelimesi hem kaslarin1 kasma, hem de kendini begendirmek icin zorlama anlaminda
kullanilmistir. Bu reklam filmi ile kadinlarin begenisini toplamak i¢in erkeklerin kas
yapmaya ve onlar1 gostermeye calismalarina gerek olmadigi mesaji verilerek "kash

erkek begeni toplar"inanisi degistirilmektedir diyebiliriz.

4.2.8. “Ev Partisi Twitto Citir Burgu Kraker” Reklam Filmi

Anlati

Reklam filmi elinde igecegi ve twittosu ile odaya girerek mag izlemeye baslayan
bir erkegin goriintiisii ile bagslar. Erkek tam koltuga oturmus, bilgisayardan magi agmis
ve twittosunu 1sirmak iizereyken telefonu calar. Telefonla birlikte bir yandan da kapi

hizla ¢almaktadir.

Kapida geng ve “giizel” bir kadin vardir ve erkege “Gorelim bakalim su

twittonu”, der. Kadin bir tane twitto alarak yemeye baslar. Kadin gozlerini kapatarak



98

twittoyu 1sirir ve “hmm” der. Tam bu sirada igeri baska bir erkek girer ve o da “Oglum
twitto yiyorsun ve bizi c¢agirmiyorsun, ayip.” diyerek erkek Kkarakterin elinden
twittosunu alir. Bu erkegin arkasindan igeri bir ¢ok insan girer ve twitto he der i¢lerinden
bir erkek. Daha sonra ekrana twittonun iizerine rendelenmis peynirlerin dokiildiigii sahne
gelir. Daha sonra kraker piserek burgu seklini alir ve bir ev partisine ait bir sahne

goriliir. Reklam filmi, ekranda farkli twitto paketlerinin goriilmesiyle son bulur.

Fokam Magazin
g

Vet e 1)

icerik Analizi

Toplumda ma¢ izlemenin erkeklerin vazge¢cmezlerinden biri  oldugu
bilinmektedir. Ma¢ izlemek erkeklere atfedilen rollerden biridir. Bu reklamda da

heyecanla mag1 bekleyen erkek karakteri bu yargiyr desteklemektedir.

Erkek tam mag keyfine baslayacakken zilin calmasiyla kapiya geng ve “hos” bir
kadin gelir. Kadin “Gorelim bakalim su twittonu.” derken erkegin cinsel organina
bakmaktadir. Bu da bize twitto kelimesinin erkegin cinsel organi yerine kullanildigini
diistindiirtmektedir. Ayrica, reklamda kadinin twittoyu agzina gotiirdiigii sahnede yakin
¢ekim yapilarak kadina gekicilik katilmistir ve cinselligi ¢agristiran bir sahne ortaya
¢ikarilmistir. Bu nedenle bu reklamda da bir¢ok reklamda oldugu gibi cinsiyet¢i gelerin

kullanildig1 sdylenebilir.



99

SONUC

Reklamlar, tiiketim olgusunu koriiklerken, kitlelere tiiketim toplumu i¢inde nasil
davranmalar1 gerektiginide sOylemektedir. Televizyon reklamlari, satin alma davranisina
yonlendirmeyi amagladig1 izleyiciyi, duygusal agidan etki altina alabilmek igin,
izleyiciye farkli yasam tarzlarida sunmaktadir. Reklamda amaglanan izleyiciyi
sorunlarinin  ¢oziildiigi, insanlarin mutlu oldugu Oykiiler ile etkileyip, satilmasi
amaglanan {iriin ya da hizmete ihtiya¢c duyduguna onu duyduklarina inandirmaktir.Bu
slireg i¢inde tiiketiciler ihtiyaci olsun ya da olmasin, belli bir iiriine ihtiya¢ duyarlar ve
ona sahip olduklarinda yasamimin daha gilizel olacagmma inanir hale gelirler. Bu
calismada incelenen reklamlarin pek ¢ogunda da reklami yapilan iiriinii kullanmanin
bireylerin kendilerini, ailelerini ve c¢evrelerindeki herkesi mutlu edecegi mesaji yaygin

olarak verilmektedir.

