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OZET

REKLAM ILETISIMININ SOSYAL SINIFLARIN
YAPILANDIRILMASINDAKI ROLU

Reklamcilik ve pazarlama faaliyetlerinin ortaya ¢ikmasi ve zamanla akil almaz
gelismeler gostermesi sebebiyle, giiniimiizde reklama maruz kalmadan yasamak
neredeyse olanaksiz hale gelmistir. Toplumlarin ve bireylerin yenilik ihtiyaci sonucunda
yasam kosullar siirekli degismekte ve medeniyetler sik sik sosyal dalgalanmalarla ve
degisim riizgarlariyla yiizlesmek zorunda kalmaktadir. Reklamlar da toplumdaki
degisimlere alkis tutarcasina, zaman zaman yaganan sosyal fenomenleri beslemistir.
Sozli edilen donemlere dair yasam tarzlari ve kiiltlirleri de, reklamcilik faaliyetleri
etkilemistir. Fakat reklamciligin toplumu giidiiledigi ve bireyleri birtakim sosyal
gruplara ait kilmaya calistigi hala en popiiler tartisma konularindan birisidir. Bu
calismada, reklamlarin bir iletisim araci olarak sosyal gruplar {izerindeki etkisinin
incelenmesine ve bu etkilerin sosyolojik yansimalarinin gdzlemlenmesine g¢aligilmistir.
Bu dogrultuda gerceklestirilen bir saha arastirmasiyla da, bireylerin reklam sdylemleri
karsisinda ne kadar giiclii olduklar1 ve hayatlarinda ne tiir degisimlere karar verdikleri

sorularina yanit aranmaya c¢alisilmistir.
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ABSTRACT

THE ROLE OF ADVERTISING COMMUNICATION IN THE FORMATION
OF SOCIAL CLASSES

Due to the reasons that the movement of advertisement and marketing appeared
and improved rapidly, it has become almost inevitable to live without the presence of
advertisement in modern day. Due to personal needs of individuals and societies in
general to renew, living conditions are repeatedly changing and as a result, nations are
doomed to face social errors or traumas in their lives. Furthermore, adverts, if not at all
times, has supported these changes and conrtibuted to the evolution of such social
phenomenons. Lifestyles and cultures related to the times that are being discussed has
also been afftected by the existence and of media, as well as by it’s actions. Within this
written academic work, the effort was made to discuss and look deeply into how endless
power of advertising as an instrument of interaction / communication influences social
groups directly and indirectly. Within this thesis, such influnce was to be observed to
reflect upon related socialogical terms mentioned above such as ‘the role of media in
forming social groups’. Through this direction and via necessary research, the survey
was made to exemplify on how strong indivuals are agaisnt such rhetorical media and in

addtion, what kind of decisions they make eventually in their lives.



ONSOZ

Reklamlar toplumdaki degisimlerin izinden giderek, sosyal fenomenlere alkig
tutmugtur. Doneme dair yasam gelenekleri ve kiiltlerinin izleri reklamcilik faaliyetlerini
derinden etkilemistir. Bu etkilesim bazen de reklamlarin  giidiilemesiyle
gergeklesebilmektedir. Reklamlarin soylem agisindan toplumu ve bireyleri bir gruba ait
etme cabalart tartisilan bir konudur. Bu calisma ile reklamlarin sozii edilen siire¢
boyunca topluma etkileri ve sosyal gruplarin olusumundaki rolii ac¢iklanmaya
calisilmigtir. Bu ¢alismayr sonuglandirmamda goriigleri ve yonlendirmeleriyle katkida
bulunan degerli hocam Prof. Dr. Nurhan Tosun’ a tesekkiir eder, ¢alismamn tiim

ilgililere yararli olmasini dilerim.

Istanbul, 2011 Serdar Kuzey Yildiz



ICINDEKILER

Sayfa No
OZET oeeeeeeeereteeesesessesessssssssesssssssssssessssssessssssssessessssssessses . |
ABSTRACT ..ueeeeereerreeereresesessssesesssssssssssssssssssssssessssssssssessssssssssssessssssssssessssssssssssesssessssssssens 2
ONSOZ oeeeeteereeresstssesesesessssssssessssssssssesssssssssssssssssssssssessssssssssessssssssssssssssssssessesssssesess 3
TCINDEKILER ....oueeeeerrrerrrrrrsesssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasass 4
TABLO LISTESI ...ooueueeenrteeeteeeeneseenesesessssesssesesssssssssesssssssssssessssssessssesssssesssssssssssessssesesesss 6
GIRIS ettt sesesssessssssesssssssasssssssasssssssssssssssssessssessssesssesssasassesssesasens 7
1. SOSYAL SINIFLAR VE KURAMSAL TARTISMALAR.......coooeeuerereererererersaaresenes 9
1.1. SOSYAL YAPI KAVRAMI VE TABAKALASMA ....coovovieeeeeeeeeeeeeeeereeeees 10
1.2 SOSYAL YAPI UZERINE YAKLASIMLAR .....cocooiuiiiiieeeeeeeeeeee e 11
1.3 SOSYAL TABAKALASMA BICIMLERI........coiviiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeers 12
1.3.1. Kast Tipi Tabakalagma..........c.ccccuiiiiiiiiiiiiinieeieee et 13
1.3.2. Ziimre Tipi Tabakalagma ...........ccceceeriieiiiiiiiieiieniecieeeee e 15
1.3.3 Sosyal Sinif Tipi Tabakalagma...........cccoceeveriiniininiiiniinniceceeee 17

1.4. SOSYAL SINIFLAR ILE SOSYAL TABAKALASMA ARASINDAKI
FARKLILIKLAR ...ttt eeene s 23
2. REKLAMIN TOPLUMSAL ETKILERININ INCELENMESI ......ccoceveveeereuerenenene 25
2.1. SOSYO-KULTUREL ETKILER .......ooiuiiiieiieeeeeeeeeeeee e 25
2.1.1 Kiiltiirel Degerler Uzerindeki EtKiler ............ccocovvuevievevceieeeneeeeseereeenane 28
2.1.2 Yasam Bicimi Uzerindeki EtKiler..........cooueueioieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 35
2.2 AHLAKI DEGERLER UZERINDEKI ETKILER ........cc.cocovviiiiiiiieeseeeeeeean 41
2.3 TOPLUM SAGLIGI UZERINDEKI ETKILER ......cocooiiuiieiieieieeeeeeeeeeeeenns 51

3. REKLAM KULTURU IiLE SOSYAL SINIFLARIN YAPILARI VE

OLUSUMLARI ARASINDAKI BAGLAR .....ouueeeeceenererencsesesesssesesesessssessssssesens 55
3.0 YASAM TARZI ..o 55
3.2 YASAM TARZI MODELLERI BAGLAMINDA SOSYAL SINIFLAR................. 56
3.2.1. Lazer’in Yasam Tarzi Modeli.......c.cccoooouiiiiiiiiiii e 56
3.2.2. Wells ve Tigert’in Yasam Tarzi Modeli.........ccoccveviieiiiniiinieniieieieeee 57
3.2.3. EKB Yasam Tarzi Modeli........cccccooouiiiiiiiiiiiieeiie e 57
3.3. POSTMODERNITE KAPSAMINDA SOSYAL SINIFLAR........cococeeieeiieennne. 58
3.3.1. Postmodernizm ve Postmodern Yasam Bigimi ..........ccccoeeevvvieiiiiieenieieneen, 59
3.3.2 Bireysel Genglik KUIUIT.......cocuerieiiiiiniiiiieieeeecceceee e 60
3.3.3. KUIUE ERAUSIIIST. c.eeevveieeeeee oottt ettt e e e e s eeeeeaaaeeeeeeeseeens 61
3.4. REKLAM SOYLEMLERI KARSISINDA SOSYAL SINIFLAR .......ccccccoeuueuene. 63

4



3.4.1 Reklamlar ve Sosyal Siniflarin Degisen Kiiltiirel Degerleri ......................... 64

3.4.2. Reklamla T1gili Sosyal GOIUSIET ..........c.ovevveeeeeeeeeeeeeeeeee e 67
3.4.3. Reklamcilik ve Sosyal Siniflardaki Tiiketim KGItGrQ .......ccvveeeeveeeeiieeiie, 68
3.4.4. Reklam Soylemlerinde Kiiltiirel Sembollerin Yeniden Uretilmesi............... 70
3.4.5. Reklamlar, Serbest Piyasa Doénemi ve Tirkiye’de Sosyal Siniflarin
DIEGISIMI..ecuiiiiieeiieiie ettt ettt e ettt e et e e s e e ebeesaaeenseesnaeenseen 73

4. REKLAM SLOGANLARININ SOSYAL SINIFLARLA iLiSKiSi
BAGLAMINDA 18-25 YAS GRUBUNDAKI YUKSEK OGRENIiM
OGRENCILERININ OTOMOBIL REKLAMLARINDAN ETKiLENME
BICIMLERI UZERINE BIR ARASTIRMA ......cucoeverereeeereseessssssssssssssssssssssssses 76

4.1. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI, TURU, HIPOTEZLERI VE

SINIRLAMALARI ...ttt ettt ettt e ae v s e eaeeeaseeebeesaseenreen 76
4.1.1. Arastirmanin Amact ve KapSami........cccceecveeeviieeniieniieeniieeeiieeeiee e 76
4.1.2. Arastirmanin TUIT........ooooiiiiiiiiie e e e 76
4.1.3. Arastirmanin HIpOtezZIeri........cccuvveviiieiiiiiiiiieeeiieeeiie et 77
4.1.4. Arastirmanin Sinirlamalari..........cccceeecvviieiiieicieeeeeeee e 77
4.2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI .....coovviieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 77
4.2.1. Ana Kiitle ve Ornek Kiitlenin Segimi ..........cooveveveveveveeeeeeeeeeeeeeeeeee. 77
4.2.2. Veri Toplama YONTEMI ....cc.eeecvieiieiiieriieeieesieereesieeeieesereeieeseeeeseessneenseens 78

4.2.3. Anket Sorularinin Hazirlanmasi, Test Edilmesi ve Arastirmada
Kullani1an OIGeKIET ..........ouoieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 78
4.3. ARASTIRMANIN BULGULARI .......coooiiitiiiieeeeee et 78
4.3.1. Veri Analizinde Kullanilan Istatistiksel Yontemler...............cccocoevevevnnnnne. 79
4.3.2. Arastirmanin Gegerliligi ve GUvenilirligi .......cccoecverveneniiiniineniiniceeee 79
4.3.3. Demografik OZellIKIET ............c.cveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeet e 79
4.3.4. Verilerin ANALIZI .......ccouviieiieeeiee ettt e 79
4.4. ARASTIRMANIN SONUCUL.....ccotiiotiieiieiie ettt eve e v eae e 93
SONUCG ceiieiineiosninseissssssssssssssssssssasssssssssssssssssssessssssssosssssssssssssssasssssssssssssssssassssssssassssas 95
EKLER  ciciiieicnntinnncnnsessssosssssssssssssssssosssssssssssssssasossssssassssssssasessssssassssssssassssssssassssssssas 97
KAYNALKCA ...ooviiniiininnninnnisssicsssissssssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 100




TABLO LiSTESI

Sayfa No

Tablo 1: Otomobil markalarinin statiilerine gore siralanist ..........cocceeeeveniinenicnecnennene. 80
Tablo 2: Katilimeilarin yiiksek statiilii otomobil markasinin

reklam sloganini hatirlama dagilimi ... 81
Tablo 3: Katilimcilarin orta statiilii otomobil markasinin

reklam sloganini hatirlama dagilimi ... 82
Tablo 4: Katilimcilarin diisiik statiilii otomobil markasinin

reklam sloganini hatirlama dagilimi ... 82
Tablo 5: Statiilerine gére otomobil markalarinin tanidiklik degerlendirmeleri .................. 83
Tablo 6: Statiilerine gére otomobil markalarinin cazibe degerlendirmeleri ....................... 84

Tablo 7: Bir otomobile sahip olmaya ¢ok dnem veren katilimeilarin yiiksek statiilii
otomobil markasinin reklam sloganini hatirlama dagilimi...............coccooeeneiee 85

Tablo 8: Bir otomobile sahip olmaya ¢ok 6nem veren katilimcilarin orta statiilii
otomobil markasinin reklam sloganini hatirlama dagilimi...............c.ccoooeieeee 86

Tablo 9: Bir otomobile sahip olmaya ¢ok dnem veren katilimcilarin diistik statiilii
otomobil markasinin reklam sloganini hatirlama dagilimi...............ccccooeeneiene 86

Tablo 10: Kendilerine ait bir otomobili olan katilimecilarin yiiksek statiilii otomobil
markasinin reklam sloganini hatirlama dagilimi ... 87

Tablo 11: Kendilerine ait bir otomobili olan katilimcilarin orta statiilii otomobil
markasinin reklam sloganini hatirlama dagilimi ... 88

Tablo 12: Kendilerine ait bir otomobili olan katilimcilarin diisiik statiilii otomobil
markasinin reklam sloganini hatirlama dagilimi ... 89

Tablo 13: Otomobil markalarinin reklam kampanyalarinin ve sdylemlerinin
katilimcilarin otomobil tercihleri lizerindeki etkilerinin dagilima....................... 90

Tablo 14: Otomobil satin alirken markanin 6nemi ve yiiksek statiilii otomobil
markasinin reklam sloganinin hatirlanma dagilimi .............c.ccooooiiiiiee 90

Tablo 15: Otomobil satin alirken markanin dnemi ve orta statiilii otomobil markasinin
reklam sloganinin hatirlanma dagilimi.............ccooooiiiiiiiiiini 91



GIRIiS

Bu tez igerisinde deginilen tartisma konusu, “Reklam Iletisimin Sosyal
Smiflarin Yapilandirilmasindaki Rolii” bazinda ele almmustir. Iginde bulundugumuz
ylizyilin barindirdigi endiistriyel toplumlarda, milli {iriin tiikketimi, medyanin giicii
altinda, reklam araciligiyla sosyal bir iletisim yolu haline gelmistir. Gerek kisisel, gerek
ylizeysel olsun, bir reklamin fonksiyonu genel anlamda bir servis veya herhangi bir iirlin
promosyonu ile dogrudan alakalidir. Derinden ve bir biitiin olarak bakildiginda, bir
reklamin igerdigi sosyal mesajlarin ve bunlarin sunumu i¢in izlenilen yol, degerli bir
varlik olan insanin en ciddi ve en 6nemli endiseleriyle donatilmig sosyal bir kopriiden
gecer ve bize ulasir. Bahsedilen bu donanim i¢in 6rnek verecek olursak, bunlarin
arasinda ilk akla gelenler “ikili iliskiler ve aile iliskileri”, “mutluluk hissiyat1 ve
minnettar olmak”, “cinsel roller”, “zenginlik”, “kiiltiirel geleneklerin giderek
kaybolusu”, “yeni jenerasyonlar fiizerindeki -etki(-ler)”, “toplum igerisindeki is
kavraminin rolii”, “kisisel 6zerklik ve ikna giici” ve daha bir¢ok kavram ve konu

olabilir.

Igerisinde bulundugumuz modern diinyada, reklamcilik bu kavram ve konular
ile ilgili insanlar arasinda ayricalikli bir istisare saglar. Bu etkilesim igerisinde
insanoglu, sunulan mesajlar1 yasami igerisinde ©6zel bir yere koyma egilimindedir.
Ornegin, bundan bir yiizy1l dnce Bat1 Avrupa ve Kuzey Amerika’da siradan insanlarin
yasamlarina uzanan ayricalikli, kisilere 6zel miikalemenin olusumu, kilise vaizleri,
politik hitabet, biiyliklerin sozleri ve kurallar1 ile ortaya c¢ikardi; ki bu etkilesim,
glinlimiizde belirli dini ve kiiltiirel gelenekleri olan bir¢ok 1rk i¢in sdylenebilir. Fakat
ahlaki otorite, giinliik yasam ve iligkiler i¢erisinde dnemini giinden giine yitirmektedir.
Endiistriyel toplumlara sosyal anlamda genel olarak bakildiginda, o toplumlarin sadece

belirli bir kisminin bu gibi kavramlara 6nem verdigi goriilebilir.

Geride kalan bu boslugu dolduran ise bahsedilen etkilesimi tamamen yitiren
bireyler ve onlarin genis Ol¢lide “madde” {izerine kurulan tartismalaridir. “Madde
lizerine kurulan tartisma”, kisilerin iletisim igerisinde sunmus olduklar1 tavirlar,
birbirlerine yollamis olduklar: kisisel sinyaller ve kendi kimlikleriyle dogrudan alakali

beklentiler, onlarin ideal tiiketim algilarindan gecer.



Cagdas toplumlar “lezzet kiltlirii”, “belirli bir yasam tarz1 ig¢indeki gruplar”,
“piyasa i¢inde boliinmiis bireyler” gibi parca topluluklar halinde, tiikketim ideallerine

bagli olarak bir araya gelirler.

Bu gibi yardimeci konular tez igeriginin olusumda gegersiz goriinse de
bicimlenim bazinda birinci dereceden tanimlanabilirler; is kavrami ele alindiginda,
sirketler {irlin tasarimlar1 ve onlarin bireylere sunacaklar1 sosyal mesajlar1 olustururken
bu yardime1 konular1 dikkatlice g6z oniinde bulundururlar. Daha 6nemlisi, bu yardimci
konular ele alinirken, giinliik halka acik ifadeler ve aksiyonlarin biiyiik 6l¢iide “madde”
(tiiketim Trtinleri), onlarin neler yapabilecekleri, insanogluna olan pozitif katkilar1 ve

sonunda bizim i¢in ne ifade edecekleri ile birebir alakali olduklar1 goriliir.

Satis platformlarinin 6nemli oldugu endiistriyel toplumlarda (Ornegin, Bati
Avrupa, Kuzey Amerika, Japonya) kamusal alan icerisinde olan ekonomik iligkiler ve
yapilan ddemeler devasa boyutta bir yer kaplamaktadir. Ornegin, politik tartismanin
bliyiik bir ¢cogunlugu uluslararast ve ulus i¢i ekonominin nasil ele alindig1 iizerine
yapilmaktadir. Ekonominin akibeti iizerine yapilan tiim tartigmalar, her seyin Oniine
gecer ve geriye kalan her sey ona bagh olarak gerceklesir. Sonug¢ olarak yapilan
tartismalarin  her birinin 6ziinde “tasarlanan {rlinlerin tiiketiciye ulasimi” soz

konusudur.

Kisisel seviyede de, giinlik yasantimizda bu madde iizerine siirdiiriilen
tartismalar, her yerde karsimiza c¢ikmaktadir. Arabada, trende, otobiiste, vapurda
giderken veya sokaklarda yiiriirken, reklamlar ve onlar iizerine kurulan iletigimlerle
karsilasiriz ve bunun yarattigr etkilesim neredeyse her zaman gilin igerisinde
yasanmaktadir. Reklamlar, bu tartismanin en 6nemli unsuru olarak, profesyonelce ve en
iyl sekilde hazirlanmaktadirlar. Daha 6nce de birgok kez ifade edildigi gibi bazen
reklamlar televizyon yayinlarinin en giizel parcasi olabiliyorlar. Ornegin, bilgi igerikli,
Ogretici ve gorsel acidan yaratici olanlar1 vardir. Tasarim Ornekleri agisindan, yaratici
insanlara fikir iretme konusunda ilham verici olmalar1 unutulmamalidir. Reklamlar,
kitle iletisim araglar1 arasinda en fazla yer kaplayan materyal olarak bilinir. Televizyonu
veya radyoyu agtigimizda, bir dergi ya da gazete satin aldigimizda onlar1 gérmemiz

kagimilmazdir. Reklamlarin insan yagsamindaki yeri sonsuzdur.



1. SOSYAL SINIFLAR VE KURAMSAL TARTISMALAR

Sosyal sinif, bir toplumun ayni degerleri, ayni ilgileri, yasam tarzin1 ve davranis
bigimini benimsemis nispi olarak homojen alt boliimleri olarak ifade edilebilir'. Sosyal
smiflar1 ayirmada kullanilan faktorler sunlardir: Gelir, meslek, egitim, yas, cinsiyet vb.
Bu faktorler ayn1 zamanda demografik faktorlerdir. Grup ya da sinif, bir toplum ig¢inde
bireyler veya gruplar arasinda var olan hiyerarsik farkliliklar1 ifade etmektedir. “Sosyal
grup” terimi genellikle “sinif” teriminin es anlamlisi olarak kullanilmaktadir. Sinif, aym
zamanda bir sinif sistemi veya sosyal tabakalagma sistemi i¢inde belirli bir pozisyon
anlamini da tasimaktadir. Sinif sistemleri ve sosyal tabakalasma, toplumsal yapida goz

ard1 edilemeyecek bir oneme sahiptir.

Sosyal smiflar ve sosyal tabakalagmalar, 6teden beri toplumlarin ve toplumsal
yapilarin olugmasinda etkin rollerden birini oynamustir. Sosyal siniflar1 ve sosyal
tabakalagsmalar1 inceleyebilmenin en saglikli yollarindan biri, sosyal yapi analizi
yapmaktir. Ciinkii sosyal simif ve tabakalagmalar, sosyal yapinin kesitlerinden biri
olarak kabul edilmektedir. Tabakalagma, esit olmayan sosyal etki ve hayat sanslarina
sahip insan katmanlarinda toplumun boliinmesi olarak ifade edilmektedir. Her diizeyde,
bireyler ii¢ tabakalasma boyutunun farkli sekillerde onlara tanidigi sosyal statiilere

sahiptirler. Bu boyutlar1 {i¢ unsurla; zenginlik, gii¢ ve prestij olarak siralayabiliriz.

Gegmisten giiniimiize sosyal smiflar ve sosyal tabakalagsma kavramlari, benzer
gerceklige denk diisiiyormus gibi algilanmistir. Bu anlayis, sanayilesmeye, yani bir
baska deyisle modern donemlere kadar devam etmistir. Sosyal siniflar sanayilesmeyle
beraber, tarihteki tiim sosyal tabakalagsma big¢imlerinden farkli olarak belirmistir.
Koylerden kentlere go¢ ve sehirli yasama gecisle birlikte, toplumsal degerler komsuluk,
akrabalik olmaktan ¢ikmis; sosyal sinif, tiiketim bi¢imi, yasanilan mekan, gelir, meslek

grubu gibi degerler etkinlesmistir.