Toplum yapisina iliskin baz1 gergekleri kavramada, toplumsal rollerin nasil bigimlendigi
konusuna 6nem veren bu calismada, televizyonda yayinlanan gida reklamlari ele
almmustir. Televizyon reklamlarinin toplumun temel tasi olan ailede benimsenen
toplumsal rollerin 6zelliklerinden yararlanarak, toplumdaki erkek-egemen ideolojiyi ve
yine bu ideoloji ¢ercevesinde olusan toplumsal cinsiyet rolleri iizerinden pekistirici
etkiler yaptigimin sosyo-ekonomik, kiiltiirel degiskenler baglaminda yeniden bir

degerlendirilmesi yapilmstir.

Tiirk aile yapisinda modernlesme anlamindaki gelismeler dikkat c¢ekicidir.
Modernlesmenin etkisiyle genis ailelerden g¢ekirdek ailelere geciste artis olsa da, aile
yapisi i¢inde halen ataerkil ideoloji hakimdir. Ozellikle kadilarm birgok alanda erkekler
tarafindan pasifize edildigi , erkek sozili dinlemenin erdem olarak 6gretildigi kiiltiirlerde
modernlesme erkeklerin lehine islemektedir. Bir ¢ok ailede parayr kazanan yalnizca
erkektir. Ev islerini ve evin idaresini yiiriitme gorevini ise ¢ogunlukla kadin
yiirtitmektedir. Bunun yaninda ¢alisan kadin sayis1 da giderek artmaktadir. Ancak yine

de, geleneksel Tiirk aile yapisi i¢ginde, kadin c¢aligsa bile oncelikli konumu erkegin esi ve
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cocuklarinin annesi olmaktir. Kadina yiiklenen bu toplumsal roller, kiiltiirel bir iiriin olan

televizyon reklamlarinda da yeniden tiretilmektedir.

Kadinin reklamlardaki karakterlerle iliskisi incelendiginde, en ¢ok aile baginin
vurgulandig1 gozlemlenmistir. Bu dogrultuda reklamdaki kadinin, biiyiik bir oranda ev
hanimi, anne, es roliinde oldugu belirlenmistir. Bu ¢alismada analiz edilen “Siitas Labne”
reklam filmi de kadmin c¢ocuk bakimi, ev isleri gibi rolleri oldugu, erkegin ise evi
gecindirmekle yiikiimli oldugu ve ¢ocuk bakimi ile sorumlu olmadig algisini

desteklenmektedir.

Popiiler kiiltiirtin, kadini, siirekli ev kadini, pasif, “iyi ahlakli” ve “giizel” olarak
betimlemesi, kadinlarin medyadaki goriintiilerinin; es, anne, evlat, arkadas rolleri ya da
sekreterlik, hemsirelik gibi geleneksel kadin meslekleri ve seks araci temsillerinin
olmasi, kadinlarin kimlik insalarinda evi, anneligi, evliligi énemli ve cazip unsurlar
haline getirmektedir. Dolayisiyla kadinlarn  ev  kadm1 ve anne olarak
toplumsallagmalarina, popiiler kiiltiir tirlinlerinin sunduklar1 basmakalip kadin imgeleri
ile yardimc1 olduklari vurgulanmigtir. Incelenen reklamlarin ¢ogunda kadinin tiim
viicudu goriinmektedir. Kadinin tim viicudunun goriindiigii reklamlar ¢ogunlukla ev
arag ve geregleri, gida ve kozmetik {riinlerinin tanitildig1 reklamlardir. Giyim 6zellikleri
acisindan ise; reklamdaki kadin cogunlukla giinliik kiyafetler ile goriilmektedir.
Ozellikle kadinlarin sik ve seksi elbise giydikleri reklamlar, kozmetik iiriinleri, otomotiv

tiriinlerinin reklamlari olarak gozlemlenmistir.

Bu caligmada da analizi yapilan “Panda Magic” ve “Magnum” gida reklam
filmlerinde kadinin gorselligi on planda tutulmustur. Her iki dondurma reklaminda da
gorsel acidan oldukea "giizel" ve "cekici" iki kadin karaktere “seksilik™ katilarak cinsel

Ogelerden yararlanilmisgtir.