Sanayilesme ile birlikte, sosyal simniflarin, sosyal tabakalagmalardan ayirt
edilmesi ve sosyal smiflarin cagdas zamanlara damgasini vurmasinin iki sebebi
oldugundan s6z edilebilir. Birincisi evrensel, ikincisi ise yerel 6zelliklerdir. Evrensellik,

tim diinyada igboliimii ve uzmanlagmaya paralel olarak, tek bir faaliyet alan1 olan

! ismet Mucuk, “Pazarlama ilkeleri”, Genisletilmis 5. Baski, Der Yayinlari, Istanbul, 1990.
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mesleklerin bagimsiz birer meslek alani haline gelmesi seklinde ifade edilebilir. Bunun
yaninda yerellik, her toplumun kendine has sosyo-kiiltiirel yapisina isaret etmektedir.
Sosyal siniflarin, sosyal tabakalagmalara nazaran daha ekonomik ve kiiltiirel temelli

oldugu da diisiiniilebilir.
Sosyal smifin bazi 6zellikleri vardir’:

1- Her sosyal sinifin insanlari, iki farkli sosyal smifin mensuplarindan ayri

olarak birbirlerine benzer davranislarda bulunurlar.

2- Insanlarin alt ve iist mevkilerde olup olmadiklari, mensup olduklar1 sosyal

siifa gore belirlenir.

3- Mensup olunan sosyal smif, sadece tek bir degiskenden ziyade, meslegi,

geliri, serveti, egitimi ve degere yonelisi gibi bir grup degiskenle belirtilir.

4- Kisiler, hayatlar1 boyunca bir sosyal siniftan digerine gegebilir. Bu gecis, belli
bir topluluktaki kademelesmeye gore degisir.

1.1. SOSYAL YAPI KAVRAMI VE TABAKALASMA

Sosyal tabakalagsma, biitiin sosyolojik calismalarda temel ilgi alani olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii sosyal tabakalasma, sosyal yapinin temel boyutlarindan
biridir. Tabakalagma, ge¢misten giinlimiize tiim toplumlarda var olmustur. Ciinkii
toplumlarin dogasinda bir katmanlagma vardir. Bu katmanlagsma da toplumu genel
olarak “yOneten” ve “ydnetilen” olarak ikiye ayrilmasina sebep olmaktadir. Fakat bunun
yaninda, tabakalagsmanin sadece toplumun ikiye ayrilmasi olgusuna indirgenmesi de
yanlig bir yaklagimdir. Clinkii farkli toplumlarda farkli tabakalagsma tiirleri meydana
gelmistir. Bu durum, her toplumun ya da toplumsal agsamanin kendi yapisi ile ilgili

olarak meydana gelmektedir.

Sosyal yapinin dogusu, somut olarak insan eli ile insa edilen yapilardan temel
olarak farklilik gdstermektedir. Sosyal yapi ile diger yapilar arasindaki en temel fark,
ikincisine gore birincisini olusturan unsurlarin, o 6gelerden daha fazla anlam ifade
etmesidir. Tkinci farklilik, sosyal yapimin icerigini tetkik etmenin oldukca zor olmasidir.

Fakat bunu yapmak imkansiz da degildir. Sosyal yapiy1 en iyi inceleme yolu, bir model

2 Philip Kotler, “Pazarlama Y&netimi”, Cev: Nejat Muallimoglu, Beta Yayinlari, Istanbul, 2000, s.161.
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olusturma metodudur. Sececegimiz modelin sosyal yapiy1 tamamen karsilamayacagini
biliyoruz. Bu modelin igerigi, sosyal yapiy1 parcalara ayirarak incelemek ve incelenen
pargalarin biitlin ile olan baglantisini ortaya koymaktir. S6z konusu modeli agiklamadan

Once, sosyal yapiyi ele alan ¢esitli yaklagimlardan bahsetmek saglikli olacaktir.

1.2 SOSYAL YAPI UZERINE YAKLASIMLAR

Yapisal islevselcilere gore, yapr dort temel 68eden meydana gelmektedir.
Bunlardan en temelde bulunan “cevre” {izerinde, nesnel ve dissal gercekligi yasayacak,
onu normsal alanda yasatacak bir topluluga ihtiya¢ vardir. Bu ikinci 6geye “aktorler”
denir. Sosyal yapiy1 meydana getiren diger faktor “statiilesmedir”. Ciinkil statiilesme,
tabakalagsmanin olustugu ve ayricalikli kesimin {istiin konumda oldugu bir yapilanma
seklidir. Sosyal yapinin dordiincii ve son 6gesi ise “organizasyon” unsurudur. Bu 6ge ile
birlikte, yukarida s6zii edilen katmanlagsma daha da derinlesmektedir. Ciinkii
organizasyon yetkisine sahip olanlar, statiilesme asamasinda belli bir ayricaliga sahip
olanlardir. Elde ettikleri ayricaliklar sayesinde toplumda belli bir pozisyona gelmeyi
basarirlar ve bu sayede gii¢, prestij, konum, mevkii, statii, iktidar elde ederler. Fakat
sosyal yapmin parcalari birbirinden bagimsiz olamaz. S6z konusu o6geler, birlikte
islemektedirler ve sosyal yapinin viicuda gelmesini saglamaktadirlar. Radcliffe-Brown
ise sosyal yapidan “bireyle irtibatli, fakat bireyin inisiyatifinin disinda gelisen bir

gergeklik alan1” olarak s6z etmektedir’.

Sosyal yap1 hakkindaki kaydadeger bir baska yaklasim ise A. Kurtkan
Bilgiseven’e aittir. Bilgiseven’e gore sosyal yapi kavrami, fiziki ve kiltiirel, sosyal

tabakalasma, sosyal iligkiler olarak ii¢ farkli kategoriye boliinmiistiir*.

Bu yaklasim, konunun basinda bahsedilen yapisal islevselcilerin s6z konusu
yapiy1 ele alig tarziyla benzer Ozellikler tasimaktadir. Fakat onlardan farkli olarak,
sosyal yapmin insa edilmesinde bireylerin, gruplarin, kurumlarin ve teskilatlarin
katkisini1 gbz ardi etmemesi, yani s6z konusu mikro siireclere inmesi bakimindan daha
kapsamli bir perspektiftir. Bunun yaninda Bilgiseven’in sosyal yap1 analizlerinde en ¢ok

onem verdigi unsur, sosyal tabakalasmadir. Uciincii 6ge olan sosyal iliskiler, onun

3 Tom Bottomore, “Sosyolojik Coztimlemenin Tarihi”, Verso Yaymecilik, Ankara, 1990, s. 590.
* A. Kurtkan Bilgiseven, “Genel Sosyoloji”, Divan Yaynlari, Istanbul, 1982, s. 180.
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yaklagiminin, yapisal islevselcilerden ayrildigi en temel nokta olarak 6éne ¢ikmaktadir.
Ciinkii yapisal islevselcilik, nesnel ve dissal gercekligi 6n planda tutarak, bireyi ve

bireysel inisiyatifi g6z oniinde tutmaktadir.

Sosyal yapinin igerigi incelendiginde, ilk goriilecek olan onun ogeleridir.
Kuskusuz, bu 6gelerden biri de sosyal tabakalasmadir. Sosyal tabakalagma {izerine
yapilacak arastirmalarin sosyal yapiyi, igerigini ve isleyisini dikkate almadan veya ona
gerektigi kadar onem atfetmeden yapilirsa, saglikli bir sonucla karsilasilmayacaktir. Bu

da Onemli bir husustur.

Sosyal tabakalagsmayi, salt siyasi anlamda bir yonetici kesimle siirli olarak
kabul etmek, sosyolojik bakis agisin1 yakalamamiza engel teskil edecektir. Avrupa’da
sirf siyasi seckinler istedigi icin, zlimre yapisinda sosyal siniflar gibi bir sosyal
tabakalasmaya gecildigini diistinmek yanlis bir degerlendirme olacaktir. Ciinki
Avrupa’daki sosyal degisimler, s6z konusu sosyal tabakalagmanin sosyal sinif haline
gelmesine neden olmustur. Sosyal tabakalagsma dedigimiz kavram sosyal farkliliga
baglidir. Sosyal farklilik, bir toplumun zaman igerisinde uzmanlagma siirecini ifade
eder. Insanlar eski ¢aglardan beri, islevlerin bdliinmesinin daha biiyiik bir sosyal
verimliligi dogurdugunu fark etmislerdir. Her toplumda statiiler ve roller farkl
bigimlerde tezahiir etmektedirler. Bu durum insanlarin sosyal yapi i¢inde dagildiklarinin
ispat1 gibidir. Cesitli statiiler, rollerin yardimiyla i¢lerini doldurur. Sosyal yapiy1
olusturan statiilerin farklilagsmasina ragmen, statiiler hiyerarsik bir diizen ile
siralanmaktadirlar. Sosyal farklilik, sosyal siralanma igin bir baslangic noktasi
niteligindedir. Ne zaman sosyal tabakalagma ile karsilasilirsa sosyal farklilagsma ortaya
¢ikacaktir’. Sosyal farklilagma, sosyal tabakalagmay1 anlamak igin bilinmesi gereken bir

degisken olarak karsimizda durmaktadir.

1.3 SOSYAL TABAKALASMA BiCIMLERI

Gegmisten giinlimiize tabakalagma bigimleri ele alindiginda, s6z konusu tiirlerin
toplumlarin sosyal yapilarindan bagimsiz olmadigi agikca goriilecektir. Bu sosyal
yapilarda, sosyal tabakalagma ile birlikte sosyal farklilik ve sosyal smiflar karsimiza

cikar. Bu degiskenleri daha iyi kavramak adina sosyal tabakalasmanin tarihsel gelisimi

3 J. Zanden Vander, “Sociology: The Core”, Mc Graw Hill Inc., New York, 1996, s. 168.
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hakkinda bilgi edinmek faydali olacaktir. Sosyal tabakalagsma ¢alismalarinda yer
verildigi gibi katmanlagma tiirleri sirasiyla kast, ziimre ve sosyal siniflar olarak ele

alinacaktir.

1.3.1. Kast Tipi Tabakalasma

Hinduizm’den kaynaklanan Hindistan’daki bu kati1 tabakalasma bi¢imi, daha ¢ok
dogustan getirilen Ozelliklerle belirlenmektedir. Baska bir ifadeyle, kastlar modern
donemlerdeki sosyal siiflardan oldukga farklidir. Kast tipi sosyal tabakalagma tarzinda,
dogustan atfedilen statiiler, az gecirgenlik ve bunun yaninda az sosyal hareketlilik

vardir®.

Kast, ayn1 isle ugrasan, gorev ve gelenekleriyle birbirlerine simsikiya bagli olan
insanlarin meydana getirdigi birlik olarak da tanimlanabilir. Bu kat1 sistemde, toplumun
hicbir ferdi kendi istegi dogrultusunda kast se¢cemez. Sadece belli bir kast iginde
diinyaya gelme s6z konusudur. Bununla birlikte, sonradan kast terk eden, kast dis1

sayilan gruplar da vardir. Bunlar, “dokunulmazlar” olarak adlandirilmistir.

Birlikte yemek yiyebilen, birbirleriyle evlenebilen, bu iki 6zel iliski alanina
baskalarin1 sokmayan kisiler grubundan meydana gelen kast sisteminde; herhangi bir
kasttan olan bireylerin, herkesin hangi kasta bagli oldugunun bilinebilmesi igin,
kendilerini bagkalarindan ayirt eden bir isaret tasimalar1 gerekmektedir. Bagka
kastlardan gelen bireylerin Oniinde nasil davranilacagini belirleyen kesin kurallarin
konulmus olmast da, bu tiir karsilagmalarin ve iligkilerin sik oldugu durumlar igin
zorunlu hale gelmistir. Bir toplumun tamami bu ilkelere gore orgiitlenince, herhangi bir
yabancilar toplulugu veya o toplumun igine zorla giren bir grup, kendiliginden yeni bir
kast meydana getirecektir. Cilinkii halkin diger boliimiiniin is, yemek ve evlenmeye
gelince bagkalarina kapali hale gelmesi, onlar1 ister istemez Gtekilestirecek ve

yalnizlagtiracaktir.
Bu sistemde dort farkli gruptan soz edilmektedir:
1 - Brahmanlar (Rahipler ve alimler)

2 - Ksatriyalar (Prensler ve askerler)

% Eyiip Kemerlioglu, “Toplumsal Tabakalasma”, Kitabevi, izmir, 1993, s. 24.
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3 - Vaisyalar (Tiiccarlar, esnaf ve ¢iftciler)
4 - Sudralar (Isciler ve sanatkarlar)

Hindistan’1n bu ¢izgilere gore nasil ve ne zaman orgiitlendigi ¢ok agik degildir.
Indiis uygarlig1 bile kast ilkesine benzeyen bir drgiitlenme {izerine kurulmustur. Sonraki
donemlerin Hindistan kast sisteminin temelinde, Aryan istilacilarla onlarin saldirdiklar
koyu derili halk arasindaki nefret duygusunun yattig1 diisiiniilmektedir. Kastlarin
kokeni, Hint duygu ve diisiiniisiiniin temel nitelikleri, sonraki donemlerin kast sistemini
ayakta tutmak ic¢in kullanilmigtir. Bunlardan ilki torensel arinma diisiincesidir. Daha
asag1 bir kastin iiyesine degerek kendini kirletme korkusu, Brahmanlara ve piramidin
tepesine yakin olan diger kastlarin bireylerine, asagi kastlarin insanlariyla iliskilerini

sinirlama yolunda gii¢lii nedenler sunmustur.

Piramidin tabaninda bulunan, yoksul olan ve kiiclik goriilen halkin da kasta
sartlmasi i¢in giiclii nedenleri vardi. Piramidin en altindakiler disinda herkes, tepeden
bakacag1 birini bulabiliyordu. Bu durum, sistemin oldukc¢a ©onemli bir psikolojik
ozelligidir.

Kast ilkesini ayakta tutan diger faktor, kuramsal bir 6ge olan reenkarnasyon ile
“Varna” Ogretisidir. Varna 6gretisi tim insanlarin dogustan yukarida sozii edilen dort
kasta ayrildigimi savunmaktadir. Fakat ger¢ek durum hicbir zaman bu kurama
uymamistir. Brahman 6gretisinin tanidigi dort kast yerine, gercek hayatta yiizlerce,

belki binlerce kast vardi.

Reenkarnasyon 0Ogretisi, kastt babadan ogula gegen ve ruhlart Onceki
yasamlarinda yaptiklarindan dolayr o&diillendirme ya da cezalandirma amaciyla
yaratilmig ilahi bir kurum gibi gostermekle, sisteme mantiksal bir agiklama ve hakl
gosterme olanagi saglamistir. Asagi bir kastta dogan ve yasamini kusursuz bi¢imde
sirdiirmeye c¢alisan bir kisi, diinyaya bir dahaki gelisinde piramidin daha yiiksek
basamaklarinda dogacagina inandi. Bunun tam aksine, ait oldugu kastin gerekliliklerini
yerine getirmeyen ve uygun davranislarda bulunmayan iist basamaktan biri, piramidin

daha alt basamaklarindan birinde yeniden dogacagina inanabildi.
Kast sisteminin eski Hindistan’da bugiinkii bi¢imiyle goriilmedigi asikardir.
Fakat yine de giinlimiizlin kastlari, en eski kayitlar kadar eski olan sosyal tabakalagma

bigimlerinden gelmis kurumlardir. Ornegin, eski Budist dykiilerde, insanlara kastina
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gore yoneltilen farkli davranislar ¢cevresinde donen birgok olaydan s6z edilmektedir. Rig
Veda’nin ve diger eski yazinlarin bazi1 kisimlarinda kast benzeri uygulamalarin ve
tutumlarin emarelerini okumak miimkiindiir. En azindan, giiniimiiziin kast orgiitlii
toplumunu gelistirecek tohumlarin M.O. 500°de Hindistan topraklarinda ortaya ¢iktigini
kabul edebiliriz.

Ayn1 zamanda kast, Hint uygarligmin yeni gruplar1 sinirlar1 igine almasini
kolaylagtirmuistir. Ulkenin sayisiz kastlarina bir yenisi olarak katilmis olan yeni
gruplarin, daha oOnceki gelenek ve goreneklerinde herhangi bir koklii uyarlamaya

girigmeleri gerekmemistir.

1.3.2. Ziimre Tipi Tabakalasma

Zumre tipi sosyal tabakalagma bicimi, diger sosyal tabakalagma tiirleri olan kast
ve sosyal siiflar arasindaki basamakta yer almaktadir. Ziimre tipi sosyal tabakalagma
tarzina iliskin pek ¢ok yaklagim mevcuttur. Ziimre tipi sosyal tabakalasma, ti¢ boliime
ayrilabilmektedir. Bunlar, ayricaliklar elde edenler, yonetici segkinler ve higbir
ayricaliga sahip olmayanlardir. Bu gruplardan ilk ikisi ruhbanlardan ve soylulardan
olusmaktadir. Uciincii tabaka ise serfler olarak adlandirilmaktadir. Ruhbanlar ve
soylular, giiclerini birlestirmigler ve yonetici bir kesim olarak Avrupa’nin sosyal
yapisinda unutulmayacak izler birakmislardir. Sosyal hareketliligin ruhbanlarda,
soylulara nazaran daha ¢ok goriildiigii sOylenebilir. Soylular giig, prestij, iktidar,
ekonomik istiinliik, mevkii, statii kriterine gore kendi iclerinde de kat1 bir hiyerarsi
icinde yasarken; ruhbanlar ziimresine ait olan bireyler arasinda szl edilen hiyerarsi

daha yumusak hatlara sahiptir’.

Zimre kavrami, sanayi devrimi oncesi Ortagag Avrupa’sinda goriilen, kapali bir
sosyal yapilagmay1 ifade eden bir kavramdir. Bu yapilagsma, Feodal sistem igerisinde
kendini gostermektedir. Feodal sistem ya da feodalizm, Ortagag Avrupa’sinin genel
karakteristigini yansitmaktadir. Bu terim, Latince’de “hizmet karsiliginda bagislanmis
miilk” anlamindaki “feodum” veya ‘“feudum”dan ve Fransizca’da “timar”, ‘“has”,
“malikane” anlamindaki “fief” kelimesinden gelmektedir. Giinliik dilde “derebeylik”

denilen bu sisteme “malikane sistemi” de denilmektedir.

7 Kemerlioglu, s. 30-31.
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Eyiip Kemerlioglu, “Toplumsal Tabakalasma™ adli eserinde feodal toplumun son
asamalarinda dikkati ¢ceken ve yeni olusan bir ziimreden bahsetmektedir. Bu ziimrede
ise esnaf ve zanaatkarlar yer almaktadir. S6z konusu ziimre, sosyal sinif gibi bir sosyal
tabakalagmaya gecilmesini saglayan en Onemli faktorlerden bir tanesi olarak
goriilmektedir. Bu ziimreyi lonca teskilati olarak ifade edersek, feodal yonetimin yaygin
oldugu dénemlerde bu teskilatin, belirli bir ziimrenin etkinliklerini iizerine aldigini
goriiriiz. Fakat feodal rejimin ve derebeyligin kan kaybetmesiyle beraber, bahsi gecen

gruplarin kati ve tutucu yapilari, yerlerini daha yumusak ve uyumlu yapilara birakmustir.

Bu ziimrenin gelisip yayginlasma doneminde, feodal tabakalasma diizeni son
derece yumusamis ve tarihteki sosyal tabakalagsma bi¢imlerinin esneklesmesini
saglamigtir. Clinkii bu sistemin ¢oziiliip yok olmaya baslamasindaki en biiyiikk paya

sahip olan burjuva siifinin niivesini bu ziimre meydana getirmistirg.

Zumre, feodal sistemlerde goriilen sosyal tabakalagmayi agiklamak igin
kullanilan bir terimdir. Fakat ziimre tipi sosyal tabakalasmanin ortaya ¢iktig1 ve gelistigi
feodal toplum bi¢imi sadece tek bir Ornekten olusmaz. Tarihg¢iler, Bati Avrupa
toplumlarindan bagka Japonya, Cin ve Misir’a kadar farkli cografyalarda feodal toplum
yapilariin varligindan bahsetmektedirler. Ziimre tipi tabakalagsma big¢iminde sosyal
gruplarin hiyerarsisini servet, tliketim gelenekleri, liretim siirecindeki roller gibi
unsurlar degil; fazilet, seref ve topluma higbir {iretim iliskisi olmadan bagli olmak gibi
unsurlar belirlemektedir. Bu tiir bir sistemde soylulugun 6nemli bir yeri olacagi bariz bir

gercektir.

Bu donemde devletler gerektigi kadar gelisme kaydedememislerdir. Bu sebeple,
devletlerin niifus iizerinde dogrudan bir kontroliinden s6z edilememektedir ve devlet
siyasal bir gilic odagr degildir. Soylular, sahip olduklar1 topraklar iizerinde
egemenliklerini ilan etmisler ve kendi hukuklarini uygulamislardir. Silahsiz koyliiler ise

silahlar1 ve adamlar1 olan gii¢lii soylulara kars1 direnememislerdir.

Soylular askeri giice sahiptirler. Bu biiylik giic zenginlik ve servet sonucu
olusmustur. Bu durum da genis bir toprak sahipligini gerekli kilmistir. Soylular sahip

olduklar1 topraklarin genigligi oraninca ekonomik giice sahiptirler. Bu ekonomik gii¢ ve

8 Kemerlioglu, s.34.
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sahip olunan topraklar, daha fazla savas¢inin elde edilmesine olanak saglamaktadir.

Boylelikle soylular sinifi, uzun bir ddonem boyunca hakimiyetlerini korumuslardir.

Feodalizmin ve derebeylik rejiminin ilk donemlerinde, kdoyliiler ile soylular
arasindaki iligki kisisel anlagmalara bagli olarak gelisiyordu. Bu anlasma, ancak
taraflardan birinin Gliimiiyle son bulabiliyordu. Daha sonrasinda ise soylular ve

koyliiler, statiilerini kusaktan kusaga aktarmislardir.