Bu g¢alismada, yapilan literatiir taramasi1 ve reklam analizleri sonucunda
giiniimiizde kadin ve erkeklere iligkin toplumsal cinsiyet rollerinde degisim oldugu
gozlenmistir. Artik kadinlar da ¢alisma hayatina atilmistir ve erkeklerin ¢alistigi bircok
iste calismaktadir. Bu degisimi “Fuse Tea Akiyor” reklam filminde yer alan kadin
garson figiirii de desteklemektedir. Garsonluk genellikle erkeklere ait bir rol iken

giiniimiizde artik kadinlarin da erkeklerin ¢alistigi mesleklerde ¢alismaya basladiklarini
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bu reklam filmi de destekler niteliktedir. Ayrica, erkekler de artik ev islerinde ve ¢ocuk
bakiminda kadinlara yardimci olmaktadir. Bunun yani sira, simdiye kadar reklamlarda
sadece kadinlar cinsel 0ge olarak kullanilirken, giliniimiizde erkeklerin de cinsel
Ozelliklerinin 6n plana ¢ikarildig1 goriilmektedir. Bu c¢alismada yer verilen “Biscolata”

ve “Algida” reklam filmlerinde yer alan kasli erkek figiirleri bu yargiyr desteklemektedir.

Reklamlarin tamaminda goriinen kadin figiirii olmasima ragmen arka plandan
gelen ve genelde son sozii sdyleyen sesin cinsiyeti cogunlukla erkektir. Hedef Kitlenin
kadin oldugu reklamlarin c¢ogunlugunda da erkek dis ses olarak ozellikle otorite

saglamak, liriiniin/hizmetin glivenilirligini vurgulamak ag¢isindan kullanilmistir.

Reklamlarda kullanilan imgeler reklamcilara agik¢a sdyleyemeyecekleri pek ¢ok
seyi gorsel gostergeler araciligr ile sOyleme firsatint da sunmaktadirlar. “Reklam iletisi
¢Oziimlemesi bir iletisim siirecinin ¢6ziimlenmesidir. Bu siiregte ileti bir anlam
aktarmayr amaglar. Ileti olusturulurken anlam aktariminda gorsel ve dilsel 6geler
birbirini tamamlamaktadir” (Kiigiikerdogan, 2009: 189). Ornegin reklami yapilan bir
irtin cinsellikle ilgisi olmasa bile reklamda cinselligi c¢agristiracak bigimde
konumlandirilan kadin imgesi ile {iriine veya markaya cinsellik ve erotik degerler

katilarak hedef kitleye iletiler aktarilmaktadir.

Reklamcilar tarafindan kadinlar, iki nedenle kullanilmaktadir: Birincisi reklamin
hedef kitlesi olmalarindan dolayi, ikincisi ise bagkalarini etkilemek ve ikna etmek igin.
Reklamlarda yer alan kadin sunumlarina yonelik yapilan arastirmalarda kadinlarin giizel,
cekici ve geng kadin; evli ve anne kadin; yash kadin; ¢alisan kadin olarak dort grupta
toplandig1 goriilmektedir (Iimanger. den aktaran Elden, 2002: 542). Reklamlarda kadinlar,
evde is yaparken, ¢ocuklariyla ilgilenen 1yi bir anne, kocasini diisiinen es olarak; ¢ok sik
olmamakla birlikte bilgisiyle genglere 6rnek olan yash kadin olarak yer alirken son
zamanlarda kadinlarin is yasamina daha fazla katiliminin sonucu olarak da ¢alisan kadin
olarak yer almaya baglamislardir.

Kadinin bu sunumu da erkegin ilgisini ¢eken yapida olmaktadir. Kadinlarin
“giizel”, “¢ekic1”, “gen¢” kadin olarak sunumu daha ¢ok baskalarini etkilemek ve ikna
etmek amacini tasimaktadir. Ozellikle erkeklerin hedef kitle oldugu reklamlarda kadinlar,

bedenini sergileyen, ¢iplak, reklama bakanin seyirlik nesnesi olarak yer almaktadir.
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“Reklam erkekleri hedefliyorsa, kadin teni, erkegin ig¢ini giciklamak, cinsel ilgi
uyandirmak ve bu tepkileri marka ile 6zdeslestirmek igin gosterilir” (Reichert, 2004:
116).

Kadin, erkegin seyrine sunuldugu reklamlarda (kadinlar) hem seyirlik nesneye
hem de iirtin ile alinip satilan imgeye doniismektedir. Kadinin sadece teni reklamlarda
erkekleri etkilemek igin kullanilmamaktadir. Ornegin saclari, dudaklari, elbiseleri, beden
duruslar1 bile kars: tarafa cinsel iletiler aktarmak amaciyla kullanilmaktadir. Ornegin,
Blendax sampuan reklaminda kadinin giizel saclari, erkegi kendinden ge¢irmekte ve
kadin erkek arkadasina istedigi her seyi yaptirmaktadir. Ancak kadinlar, bu sunum
bicimiyle sadece erkekleri degil hemcinslerini de etkilemektedir. Reklama bakan
kadinlar, reklamda yer alan kadinla kendini 6zdeslestirmekte, onun gibi olmak

istemektedir.

Bu durumda reklam iletilerinde ¢ekici modellerin kullandiklari markayr satin
almak i¢in iletiyi algilayan bireyler kendilerine gizli, iistii kapali bir satin alma nedenini

olustururlar. (Kiigtikerdogan, 2009: 128).

“Imgesel kimlik iireticileri olan reklam yazarlarina gore kadinlar en iyi
tiiketicilerdir: Ozellikle giizellik {iriinlerinin satiy kampanyalarinda kadm bedeni,
sergilenmek {izere siislenmeye hazir bir meta olarak goriildiigii i¢in kadin, bedenini 6nce

kendisine sonra da erkege begendirmekle adeta yiikiimlidiir” (Rutherford, 2000: 143).

Tiiketicilerin tutum ve davranislarinda degisiklik olusturmay1 amaclayan reklam,
bir taraftan toplumu etkileme c¢abasi i¢indeyken diger taraftan da toplumdan
etkilenmektedir. Reklamin toplumun zevkleri, beklentileri, aligkanliklarini yansitan bir
ayna olup olmadigi konusundaki tartigmalar siirerken reklamin toplumu bi¢imlendirip

bigimlendirmedigi konusunda datartismalar devam etmektedir.

Toplumsal degisimler sonucunda olusan kiiltiirel degerlerdeki degisimin
reklamlara yansimasi, "reklamin kiiltiirel bir olgu, reklam metninin de kiiltiirel bir metin"
olma tezini giiclendirmektedir. Kiiltiir, bireylerin yasamlar1 siiresince edindikleri
degerler, tutumlar, inanglar ve diger anlam tasiyan sembollerdir. Bunlar bireylerin
toplumun birer iiyesi olarak iletisim kurmalarina, gelismelerine ve kendilerini

anlatmalarina yardim ederler." (Rice’den aktaran: Kiigiikerdogan, 2009: 16).
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Reklamin toplumu yansitmasi gergegi, toplumsal degerlerin reklamin temasini
etkilemesi ya da reklam karakterlerinin toplumsal degerlerin ve begenilerin temsilcisi
olarak tiiketicilerle bulusmasi ile eyleme doniisiir. Ornegin son yillarda reklamlarda
calisan ama ayni zamanda 1yi bir anne, iyi bir es olan kadin rolii reklamlara yansimis,

“cocuk da yaparim kariyer de” slogani dilden dile dolagmistir. (Peltekoglu, 2010: 122).

Ayrica 1980 sonrast refah ve liikks konusundaki degisiklikler, yeni kadin
imgesinde daha belirgin bir hale gelmistir. Bu incelemelerden sonra Kellner su
saptamay1 yapar: “Tim bunlardan sonra, reklamlarin sadece iirlinleri degil, aym
zamanda toplumsal degerleri ve idealleri satmayir amagladigi kendiliginden ortaya
cikmaktadir” (Kellner, 1992: 82). Giinlimiizde isereklamlarda eskisine oranla kadin-

erkek imgelerinin daha esitlik¢i bir bicimde verilmeye baglandigi goriilmektedir.