Koyliiler topraga bagli ve ekonomik kosullar1 fazla gelismeyen bir yasam
stirdirmiislerdir. Bu smif, esir is giicii uygulamasina maruz kalmislardir ve baska
yerlesim alanlarina kaganlar geri dondiiriilmiistiir. Miilkler de kapali sistemlerdir. Bu

durum, topraksiz koyliilerin konumlarini degistiremediklerini gostermektedir.

1.3.3 Sosyal Simif Tipi Tabakalasma

Sosyologlar, sosyal smif kavramimi bir toplumda ortalama aym zenginligi,
statiiyii ve giicli paylasan bir grup veya kategori olarak agiklamaktadir. Bu siniflar
yukaridan asagiya belirli bir sirayla ayarlanmig ve sosyal tabakalagma sistemini

meydana getirmislerdir.

Bu tip bir tabakalagma sisteminde bireyin yeri 6nem tasimaktadir. Ciinkii, sosyal
tabakalasma diizeni insanlarin nasil yasadigini ve digerleri tarafindan nasil
algilandiklarin1 ve onlara nasil davranildigini belirler. Sosyal simif kavrami, bazi
teorisyenler tarafindan daha ayrintili bicimde tartisilmistir. Bu teorisyenler arasinda

sliphesiz en lnliisii Karl Marx’tir.

Marx, toplumun bireylerinin iiretim gelirleriyle iliskilerinin temeline dayanarak
sosyal siniflara ayrildiklarin1 savunmaktadir. Bu gelirler toprak, zenginlik ve diger
somut esyalardan ve mal varliklarindan olugmaktadir. Bu iiretim gelirlerine sahip olup
da bunlar1 kontrol edenler, iiretilen degeri tekellestirme egilimi gostermektedirler.
Feodal yapilarda bu iiretim gelirleri derebeylerinin hakimiyetindeydi ve onlar tarafindan
kontrol edilmekteydi. Serf denilen sinif, belirli bolgelerde calisip, belirli bolgelerde
yasayabilmislerdir’.

° C. William Cockerham, “Global Society An Introduction to Sociology”, Mc Graw Hill, New York, 1995, s. 257.
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Daha sonra bu sistem de islevini kaybetmistir. Zamanla kapitalizmin
yiikselmesine ve endiistrilesmeye yol agmistir. Toplumun alt basamaklarindaki iiyeler,
emeklerini yasayabilmek ugruna fabrika sahiplerine satmiglardir. Marx’a gore,
toplumlarin dinamiklerini anlayabilmek i¢in sOmiriiniin sinif yapisina katildigini
gormek gerekmektedir. Yine Marx’in goriislerine gore, sosyal sinif iiretim gelirlerine
gore toplumda ayni alani isgal eden bir grup insan tarafindan olusturulmaktadir.
Esyalara ve hizmetlere erisme seviyesi, bireyin sinif durumunu belirlemekteydi. Sinif
yapist iki farkli gruptan olusmaktaydi. Bir sinif iiretim gelirlerine sahipken, diger sinif
bunlardan mahrumdu. Bu konuda Marx’in tartistigt konu, bireylerin bir siif

olusturabilmek adina diger sinifla ¢atisma i¢inde oldugudurm.

Sosyal smiflar, gegmisten giinlimiize gelisen ve nihayet 20. yiizyilda en iist
noktaya varan bir sosyal tabakalasma bicimidir. Sosyal smflar, igerigi geregi
tanimlanmas1 ve kesin hatlartyla ele alinmasi zor olan kavramlardandir. Uyelerinin
karsilikli olarak birbirlerine baglanmalar1 ve ortak ideolojilerinin olmasi bakimindan
kismen “grup”; dagmiklik arz etmeleri bakimindan kismen de ‘“kategori” olarak

goriilebilmektedirler.

Sosyal siniflar, cagdas donemlere 0zgii bir sosyal tabakalasma bigimi olarak
karsimiza ¢ikmaktadirlar. Sosyal fenomeni, gergeklikteki karisikligi sebebiyle belirsiz
oldugu icin sosyal tabakalasmadan bagimsiz olarak ele alinmasi hemen hemen miimkiin
degildir. Ciinkii sosyal smiflarin diger sosyal tabakalagsma bi¢imlerinden en 6nemli
farklilig1, kendi i¢lerinde keskin ¢izgilerle ayrilmamalar1 ve biitiinliik arz etmemeleridir.
Sosyal simiflar toplumlar i¢inde yapisal agidan farkliliklar sergilese de, temelde ortak
olan nitelikler tasirlar. Bu o6zellikler géz Oniinde tutularak temel bir smif yapisi

olusturulabilir. Bu yap1, bes farkli siniftan meydana gelmektedir.

1-Ust Simf (Upper Class): Biiyiik zenginlige ve otoriteye sahip ailelerden

olusmaktadir. Bu aileler eski ve koklii olup biiytik sirketlere ve tasinmazlara sahiptirler.

2-Birlesmis Simif (Corporate Class): Bu smif, biiyiik sirketlerde ve devlet
seviyesinde biiyiik biirokratik giicii olanlar olusturmaktadir. Genelde bu sirketlerin
sahipleri degillerdir. Bu siniftaki insanlar yoneticilerdir ya da yonetim kurulu iiyelikleri

vardir. Birlesmis sinifin biiylimesiyle birlikte {ist sinifta kii¢iilmeler goriilmiistiir.

10 Cockerham, s. 258.
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3-Orta Simf (Middle Class): Goreceli olarak daha az mala sahip olan, fakat
isleri sayesinde yiiksek gelirleri, prestijleri ve otoriteleri olanlar sinifi olarak aciklanir.

Orta sinif, “list orta” ve “alt ort”a olmak tizere iki gruba ayrilmaktadir.

4) Isci Simifi (Working Class): Hi¢c mali olmayan ya da biraz mali olan smiftir.
Isleri onlara orta alt gelir, prestij verir veya bunlarmn higbirini vermez. Is¢i sinfi, kol

giiclinii kullanan bireylerden meydana gelmektedir.

5) Alt Simif (Lower Class): Hicbir mals, isi ve geliri olmayan grup olarak en alt
basamakta yer alan siiftir. Otoritesi ve prestiji de yoktur. Bagka bir deyisle yoksullarin

siifidir'!.

Yukarida izah edilen smiflandirma, her toplumda benzeri bi¢imde tezahiir
etmeyebilmektedir. Bu siniflandirma, biiylik 6lgiide ekonomik kriterlerle meydana
getirilmigstir. Sosyal siniflar1 sadece ekonomik kriterlerin 1s1ginda incelemek ne denli
indirgemeci bir yaklagim ise, onu salt siyasi manada yonetici grupla siirli tutmak da o
kadar indirgemeci bir bakis acisidir. Ciinkii sosyal sinifi sadece siyasi manada ele
almak, kamu y6netimi ve siyaset biliminin, ekonomik olarak incelemek ise iktisat¢ilarin
caligma alanidir. Bu noktada sozii edilen iki perspektiften sadece birini tercih etmek,
sosyolojik bir tahlil yapmaya engel teskil etmektedir. Ozetle bu bakis ag1s1, elestirmeye
calistigimiz toplumu ya da sosyal yapiy1 ikiye bolerek bir yana burjuvaziyi diger yana
proleteryay1'; bir yana devleti ve diger tarafa sosyal gruplar ya da bir baska deyisle, bir
tarafa ekonomik menfaatleri diger tarafa da etnik ve dini 6zellikleri” koyan bakis

agisidir.

Bu baglamda Bilgiseven’e ait daha genis bir sosyal grup taniminm1 paylagmakta

fayda vardir:

“Asag1 yukart aymi iktisadi kudrete sahip, hayat iisluplar
birbirine uyan, aymi tahsil ve terbiyeyi gormiis bulunan, iktisadi

menfaatleri miisterek olan ve bu dort kistasa gore kendilerini ayni

''C. Calhoun, D. Light, S. Keller, “Sociology”, Mc Graw Hill Inc., New York, 1994, s. 218.
12 Ernest Mandel, “Marxizm’e Giris”, Ceviri Orhan Istanbul, Yazin Yayncilik, 1996.
13 Caglar Keyder, “Tiirkiye’de Devlet ve Smiflar”, Tletisim Yaynlari, Istanbul, 1996, s. 93.
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durumda hisseden yani sinif suurunu miistereken duyan fertlerin teskil

ettigi topluluga sosyal sunif denir.”*

Marx’1n sinif kavrami, tabakalagsma kuramlari arasinda 6nemli bir konumda yer
almaktadir. Fakat bu durum yine de Marx’in agiklamalarinin teyit edildigi anlamina
gelmemektedir. Marx’in toplum kuraminin temelinde ekonomik iliskiler yatmaktadir.
Bu bakista, ekonomik iliskiler siniflarin temelini olusturmaktadir. Marx’a gore sinif
iligkileri, toplumun tiim yonlerini ortaya koymaktadir. Komiinist olmayan tiim
toplumlar aslinda birer sinif toplumlaridirlar. Ekonomik kazanimlar, siyasal gii¢ ve
sosyal itibar, siniflarin yapisina gore belirlenmektedir. Marksist goriiste iiretim sosyal

olarak diizenlenmistir.

Biitiin smif iliskileri, sOmiiren ve sOmiirlilen gruplar arasinda cereyan
etmektedir. Somiirenler art1 bir degere sahip olurken, somiiriilenler ancak is gii¢lerini
satarak yasamlarini slirdiirebilmektedirler. Marx’a gore insanlik tarihi, bir bakima sinif
catigmalar1 tarihi anlamina gelmektedir. Somiirii ve baski farkli bi¢imlerde kendilerini

gostermislerdir.

Yine Marx’a gore, ekonomik iliskiler toplumsal yapinin diger taraflarinin
bicimlenmesinde aktif rol oynamaktadir. Nihayetinde ikili bir sistem Oneren Marx
diisiincesinde, toplum, iiretim iliskilerinin olusturdugu “alt yap1” ve diisiincelerle
toplumsal kurumlarin olusturdugu “iist yapidan” meydana gelmektedir. Alt yap1 {ist

yapiy1 sekillendirir.

Toplumun saglikli bir bigimde ilerleyebilmesi, kurumlar arasindaki uzlasmaya
ve fikir birligine baghdir. Farkli kurumlarin biitiinlesmesi her zaman goriilen bir durum
degildir. S6z konusu durum, bir toplumda muhalefete, catismaya ve degismeye onayak

olmaktadir.

Sanayilesen toplumlarda ya da diger adiyla ¢agdas toplumlarda, endiistri, toplum
ve sosyal kurumlar {izerinde etkili hale gelmis ve sonucunda yeni etkilesim kaliplarinin
olugsmasina sebep olmustur. Marx, bu noktada sanayilesmenin getirdigi zenginligi

sadece bir sinifin yonlendirdigini ifade etmistir.

4 Bilgiseven, 5.32.

20



Marx’in siif anlayisi ile birgok sosyolog fikirsel acidan uzlagamamaktadir.
Sosyologlara gore sinif, gelir diizeyi ve miilkleri ayn1 olan insanlarin meydana getirdigi
gruplardir. Marx ise belirli bir tip sosyal iligkiler yapisiyla smif arasinda bag
kurmaktadir. Ortaya c¢ikan esitsizliklerin sebebi {iiretim bigimleriyle bagli olarak
aciklanmaktadir. Toplumbilimciler Marx’in simif anlayisini karmasik ve anlasilmaz,

sosyal esitsizlik hakkindaki ifadelerini de yetersiz bulmaktadirlar.

Sosyal grup kavramimi yakindan inceleyen ve c¢aglar etkileyen bir baska
yaklagim ise Max Weber’e aittir. Weber’in sosyal sinif yaklasiminda her ne kadar
ekonomik determinizmin izleri goriilse de, durumun bdyle olmadigr hayat standardi,
gelir diizeyi, bireysel yasam, meslek grubu, prestij gibi kavramlar araciligiyla

kavranabilmektedir:

“Bir grup insamn yasam olanaklarimin belli bir nedensel ogesi ortak ise bu
ogeyi mal sahibi olmak ve gelir saglamak gibi salt ekonomik ¢ikarlar temsil ediyorsa

. e lS
siniftan soz edebiliriz.

Weber’in sosyal grup tanimlamasinin diger tanimlardan temelde {i¢ farki vardir.
Bunlardan birincisi, Weber’in sosyal smift digerlerinden farkli olarak sadece politik
anlamda bir yonetici simf ile smirlamamis olmasidir. Ikinci fark, Weber’in sosyal
siniflar statli gruplarindan ayri, fakat bagimsiz veya kopuk olarak kabul etmemesidir.
Bu anlamda, hayat iislubu ya da yasam stili diye adlandirilan kavramlari, Weber statii
gruplart icine dahil etmekte ve sosyal siniflarin daha ekonomik ve kiiltiirel temellere
dayandirmaktadir. Ugiincii ve son fark ise Weber’in sosyal simif olgusunu iiclii

tabakalasma bigimlerinden birisi olarak algilamasidir.

Weber kapitalizmin gelismesine karst g¢ikmamistir. Marx’in  komiinizm
hakkindaki diisiincelerini ise uygulanamayacak bir {itopya olarak kabul etmistir. Weber
sadece iiretim iliskilerinin ele alinisi toplumsal yapinin analiz edilmesine karsi

durmustur.

Weber sinif kavramini tipik bir mal arzi, digsal yasam kosullar1 ve kisisel hayat
deneyimleri firsati olarak aciklamistir. Weber’e gore bu firsat, belirli bir ekonomik

diizende gelir saglamak adina mallar1 ve becerileri tasarruf altina almak igin sahip

15 Max Weber, “Sosyoloji Yazilar1”, Ceviri: Taha Parla, Istanbul, Iletisim Yayinlar1, 1996, 5.270.
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olunan giiciin miktar1 ve ¢esidi veya bu giiclin yoklugu tarafindan belirlenmektedir.
Siif gergeginin temelinde ise bireylerin ekonomik varlik edinebilme olasilig

yatmaktadir.

Weber’in yaklasiminda siniflar, sosyal topluluklar degildir. Yalnizca toplumsal
eylemin miimkiin ve muhtemel temellerini temsil etmektedir. Bir grup insanin yasam
kosullarinin belli bir nedensel 6gesi ortak ise, bu 6geyi mal sahibi olmak ve gelir
saglamak gibi ekonomik c¢ikarlar temsil ediyorsa ve bu 68e meta ve is giicli

piyasalarinin kosullarinda temsil ediliyorsa sinif kavramindan sz edilebilmektedir.

Bu baglamda, Weber’in, Marx’tan farkli olarak, ¢ikarlar1 birbirine zit olan iki
temel sosyal siif yerine, neredeyse bireye 0zgii olabilecek kadar ¢ok sayida siif
olasiligindan soz ettiini sdyleyebilmekteyiz. Weber’in sosyal gruplarinda esas olan

cokluktur.

Weber, dinsel diisiincelerin toplumsal yapiya etkisinden de s6z etmistir. Ona
gore din kurumu, toplumsal degisimi yonlendiren giicleri kontrol altinda tutmaktadir.
Weber, Marksist bakisi tek tarafli bir ideoloji olarak gormektedir. Marksizm
toplumlarin karmasik yapisini ve toplumsal degisimi yeterince agiklayamamaktadir.
Esitsizlik sadece ekonomik iligkilerde goriilmemektedir. Toplumsal sayginlik ve siyasal

gii¢ gibi konularda da herkes esit haklara sahip degildir.

Sosyal sinif tipi tabakalagsma konusunda goriiglerine bagvuracagimiz bir diger
kuramci1 Gerhard Lenski’dir. Lenski’nin sosyal tabakalasma calismalarina yaklagim

bicimi, Weber’de oldugu gibi digerlerinden farklilik gostermektedir.

Lenski, sosyal tabakalasmanin yapisini bireyler, siiflar ve sinif sistemleri olmak
{izere ti¢ birime ayirarak ele almaktadir'®. Ona gére bireyler tabakalasma sisteminin en
ufak pargasini olustururlar. Bu anlamda smiflar1 meydana getirmektedirler. Lenski,
siifi toplumda zor ya da kurumsallagmis giiciin 6zgiin bir bi¢imi, ayricalik ya da prestij

acisindan benzer seviyede olan bireylerin bir araya gelmeleri olarak aciklamaktadir' ™.

' Margaret M. Poloma, “Cagdas Sosyoloji Kuramlari”, Ceviri: Hayriye Erbas, Ankara, Giindogan Yayinlari, 1993, s.
135.

17 Poloma, s. 135.
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Lenski, diger tabakalagsma kuramcilarindan farkli olarak, bir bireyin birden fazla
sosyal sinifa ait olabilecegini ifade etmistir. Boylece, Marx’in savundugu anlamda
sosyal siniflarin birbirlerine karsi diismanca tavrini belirten yaklasim birakilmaktadir.
Eger birey birden fazla smifa mensupsa, kendisinin temelde hangi smifin iiyesi
oldugunu daha zor anlayacaktir. Bunun sonucunda miicadele ettigi sinif belli olmadigi
icin de smiflar arasi tansiyonun Olclisii de diisiik olacaktir. Lenski, Marx’tan farkl
olarak catismay1 degil, fakat rekabeti ve yaris1 6n plana c¢ikarmaktadir. Lenski, sinif
sistemlerindeki iist, orta ve alt gruplari belirlerken bunlarin niceliksel dagilimini
sunmakla, sosyal tabakalar ve sosyal smiflar arasindaki somut ayrimlardan en

Oonemlisini géz ard1 etmektedir.

1.4. SOSYAL SINIFLAR iLE SOSYAL TABAKALASMA ARASINDAKI
FARKLILIKLAR

Sosyal tabakalasma ve sosyal smiflar olgularn yilizeyde benzerlikler
gostermektedirler. Sanayi devrimi ile gelisen cagdas donemlere kadar, bu iki kavram bir
cok diisiiniir ve teorisyen tarafindan benzer bi¢cimde algilanmistir. Eski Yunan
diistiniirlerinden Platon, “besleyiciler”, “koruyucular” ve “yoneticiler” olmak iizere {iglii

bir sinif ayrimi yapmustir. Benzer bicimde Aristo da “alt”, “orta”, “list” olmak iizere ii¢

sinif belirlemigtir'®.

Burada Platon ve Aristo’'nun toplumu siniflara ayirirken sosyal siniflardan
kastettigi olgunun sosyal tabakalagsma oldugu goriilmektedir. Bu diisiiniirlerin tespitle-
rini Eski Yunan toplumlarinda yaptiklari hesaba katilirsa, o donemde toplumsal bir
farklilagsmanin var olmadigini ve buna bagl olarak endiistrilesmenin ve sosyal siniflarin
olusmadigin1 goriiriz. Sosyal siniflar, modern ddénemlerin bir katmanlagma bigimi
olarak karsimiza c¢ikmaktadirlar. Sinif konusu biraz karmasiktir. Tabakalasmadan
bagimsiz bicimde incelenebilmeleri neredeyse olanaksizdir. Ciinkii sosyal smiflar
onceki katmanlagma tiirlerinden farkli olarak kendi iglerinde kesin sinirlarla
ayrilmamislardir. Sosyal siif kavramini agiklarken, onun grup, kategori ve yigin gibi
unsurlarla ele alinmasinin yanlis olabilecegini animsamak gerekir. Ciinkii sinif, biiyilik

bir grup olarak goriilebilecegi gibi yigin olarak da ifade edilebilmektedir. Gruplarin

18 Alaaddin Senel, “Siyasi Diigiinceler Tarihi”, Ankara, Bilim ve Sanat Yayinlari, 1996, s. 146-175.
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sosyal siniflardan farki, etki alanlaridir. Sosyal siniflar toplumsal yapiya etki ederken,
gruplarin alani daha dar bir ¢erceve ile simirlanmaktadir. Sosyal siniflarda ayni sinifin
tiyelerinin birbirlerini tanimalar1 gerekmemektedir. Sosyal sinif unsurlar1 kategorilerden
farkli olarak benzer 6zellikleri tasimazlar. Homojen bir yapida degillerdir. Sosyal sinif
tiyeleri gelip gecici ya da anlik iiyelerden olugsmaz. Bu 6zelligi ile de kalabaliktan
ayrigmaktadir. Tiim bu 6zellikleriyle sosyal siniflar, yapilarinda daha soyut bir dogayi

barindirmaktadirlar.

Sosyal tabakalagma kavraminin sosyal siniflara nazaran daha somut, daha keskin
ve daha kati sinirlarla birbirinden ayrildiklar1 s6ylenebilir. Sosyal tabakalasmay1 otorite,
glic, prestij ve statiiye gore niifusun hiyerarsik olarak yapilanmasi olarak
diisiinebiliriz".

Yapisalc1 Talcott Parsons’a gore, sosyal tabakalasma, belli bir sosyal sistemi
olusturan ve toplumsal olarak bireylerin birbirlerine istiinliik sagladigi bir fark
siralanmast manasmi tasimaktadir. Tabakalasma diger bir yapisalciya gore ise
kaginilmaz bir sondur. Sosyal degerlerle yasamak i¢in ¢alisan insanlarin ortaya koydugu
toplumlarin problemlerinin bir sonucu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu tanimlama,
tabaklagsmanin, sosyal sistemin varligi, belirli islevsel pozisyonlar1 bireylerin yetenek ve

isteklerine gore gelistiren islevsel olarak gerekli sosyallesme ile miimkiindiir™.

Sosyal tabakalagma ile sosyal siniflar arasindaki en temel fark, sosyal gruplarin
diinden bugiine gelisen herhangi bir sosyal tabakalagsma bi¢iminden biri olmasidir.
Sosyal tabakalasma ile sosyal siniflar arasindaki bir diger fark ise tabakalagsma
tiirlerinden farkli olarak, sosyal siniflarin daha ¢ok ekonomik ve kiiltiirel temeller

uzerinde var olmasidir.

19 Mustafa Erkal, “Toplum Bilimi”, Istanbul, Der Yaymnlari, 1998, s. 193.
20 Berch Berberoglu, “Class Structure and Social Transformation”, USA, Greenwood Puslihing Group, Inc., 1994, s.
2.
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2. REKLAMIN TOPLUMSAL ETKIiLERININ iNCELENMESI

Reklamlarin sosyal gruplar {izerindeki giiciinii kavrayabilmek ve niifuz ettigi
genis alan1 ¢éziimleyebilmek icin reklamin toplumsal etkilerini tartismak gerekir. Fakat
bu ana baglik altinda sozii edilen konunun yaninda, toplumun ve siirekli degisen sosyal
degerlerin reklamcilik ve pazarlama faaliyetleri iizerindeki etkisi de ortaya konuluyor
olacaktir. Bu, tartisilan etkilesimin tiim yonleriyle ortaya konmasi agisindan 6nem

tasimaktadir.

2.1. SOSYO-KULTUREL ETKIiLER

Reklam faaliyetleriyle dogrudan iliskisi bulunmayan kisilere gore, tiiketiciler
kolay yonlendirilebilen, aldatilmasi kolay ve korumasiz bireylerdir. Reklam ise onlari
kandirmak ve onlardan beslenmek i¢in kdse basinda bekleyen bir canavar gibidir.
Tiiketici maruz kaldigi mesaj bombardimani altinda bir robottan farksizdir. Onun
reklamlardan manidar ve faydali bilgiler saglayabilecegi ¢ogunlukla kabul edilmez. Bu
nedenle, 1980’li yillarda dahi yapilan kamuoyu arastirmalarinda reklamcilar,

politikacilardan sonra “en giivenilmeyen kisiler” olarak kabul edilmistir*'.

Bugiine kadar saticinin en onemli pazarlama arac1t ve empoze aygiti olarak
goriilen reklam, artik tliketiciye satin alma veya reddetme segenekleri sunma
fonksiyonundan Oteye ge¢cmis; ona tiikketim kiiltiirlinii benimseten, yasam bicimine daha
once kesfedilmemis ve deneyimlenmemis yepyeni boyutlar kazandiran bir egitim araci
haline gelmistir. Clinkii reklamverenler nihayet durumu anlamisti. Cagdas yaklasimlarin
izinde reklam, sosyo-kiiltiirel acgilardan degerlendirilen bir pazarlama aracina haline
gelmisti*’. 1980°1i yillara varincaya kadar, reklamin sosyo-kiiltiirel etkisi olumsuz
acidan ele alinmis ve tiiketiciye aslinda ihtiyag dis1 iirlinler satin aldirarak toplumsal ve
biiylik bir israfa yol a¢tig1 iddia edilmistir.

Her gegen giin gelisen ve yeni yatirimlarla gittikce giliglenen teknolojinin bag
destegiyle, yeni ve yaratici mesajlar iiretir hale gelen reklamciligin; onlar1 kolayca

etkileyebildigine, yanilttigina, aggdzli, doyumsuz yaratiklar haline getirdigine inanildi.

! Thomas W. Leight, Arno J. Rethaus, Tamatha R. Whitney, “Role Portrayals of Women In Advertising”, Journal of
Adpvertising Research, October-November, 1987.

22 Milund M. Lele, Jagdish N. Sheth, “The Four Fundamentals of Customer Satisfaction”, Business Marketing, June
1988
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Sugotiirmez ve siipheye yer vermeyecek bir husus varsa, o da reklamlarin
toplum iizerindeki olumsuz etkilerinin son yillarda saglanan gelismeler sayesinde
kontrol altinda tutulabildigi, dengelenmekte oldugu ve s6z konusu etkilerin yikiciliktan
uzaklasip yapiciliga dogru gittigidir. Ozellikle geri kalmis ya da az gelismis toplumlarin
sosyal konularda gercek bigimde egitilmesinde, yasam standartlarinin yiikseltilmesinde,
genis kitleler arasinda birlik, beraberlik ve dayanigsma ruhu saglanmasinda reklamlardan
biiylik oranda faydalanilmasi, onun toplumlarin ve bireylerin iizerindeki etkisine ve

giiciine yeni bir boyut kazandirmaktadir®.

Fakat animsamak gerekir ki, reklamlarin toplumlar iizerindeki sosyal etkileri
toplumdan topluma ve kiiltiirden kiiltiire biiylik farkliliklar ve nlianslar icerir. Hatta
bunun yaninda kiiltiirler ya da farkli zaman kesitleri igerisinde bile bu farkl etkilerden

s6z etmek miimkiindiir**.

Reklamlarin toplumsal giiciinii ve etkisini ortaya koyabilmek ig¢in, onun
gecirdigi siire¢ ve asamalar1 incelemek gerekmektedir. Bunu yerine getirdigimizde,
toplumlarin deneyimledigi sosyo-kiiltiirel degisimin reklam endiistrisini olumlu yonde

etkiledigine tanik oluruz.

Bilinglenen tiiketici profilinin yansittig1 tiiketici hareketleri ve bunlarin sebep
oldugu sik1 ve kati1 denetim mekanizmalar1 sayesinde, reklamlarin toplumlar1 olumsuz
yonde etkileyebilecek faaliyetleri asgari diizeye indirilmekte; mutlak basariya
ulagabilenler, gercek ve asina olunan toplum yasamindan inandirict kesitler sunan,
yasanilan stilin ve zamanin bi¢cemini pazarlama hedeflerine dogrudan yansitip
uygulayabilenler olmaktadir. Cilinkii reklam ve toplum etkilesimi c¢ift yonlii olarak
hareket etmekte; reklam, toplumlar etkileyip bigimlendirirken, toplumsal degerler ve

kabuller de reklamcilik faaliyetlerini etkilemekte ve yonlendirmektedir®.

Dogum sancilarmin siirdiigii 1950’1 yillardan baglayarak genis kitlelere ve
cografyalara hitap edebilen televizyon yayinlar1 sayesinde, reklamlar sadece teknoloji

ve tiiketici talepleri arasinda bir bagint1 kurmakla kalmamislar; aile igi iligkiler, kurallar,

2 Gary Levin, “Ogilvy and Mather Units Combine in AIDS Fight”, Advertising Age, June 27, 1988.
2* Richard W. Pollay: “The Distorted Mirror”, Journal of Marketing, Vol 50, April 1986, 5.27.
% Stephen Fox, “The Mirror Makers”, William Morrow Co. Inc, Newyork, 1984, s. 328.
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gengler ve ¢ocuklarin bu biiyiik pazardaki etkinligine kadar pek ¢ok sosyal normun

yerlesmesinde adeta bir denetim aygitina doniismiislerdir®®.

Ebeveyn-cocuk iliskileri, gen¢ neslin satin alma karar siirecindeki yerinin
topyekin degismesine yol agmistir. Pazardaki degisim incelendiginde de reklamlarin
paymin onemli bir boyuta ulastig1 goriilmiistiir. Reklamlarin bu tiirden etkileri, onlarin
egitimsel islevinin 6neminin her donem bir tartisma konusu haline gelmesine neden
olmustur. Her zaman daha iyi bir yasam bi¢iminin, kiiltiiriniin ve standardinin var
oldugunu fark eden ve daha yiiksegini arzulayan tiiketicinin a¢cgdzlii bir tutum igerisine
girecegi yoniindeki tiim iddialara karsin; pek ¢ok sosyolog, ekonomist ve iktisatci,
reklamin egitim giicli sayesinde insanlarin daha iyi ve pozitif yasam standartlari i¢in

. < 27
motive olacagini savunmaktadir®’.

Bu yondeki tartigsmalara farkli bir boyut kazandiran bir tartisma da kadinin is
sahasindaki rolii iizerine gelistirilen sdylemlere dayanmaktadir. Teknolojik gelismelerin
sagladig1 yeni is imkanlarin1 kadinlara asilayan reklamlarin, onlar liikks bagimliligina
ittigini, feminizmi koriikledigini iddia edenlerin karsisinda; bu tiir yeni imkanlar
sayesinde kadinlarin is hayatinda aktif olarak var olacagi ve Gayri Safi Milll Hasila

(GSMH)’ya biiyiik katkilar saglayacaklar1 savunulmustur®®.

Toplum diizeyinde materyalizmi ve maddeciligi kortikleyen reklam spot ve
sloganlar1 yerine “size zaman kalir”, “ailenize zaman ayirin”, “¢ocugunuzla yeni bir
hobi edinin”, “ailenizle vakit gegirmenin tadim ¢ikarin”, gibi yasamsal kesitlere ve
ihtiyaglara atifta bulunan inandirict ve samimi sdylemler iireten reklamlar, kadinin aile
yasantisi i¢indeki roliinii vurgulamakta ve bireyler arasindaki baglar1 giiclendirmektedir.
Ciinkli edinilen tecriibeler ve tanik olunan sosyo-kiiltiirel degisimler sonrasinda

reklamlar iirlin satig arac1 olmaktan ¢ikmis, psikososyal araglara doniismiiglerdir.

Egitim seviyesi ylikselen tiiketiciler, materyalist tutkularinin 6tesine ge¢misler
ve daha gecerli bir tatmin duygusu aramaktalar ve bu duygulan tetikleyen reklam

mesajlart biiylik bir basar1 saglamaktadir. Giindelik rutinler i¢inde karsilasilan yogun

26 Ronald Berman, “Advertising and Social Change”, The Sage Commtext Series, 1981, s.57.

27 Richard Wightman Fox, “Epitaph for Middletown”, Editdrler: Richard Wightman Fox, Jackson Lears, Pantheon,
Newyork, 1983, s.125.

28 Eleanor Johnson Tracy, “Cut Rate Surgery is Luring Customers” Fortune, November 1984, s.70.
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mesaj bombardimani, tiiketicilerin algilarim1 yormaktadir ve bu durum reklam

ajanslarinin yaratict kampanya calismalarina ihtiyag dogurmaktadir.

Yapilan aragtirmalar bir odada televizyon seyreden kisilerin % 75’inin reklam
yayin kusaklari sirasinda ya oday1 terk ettiklerini ya da dikkatlerini baska noktalara

yonelttiklerini ortaya koymustur®.

Bu noktada, toplumlarin psikososyal ihtiyacglarina hitap edebilen ve cevap
verebilen mesajlarin, digerleri arasindan kolaylikla siyrilabildiklerini ve toplumlar

tizerindeki etkilerini artirdiklarini soyleyebiliriz.

2.1.1 Kiiltiirel Degerler Uzerindeki Etkiler

Reklamlarin sosyal gruplarin olusumundaki roliinii ifade edebilmek i¢in soéziinii
etmemiz gereken bir diger alan Kkiiltiirel degerler konusudur. Kiiltiirel degerler,
toplumun bireyleri tarafindan benimsenen ve inanarak uygulanan davranissal kaliplarin
biitinidiir'’. Dolayisiyla, toplum bireylerinin birtakim dissal uyaranlara kars1 verecegi
tepkiler, kiiltlirel degerlere bagli olarak baz1 farkliliklar gosterecektir. Bir {iriin ya da
hizmetin toplum tarafindan benimsenerek kabul goriilebilmesi i¢in o toplumun adet,

gelenek ve goreneklerine uymasi gerekmektedir’'.

Ornek vermek gerekirse, sigorta pazarlamaciliginda basar1 saglayanlarin,
toplumlarin kiiltiirel degerlerinin ne kadar biiyiik bir 6nem tasidigini idrak edenler
arasindan ¢iktig1 goriilmiistiir. Az gelismis ya da gelismekte olan toplumlarda var olan
kadercilik, nazar boncugu gibi gelenekler, riski bir bedel karsiliginda paylasmak fikrinin
yerlesmesine engel olmaktadir. Bu oOrnektekine benzeyen iilkelerin tiiketicileri,
sigortacilig1 kadere bir bagkaldir1 ya da isyan olarak algilamakta, bu aksiyonu bir
cesaretsizlik adimi olarak degerlendirmekte ve ugrunda her seyini feda edebilecegi

yasamini ya da malini bir ticaret konusu olarak gérmekten kaginmaktadirlar.

Bu durumda giiniimiiziin ¢agdas pazarlamacilarinin tek amacini mal veya hizmet
satisin1 ~ gerceklestirmek olarak smirlamak dogru olmayacaktir. Cesitli medya

organlarina ve mecralarina reklam vermeyi diisiinen bir isletmeci, hedefledigi tiiketici

P Leo Bogart, Charles Lehman, “The Case of The 30 Second Commercial”, Journal of Advertising Research, 23 Feb-
March 1983, s.11.

30 Dorothy Cohen, “Advertising”, John Wiley Sons Inc., 1972, 5.50.

31 Gillian Dyer, “Advertising as Communication”, London, Metheun, 1982, s.72.
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profilinin kiiltiirel degerlerini etkilemek icin de zorlu bir sinavdan ge¢gmek zorunda

c e .32
kalacak ve bir tiir savas verecektir ~.

1970’11 yillara dek reklamin satig giicii en onemli islevi olarak diisiiniilmiis ve
Oyle kabul edilmistir. Uluslararasi pazarlamanin yaygimlasmasiyla ve cok uluslu
isletmelerin Dogu Blogu iilkelerinde bile faaliyete gegmeleriyle beraber, reklamin salt
bir satis aract olmadigi ortaya ¢ikmis ve kanitlanmistir. Siras1 gelmisken, bir Sovyet

yoneticisi reklamin bu iilkedeki roliinii sdyle 6zetlemistir.

“Reklami yalnizca tiiketicilere bilgi saglayan, iiriin ve
hizmetleri pazarlamaya ¢alisan bir faaliyet olarak gérmek yanlistir.
Her gecen giin reklam, toplum yasamimizin bicimini etkileyen,
toplumsal basarilarimiza yon veren bir islev haline gelmektedir.
Dolayisiyla reklamin kiiltiivel etkisini gozardi etmemiz miimkiin

degildir.”>

Halklarin ve toplumlarin baglarindan gecen kitlesel yapisal, kiiltiirel degisimler
ve fenomenler, 6zellikle disa agilim miicadelesi i¢indeki isletmeler i¢in biiyiikk 6nem arz
etmektedir. Ciinkli daha once de belirtildigi gibi, reklam ve kiiltiir etkilesimi iki yonlii
bir etkilesim siirecinden meydana gelmektedir. Reklamlarin ilettigi mesajlar toplumlarin
tiikketim kiiltiirtiini etkilerken, reklam stratejileri de toplumlarin kiiltiirel 6zelliklerinden

kagimilmaz bicimde etkilenmektedir*.

Uluslararas1 pazarlarin tiiketicilerinin birbirinden bagimsiz ve 6zgiin tiiketim
kiiltiirlerine sahip olmalar1 nedeniyle, mal ve hizmetler karsisindaki tutumlari da
degisiklikler gostermektedir. Bu durum sonucunda, isletmeler agisindan pazarlama

stratejilerinin kiiltiir 6gesi ise birlikte ele alinmasi zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketim kiiltiirii olarak tartistigimiz konunun toplum ve onun kullandigi iiriin ya
da hizmetlerden olustugunu bilerek baktigimizda; ge¢mis donemlere ait davranis ve
aliskanliklariin  giiniimiiz ekonomik standartlar1 ve kosullariyla biitiinlesmesi

sonucunda, her toplumun kendi kiiltiirel degerlerine paralel olarak birer tiiketim kiiltiirii

32 «Sark Sigorta Kampanya Oykiisii”, Medya, Cilt 1, Say1 1, Ekim 1987, s.30.

33 John S. Wrigth, L.W. Willis, Sharlyn K. Zeigler, “Advertising”, 5th Ed, Mc Graw Hill, Newyork, 1982, s.316.

3 Lisa Winkler, “Murdochis Sky Channel Beams Strong Signal Across Europe”, International Management, March
1985, 5.49.
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olusturdugunu sdyleyebiliriz. Ornegin Avrupali bir ev haniminin alisveris anlayisi tiim
giin magazalarda dolasarak bu mekanlarin ilgi ¢ekici aktivitelerinden ve firsatlarindan
yararlanmaksa, bir Tiirk ev hanimi i¢in aligveris demek daginik, kiiclik diikkanlar ve
pazar alanlari arasinda telasla kosturmak demek olabilir. Her ne kadar Tiirk
ekonomisindeki yiikselisle esdeger olarak biliyliyen AVM (Aligveris Merkezi) kiiltiirii,
bu tir ayrimlari daha da siliklestirse de, belirgin farkliliklardan s6z edebiliriz.
Tiiketicilerin satin alma davramiglari zaman igerisinde yasam standartlarina ve
teknolojik yeniliklere bagli olarak degisim sergileyeceginden, tiikketim kiiltlirliniin

kendisi de ortaya ¢ikan ve yiizlesilen degisimi yansitmak zorunda kalacaktir®.

Tiketim toplumlarinin yiiz yiize kaldigi evrim siireci, toplumlarin iiriin ve
hizmetlere karsi olan bakis acilarim1 da etkilemekte ve degistirmektedir. Hayat
standartlar1 yiikselen ve ekonomik ozgiirlikler konusunda ilerleyen toplumlarda
tiriinlerin dayanikliligindan 6nce yogun estetik duygusu, dizayn arayisi ve manevi haz

duygusu 6ne ¢ikmaktadir®®,

Bu durumda, bir {irliniin pazardaki basarisini, onun yerlesik tiiketim kiiltiiriine

olan uygunluguyla 6l¢mek dogru olacaktir.

Cilinkii pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriildiigii tilke tiiketicisinin tiiketim kdiltiiri,
bazt 06zel durumlarda sira dist1 satis ve reklam tekniklerini  kullanmay1
gerektirebilmektedir. Ornegin Kenya niifusunun daginik yerlesim birimlerinde hayat
stirdiigii dikkate alinirsa, Kenya halkiin tiiketim kiiltiiriiniin ¢ok farkli oldugunu
goriirtiz. Strekli ve etken bir dagitim aginin kurulamamasi, gezici olarak satig yapan
kisilere ragbeti artirmaktadir. Bu nedenle televizyon ve radyo reklamlarinin etkisi
olduk¢a diisiikk seviyededir. Boylesine zorlu bir pazarda rekabet etmek ve basariya
ulagmak isteyen isletmeler, tiiketim kiiltiiriiniin izlerini takip ederek gezici sinemalar
yoluyla halkla iletisim kurmaktadirlar’’.

Reklam ve kiiltiir arasindaki etkilesim dikkate alindi§inda uzmanlarin iki zit

goriis etrafinda toplandigini goriiriiz™®:

3% John R. Nevin, Michael J. Houston, “Image As A Component of Attraction To Intra Urban Shopping Areas,
Journal of Retailing, Spring 1980, s.80.

36 Dwight E. Robinson, “Playtex Buying Its Way From Function To Fashion”, Business Week, July 7, 1984, s.40.

37 Philip R. Cateora, “Strategic International Marketing”, Dow Jones Irwin Inc, Homewood 1986, s.188.

38 John M. Eger, “Global Television: An Executive Overview, Columbia, Journal of World Business, Fall 1987, s.6.
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Uluslarin  kiiltirel ~farkliliklarini = 6nemsemeden pazarlama ve reklam

faaliyetlerinde bulunmak,

Her toplumun kendine has bir tiiketim anlayis1 oldugunu kabul ederek, bu

degisken satin alma davraniglarina gore pazarlamaya girismek.

Birinci stratejiyi izleyen firmalar, diinya pazarlarimi tek ve ayrilmaz olarak
goriirler. Reklam kampanyalarimi evrensel pazarlama ilkeleri dogrultusunda
sekillendirirler. Bu strateji varsayimlar iizerinden insa edilmektedir. Mikro-elektronik
teknolojinin gelismesiyle birlikte diinya ve uzay istasyonlari arasindaki bilgi akisi da hiz
kazanmigtir. Bu durum tiim tlkelerin karmagik diinya pazarlar1 hakkinda bilgi edinme
arzusunu artirmistir. Buna yonelik alt yatinmlar hiz kazanirken, global pazarlarda
goriilen istek, ihtiya¢ ve davranis cesitlilikleri giderek azalmistir. Kiiresellesmenin de
etkisiyle sinirlar kalkmisg, insanlar ve toplumlar giinden giine evrensel bir tek tiplilige

dogru yol almaya baglamistir.

Evrensel pazarlama stratejilerinin sagladigi birtakim ydnetsel avantajlara
ragmen, bu metodu benimseyen ve uygulayan pazarlama yoneticilerinin pek cok
giicliikle ve basarisizlikla yiiz yiize geldikleri goriilmektedir. Her {ilkenin toplumu farkli
bir kiiltlirel yapiya sahiptir. Dolayisiyla her toplumun reklam mesajlarindan etkilenme

derecesi, mesajlar1 algilama derecesiyle baglantili olacaktir™.

Reklamla verilmek istenen mesajlarin hedefe ulasmasi ve basar1 saglanmasi, bu
mesajlarin farkli kiiltiirler tarafindan esit olarak algilanmasiyla miimkiin olabilmektedir.
Evrensel reklam stratejilerinin yerel stratejilere adaptasyonunu gerektiren bu durum,
reklamda amaglanan etkiyi saglayabilmek i¢in iilke tiiketicilerinin kiiltiirel yasayis

6zelliklerinin ve aliskanliklarinin yakindan incelenmesini gerektirir™.

Bu sebeple cok uluslu sirketler, bir yandan farkli iilke ve cografyalarda
gerceklestirecekleri reklam kampanyalariin stratejik planlamalarin1 genel merkezde
yaparken, diger yandan s6z konusu iilkelerin kiiltiirel 6zelliklerini inceleyerek yerel
stratejileri belirlemeyi yabanci ortaklarina birakmaktadirlar. Yerel marketlerde

yiiriitiilen genis pazar aragtirmalari, o iilke insaninin belirli kelime, renk, ifade, resim ya

3% Douglas Dickson, “Global Marketing”, International Management, May 1984, s.77.
* Harvey Johnstone, Erdener Kaynak, Richard M. Sparkman: “A Cross-Cultural / Cross National Study of the
Information Content of Television Advertisements”, International Journal of Advertising, June 1987, s. 225.
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da sembollere karsi nasil ve ne tiir tepkiler verecegini saptamaya calisir. Farkl
dillerden ve Kkiiltiirlerden gelen insanlarin sergileyebilecekleri reaksiyonlar, reklam

mesajlari igine yerel motifler katilarak engellenmeye cahigilir®'.