Reklamlar tamitimini yaptiklar1 {iriinden onun kullanimiyla elde edilecek
faydalardan ¢ok hedef Kkitlesine basari, cazibe, sayginlik ve seksapel gibi farkli
kazanimlar1 elde edeceklerini vaat eder. Gerek gorsel ve isitsel gerekse yazili basinda
yer alan reklamlarin tiimiinde bu goriilmektedir. Reklamlar, vaat ettigi kazanimlar
yerine getirmeye ¢alisirken, aslinda hi¢ olmayan yepyeni karakterler veya tamamen yeni
hi¢ karsilasilmadik senaryolar ¢ikarmazlar. insanlarin iginde dogduklar1 toplumsal ve
kiiltiirel yapmin isledigi deger yargilari, kaliplasmis davranis bigimlerini farkl
karakterler ve farkli senaryolarla sunarlar. Farkli bir ifadeyle geg¢misten gelecege
stiregelen ve yasanarak nesilden nesile aktarilan kadinlar i¢in uygun goriilen "annelik",
“giizel kadin olma”, erkekler i¢in uygun goriilen “babalik”, “aile reisi olma” gibi roller,
reklamlar yoluyla yeniden tiretilerek hem pekistirilmekte hem de sunulan iirlinii topluma

yabanc1 olmayan, yeni olmasina karsin bildik bir {iriin olarak konumlandirmaktadir.

Reklamlar Onceden sadece tanmitimini yaptigi {irlin hakkinda tiiketiciyi
bilgilendirirken, gliniimiizde tiikketim toplumu olarak tanimlanan hedef kitlelere stirekli
yeni ihtiyaglarmin oldugunu vurgulamaktadir. Ozellikle bilgi caginda insanlara
ulagsmanin kolaylagmasi, gerek gorsel-isitsel ve yazili basin yoluyla gerekse her gecen
giin kullanimi artan internet ya da telefonla karsidaki kisiye aninda ulasilip, sozli
iletisim gercgeklestirildigi gibi, bazi durumlarda, aliciyla verici karst karsiya

bulunmamaktadir. Bu gibi durumlarda firmalar {rlinleri hakkinda vermek istedikleri
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mesajlarim1 hedef kitlelerine kitle iletisim araclar1  vasitasiyla daha rahat

ulastirmaktadirlar.

Bugiin reklam faaliyetlerine bakildiginda amag¢ yalnizca {irlinii gosterme,
tiikketiciyi bilgilendirme cabasi degil, ayn1 zamanda reklam1 yapilan {iriin yoluyla hedef
kitlesine manevi bir tatmin saglama amacli mesajlar géndermektir. Uriiniin kendisinin
tanitim1 ise cogu zaman geri planda kalmaktadir. Ozellikle 1980°li ve 90’11 yillarin
reklamlarinin tiiketiciye bir yasam tarzi sundugu savunulmaktadir. 1980°li ve 90’l1
yillardaki reklamlar tiiketiciye {riinii kullanarak, simif atlayacagi, yasaminda olumlu
yonde degisiklikler olacagi, bir gruba ait olacagi, gibi iletiler sunmakta bdylece

izleyiciler ikna edilerek etki altina alinmaktaydi.

Reklam, bir yandan da siirekli tiiketimi Onererek maddi, materyalist bir
motivasyon saglarken bir yandan da paradoksal bir sekilde cagdas reklamciligin bize
maddi diinyanin yeterli olmadigim1 sdyler ve bir iirlinii satmaya calisirken kiiltiir ve
degerlere bagvurur. Ayni1 zamanda reklamlarda rekabet s6z konusudur. Reklamlarda bir
riiniin, bir firmanin diger triiniiyle yaristigi dogrudur; ne var ki her reklam imgesinin

Obiiriinii gliclendirdigi, hizlandirdig: da dogrudur.

Reklamlarla su krem bu krem, su arabayla bu araba arasinda bir se¢im yapmaya
cagirilinz; oysa dizgesel olarak ele alindiklarinda reklamlar tek bir seyi Onerir her
zaman: “Her birimize bir nesne daha satin alarak kendimizi ya da yasamlarimizi
degistirmemiz.” Reklam, aldiginiz bu nesne, sizi bir bakima daha da “zenginlestirecektir”
anlamina gelmektedir aslinda. O nesneyi almak i¢in para harcayacak biraz daha
yoksullasacak olsaniz bile! Reklam yiizeysel goriiniisii degigsmis, bunun sonucu olarak
kiskanilacak duruma gelmis insanlar1 gostererek bizi bu degisiklige inandirmaya calisir.
Kiskanilacak durumda olmak, cekici olmak demektir. Reklamcilik cekicilik {iretme

surecidir.