Reklam ve pazarlama faaliyetlerinden pozitif sonucglar alabilmek igin

isletmelerin asagida aciklanan kiiltiirel konularda arastirma yapmalari gerekmektedir*:

1- Dil:

Reklam mesajlarinin etkilerini azaltan en dnemli kiiltiirel etken kuskusuz dil
sorunudur. Reklam spot ve sloganlarinda kullanilan kelimelerin farkli tilkelerde farkli
anlamlar ifade etmesi uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin karsisinda
cok biiyiik bir sorun olarak durmaktadir. Ornegin iinlii bir Amerikan otomobil iireticisi,
“Matador” adl1 yeni bir arabay1 piyasaya siirmeden Once pazar arastirmasina yonelmis
ve halkin biiylik bir kesimi tarafindan matador kelimesinin “gii¢lii”, “cevik”, “kuvvetli”,
“heyecan uyandiric1” olarak algilandigini gérmiistiir. Ayni firma, yurt disindaki
pazarlara higbir O6n arastirma yapmadan s6z konusu modelini Porto-Riko pazarina
siirdliigiinde ise farkli bir sonugla karsilasmistir. Porto Riko halki i¢in “matador”
kelimesi farkli anlamlara gelmektedir. Sirket bu adiminda basarisiz olmustur. Ciinkii
Amerikan halki i¢in ¢evik, heyecan verici gibi anlamlar tasiyan Matador’un Porto Riko

dilindeki anlami “katil” idi. S6z konusu {ilkedeki trafik anarsisi dikkate alindiginda,

Matador’un kelime anlaminin yerli halki korkuttugu anlasiimist™.

2- Okur Yazarhik Oranindaki Farkhiliklar:

Toplumlarin kiiltiirel diizeylerini etkileyen faktorlerin basinda okuma-yazma
orant gelmektedir. Clinkii bu oran, bireylerin yazili, gorsel ve dijital medyalardan
yayilan mesajlardan etkilenme derecelerini dogrudan etkilemektedir. Okuma-yazma
oraninin diisiik oldugu iilkelerde, bunun dogal sonucu olarak gazete ve dergi okuma
aligkanlig1 yaygin olamayacak, toplumu etkilemenin en kolay ve bilinen yolu, géze ve

kulaga hitap eden televizyon reklamlari olacaktir*.

*! Julie S. Hill, Joseph M. Winski, “Goodbye Global Campaigns”, “Advertising Age”, November 16, 1987, 5.40.

42 Kamran Kashani, “Beware The Pittfalls of Global Marketing”, Haward Business Review, September-October,
1989, s. 95.

43 Philip R. Cateora, “Strategic International Marketing”, Dow Jones-Irwin Inc, Homewood, 1986, s.171.

* Robert F. Hartley, Thoma A. Moore, New Video Technology Poses Perils For Some Advertisers”, Harvard
Business Review, September-October, 1981, s.24.

32



3- Telaffuz Farkhiliklari:

Reklam yaparak toplumlar1 etkileme yollarindan biri de, onlarin kolaylikla
anlayabilecekleri ve anlamini degistirmeyecekleri mesajlar ve sloganlar kullanmaktir.
Bazi harf ve seslerin farkli dillerdeki telaffuz zorlugu, o tilke toplumunun sunulan {iriinii
kendi kiltiiriiyle iligkilendirmesi ve o iirlinle 6zdeslesmesini giiglestirmektedir. Slogan
ve marka imajinin farkl {ilke insanlar1 iizerindeki etkilerini arastiran uzmanlar, evrensel
telaffuz kolayligima sahip olan markalarin pazarda daha ¢abuk tutunma imkanina

kavustuklarini gérmﬁslerdir“.

4-  Mesaj Algilamadaki Farkhhiklar:

Uluslararas1 haberlesme ve komiinikasyon problemlerinin ¢ogu zaman kiiltiirel
farkliliklardan kaynaklandigi biline bir gercektir. Mesajlarin algilanma bigimleri de

kiiltiirel degerler ve tiiketim kiiltiiriine gore degisiklik gésterir46.

Hazir yemek endiistrisinin toplum tarafindan ragbet gordigi {lkelerde
paketlenmis hazir gidalarin satist Onemli bir sorun olarak goriilmezken, bu tiir
yiyecekleri tembellikle 6zdeslestiren iilkelerde pazarlamacilarin buna benzer duygu ve
kanilar1 yok edecek reklam sloganlari ve sdylemleri iiretmeleri gerekecektir. ingiltere ve
Japonya’da ayni anda pazara girmeye calisan Amerikali hazir kek treticileri, bu iki
farkli ulusun tiiketim Kkiiltiirlinden etkilenmistir. Hazir kek yeme aligkanligina sahip
olmayan Japon kadinlari, hazir kek pisirmenin piring pilavi pisirmek kadar kolay
oldugunu vurgulayan reklam mesajlar1 karsisinda biiyiik bir 6fkeye kapilmislar ve bu
tiriinleri boykot etmisglerdir. Pilav pisirmenin bir Japon kadini i¢in adeta bir sanat olarak
goriildigli gercegini hesaba katmayan markanin “kolaylik” ve “pratiklik” mesajlari,

iilke kadinlari tarafindan hakaret olarak algilanmustir*’.

Benzer bicimde bir Amerikan firmast Orta Dogu iilkelerine pazarlamaya

calistigt bavullar i¢in hazirlattigi reklam filminde bavullari ugan halilar iizerinde

4 «Adding Value to Products Through Advertising”, International Management, March 1981, s.21.

* Kjell Gronhaug, “Exploring The Perceived Social Significance of Advertisement Slogans”, International Journal
of Advertising, June 1987, s.328.

47 Cateora, s.173.
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gostermis, fakat satis oncesi testler, toplumun reklami “Samsonite marka bir halinin

reklami1” olarak degerlendirdigini ortaya koymustur®.

Pazarlama faaliyetlerini kiiresel boyutlara tagimak isteyen isletmeler, reklam
mesajlarin1  olustururken kiiltiirel degerler konusunda detayli On arastirmalar
yapmalidirlar. Bunun gibi degerlerin toplumdan topluma farkliliklar géstermesi, iletilen
mesajlarin giiciinii ve etkinligini zayiflatmakta, pazar potansiyeli yiiksek olabilecek iiriin
ya da hizmetler reklam mesajlarinin sebep olabilecegi toplumsal tepkiler nedeniyle
pazarda basarisiz olmaktadir. Ornek vermek gerekirse, beyaz camasirin sikga giyildigi
ve beyazliga onem verilen Akdeniz kiiltiiriinde, deterjanlarin beyazlatma 6zelligi tirliniin
basarisin1 etkileyebilecek geleneksel bir 6zellikken; bu nitelik Brezilya gibi halkin
rengarenk ve civil civil kiyafetler giydigi bir iilkede ¢ok da fazla bir sey ifade

etmeyecektir®.

5- Ulusal Tiiketim Kiiltiiriindeki Farkhiliklar:

Toplumlarin siyasi, ekonomik ve kiiltiirel yapilar1 birbirine benzese bile her
toplumun kendi 6rf ve temellendirmis ve yerlestirmis oldugu “ulusal tiiketim anlayis1”
farklilik gosterir. Farkli ekonomik sistemlerin tiiketicileri arasindaki tiiketim kiiltiirt,
benzer ekonomik sistemi benimsemis iilkeler i¢in de gecerlidir. Son yillarda Uzakdogu
iilke uluslariyla Bati uluslarinin reklam mesajlarindan etkilenme derecesini arastiran

bilim insanlari, farkliligin ulusal titketim kiiltiirinden kaynaklandigini grmiislerdir™’.

Kiiltiirel karsilastirmalarin = yogunlastigi iki iilkeden ABD ve Japonya
tiiketicilerinin kisi basina diisen milli gelirleri ile okur-yazarlik oranlari ayni seviyede
oldugu halde, ulusal tiiketim kiiltiirleri ve anlayislar1 taban tabana zithk gostermektedir.
Japon tiiketicisi kisisel tatmini daha arka plana atmus, ulusal ¢ikarlarini gézeten, milli
tiretimi destekleyen, vatanseverlik ruhuyla hareket eden bir anlayisi giiderken;
Amerikan tiiketicisi kisisel ¢ikarlara ve tatmin olma duygusuna agirlik veren, maddeci
ve materyalist, mistik duygulardan etkilenmeyen, statii sembollerinden tatmin

saglamay1 bekleyen hedonist bir tiikketim anlayisi ile hareket etmektedir.

8 Jules R. Arbose, “How to Sell Succesfully In The Middle East”, International Management, October 1981, s.62.

* Jae W. Hong, Aydin Miiderrisoglu, George M. Zinkhan, “Cultural Differences and Advertising Expression”,
Journal of Advertising, Vol. 16, No 1, 1987, s.55.

50 John M. Eger, “Global Television: An Executive Overview”, Colombia Journal of World Business, Fall 1987, s.7.
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Ayn1 zamanda iki iilkede iirlin ya da hizmet pazarlamak isteyen pazarlamacilar,
reklam mesajlarin1 yukarida belirtilen engelleri dikkate alarak olusturmus olsalar dahi,
uluslarin kendilerine has tiiketim anlayiglar1 dikkate alinmadigi takdirde toplumlarin

mesajlardan etkilenmesi giiclesecektir.

Reklamla iletilen mesajlarin psiko-sosyal igeriklerinin ulusal tiiketim anlayisini
yansitmadigi durumlarda, reklam kampanyalar1 ve markacilik faaliyetleri ig¢in
gergeklestirilen yatirnmlarin biilyiik bir kismi bosa gidecektir. Ornek olarak Japon ve
Amerikan toplumlar1 ele alinacak olursa, Japon pazarinda diizenlenen kampanyalarda
reklam mesajlarinin giizel sanatlarla bagdasmasi, mistik 6geleri ve duygular icermesi,
maceraya yer vermeyen, i¢inde bulundugu maddi kosullar ve imkanlardan memnun
olan, vatanperverlik duygular1 agir basan temalar igermesi basariy1 artirict bir faktor
olacaktir. Bilimsel, rasyonel ve akilci temalar iceren, bireysel tatmini ulusal ¢ikarlardan
oncelikli tutan reklam mesajlar1 ise Amerikan toplumu i¢in daha c¢ekici ve albenili

olacaktir’".

2.1.2 Yasam Bicimi Uzerindeki Etkiler

Reklam faaliyetlerinin sosyo-kiiltiirel degerlerle i¢ ige bir seyir izledigi glinlimiiz
pazarlama sisteminde, isletmeler iirlin veya hizmet pazarlamaya calistiklar1 toplumlarin
yasam bicimlerindeki degisimleri yakindan takip etmek =zorundadirlar. Toplum
fertlerinin deger bictigi birtakim sosyal normlar, farkli kiiltiirler arasinda degisim
gosterebilecegi gibi, ayni toplum icinde fakat farkli zaman kesitleri dikkate alindiginda
da dnemli degisiklikler gostermektedir. Ornegin bundan yillar 6nce kadm tiiketicileri
kolaylikla etkileyen reklam sloganlari, gecen zaman iginde kadin tiiketicilerin

hayatlarindaki koklii yasamsal degisimlerden otiirii artik eski etkiyi yaratamamaktadir™.

Egitim ve kiiltlir diizeyi artan kadin tiiketiciler, ge¢mis yillardan farkli olarak
prestijli islerde calisan, sosyal statii sahibi kigiler haline gelmislerdir. Cinsiyet
farkliliginin 6nemsizlestigi toplumlarin kadin tiiketicileri, tiim bu degisimler sonucunda
farkli bir yasam bi¢imini benimseyerek, kaliplagsmis sosyal rollerinden kurtulmuslardir.

Hayatlarint daha da zenginlestirmek, modern teknolojik yeniliklerin sundugu

3! Barbara Muellar, “Reflections of Culture; An Analysis of Japanese and American Advertising Appeals”, Journal of
Adpvertising Research, 27, March 1987, s.58.

52 Rena Bartos, “What Every Marketer Should Know About Women”, Harvard Business Review, Vol. 56, March
1978, s.75.
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imkanlardan faydalanmak ve her seyin disinda kisisel zevkleri i¢in de zaman ayirmak
gerektigini hissetmeye baslamislardir. Annelik ve ev hanimligi rolleriyle yetinmeyen bu
yeni ve ¢agdas kadin tiiketici modelinin deneyimledigi bu 6nemli sosyal degisimler,
pazarlamacilarin onlara yonelik iiriin ya da hizmetler i¢in kullanacagi reklam mesajlari
ve sloganlarini belirleyen 6nemli bir etken haline gelmistir. Ciinkii kadinlar da artik en
az erkekler kadar basar1 ve 6diillendirilme i¢giidiisii icerisinde hareket etmekte ve yeni
birtakim sosyal degerler insa etmektedirler. Satin alacaklari iiriin ya da hizmetlerde,
onlar1 kitle kiiltiiriinden farkli tutacak, kiiltiirel degisimleri ve fenomenleri yansitacak

ozellikler aramaktadirlar™.

Batili iilkelerde siirdiiriilen baz1 c¢alisma ve arastirmalar, kadin tiiketicilerin
sosyal statii kavrami ile ilgili beklentilerinin degisime ugradigini ortaya koymustur.
Geleneksel ve dayatilmis rollerinin disina ¢ikamadiklari onca yil dikkate alindiginda,
kadinlarin giivenlik ihtiyaclarina biiyiikk 6nem verdikleri ve ulagsmak istedikleri sosyal
standart i¢inde yer alabilmek i¢in o yasam stilinin benimsedigi marka ve ayirt edici
diger simgelere ragbet ettikleri goriilmiistiir. Modern diinya kadinin satin alma
davraniglar1 masaya yatirildiginda, giivenlik duygusunun yerini “basari, heyecan ve
eglence” gibi yepyeni bir li¢lilye biraktigi goriilmis; bu degisimi en once fark eden
bilgisayar iireticileri de reklamlarinda kadin ydnetici semboliine sik sik yer vermeye

baslamislar ve bu sekilde pazar paylarini bir hayli artirmay1 basarmiglardir.

Kadinlarin edindigi bu yeni tavir ve yasam kiiltiirii, onlarin {iriin ve hizmetlere
olan bakis agilarii1 da derinden etkilemistir. Cagdas kadin profili, onceki yillarda
birtakim fiziksel 6zellikleri i¢in tercih ettigi liriinii, giiniimiizde yeni yasam bi¢iminde
karsilastigi sorunlar1 ¢dzebilmek icin talep eder hale gelmistir. Ornegin giiniimiiziin
modern kadini, degisen standartlarina ve hayat bicimine bagli olarak; ge¢misin feminen,
demode olmus, nazenin kokular1 yerine, her gecen giin yepyeni teknolojilerle iiretilerek

raflara ¢ikan ve ter kokusuna giin boyu ¢6ziim getirecek deodorantlar1 almaktadir.

Pazarlamaci ve reklam ajanslar agisindan konunun 6nemi, reklam sloganlarini

olustururken giindeme gelmektedir. Kadinlarin yeni yasam bi¢imini ve degisime

>3 Lym R. Kahle, Basil Koulos, Ajay Sukhdial, “Changes In The Social Values in the U.S. During The Part Decade”,
Journal of Advertising Research, Feb-March 1988, Vol 28, No. 1, s.38.
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ugrayan sosyal degerlerini dile getirebilen markalar, pazar paylarmi kisa siirede

artirmaktadirlar>,

Bazi sosyal degerlerin yasam big¢imine bagl olarak onemsiz hale gelmesi ve
farkli sosyal degerlerin 6nem kazanmasiyla birlikte, pazarlama stratejilerinin de yeniden
gozden gecirilmesi ihtiyact ortaya c¢ikmistir. Ciinkii bu tlirden degisimler mal ve
hizmetlerin yasam akisini etkileyebildigi gibi, reklam sloganlarinin yeniden
belirlenmesini de giindeme getirebilmektedir. Geg¢miste hijyenik cocuk bezlerini
annelere kabul ettirebilmek i¢in sihhilik ve emicilige 6nem veren reklam sloganlari,

yerini glinimiizde ¢alisan kadina kolaylik ve pratiklik sunan sloganlara birakmaistir.

Dondurulmus hazir gidalar pazarlayan sirketler, iiriinlerinin igeriginden once
kadinlara saglanacak zaman tasarrufunu vurgulayan reklamlar hazirlatmaktadirlar™.
Aile baglarindaki zihniyet de§isimi, genglerin anne-baba evinden uzakta hayat siirme
imkanlarina kavusmasi, birtakim sosyal baskilarin ortadan kalkmasi ve toplum bireyleri
arasindaki iligkilerin yeniden diizenlenmesi ve sekillenmesi, pazarlamacilara 6nemli
mesajlar iletmektedirler. Uriin ve hizmetlere olan talep siirekli yenilenmeyi, iiriinleri
cesitlendirmeyi, dinamik niifus yapisina uyum saglamak icin reklam kampanyalar1 da

yeniden yapilanmay1 gerektirmektedir.

Gegmis yillarda sektoriin ve pazar payinin biiyiik bir kismini elinde tutan diinya
geneline yayilmis Ingiliz bilgisayar sirketleri, Amerikan pazarina girebilmek igin yerel
firmalara karst actiklar1 savasta bu imkanlarn kesfederek biiyiilk basarilar

saglamislardir®,

Yerel firmalar bilgisayar pazarimi is ve ev bilgisayar pazar olarak ikiye
ayirirken, Ingiliz firmalart degisen demografik ve Kkiiltiirel yapidan yola cikarak
bilgisayar1t bir hobi araci olarak satin alan okul ¢agi ¢ocuklarinin 6nemli bir pazar
potansiyeli olusturabilecegini gérmiis; reklam mesajlarini da yasam tarzini vurgulayan,

eglence ve basariy1 ddiillendirme araci olarak gdsteren temalarla siislemislerdi.

> Ajans Ada, “Body Mist’in Yeniden Piyasaya Siiriilmesi”, istanbul, 1985, s.10.

33 Kjell Grénhaug, “Exploring The Perceived Social Significance of Advertisement Slogans”, International Journal of
Adpvertising, June 1987, s.324.

Peter Bromley, “British Acorn Sprouts Fast in U.S. Personal Computer Jungle”, International Management, April
1984, 5.67.
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Tiketicilerin egitim seviyesindeki ve alim giiciindeki yilikselme karsisinda eski
reklam sloganlar1 da etkisini yitirmektedir. Gilinlimiiziin kiiltiirli tiiketicisi, “en 1yi”, “en
kaliteli”, “en biiylik™ gibi iddial1, abartil1 ve kimi zaman gerceklikten kopuk bir tisluptan
daha az etkilenmektedir. Onlarin amaci, her seyin en iyisine sahip olmakla agiklanamaz.
Cinkii yasam bi¢imindeki degisimler nedeniyle, kullanacag ({iriiniin birtakim
sorunlarina ¢oziimler getirmesini beklemektedir. Bu problemler daha ¢ok psikolojik
kokenli olmakta ve kisiler birtakim iiriinlere sahip olmakla, kendilerini rahatsiz eden
durumlardan ve olaylardan kurtulabileceklerine inanmaktadirlar. Tam da bu sebeple,
eski reklam anlayis1 dis macununun dis parlatma 6zelligini vurgularken, giiniimiiziin

reklam anlayisinda kotii nefes kokularina ve cinsel cazibeye atifta bulunan sloganlar ve

sOylemler hakimdir.

Yapilan arastirmalar teknolojik gelismelerle biiyiik bir kdye doniisen
diinyamizda, ozellikle geng¢ jenerasyonlari etkileyen giidiilerin son yirmi yil igerisinde
cok biiylik bir degisime ugradigim1 gostermektedir. Cagin gencligi, ¢ekici ve arzu edilir
olmak, farkli ve stil sahibi goriinmek, giiclii anilmak, sevmek ve sevilmek, yepyeni

duygular ve deneyimler yasamak istemektedir.

Uriinlerin kalite iistiinliikleri, onlar1 satin almaya yeterince tesvik edememekte,
szl edilen heyecanlar1 yasatacak bir yasam bi¢imi sunan reklamlar 6énemli basarilar

saglamaktadir’’.

Reklam ajanslari, bu nedenle genglerin takdir ettigi iinlii aktorler, sporcular ve
sarkicilarla baglanti kurma yoOntemini kullaniyorlar ve onlarin gengler tiizerindeki
yadsimamaz etkisinden faydalanarak markalarini onlara satmak i¢in degil, sevdirmek ve
0zdeslestirmek i¢in ¢aligmaktadirlar. Diinyaca iinlii Honda motosikletlerinin gencler
arasinda hizla yayginlagmasi ve kiiresel ¢apta 6nemli bir pay edinmesi 6zgiirliik, gii¢ ve

cekicilik timsali haline gelen aktorler sayesinde olmustur.

Yasam stillerindeki kagmilmaz degisim karsisinda taktik degistiren reklamlar,
mesaj iceriginde birtakim yeni denemelere gitmistir. Bu durum sonucunda yepyeni
reklam teknikleri gelismistir. Yasam temposundaki hiz artist bastan g¢ikarici reklam

sloganlarina ragmen tliketiciyi satis noktasina ¢ekemeyince, firmalar irettikleri

> Mustafa Giingor, “Tarzlar Arasinda ‘Show’ Yapmak ya da ‘Tarzan’ Olmak”, Barometre Gazetesi, 23 Ekim 1989,
s.7.
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mamullerin tat ve koku gibi 06zelliklerini hafizalara kaziyacak gazete ve dergi
eklentileriyle tiiketiciye ulagsmaya calismislardir. Buna benzer reklam teknikleri
sonucunda, gelismis lilke pazarlarinda postayla siparis esasina dayanan pazarlama

metodlarinin gelisimi hiz kazanmistir™,

Yasam kiltiriindeki  degisimle beraber reklamciligin  ve pazarlama
faaliyetlerinin de yapisal bir degisim i¢ine girmesi, bu ¢ok dnemli pazarlama aracini tek
yonlii etkilesimden kurtarmistir. Bilhassa gelismis ke toplumlarmin biiylik bir
kesiminin ¢aligma hayatinda aktif goérevler almasi, satin alma faaliyetlerinde
bilgilendirilme ihtiyacini giinden giine artirmaktadir. Ortada bir¢ok alternatifin olmasi,
medya organ ve araglarinin cgesitliligiyle birlesince tliketicinin satin alma karar siireci
uzamaktadir. Bunun sonucunda da tiiketicinin hatali karar verme ihtimali
giiclenmektedir. Kablolu televizyona yonelik reklamcilik faaliyetlerinin gelistigi
tilkelerde, evinin salonunda televizyon karsisinda oturan tiiketiciler, satin almak
istedikleri {iriin ya da hizmet hakkindaki ayrintili bilgiye sadece uzaktan kumandasinin
diigmesine basarak erisebilmektedir’”. Bu sayede, iiretici firma ve sirketler
hedefledikleri tiiketici kitlesine ¢ok daha kolay yoldan ulasabilmektedir. Bir yandan
reklamciligin etkinligi artarken, diger yandan hedef kitle digindaki kitleler de gereksiz

reklam ve imaj bombardimanindan kurtulmaktadirlar.

Toplumlarin ve sosyal gruplarin yasam bic¢imlerindeki degisimle beraber,
bireyler arasindaki sicak iliskiler de zayiflamis; biiyiilk metropollerde yasayan tiiketici
kitleleri de icine diistiikleri yeni yasam kosullarindan kaynaklanan gesitli psikolojik
rahatsizliklardan yakinmaya baslamislardir. Dogadan uzak, yesili az ve bolisiilmiis
alanlarda ve kiiclik dairelerde sikisip kalan, odalarina kapanan ve dis diinyadan giderek
kopan aile bireyleri, hayatla kaynasabilecekleri yeni alanlarin ve yollarin arayisi i¢ine
girmislerdir. Buna cevap olarak da bol bol kitap okumay1 ve televizyon izlemeyi
bulmuslardir. Yasam bi¢imi ve reklamciligin iki tarafli etkilesimi sayesinde {iriin ve
hizmetler konusunda detayli bilgiye sahip olan yeni kitleler, toplumsal ve bireysel
sorunlara kars1 gelistirdikleri yeni duyarliliklar sebebiyle, reklamlarda aradiklar
ozellikleri dogrudan degistirmislerdir. Ciinkii bu yeni yasam bi¢iminde icatlarin ve

teknolojik gelismelerin degeri, sagladiklar1 psikolojik faydalarla 6l¢iiliir hale gelmistir.

58 Avery Gilbert, N. Wycocki, “The Results of the Smell Survey”, National Geographic, October 1987, s. 514.
% Daniel Pope, “The Making of Modern Advertising”, Basic Books, Newyork, 1983, 5.284.
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Hedef tiiketiciler, izledikleri ve yeni tekniklerle sira disi alanlarda maruz kaldiklari
reklamlarda kendi hayatlarinda bulamadiklar1 bir mitin pesinden kosmayi
sevmektedirler. Ulagsamadiklar tatminleri aramakta ve hayattan bekledikleri faydalarla
kiyaslamaya gitmektedirler. Modern ¢agin getirdigi yasam bi¢iminin ince ince ve
sessizce Ordiigii yalmzlik duygusu ve toplumdan izole edilme korkusu gibi olumsuz
hislerin etkisinden kurtulmak ve her seyi birka¢ saniyeligine de olsa unutmak isteyen

kitleler, iiriin ve hizmetleri satin almay1 kurtulus yolu olarak gérmektedirler.

Buna benzer toplumsal ve bireysel kaygi ve hezeyanlar fark eden endiistriyel
mal ireticileri, teknofobi olarak adlandirilan, yeni aletlere tedirginlikle yaklasma
duygusunu yenmek i¢in yeni ve denenmemis reklam stratejilerinin pesinden

kosmaktadirlar®'.

Sirketler bu amagla reklam kampanyalarinda {irlinlerinin  teknolojik
iistlinliklerinden ¢ok, mesajlarinda {rlinleriyle saglanacak faydalara agirlik
kazandirmak istemekte ve tiiketicilerle samimi, sicak ve gercek bir diyalog kurarak
dikkat ¢ekmektedirler. Uriinlerinin fiziksel &zellikleriyle ilgili bilgilendirmeyi ise satis
noktasinda yapmay: tercih etmektedirler. Ornegin Apple firmasi, ileri teknoloji iiriinii
olan bilgisayarlarini eski moda sloganlarla satmak yerine, onlarin hayati ve is yagamini
ne kadar kolaylastirdigina dikkat ¢ekerek teknolojinin insan hayatina getirdigi rahatlik

duygusuna vurgu yapmaktadir.

1970’1i yillarda ABD’de reklami ve tanitimi yapilan biralar ¢ogunlukla sertlik ve
yumusaklik gibi fiziksel istiinliikleri vurgulanarak ve niifusa dayali 6zelliklere gore
pazarda konumlandirilirken; 1980’11 yillardan 2000’li yillara uzanan siirecte, yasam
bicimindeki tempo degisimi insanlarda diizenli dinlenme ve gevseme hissiyati
uyandirinca, bira reklamlarinin sdylemleri de biiyiik degisime ayak uydurmak zorunda
kalmustir. Bir bira {ireticisi bu degisimi su sozlerle 6zetlemektedir. “10 y1l 6nceki kalite
ve geleneklere baglilik fikrinden, rahatlamanin 6ne ¢ikarilmasi duygusuna vardik. O

andan beri ‘iyi anlarimizi kopiiklendirin’® mesajiyla ¢ok biiylik basarilar elde ettik.

5 William Meyers, “The Image Makers”, Times Books, 1984, s.9.
8! Tom Eisenhart, “Segmenting Markets by Corporate Culture”, Business Marketing, July 1988, s.50.
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Gilinlimiiz insaninin hareketli ve stresli yasam big¢imi, onlar1 rahatlatici, fayda saglayan

. .. 62
sloganlarin 6nemini artirmigtir’™”.

Tiiketicilerin degisen yasam sekli, onlarin mal ve hizmetlerden bekledikleri
faydayi etkilerken, sirketlerin pazar boliimlendirmesiyle ilgili stratejilerini de derinden
etkilemektedir. Gaye toplumu uzun dénemde sosyal ve psikolojik agidan etkilemek
olduguna gore, bu pazarlama araci da yasam stiliyle bir biitiinliik arz etmek zorundadir.
Cagimizin pazarlama stratejilerine farkli bir boyut kazandiran bu 6zellik, reklamlardaki
aldaticilik unsurunu da asgari diizeye indirmeyi amaglamaktadir. Ciinkii gelinen noktada
amag abartili iddialarla iiriin ya da hizmet satisin1 artirmak degil, tiiketicilerin yasam
bicimine ve sosyal degerlere uyum saglayan, uzun vadede miimkiin oldugunda cok
sayida tiiketiciyi etkileyerek kalic1 bir marka imaj1 yaratmaktir. Unlii bir reklam ajansi
sahibi, yasam bicimini vurgulayan reklamlarin pazarda sagladigi basariya soyle bir
ornekle dikkat ¢ekmektedir. ABD’de yara bandi pazarlayan sirketler, pazar paylarin
artirmak i¢in ileri siirdiikleri hijyenik olma, hava gegirgenligi gibi fiziksel tstiinliikleri
On plana ¢ikaran reklam sloganlar1 yaratmislar, ancak hicbir firma digerleri karsisinda
Oonemli bir satis avantaji elde edememistir. Kalite, renk ve reklam sloganlarinin
benzerligi gereken ilgiyi ¢ekemeyince; siyah yara bandi lireten bir isletme, sdylemini
siyahi tiiketicilerin yasam bicimlerine adapte ederek pazardaki payimi birka¢ misli

artirmayi basarm1st1r63.

2.2 AHLAKIi DEGERLER UZERINDEKIi ETKILER

Reklamlarin toplumsal etkilerinden kuskusuz en 6nemlisi, onun dogruluk ve
diirtistliik ilkelerine uygunluk derecesidir. Ciinkii bilindigi tizere tiiketicileri hedef alan
her tiir reklam faaliyetinde belirli bir vaat ve iddia barimmaktadir. S6z konusu vaat ve
iddialarin tiiketiciler tarafindan algilanmasinda ve yorumlanmasinda sadece reklam
mesaji ve bu mesajda kullanilan kelimelerin ima ettigi anlamlar etkili degildir; nihai
tikketicinin  kisilik yapist ve sosyal cevresi ile olan etkilesimi ©6nemli bir rol

oynamaktadir.

62 Alper Uygur, “Bira, Kopya Cekmek Iyi De Kim Kimden Kopya Cekiyor?”, Ajans Ada, Strategies dergisinden
ceviri, Istanbul 6.8. 1984.

83 Jacques Séguela, “Anneme Reklamei Oldugumu Séylemeyin, O Beni Bir Genelevde Piyanist Samyor”, Afa
Yayinlari, Mart 1989, s.221.
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Reklam mesajlariin tiiketicilere ne sekilde aktarilmasi gerektigini ifade etmeye
calisan farkli kesimler, reklamin tiiketiciyi aldatmamasi ve potansiyel tiiketicilere iiriin
ve hizmetlerin 6zellikleri hakkinda dogru ve tutarli bilgiler verilmesini 6n kosul olarak
ileri siirmektedirler®. Fakat bu ¢ercevede a¢ikliga kavusturulmasi gereken bazi noktalar
mevcuttur. Soyle ki, bir reklamin aldatici ve yaniltici olmamasi i¢in hangi niteliklere
sahip olmasi gerektigi acikca belirtilmemektedir. Reklam mesajlarinin igerigi mi aldatici
olmamali, yoksa tiiketici acisindan anlami mui tartisma konusu olmali? Ciinkii bazi
reklamlar tiiketicileri etkilemek i¢in iiriin ve hizmetlerin niteliklerini abartarak lanse
etmekte ve bu durum tiiketicinin tatminsizligine ve aldatilmasina neden olmaktadir. Bu
durumda reklamdaki aldaticilik unsurunun ¢ok iyi bir bigimde saptanmasi ve sinirlarinin

dikkatli sekilde ¢izilmesi ihtiyaci dogmaktadir®.

Iste tam bu sdziinii ettigimiz noktada da pazarlamacilarin ve reklam ajanslarinin
karsisina kiiltlir unsuru ¢ikmakta ve bu unsura bagli olarak reklamlarin tiiketiciler
tizerindeki etkisi farkli bi¢imlerde olmaktadir. Konunun reklamla ilgilenen tiim
taraflarca bir ¢oziime kavusturulmasi istegi, bu konuda herkesin ortak bir karara
varmasint gerekli kilmis; Avrupa Ekonomik Toplulugu (AEK) {iiyesi olan iilkelerde

yaniltici reklamin sinirlart su sekilde belirlenmistir:

“Sunumu dahil, herhangi bir sekilde hitap ettigi ya da temsil ettigi kisileri
yaniltic1 niteligi nedeniyle kisilerin ekonomik davranisini degistirebilir veya tiim bu
nedenlerle rakiplerine zarar verici / zarar verebilir her reklam yaniltici reklam sayilir”.
Bu durumda {iiye iilkelerin mahkemeleri reklami yasaklayabileceklerdir ve reklamdaki
so0z konusu iddialarin  dogrulugunu kanitlamakla reklamverenler sorumlu

tutulacaklardir®®.

Dikkat edilecek oldugunda bu tanimda da reklamdaki aldaticilik unsuru tam
manasiyla aciklanabilmis degildir. Bunun kuskusuz en o6nemli nedenlerinden biri,
yaniltmanin toplumdan topluma, sosyal ve demografik yapiya bagli olarak biiylik

farkliliklar sergilemesidir®’.

5 Stanley E. Cohen, “Advertising Regulation Changing Growing Area”, Advertising Age, April 30, 1980, s.21.
55 George W. Douglas, “Who Is Being Deceptive?”, Advertising Age, February 13, 1984, S.M 27- M 28.

56 Mehmet Giinsiir, Alper Uygur, “Strategies Dergisinden Ceviriler”, Teksir, Ajans Ada, Istanbul, 31.7.1984.

57 Patrica Bailey, “It Is A Matter of Definition”, Advertising Age, February 13, 1984, s. M 27- M 28

42



Baz1 diisiiniirler, reklamlardaki abartili ve gergegi yansitmayan ifadelerin de
tilketicileri yanilttigini, bu tiirden iddialarin da tipki ispatlanamayan iddialar gibi
yaniltict  kabul edilerek birtakim yeni diizenlemelere ihtiyag duyuldugunu
belirtmektedirler. Onlara gore, reklamlardaki abarti unsuru bir bakima hafif
aldaticiliktir. Ciinkii tiiketiciler cezbedilmis ve hayal diinyasina siiriiklenmislerdir. Son

tahlilde satin alma kararlar1 saptirimaktadir®®.

Bu konuda iilkeler arasinda ¢ikan kavram karmasasi, her {ilkenin toplumsal
problemlere bakis agisina bagl olarak ¢dziime kavusturulmaktadir. Ornek olarak, Isveg
gibi sosyal adaletin iist seviyelerde oldugu ve ona titizlikle sayg1 gosterildigi bir iilkede,
toplumun ve bireylerin aldatici reklam mesajlarindan korunmasi amaciyla her tiirli
televizyon reklami yasaklanirken, ¢ok uluslu bir dondurma {ireticisi reklamindaki mesaj
abartili bulundugu i¢in billboard’lar ve dogrudan pazarlama yollariyla yaptig1 reklam
kampanyalarina ve faaliyetlerine son vermek durumunda birakilmistir. ABD
televizyonlarinda higbir kesimden tepki almadan yayinlatmaya devam ettigi reklam
kampanyasi ise yillarca ekranda kalmay1 basarabilmistir. “Bristol dondurmalar1 biiyiik
kasede daha lezzetlidir” slogani, iilkelerin toplumsal yapilarina goére farkli bigimlerde
idrak edilmis ve iki iilkenin ileri siiriilen iddialar ve goriisler karsisindaki tutumu

tamamen farkli olmugtur®.

Reklamlarin toplumlar iizerindeki etkisi, ilettigi mesajin dogruluk ve diiriistliik
ilkelerine olan baglilig1 kadar, o toplumun zevk diizeyiyle de ¢ok yakindan alakalidir.
Toplumlarin geleneksel degerleri, birtakim objelerin reklam konusu yapilmasina olumlu
gozle bakilmasina yardimei olurken; bazi toplumlarda ise bunun tam aksine son derece
hosgoriisiiz ve acimasiz elestirilere yol agmaktadir. Buna gore korku ve seksist unsurlari
barindiran reklam mesajlarmin toplumlar {izerindeki etkilerini ortaya koymak, o

reklamin aldatici olup olmadigini belirleyebilmek kadar gii¢ bir istir.

Bazi toplumlar birtakim {iriin ya da hizmetlerin kullanimi i¢in siirdiiriilen reklam
kampanyalarini olumlu ve faydali bulurken, bazi toplumlar da bu tiir uygulamalar1 ahlak

dis1 olarak nitelendirmektedirler. Ornegin, gebeligi onleyici dogum kontrolii araglarinin

%8 Herbert Rotfeld, Kim Rotzoll, “Is Adpvertising Puffery Beleived?”, Journal of Advertising, Vol 9 No:3, 1980, s.16.
% Rita Martenson, “Advertising Strategies and Information Content In American and Swedish Advertising”,
International Journal of Advertising, June 1987, s. 138.
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reklam ve tanmitimlari, dini ve kiiltiirel dinamiklere baglh olarak farkli toplumsal

tepkimelere yol agmaktadir’.

Birgok iilkede toplumsal ahlaki ¢okerttigine inanilarak yasaklanan ve tehlikeli
bulunan icki reklamlari, Cin gibi kat1 kurallarin hakim oldugu bir Demir Perde
iilkesinde yasak géormeden uzun yillar yayinlanabilmektedir. Genis kitleler hedeflenerek
yapilan televizyon reklamlarinda maymun kanindan imal edilmis saraplarin mide ve
bagirsak kanserini tedavi edici bir 6zellige sahip oldugu oOne siiriilmekte ve devlet
organlar1 tarafindan higbir kisitlayict ya da yasaklayict miidahaleye maruz

kalmamaktadir’".

Diinyanin 6nde gelen biiylik reklam ajanslari, bulasici hastaliklar ve dogum
kontrol yontemleri gibi énemli sosyal sorunlar i¢in hazirladiklar1 sosyal reklamlarda,
toplumlarin ve bireylerin zevk ve kiiltiir diizeylerine uygun mesajlar ve posterlerle son
derece basarili sonuglar yakalayabilmislerdir. Cin’de devlet tarafindan uygulamaya
konulan tiim cezai yaptirimlara ragmen dogum kontrolii sorunu ¢6ziim bulamazken;
Ingiltere ve Fransa gibi 1liml, kiiltiir ve zevk diizeyi yiiksek Avrupa iilkelerinde énemli
mesafeler kat edilmistir. S6zii edilen lilkelerde, agik hava reklamciliginda boy gosteren
posterlerde hamile bir erkek imaj1 altina yazilan “Dogum yapan siz olsaydiniz?”’ slogani
ile cinsel hastaliklar ve saglikli dogum gibi konularda basarili sonuglara

varilabilmistir’>.

Cesitli iilkelerde stirdiiriilen aragtirmalar sonucunda, topluma zarari dokunan
reklamlarin aldatict ya da yaniltici mesaj igerenlerden ziyade, toplumun ahlaki
degerlerini higce sayan, adil olmayan reklamlar oldugu agik¢a goriilmiistiir. Bunlarin
basinda da kadin ve erkeklerin reklamlarda hep ayn1 kliselesmis toplumsal ve kiiltiirel
roller igerisinde yansitilmalari, alakali veya alakasiz yerlerde ¢iplak kadin bedenlerinin
kullanilmasi ile yetisme cagindaki ¢ocuklari olumsuz yonde etkileyecek reklamlar

gelmektedir”.

7 Nancy Giggs, “Encare Contraceptives Breaking Ad. Barriers”, Advertising Age, March 19, 1984, s.3.

! Sally Stewart, Nigel Campbell, “Advertising In China and Hong Kong”, International Journal of Advertising, July
1988, s. 152.

2 William Burger, Ronald Henkoff, “The Message Merchants”, Newsweek, March 21, 1988, s. 33.

 Gorgon E. Miracle Rein Rijkens, Alastair Tempest, “The Saga of The Directive on Misleading Advertising”,
International Journal of Advertising, July 1988, s. 120.
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Reklamlarin dogalarinda yer alan pek c¢ok yaraticilik unsuru nedeniyle,
tilkketicileri ihtiya¢ duymadiklari mal ve hizmetleri satin almaya itmesi, onlarin tenkit
edilen ahlaki yonlerinden birini teskil etmektedir. Bu durumda, reklamlarin sahip
olduklar1 ikna etme giiciiniin bilgilendirici ve egitici giiclinden daha baskin bir bi¢cimde
kullanildigy, tiiketicilerin sosyo-psikolojik yapilarinin somiiriildiigii agirlikla savunulan

goriisler arasinda yer almaktadir.

Bahsi gegen yaratict yontemlerin basinda gelen reklamlarda ¢iplak kadin
kullanimi, ozellikle erkeklere yonelik pazarlama {riinlerinde sikga karsimiza
cikmaktadir. Ciplak kadin bedeni, diger estetik sanatlarda oldugu gibi reklamcilik
acisindan da karsi cinsi cezbeden bir yol olarak goriilmiistiir. Bunu kanitlarcasina
uygulamada goériilen olaylar, bu tiir reklamlarin uygun bir atmosferle birlestiginde

toplum {izerinde 6nemli bir ikna araci oldugunu ortaya koymaktadir’*.

Reklamlarda seksist yaklagimlardan biri olan ¢iplak kadin kullanimi, toplumlarin
ahlaki degerlerine paralel olarak iilkeden {lilkeye farkliliklar gostermektedir. Kadin-
erkek iligkilerinin 6zgiirce belirlendigi ve desteklendigi Bati toplumlarinda ¢iplaklik
hosgoriiyle karsilanirken; kadinlarin  Ortlinmesini  benimseyen ve cinsi iligkiler
konusunda kat1 tabulara sahip olan Arap iilkelerinde ise bu konu siki bir denetim

mekanizmasiyla karsilasmakta ve s6zii gecen uygulamalar sinirlandiriimaktadirlar’.

Daha once vurgulandigi lizere, reklamlar {iriin ve hizmetleri pazarlamaya
calisirken ilettikleri mesajlar ve imajlarla toplumlarin ve bireylerin kiiltiirel degerlerini
ve rol algilayislarini da etkilemektedirler. Kadinlarin ve erkeklerin toplumsal statiileri
ve toplum karsisindaki duruslari, kiiltiirel degerler, yerlesik gelenek ve goreneklere
bagl olarak degisim sergilemektedir. Bazi meslek gruplart ve is tanimlar1 bazi
toplumlarda erkeklere ozgii kabul edilirken, bazi toplumlarda aksine cinsiyet

farkliligindan s6z etmek ¢cok da miimkiin olmamaktadir.

7 Michael Bazel, Robert W. Pitts, Daniel Bello, “Communication Effects of Controversial Sexual Content In
Television Program and Commercials”, Journal of Advertising, December, No: 3, 1983, s. 33.
75 James Boddewyn, “Advertising Regulations In The 1980’s”, Journal of Marketing, Vol 46, 1982, s. 30.
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Yakin donemdeki arastirmalar sonucunda sosyologlarla yiiriitiilen ¢alismalarda,
reklamlarin da tipki diger toplumsal davranis niteliklerinde oldugu gibi var olanlari

yansitmakta olduklar1 goriilmiistiir .

1970’li yillar1 gozlemleyen ve inceleyen aragtirmacilar, pek c¢ok iilkede
kadinlarin ve erkeklerin reklamlarda esit olarak temsil edilmelerine ragmen, kadinlarin
calismayan, geleneksel ev kadim1i ya da sosyal hayatta saygin goriilmeyen, ikinci
derecede Onem tasiyan islerde gorev almis kisiler olarak yansitildiklarimi ortaya
koymuslardir. Kadinlarin toplumsal rolleri ve imajlar1 konusunda pek ¢ok tartigmay1 ve
tepkiyi de beraberinde getiren bu gercek, o donemlerde reklamlarin zevkten yoksun
sOmiirii araglar1 olarak degerlendirilmelerine neden olmustur. Kadinlarin sosyal
yasamda var olmalaria engel olan, yapisal degisim riizgarlarini yansitmayan bu tiir
reklam deneyimleri, o yillarin siki feminist savunucular: tarafindan da sik sik giindeme

taslnm1$t1r77.