Uriine kars1 ilgi artirmak i¢in reklamlarda cinsiyet ve cinsellik unsurlarina yer
verilmektedir. Burada amag, hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek {iriine olan talebi artirmak
dolayisiyla satiglart yiikseltmektir. Satiglarini yiikseltmek yani reklamlarini yapmak igin
her gecen giin dergi, televizyon, billboard, otobiis i¢i, tren, metro, ve radyo araciligi ile

bizlere reklamlar ile ileti bombardimani yapilmaktadir. Bu reklamlarda aktarilan cinsiyet
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ideolojisi, bizim her cins i¢in uygun olan davranis bigimleri hakkindaki goriislerimizi
etkileyebilmektedir. Reklamlar siirekli tekrarlanir, bu ylizden ortaya konus diizeyleri
baska ortamlara gore daha yiiksektir. Reklamlar bir {iriinii veya tavr1 satmak i¢in dizayn
edilmis ikna edici parcalar oldugundan, i¢lerinde barindirdiklar1 kadin ve erkek imajlari

da diger medyalara kiyasla daha gii¢lii olarak satilabilmektedir.

Reklamlarda kadin ve erkek arasinda Onemli performans farkliliklari vardir.
Televizyon reklamlart ozellikle kadinlart hedefleyenler, erkek Kkitleyi hedefleyen
reklamlara karsilik dikkati ¢ekmede daha etkilidir. Bunun nedeni olarak kadin
triinlerinin daha 1ilgi cekici olmasi gelir. Reklam ajanslar1 da bu durumun farkinda
olarak, reklamlarinda erkeklere nazaran kadinda bagimli kalmayi tercih etmistir. Clinkii
kadin daha uyumlu, merakli ve hassastir. Kadin, tiiketicinin ne sdyledigini anlamaya
calisan ve buna inanan konumundadir. Erkekler ise siipheci, kuskucu ve daima

savunmadadir.

Kadinlarin reklamlardan daha ¢ok etkilendigi ve reklamlara daha ¢ok maruz
kaldig: distintilerek hedef kitlesini kadinlar olarak belirleyen firmalar reklamlarini daha
cok gilindiizleri kadin programlarinin yogun oldugu saatlere vermektedirler. Reklamlarda
cinsiyetlerin etkilenme oran1 kadar diger onemli bir unsur da reklamlarda yer alan

cinselliktir.

Gilintimiizde reklamlarda cinsellik, iirlinlerin pazarlanmasi ve satisinda 6nemli bir
role sahiptir. Cinsellik gii¢lii, canli ve kalict markalarin yaratilmasinda etkin bir unsur
olmustur. Markalar, cinsel diisiince ve duygularla 6zdesleserek Oncli konumlarini

saglamlagtirmiglardir.

Reklamda cinsel igerigin biiyiik kismini kadinlar olusturmaktadir. Ancak giderek
kasl, c¢iplak erkek viicudunun da sergilendigi reklamlar karsimiza g¢ikmaktadir. Bu
reklamlarin ¢ogu kadinlarin ilgisini ¢ekmekle birlikte erkek dergilerinde ¢ikan reklamlar
olmustur. Fotograflarin amaci erkek tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ya da erkeklere
0zenecekleri ideal erkek modellerini gostermek olabilmektedir. Reklamda cinsellik fark
edilmeyi arttirmak i¢in kullanilir. Cinsellik, {iriin ya da hizmet tarafindan seksi
goriiniimiin artirilacag diiriist bir bigimde garanti edildigi zaman daha etkili olur. Bu

goriinlime parfiim, giysi, son moda bir otomobil ya da miicevher dahildir. Dis macunu
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gibi iriinler bile her tiir nefes kokusuna son verecegini ve bir giilimseyisinizle kars1
cinste 6pme istegi uyandiracaginizi vaat eder. Bu tiir tirlinlerle, artirllmis cinsellik, ikna

edici bir iirlin faydasina dontisebilir ve boylece reklamin odak noktasi olusur.

Reklamlar yetiskinler ve gengler igin odaklanilmis bir gelisim isi olma
niteliginde oldugundan,cinsiyet rolleri, kimlik formasyonu, gelisimi ve degisimi i¢in
giiclii bir etken gérevi gérmektedir. Ozel yakin iliskiler geng yetiskinler i¢in énemli bir
konudwbu nedenle cinsel-rol davraniglari ve cinsellik yetiskin ve geng yetiskin
fantezilerinde ve agikca ortada olan davraniglarinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Bunun
Otesinde, yetiskinler, modelin cinsiyetinin reklami yapilan {riiniin kullanimina uyan,
gercekei olan ve olumsuz kalip yargilari icermeyen uygun cinsiyet rolleri ve cinsel

medya sunumlar1 aramaktadirlar.

Tiirk toplumunda cinselligi baslatma, ilgisini belli etme gibi davranislar daha ¢ok
erkege 0zgii olarak nitelendirilmektedir. Erkege atfedilen bu toplumsal roliin giiniimiizde
degismeye basladigini bu calismada da ele alinan "Vivident" sakiz reklaminda da
gormekteyiz. Toplumsal cinsiyet rollerine gore cinsel istek erkege 6zgii iken bu reklam
filminde kadin karakterin cinsel istegini ilk olarak gosteren taraf olmasi dikkat
cekmektedir. Bu reklam filmi de bize toplumsal cinsiyet rollerin degigsmeye basladigim

bir kez daha acikg¢a gostermektedir diyebiliriz.

Reklamda cinselligin en ¢ok tartisilan filmdeki modelin ne giydigi veya ne
giymedigi iizerine yogunlagmaktadir. Seksi giysiler ve insan viicudunu ortaya ¢ikaran
pozlar, temel cinsel mesajlar igermektedir. Cinsel igerikli reklamlarda kullanilan 3 ana

vaat:

Tiiketiciye cinsel cazibe saglamasi
Daha sik cinsel yakinlagsma olanagi

Tiiketicinin kendini seksi veya sehvetli hissetmesi

Reklam ve cinsellik bir araya geldiginde ise gliclii bir bilesen elde edilmektedir.

Firmalar kurumlar ile cinsellik arasinda bilingli olarak bir bag kurmaktadirlar. Boylece
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sirketler iirlinlerini, cinsel ihtiyaglarla ve arzularla da bagdastirtyorlar (Reichert, 2004:
24). Reklamda cinsellik her zaman tiiketicilerin cinsel agidan miknatis gibi ¢ekici
olacagin1 veya cinsel zevkleri sonuna kadar yasayacagimi iddia etmez, tiiketicilere
kendilerini daha iyi hissetme imkani da sunabilir. Bir baska cinsel icerik tiirii olan
bilingaltina yonelik cinsel imgeler, gizli ve ikna edici reklam unsurlarindandir. Sakl
cinselligin kullanildig1 bu tiir reklamlarda, cinsellik kiigiik cinsel mesajlarda saklidir.
Ciplak bir viicuttan boliimler ile seks sozciigiiniin gizlendigi kelime oyunlari gibi

semboller bilingaltina yonelik cinsel reklamlar1 ¢agristirir.

Cinsel igerikli, gizli ve ikna edici unsurlar, izleyiciyi imgelerle anlatilan iiriine
dogru yonlendirmektedir. “Reklam izleyicileri genellikle bilingli izleyici olduklarinin
ayirdina varmazlar. Biling ve bilingalti kavramlarini etkin bir bigcimde kullanan
reklamcilar olmaktadir. Biling ve bilingalti uygulamalarinin reklamlar araciligiyla
aktariminin alt basamagi algi ve duyumdur.” (Kiigiikerdogan, 2009: 106). Bilingaltina
yonelik, imgelerle anlatma yonteminin kullanimi ve etkilerine inanan uzmanlara gore,
biling diizeyindeki algilanabilirlikleri arttikga izleyici, cazibesine daha iyi karsi
koyabildigin i¢in, reklamin ig¢ine gdmiilii olan cinsel mesajlarin giici azalmaktadir.
Bircok aragtirmaci ve reklamciya gore sakli cinsellik sadece bir yalandan ibaret, ¢linkii
reklama gomdiilen bu mesajlarin tiiketiciyi etkileyip onu satin alma eylemine tesvik etme
orant ¢ok diisiik. Fakat bazi arastirmalarda ise bilincaltina yonelik reklamlarin ise
yaradig1 disliniilmektedir. Reklamcilar erkeklerin ilgisini ¢ekmek icin cinselligi,