1980’11 yillarda gercgeklestirilen genis capli aragtirmalar ise reklamveren
isletmelerin ve kurumlarin toplum kiiltiirliinde neden olduklar1 degisimin farkina
varmalarinin bir gostergesi olarak kabul edilmektedirler. Bu yillar, kadinlarin sosyal
hayatta son derece Onemli rolleri iistlendikleri, erkeklere esit haklara ve statiilere
eristikleri yillar olmustur. S6z konusu donemin reklamlari, geleneksel kadin ver erkek
imajinin  yerle bir edildigi, kadinin toplumdaki asil roliinii yansitan reklamlar
olmuglardir. Gelismekte olan {ilkelerin televizyon kanallar1 ile gelismis {ilke
kanallarinda yayinlanmakta olan reklamlar, bahsi gecen gercegin somut birer
gostergesidirler. Ornek vermek gerekirse, ABD ve Avustralya gibi gelismis iilkelerin
televizyon reklamlar1 kadinlar1 siyasi ve ekonomik konularda gorev almis bireyler
olarak yansitirken; Meksika’daki televizyon reklamlari, kadinlar1 ev hanimi, kuafor,

terzi gibi geleneksel kadin rollerinde yansitmaktadirlar’,

¢ Morris Hollbrook, “Mirror, Mirror on The Wall, What’s Unfair In The Reflections of Advertising?”, Journal of
Marketing, Vol 51, July, 1987, s. 99.

77 Ahmed Belkavi, Janice M. Belkavi, “A Comparative Analysis of The Roles Portrayed By Women In Print
Advertisements, 1958, 1970, 19727, Journal of Marketing Research, 13 May 1976, s. 170.

™ Mary C. Gilly, “Sex Roles In Advertising: A Comparison of Television Advertisements In Australia, Mexico and
The United States”, Journal of Marketing, Vol 52, April 1988, s. 77.
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Reklamlarda toplumsal degerlerin karsilikli etkilesimi, tiiketicilerin cinsiyet
rollerini algilamalarini etkilerken, iiriin ya da hizmetlerin satin alinip alinmayacaklarini

belirleyen 6nemli bir sosyal etken olmaktadir.

Kadinlarin erkeklerle esit haklara sahip olduklarini benimseyememis bir iilkenin
tiikketicisi i¢in bulagik deterjan1 reklaminda erkegi 6n planda tutmak toplumun kiiltiirel
degerlerine aykir1 olacagindan, iiriiniin tiikketici goziindeki algilanisi negatif olacaktir.
Benzer bicimde, kadinlarin profesyonel yasamda onemli mevkilere getirilmedigi
toplumlarda onu bir banka miidiirii olarak yansitmak, toplum iizerinde olumsuz etkiler
yaratir. Glinlimiiziin pazarlamacilar1 1970’lerin reklamcilik stratejileriyle hareket ederek
farkli cinsleri etkileyemezler. O yillarda kadinlar1 ve erkekleri geleneksel ve ¢agdas
olarak iki farkli ve zit gruba ayirarak hedef kitlenin satin alma giidiilerine gereken
mesajlart ileterek biiyiik basar1 ve kazanclar elde eden pazarlama uzmanlari, yiikselen
egitim diizeyiyle birlikte bu metodun artik ise yaramadigini gormiglerdir. Ciinki
glinlimiiz tliketicisi, yasadigi sosyal rolleri yansitan, toplumdaki cinsiyet unsurunun
gecirmekte oldugu evrimi yansitan ve vurgulayan reklamlardan daha c¢abuk

etkilenmektedirler”’.

Reklamlarda ¢ocuk kullanimi da ¢esitli ¢evrelerin elestiri oklarina hedef olan
son derece hassas bir konu olmaya devam etmektedir. Cocuklar ihtiyaglarinin
karsilanmasi konusunda ebeveynlerine bagimli olan tiiketici grubudurlar. Kendi satin
alma giicleri ve ozgiirliikleri sinirli olan ¢ocuklar, satin alma kararlarinin verilmesinde
siirsiz bir giice sahiptirler. Bu 6zelliklerin farkinda olan reklam ajanslari, yaydiklar
mesajlarla onlar1 hedef yapmakta; gerek kendi duygusalliklarindan, gerekse toplumun
onlara sundugu sefkat ve acima duygusundan faydalanmak i¢in pek ¢ok iiriin ve

hizmetin reklaminda ¢ocuklara yer vermektedirler.

Reklamlar bu yonii nedeniyle, her donemde c¢ocuk figiiriinii somiiren, anne
babalar1 gereksiz tiiketime telkin etmede kullanilan bir pazarlama araci olarak

degerlendirilmistir.

Bir reklam ajansit baskani, ¢ocuklarin pazardaki giiclinlii su sozleriyle gozler

Online sermistir. “Bir iiriinii yetiskinlere yonelik reklam stratejileriyle pazarlarsaniz,

" Thomas W. Leight, Arno J. Rethaus, Tamatha R. Whitney, “Role Portrayals of Women In Advertising”, Journal of
Adpvertising Research, October-November 1987, s. 54.
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basarisiz olma ihtimaliniz yiiksektir. Ciinkii o sahis ¢cok arzu etse de, zaman darlig1 ve
maddi imkansizliklar gibi kisitlayici nedenlerle rafin oniinden gegecek ve iiriiniiniizii
satin almayacaktir. Oysa ki, ¢ocuklar ve gengler o iiriinii anne babalarma aldirabilmek

icin kendilerini yerden yere atacaklardir’™®’.

Gergekten de degisen ve gilinden giine farkli bir yone akan yasam bi¢imine bagl
olarak, anne babalarin kendi isleriyle fazlasiyla mesgul halde olmalari1 ve bu yiizden
cocuklariyla yeteri kadar ilgilenememelerinden kaynaklanan sucluluk duygusu,
cocuklarin ve genglerin hemen hemen her istediklerinin satin alinmasina neden
olmaktadir. Iletisim organ ve araglarinin etkisine ilave olarak, c¢alisan ailelerin
cocuklarma verdikleri har¢lik miktarlarindaki artislar, cocuklarin ve genglerin satin

alma gii¢lerini pazardaki rekabete yon verecek bir boyuta tagimaktadir.

Bu tiiketici kesimi yakalayabilmek ve onlari kendi {irlinlerine bagimli hale
getirmek satiglar1 gézle goriiliir bigimde artirdigindan, reklamcilarin hedef kitle olarak

cocuklart ve gengleri se¢melerini nleyen gelenekler gevsemektedir®'.

Reklamcilikla ilgilenen tiim taraflar ¢ocuklarin hem duygusal hem de mantiksal
davranislar i¢inde bulunabileceklerini belirtmekte ve reklamlarin etkilerini arastirirken
bunun hedef kitleden bagimsiz olarak diisiiniilemeyecegini vurgulamislardir. Ciinkii
yetigkinlere hitap eden cocuk simgesi igeren reklamlarla, onlarin yasitlarin1 hedef alan
reklamlarin hedef kitle {izerindeki etkisi farkliliklar gostermektedir. Cocuk kullanimini
secen reklam faaliyetlerinden en ¢ok etkilenen tiiketici kesimi duygusal yonleri kuvvetli
olan kadinlardir. Cocuklarin masum ve kolay ikna edilebilen yapilari, bu kitleleri hemen
harekete gegirmekte ve 6zellikle sosyal amaglh reklamlar yoluyla ¢ocuk unsuruna bazi

toplumsal sorunlarin ¢éziilmesinde etkili bir arag olarak sikca yer verilmektedir™.

Toplumlarin ailevi ve sosyal sorunlara kars1 empatilerinin ve duyarliliklarinin
azaldig1 donemlerde, ¢ocuklar duygulara seslenerek kendileriyle pek de iligkisi olmayan
hizmet isletmelerinin verimliligini artirmay1 amaclayan reklamlarda karsimiza ¢ikmakta
ve wuzun bir zaman boyunca belleklerden silinmeyecek pozitif etkiler

uyandirmaktadirlar.

8 pope, s. 280.

81 «“pgzarlamacilar Genglerle Cocuklarin Pesinde”, Barometre, 29 Mayis-4 Haziran 1989, Say1 27, s.1.

82 Joanne Kinsey, “The Use of Children In Advertising and The Impact of Advertising Aimed at Children”,
International Journal of Advertising, June 1987, s. 170.
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Son yillara damgasini vuran ABD’de yasanan bir reklam olay1 diinyadaki tiim
pazarlamacilarin  dikkatini c¢ocuk unsuruna yoneltmis ve reklamlarin toplumlar
tizerindeki etkileri konusundaki kuskularin azalmasina sebep olmustur. Bu iilkedeki
geleneksel degerlerin yasli kesime gereken ilgiyi huzurevleriyle vermeye calismasi, bu
kurumlarin kapasite sorunlariyla karsi karsiya kalmalarmma neden olmus ve Sosyal
Giivenlik Bakanligi'min reklam ajanslariyla isbirligine gitmesini gerekli kilmistir®.
Televizyonda yayilanan bir reklamda, huzurevindeki biiyiikannesini ziyaret eden bir
cocukla biiylikanne arasinda gecen Ozlem dolu diyalog, Amerikali aileleri sugluluk
duygusuna siiriiklemis; film bir hafta igerisinde iilke ¢apindaki pek ¢ok huzurevinin

bosalmasini saglamstir.

Reklamlarin ¢ocuklar tizerindeki etkilerini arastiran bilim insanlari, bu soruya
somut bir yanit bulmanin imkansiz oldugunda hemfikir olmuslardir. Ciinkii farkli
medyalarin etkilesimleri farkli oldugu gibi, ¢cocuklarin ait oldugu sosyal smiflar da bu
etkilerin derecesini belirleyen son derece dnemli unsurlardir. Medya ¢esitleri arasinda
toplum tizerinde en etkili olan1 kuskusuz televizyondur. Giiniimiizde televizyonun bir
eglence araci olmaktan ¢iktig1 ve toplum yapisina sekil verdigi, ¢ocuk tiiketicilerin de

deger yargilarmi yakindan etkiledigi bilinmektedir®.

Bu ger¢ekten yola c¢ikan uzmanlar, c¢ocuklarin beslenme ve tiiketim
aligkanliklarina olumsuz etkiler yaptigi gerekgesiyle c¢ocuklara yonelik reklam
faaliyetlerinin yasaklanmasi ya da ¢ok siki bir denetim organi tarafindan kontroliiniin
saglanmast gerektigini savunmaktadirlar. Fakat bunu savunan kisiler, ayn1 zamanda
cocuklarin da hayat tarzlar ve kiiltiirel degerleri dogrultusunda hareket ettiklerini kabul
etmek zorundadirlar. Isci ve siyahi cocuklar iizerinde gerceklestirilen arastirma ve
calismalar, bu cocuklarin sosyo-ekonomik etkenler ve kiiltiir seviyelerinin diistkligi
nedeniyle reklamlardaki iddialara daha cabuk kanarak olumlu bir karsilama igine

girdiklerini ortaya koymustur™.

8 Ronald Berman, “Advertising and Social Change”, Vol 8, Sage Publications, 1985, s. 112.

8 J.R. Rossiter, “ Does Advertising Affect Children?”, Journal of Advertising Research, 19 February 1979, s. 49-
53.

8 Kinsey, s. 171.
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Bu c¢ocuklar, reklamlarin amaci ve iletmek istedikleri mesajlar konusunda
algilama gii¢liigli yasamaktadirlar. Dolayisiyla reklami yapilan iiriine sahip olma

arzular1 daha fazla kamc¢ilanmaktadir.

Beslenme bozukluklarmi ve diizensizliklerini Onlemek amaciyla, bu tiir
reklamlarin yasaklanmasi i¢in yiiriitiilen miicadeleler karsisinda Ingiliz reklam ajanslari
genis sahalara yayilan arastirma ve yoklamalar yaparak seker ve cikolata reklamlarinin
toplum iizerindeki etkilerini incelemislerdir. Bu iilkede satilan sekerlemelerin beste
dordiinlin anne babalar tarafindan satin alindigmi ve bunlarin yalnizca iigte birinin
cocuklar tarafindan tiiketildigini ortaya koyan arastirma, ebeveynlerin bu tiir sekerleme
reklamlarinin faydasma inandigini gostermesi agisindan ilging bir durumdur. Ciinkii
onlarin savina gore, cocuklar pek ¢ok pazar bilgisi ile tiikketim aligkanliklarini reklamlar
yoluyla edinmekte, istek ve arzular evde olusacagindan satis noktasinda onlara hayir
yanit1 vermenin daha kolay olacagina inanilmaktadir. Bunun yaninda kii¢iik ¢ocuklarin
heniiz maddi ozgiirliiklerine kavusmadiklar1 yillarda reklamlarla i¢li dishi olmalari,

onlarin tiiketim aliskanliklar1 konusunda egitilmelerine olanak saglamaktadir®.

Bu durumda bu tiir iiriinlerin ¢ocuklara yonelik reklamlarini yasaklamak soruna
¢Oziim getirmekten son derece uzak bir yaklasim olacaktir. Bu goriis, reklam
ajanslarinin disinda pek ¢ok bilim insan1 tarafindan da savunulmaktadir. 1980’11 yillarda
reklamlarin sosyal igerikli mesajlar yoluyla toplum bireylerini olumlu yonde
etkileyebileceginin bilincine varan arastirmacilar, devletin reklam ajanslariyla
isbirligine gitmesini ve ¢ocuklarda bilingli bir tiiketici olma zihniyetini yerlestirmesini
tavsiye etmektedirler. Genis kitleleri hedefleyen reklamcilik faaliyetleriyle ¢ocuklara
saglikli beslenmenin yollar1 aktarilmali, tiikketim alternatifleri hakkinda genis bilgi
verilmeli, mantiga dayanan sistematik yontemler ve etkileyici sosyal icerikli mesajlarla

¢ocuklarin reklamlardan olumsuz etkilenme derecesi asgari diizeye indirilmelidir®’.

Cocuklara yonelik reklamlarin amaca ulasabilmesi i¢in mesajlarin bilgilendirici

olmasina 6zen gosterilmeli ve miimkiin oldugunca karsit iddia ve tutumlara dayanan

% EAAA, “Advertising: It’s Role In Our Society, In Our Economy”, 28 Avenue de Barbeau, B-1160, Brussels, 1986,
s. 19.

8 Ben M. Enis, Dale R. Spencer, Don R. Webb, “Television Advertising and Children: Regulatory V.S. Competitive
Perspectives”, Journal of Advertising, Vol 9, No 1, 1980, s. 20.
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mesajlardan kag¢inilmalidir. Ciinkii bu tiir mesajlar, onlarin zihinlerinden bulaniklik

yaratarak, onlarin asi 6zellikleri nedeniyle de tam tersi bir sonuca gotiirecektir.

Reklamveren isletmelerle reklam ajanslarina diisen en O6nemli sorumluluk,
cocuklarin ne tlir mesajlart daha kolay ve hizli algiladiklarin1 saptamak, onlarda bilingli
tilketici olmanin kurallarim1 yerlestirirken zorlayiciliktan uzak duran mesajlarla
bilingaltlarina seslenmektir. Batili iilkelerde bu konuda atilan olumlu adimlar sayesinde
reklamlarin ¢ocuklar {izerindeki olumsuz etkileri asgari diizeyde tutmaktadir. Bu
tilkeler, reklamverenleri, reklam ve pazarlama faaliyetleri i¢in harcadiklart miktarin
belirli bir oranini ¢ocuklart egitmek i¢in kurulan programlarin finanse edilmesine
ayirmaya tesvik etmekte, isletmeler de ¢ocuklara yonelik beslenme ve bilgi yarismalari
gibi 6zel etkinlikler ve aktiviteler hazirlayarak onlarin dikkatini cekmektedir. Isletmeler

daha sonra vermek istedikleri mesajlar1 eglenceli bir {islupla onlara iletmektedirler.

Son yillara dek ¢ocuklara yonelik hazirlanan reklamlarda igine diisiilen en biiyiik
yanilgi, bir gii¢ simgesi haline gelmis erkek karakterleri kullanmak oldu®. Fakat bu tiir
mesajlarin ¢ocuklart bilgilendirerek etkileyebilmekten uzak oluslar1 ve onlarda 6zenti
duygularint dogurmasi, yepyeni yontemlerin pesinde kosulmasini hizlandirmistir.
Cagimiz ¢ocuklarinin egitim ve zeka seviyelerindeki artig, onlarin bu tiir gergekiistii
iddialara inanma olasiligin1 da azaltmistir. Tiim bunlara ragmen g¢ocuklarin severek
izledikleri ¢izgi film kahramanlari, onlarda daha kalici bir etki birakarak beslenme
konusundaki tavsiyelerin olumlu bir bi¢imde benimsenmesinde son derece etkili

olmaktadir®.

2.3 TOPLUM SAGLIGI UZERINDEKI ETKIiLER

Toplumlarin birer tiikketim toplumuna doniismesiyle birlikte, ahlaki degerlere
ters diisen triinlerin tiiketiminin reklamlardan etkilendigi ve geng tiiketiciler basta
olmak {izere toplumun biiyiik bir ¢ogunlugunda Ozenti duygusunu yarattigi uzun
yillardan beri One siiriilen goriisler arasinda yer almaktadir. Bu tiirden reklamlarin,

zararli maddelerin satin alimin1 artirarak ekonomik kayiplara neden oldugunu iddia eden

8 Carole Machlin, Richard Kolbe, “Sex Role Stereotyping In Childrens Advertising”, Journal of Advertising, Vol 13,
No: 2, 1984, s.44.

% Jules R. Arbose, “Harnessing The Appeal of The Celebrities and Cartoon Characters To Boost Sales”, International
Management, March 1981, s. 24.

51



kisilere karsin, diinyanin farkli pazarlarinda elde edilen deneyimler, reklamin tiiketim
harcamalar1 iizerinde diisiiniilen derecede bir etkisi olmadigini, yalnizca tiiketicilerin

marka tercihlerini etkileyebildigini ortaya koymaktadir™.

Alkol ve sigara gibi gereksiz ve zararli olarak goriilen iiriinlerle, genel toplum
sagligim1 yakindan ilgilendiren ilag gibi {irtinlerin reklamlar1 her donemde yasal
miidahaleleri gerekli kilarak kanunlarin stk sik  gozden gegirilmelerine ve
diizenlenmelerine sebep olmuslardir. S6zii gegen {irlinlerin reklamlarim1 tamamen
yasaklamay1 savunanlara karsi isletmelerin deneyimlerle gelistirmis olduklar1 bir
savunma mekanizmasindan bahsedilebilir. Onlara gore satmak nasil bir ekonomik
Ozgiirliik ise, alkol ve tiitlin mamullerinin reklamini yapmak da ekonomik o6zgiirliikler
arasinda yer almaktadir. Ciinkii ekmek, kiyafet, ayakkabi iireten isletmeler birer sanayi
isletmesi olarak kabul ediliyorsa; icki, sigara ve ila¢ fireticileri de birer sanayi
isletmesidirler. Dolayisiyla reklam yaparak seslerini duyurma hak ve Ozglirliigline

sahiptirler.

Bu konularla ilgili reklam ve pazarlama faaliyetlerinin toplumu ve bireylerini
nasil etkiledigini saptayabilmek amaciyla gelismis Bati iilkelerinde pek ¢ok aragtirma
yapilmaktadir. Alkolli i¢ki reklamlarinin televizyon, radyo ve internet gibi yeni medya
organlarinda, yani genis kitleleri etkileyebilecek giice sahip olan araglarda
yasaklanmasi, son yillarin iizerinde en ¢ok tartisma siirdiiriilen konularin basina sozii
gecen iiriinlerin pazarlanmasi ve tanitilmasini getirmistir. Icki ve sigara reklamlari her
donemde kisitlamalarla karsilagmig ve sonugta uyarici ibarelere ve ifadelere yer

verilmesi sartiyla reklam yayinlarinin yapilmasina izin verilmistir.

Bu tir reklam denetimlerinin ekonomi ve toplum iizerindeki -etkilerini
kavrayabilmek i¢in ve bu konudaki 6nlemleri belirleyebilmek i¢in, taraflarin saglikli bir
karara varmalar agisindan benzeri yasaklamalarin onceki yillarda diger iilkelerde ne
gibi durumlara yol a¢tigini incelemek gerekir. Ciinkii 1971 yilinda ABD’de uygulamaya
konulan televizyon ve radyoda sigara reklamlar1 yasagi, beklenen sonuglari vermedigi
gibi, biiylik ve koklii ireticilerin pazardaki giiciine gili¢ katmistir. Toplumun biiyiik bir
cogunluguna ulasma ve onlar1 etki altina alma giicii bulunan medya araglarinin sigara

reklamlarina kapatilmasi, kii¢iik ve yeni isletmelerin ulusal diizeyde reklam ve tanitim

% Michael Shudson, “Advertising The Uneasy Persuasion”, Basic Books Inc, Newyork 1984, s. 9.
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yaparak triinlerini tanitmasma engel olmus; biiyiik {ireticilerin farkli ve yeni satis
artirma amacli promosyon faaliyetleriyle satislarini artirarak sektdrde giliglenmelerini

hizlandirmistir””.

Sigara konusundaki ilk toplumsal bilinglenme ve uyamig 1950°li yillara
rastlamaktadir. ABD’de o donemlerde yayinlanan “Sloan-Kettering Raporu”, nikotinin
farelerde kansere sebep oldugunu ispat etmis ve sigara endiistrisinin birtakim 6nlemler
icin c¢aligmalara baslamasini saglamistir. Federal Eyalet Mahkemesi, 1955 yilinda
sigaray1 toplum sagligiyla bagdastiran ibare ve ifadelerin reklamlarda kullanilmasina
yasak getirmis, 1964’te yayinlanan cerrahi raporlar nikotinin kanser nedeni oldugunu
dogruladiginda, devlet yeni tedbirlere bagvurarak yeni ve genis Onlemler alma
zorunlulugunu hissetmistir. Bu tarihten sonra sigara iireticilerinin {iriin paketlerine
“Sigara saghga zararlidir” ibaresini ekleme zorunlulugu getirilmis, genclere yonelik

reklamlar engellenmis ve egitim kurumlarinda sigara reklamlari yasaklanmistir®.