kadinlar i¢in ise daha farkli duygusal bir yaklasim kullanmaktadirlar.

Biitlin kiiltiiriin erkeklerce belirlendigi ve nesnellik kavraminin bile erkeklikle
esdeger sayilabilecegi bir diinya resmeden feminist arastirmacilar, kadinlik 6zl ile
erkeklerin bakis1 arasinda bir baglanti kurmakta ve kadinin kendi dis goriiniisiine iliskin
endisesini de erkek diisiincesine yliklemektedir. Rowbothram (1998) bu durum
karsisinda, toplumsal degisikliklerin farkinda olan uyanik iletisim aygitlarina dikkat
cekmistir. Ornegin kadimn &zgiirliik hareketinin varlig1 bu yonde yapilmis reklamlara yol

acsa da, Rowbothram’a gore 6zgiirliik imgeleri yine de erkek belirlenimidir.

Her ne kadar reklamcilar erkek kadin arasindaki cinsel rolleri kesin belirlenmis roller
olarak sunma hakkini kendilerinde gorseler de, garip bicimde kadinlarin bilincindeki

degisikliklere de yanit vermek zorundadirlar. Yani, kadinlarin toplumsal konumlarini
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degistirmeye basladigini goren reklamci, bazen erkek kadin rollerini ters yiiz ederek
erkegi birer meta gibi sunarak, kadinlara sahte bir 6zgiirliik duygusu vermekten
cekinmeyecektir. Sonugta erkeklerle kadinlar ya da erkeklerle erkekler ve kadinlarla
kadinlar arasindaki iligkiler, ticaret konusu olmaktan ve cinsel aldatmacanin etkisinden
arttk bagisik degildir. Yine Rowbothram’a gore kapitalist sistemde, ataerkillik,
gerektiginde kullanilacak bir payanda olarak her zaman varligini siirdiirmektedir. Bu
varsayimlar dikkate alindiginda, "artik kadinlarin sézciigiin yalin anlamiyla erkeklerin
mali olmadig1" sdylemiyle bazi reklamlarda farkli bir yiizle beliren cinsiyete iliskin

ideoloji, farkli boyutlarda incelenmeye ihtiya¢ duymaktadir.

Bu tezin tamamui incelendiginde, {iriin ve hizmetlerin tanitiminda kadin ve erkek
bedeni 6n plana ¢ikarilmaktadir. Bazi donemlerde kadin bedeni reklamlarda 6n planda
tutulurken; bu ¢alismada kiiltiirel degiskenlere bagl olarak kadin tiiketicileri etkileme

amactyla erkek bedenin 6n plana ¢ikarildig: goriilmektedir.

Ozellikle 80°li yillarla birlikte feminist hareketin giindeme gelmesi, kadin-erkek
esitliliginin tartisilmasinin yogunlagsmasi ve kadmin ¢alisma hayatinda yer almasiyla
birlikte erkek bedeninin de glindeme geldigi ve reklamlar aracilifiyla cazibe unsuru
olarak kadin tiiketicinin begenisine sunuldugu goriilmektedir. Caligmanin biitiiniinde ve
orneklem olarak ele alinan reklam analizlerinde de ortaya konuldugu gibi kadin ve erkek
bedeninin  reklamlarin ana unsurunu olusturdugu ve bundan sonra da donemsel
degiskenlere bagli olarak, toplumsal cinsiyet rolleri imgelerinin televizyon
reklamlarinin ana kigkirtict unsuru olacagi ve yeni calismalara kaynaklik edecegi

agikardir.
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