Bu amagla, gengleri sigaraya 6zendirecek tinlii ve basarili sporcular ve taninmis
kisiler reklamlarda kullanilmayacak, reklamverenler tanitim faaliyetlerine ayirdiklar
kaynak kadar, sigaranin zararlarin1 topluma anlatan egitici programlara da maddi destek

saglayacaklardi.

1970’e gelindiginde, Bolge Ticaret Komisyonlar’nin (FTC) Amerikan
Kongresi’ne baski yaparak radyo ve televizyonlarda tiitin ve mamullerinin
reklamlarinin  yasaklanmasi, sektorde biiyiilk karmasalara yol ac¢mistir. Sigara
reklamlarinin  yayinlanmadigi  bir ortamda, sigaranin zararlarindan bahseden
programlarin da var olmamasi, toplum ve bireyleri iizerindeki tiim uyaric1 etkenlerin

ortadan kalkmasina ve bilinglenme eksikligine neden olmaktadir.

Tiim bu nedenler dikkate alindiginda, genel toplum sagligini ilgilendiren iiriin ve
hizmetlerin reklamlarin1 yasaklamak yerine, yapilan reklamcilik harcamalarinin belirli

bir kisminin sosyal sorumluluk duygusuyla toplumu bilgilendirici ve bilinglendirici

! Camille P. Schuster, Christine Pacelli Powell, “Comparison of Cigarette and Alcohol Advertising Controversies”,
Journal of Advertising, Vol. 16, No.2, 1987, s. 27.

°2 Richard F. Beltramini, “Perceived Belaivability of Warning Label Information Presented In Cigarette Advertising”,
Journal of Advertising, Vol. 17, No. 1, 1988, s. 26.
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yonde kullanilmasin1 saglamak daha adil ve ger¢ek bir ¢6ziim yolu olarak

gosterilmektedir’.

% Steven W. Colhord, “Something Less Than Ban Seen For Cigarette Ads”, Advertising Age, August 19, 1986, s. 3.
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3. REKLAM KULTURU iLE SOSYAL SINIFLARIN
YAPILARI VE OLUSUMLARI ARASINDAKi BAGLAR

Bu boliim boyunca, reklamcilik ve pazarlama faaliyetleri beraberinde kazanilan
yasam kiltlirii lizerine acilan tartismalara, yasam tarzi kuramcilarina ve goriislerine,
postmodernite kapsaminda sosyal gruplar konusuna, tiikketim kiiltiiriine ve Tiirkiye’de
serbest piyasa ekonomisinin kabul edilmesine paralel olarak reklamciligin gelismesiyle
yasam stillerindeki bagkalasima ve yeni sosyal gruplasmalar iizerine giincel

degerlendirmelere yer verilecektir.

3.1 YASAM TARZI

Yasam tarzi kavrami, bir kiginin zamanin1 ne sekilde gegirdigi, siirdiirdiigii
aktiviteleri, yer aldig1 ¢evredeki ilgi alanlari, kendisi ve ¢evresindeki diinya ile ilgili

goriisleri olarak tanimlanmus, o kisiye ait 6zel yasam bicimidir’*.

Ayni alt kiiltiir, ayn1 sosyal sinif ve hatta ayn1 meslekten gelen insanlarin yasam
tarzlar birbirinden farklilik arz edebilmektedir. Yasam tarzi, bireyin ait oldugu sosyal
smifi veya kisilik 6zelliklerinden daha fazlasini kapsayan, bir biitliin halinde c¢evresi ile
etkilesim halindeki insam tasvir etmektedir’. Uriin ya da hizmetlerin satin alimasi ve
kullanilmasina ydnelik tiiketici profili veya tiplerini olusturan giinliik yasam halleri ile

tavirlar ve kisisel 6zellikleri igeren psikolojik kavramlari bir araya getirmektedir®.

Yasam tarzi analizi, kisilerin nasil yasadiklarina, tiiketimle ilgili aktivitelerine,
ilgi alanlar1i, aligkanliklar1 ve gorislerine, kisacast daha sosyal yonlerine
odaklanmaktadir’’. Yasama bicimi tizerinde giiclii etkisi olan demografik faktorlerle
ilgili detaylarin toplanmasimin yaninda’, bireylerin zamanlari nasil gegirdikleri,
yasamlarinda yer alan farkli unsurlarin nasil siralandiklari, kendileri ile ilgili ne

hissettikleri sorularinin cevaplar1 aranmaktadir. Ciinkii bireylerin yasam tarzlari, onlarin

%4 John T. Mentzer, David J. Schwartz, “Marketing Today”, 4.Baski, Harcourt Brace Jovanovich, New York, 1985,
s. 26.

% Philip Kotler, “Principles of Marketing”, 3. Baski, Prentice-Hall, New Jersey, 1986, 5.49

% Eric N. Berkowitz, Roger A. Kerin, William Rudelius, “Marketing”, Times Mirror / Mosby College Publishing, St.
Louis., 1986, s. 72

°7 Gordon R. Foxall, Ronald E. Goldsmith, “Consumer Psychology For Marketing”, Routledge, London, 1994, s. 27

%8 Joel R. Evans, Barry Berman, “Marketing”, 3. Baski, McMillan Publishing, New York, 1987, s. 54
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tilketim davramiglarini ya da farkli bir ifadeyle, zamanlarini, enerjilerini ve paralarini

nasil harcayacaklarina dair aldiklar1 kararlar1 dogrudan etkilemektedir®”.

Tiiketicilerin gercekte nasil yasadiklarinin gostergesi olan yasam tarzi kavramu,
aynt zamanda benlik kavraminin da bir yansimasi olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Tiiketicinin giidiileri, duygular1 ve inanglarinin gercek yiiziiniin anlagilmasina yardimci

olmaktadir.

3.2 YASAM TARZI MODELLERiIi BAGLAMINDA SOSYAL SINIFLAR

Modern Pazarlama Teorisi, tiiketicilerin gereksinimleri agisindan tliketim
kararlarinin mantiki bir siralamasi olmasi gerektigi savunulmaktadir. Bu goriise gore,
ilk unsur talebin arza gore diizenlenmesi gerekliligidir. Bununla amaclanan, tiiketicinin
davranigsal modeli, diisiince yapisi ve beklentileri gibi unsurlarin dikkate alinmasidir.
Bu sebeple, tiiketicilerin davranislarini etkileyen bu faktorlerin etraflica arastirilmasi ve

incelenmesi gerekmektedir.

Yasam tarzi arastirmalari ile tiiketici davraniglarinin aciklanmasi konusundaki
karar verme mekanizmalarinin tespit edilmesini amaglamaktadir. Ozellikle farkli sosyal
gruplara pazarlama diislincesi, beraberinde hedef kitle arayisini dogurmaktadir. Ayrica
yasam tarzi hakkindaki s6z konusu arastirmalar ve incelemeler, tiiketici ve onun yasam
tarzindaki gereksinimleri saptayabilmek ve onun davranigsal modelini ortaya koymak

100
zorundadir .

Pazarlama teorisinde yasam tarzi bilhassa hedef kitlenin belirlenmesi igin
demografik verilerin kendi baglarina yeterli olmadiklarinin hissedilmesi ile 1970’lerin

basinda gelistirilmis ve ortaya konmus farkli yasam tarzi modelleri vardir.

3.2.1. Lazer’in Yasam Tarz1 Modeli

Yasam tarzi konusundaki arastirmalara verilebilecek ilk 6rnek, William Lazer’in
1863 yila ait “Life Style Concepts and Marketing” adli eseri verilebilir. Lazer,
birbirinden farkli ve karakteristik tarzlara dayanan, bunun yaninda toplumdaki ve sosyal

gruplardaki yasamin dinamiklerine dayanan yasam tarzi olgusunun sistem karakterini

% David W. Cravens, Gerald E. Hills, Robert B. WoodrufT, “Marketing Management”, Irwin, Illois, 1987, s. 63
1 Thomas E. Banning, Lebensstilorientierte Marketing Theorie, Analyse und Weiterentwicklung Modell
Theoretischer und Methodischer Anatze der Lebensstil-Forschung in Marketing, Heidelberg, 1987, s. 45.
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vurgulamaktadir'®'. Lazer, yasam tarzinin meydana gelmesini bireylerin sosyal gruplar
icerisinde beraber yasamasina dikkat ¢ekmistir. Lazer, bireyin kisisel 6zelliklerini daha

az, sosyolojik ve sosyo-psikolojik niteliklerini ise daha fazla 6ne ¢ikarmaktadir.

Bu noktada, kisinin tliketim kararlarmma etkide bulunan kiiltiirel ve sosyal
faktorler dile getirilmektedir. Lazer’in modeli tiikketim kararma yasam tarzinin olumlu

etkisinin yaninda ters etki denilebilen olumsuz yanlarindan da bahsetmektedir'®.

3.2.2. Wells ve Tigert’in Yasam Tarz1 Modeli

Bu yasam tarzi modeli “Activities Interests and Opinions”, William D. Wells’in
ve Douglas Tigert’in 1971 yilinda “Advertising Research” gazetesinde ¢ikan bir yayinin
bashigidir. Leo Burnett reklam ajansinin ve Market Facts piyasa aragtirma sirketinin
isbirligi sonucu dogan arastirma, daha sonralar1 olduk¢a kabul goérmiis ve arastirmalarda

6l¢ii alinan bir yontem olmustur.

Bu arastirmada sosyo-demografik acidan verilerin yetersiz oldugu goriilmiis ve
tiikketicilerin kantitatif 6zellikleri 6n plana ¢ikarilmaktadir. Bireylerin hareketleri bu

sonuclara gore belirlenmeye calisilmaktadir'®.

3.2.3. EKB Yasam Tarz1 Modeli

J. F. Engel, R. D. Blackwell ve D.Y. Kollat’in birlikte meydana getirdigi bu
teorik calisma, bugiline kadar gerceklestirilmis yasam tarzi arastirmalari arasinda en
detaylis1 ve kapsamlisit olarak kabul edilmektedir. Arastirmacilar, yasam tarzlarinin
tiiketim kararlarina etkisini agiklamak i¢in spesifik bir model ortaya koymamaktadirlar.
Tam aksine, tiiketici davranislart i¢in gelistirilmis genel model igerisinde de yasam

tarzlarmni ele almaktadirlar.

EKB modelinde, bir kisinin yasam tarzi, bireyin ailesi ve ilgili oldugu gruplar ve

bu gruplar arasindaki iliskiler, tiiketici davraniglarina etki eden unsurlar igerisinde ele

almmaktadir'®,

%" William Lazer, “Life Styles Concepts and Marketing, A. Greyser, Toward Scientific Marketing, Chicago, 1964,
s. 130.

12 Banning, s. 77.

103 Douglas J. Tigert, William D. Wells, “Activities, Interests and Opinions”, Journal of Advertising Research, Vol
11, No. 4, 1971, s. 27.

104 J., F. Engel, R., D. Blackwell, D. Y. Kollat, “Consumer Behaviour”, Hinsdale, 1987, s. 17-18.
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3.3. POSTMODERNITE KAPSAMINDA SOSYAL SINIFLAR

Postmodern egilimler yalnizca kiiltiirel degisime yol agmakla kalmaz, sosyal
iligkilerin kaliplarint da degistirerek toplumlarin yasam tarzlarim etkiler. Ciinkd, kiiltiir
kavrami aktiiel yasama katilarak toplumun sosyal fonksiyonlar1 haline gelir. Kiiltiirel
formlar ¢ogaltildikca, {ist ve alt kiiltiirler birbirlerine karigsmakta ve bunun sonucunda

sosyal iliskilerde estetik degerler daha da 6nem kazanmaktadir.

Postmodernite, toplumun i¢inde 6nemli fonksiyonlar ele gegirmistir ve kiiltiir
alanmi halklagtirmistir. Bu baglamda toplumsal yapida sosyoloji gecerliligini
yitirmektedir. Sanat, dogan boslugu doldurmaktadir. Bugiin, artik icerikten ziyade form,

6z yerinde tarz 6nemli ve tercih edilir hale gelmistir'®.

Postmodern kuramlar, yalnizca izole edilmis kiiltiirel olaylar1 kapsamakla
kalmazlar, aym1 anda kiiltiirel olaylarin iceriklerini de barindirmaktadirlar. Bu
olusumlara endiistrilesme sonrasi toplum, tiikketim toplumu, medya toplumu, bilgi ¢agi,

ileri teknoloji devri gibi sifatlar yiiklenmektedir'*.

Degisim sadece ekonomi, kiiltiir ve siyaset ile sinirli kalmamaktadir, diger
toplumsal alanlara da sigramaktadir. Ciinkii her bireyin sahip oldugu ¢ok farkli egilimler
vardir. Bunun etkisinde de farkli ilgi ve degerlerin pesinde kogsmaktadirlar. Bu ilgi ve
degerler arasinda birtakim catigmalarin yasanmasi ka¢inilmazdir. Buna bagh olarak da
zaman igerisinde yeniden birliktelikler imkansiz hale gelebilmektedir. Bu nedenle

postmodern toplum ¢ogulcu bir yapidadir'®’.

Postmodern bir toplum, sosyal ve kiiltiirel agcidan gergin bir alan igerisinde,
gelenek ile yenilenmeyi, yenilenme ile muhafazakar olusu, toplum ile yiiksek sanat

kiiltiirinti ayn1 anda ve bir arada yasatmaktadir.

195 Stephan Cora, “Legalize History, Mit Ironie, ohne Unschuld”, Stuttgart, Schock un Schépfung, Jupend-asthetik im
20. Jahrhundert. Ausstellungskatalog. Deutscher Werkbund e.v. und Wiirttembergischer Kunstverein, Darmstadt
und Neuwied, 1986, s.184

1% Fredric Jameson, “Postmoderne-zur Logik der Kultur im Spatkapitalismus”, Postmoderne. Zeichen eines
Kulturellen Wandels, Andreas Huyssen, Klaus R. Scherpe, Reinbek bei Hamburg, 1986, s. 42.

107 Wolfganng Welsch, “Unsere Postmoderne Moderne”, Weinheim, 1987, s. 202.
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3.3.1. Postmodernizm ve Postmodern Yasam Bicimi

Avrupa’da 17. ylizyilin ortalarinda vuku bulan teknolojik ve ekonomik
gelismeler, toplumlar1 “modernlesme” olarak adlandirilan, temelde sosyal ve yonetim
tarzinda bir yenilenme siirecine itti. Modernlesme, etkileri hemen hemen biitlin diinyada
goriilen yeni bir yasam tarzi ve sosyal orgiitlenme bicimi dogurdu. Bu siiregten itibaren
artik “modern” olmak, her anlamda eskiyi terk eden ve yeni arayislar icerisine girilmesi

gereken bir diinyada yasamak anlamina geliyordu.

Ikinci Diinya Savasi, savasa katilan ya da savastan dolayli yoldan etkilenen
devletlerde biiyiik bir yikima sebep olmustur. Ozellikle ‘modernizmin’ her alanda
goriildiigli ya da yasanmaya calisildigi Avrupa’daki yikim, modernizmin beklentilere
cevap verememesi nedeniyle aydinlari yeni arayislar i¢ine sokmustur. Bu arayislar,
baslangigta toplumsal sorunlari ¢ézmeye yoOnelikse de zaman igerisinde ¢ok ¢esitli

alanlara yayilmistir.

Modernizme karsi cikislar, neticede postmodernizmi tetikledi. Ozellikle salt
bilgi birikimine karst ¢cogulculuk anlayisi, 6zellik ilkesi, yerel ve yerelin korunmasi,
Ozgiirlik gibi fikir ve arzular, postmodernizmin en belirgin noktalari1 meydana

getirmistir.

Kisacas1 postmodernizm, modernizmin ya da modernligin yetersiz kalmasi
sonucunda ortaya c¢ikmis, insanlik adma carenin modernlesmede olmadigini ortaya
atarak modernlere ve mevcut sisteme karsi sinirlar1 ve cergevesi olduk¢ca muglak bir
savas baslatmistir. Postmodernistlere gore bu kavram ve durus, giiniimiizde modern

sonrasi olugan yeni yapilanmanin ve bu yapilanma igerisindeki toplumlarin genel adidir.

Postmodernite hakkinda Thab Hassan Onemli bir goriis beyan etmistir.
Postmoderniteyi bir proje olarak diigiiniir ve bu projenin yalnizca politik temellerle
aciklanabilecegini sOyler. S6z konusu kavrami, yoresel ile kiireselin, ¢evre ile merkezin,
azinlikla cogunlugun, somut ve belirli ile evrenselin, yalniz olanlarin da degil yoresel ile
yoreselin, cevre ile ¢evrenin, azinlikla azinligin, dahasi ¢esitli evrensellerin birbirleriyle

agik bir diyalog igine girmesi olarak agiklamaktadir'®®.

108 Dilek Doltas, “Postmodernizm ve Elestirisi”, inkilap Yaymlari, Istanbul, 2003, s. 197.
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[letisimdeki heyecan uyandirici gelismeler sonucunda diinya, insanlarin avug
icine sigdirilmigtir. Tiim evren, i¢inde yasayan toplumlar ve kiiltiirler, acik toplum
haline gelmistir. Yeni medyanin dogusu ve gelisimi, uydu yayinlari, internet gibi aglar
ve benzer yiiksek teknolojilesme iirtinleri, 6zel hayat, gizlilik, mahremiyet gibi unsurlari
yerle bir etmistir. Toplum icinde postmodern yasam bigimi, hayatin her alanim
kusatmistir. Bunun sonucunda da geleneksel yasam tarzlar1 ve degerleri yok olmaya
stiriiklenmistir. Gergek inanglarin yeri bile sarsilmaya baglamis, yerlerini belirsiz inang

bicimleri almaya baslamistir.

Yukarida sozii edilen ¢ogulculuk, postmodern yasam tarzinin giincel estetigi
olarak bigimlenmekte ve ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle postmodern toplumun ig¢inde
genclik kiiltlirtinli ve onlarin durumlarimi kisaca ele almak ve incelemek ihtiyaci

dogmaktadir.

3.3.2 Bireysel Genglik Kiiltiirii

Gengler bir yasam tarzini sadece zevk amaciyla degil, daha ¢ok kendilerini
topluma karsi kanitlamak ve kendi benliklerini bir gruba ait kilmak ig¢in
benimsemektedirler. Durumun dogas1 geregi, otoriteye karsi kendi olugumlarini ispat
etme girigimleri de ortaya ¢ikmaktadir. Bu amagla, giiniimiizde buna benzer olusumlara

oldukca sicak bakilmakta ve benzeri davranislar zirveye ¢ikarilmaktadir.

Gengligin yeni kiiltiiri, sa¢ stili ve modasi, giyim kusam, aksesuar ve miizik gibi
unsurlarla kendisini belli etmistir. Postmodernizm tarihi yalnizca mimaride degil,
genglik yasaminda da goriilmektedir. Kendisini yenilige karst kapatmis olan pop kiiltiirii
bile bu gelismelerden nasibini almistir. Sonunda o da degisime zorlanmistir. Fakat
Oziinde degisim gibi goriilen pek ¢ok seyin, aslinda eskinin giiniimiize yeniden
uyarlanmasindan bagka higbir sey olmadigi goriilmiistiir. Giiniimiizde eski akimlar,
konular, 6zneler ve sanatsal unsurlar farkli bigimlerde geri donmiistiir. Bu doniis planl

degildir. Diizensiz, irrasyonel ve cagdas bir gériiniime sahiptir' ™.

Gengligin modas: siirekli ve hizla degisim gdstermektedir. Neyin giincel, neyin

giindem dis1 oldugu sorusuna yanit vermek giinden giine bir hayli zorlagmaktadir'".

1 Diedrich Diederichsen, “Sexbeat”, 1972, bis heute, Koln, 1985, s. 18.
1o Ingrid Huchtker, “Reise Riickwarts In Die 70 Er”, Ruhr-Nachrichten, Nr. 265, 1988, s. 7.
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Ciinkii moda ile insanlar yenilik arama ve yeni formlar ortaya koyma tutkularini
gidermektedirler. Giiniimiizde s6z konusu degisime en biiylik katkiy1 televizyonun ve
reklamlarin yaptig1 kabul edilmektedir. Televizyon, estetik duygusu, goriiniis ve moda
zevki baglaminda yadsinamaz etkilere sahip bir kitle iletisim aracidir. Reklamlar

yoluyla yayilan imge ve imajlarla da kurgusal bir hareket ortaya ¢ikmaktadir'''.

Televizyonun bu denli gii¢lii olabilmesinin sebebi, kullandig1 dil ve iisluptan
kaynaklanmaktadir. Tipk: her iletisim aracinda oldugu gibi televizyonun da kendine has
bir dili ve iletisim kurma mekanizmasi vardir. Bu dil, drama olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Televizyonu dramatik yapan, onun zaman 6l¢eginde sosyolojik, psikolojik
ve kiiltiirel etkilerini ¢ok yonlii olarak islemesidir''*. Giindelik hayatin i¢ine bir diis gibi
giriveren televizyon, gercek ile hayalin biitiin haline geldigi, insan1 hayal aleminde
gezintiye cikaran bir aygit haline gelmistir. Insanlar yasayamadiklari, fakat hayallerinde
yasattiklarini, bir anlamda televizyon ekraninda gormektedirler'’. Daha 6nce
belirtildigi gibi, televizyon bunu kendine 6zgii gorsel bir dil olusturarak bireylerin
tizerinde dogrudan baski yapmadan, direkt beyne hitap ederek gerceklestirmektedir.
Televizyonun ve reklamlarin en giiclii yonleri, zihinlere soyut siluetler koymak yerine,
kalplere etkileyici karakterler sokmalaridir. Bunu ise olduk¢a eglenceli bir yolla
yapmaktadirlar''*. Geng kesime uygun olan stil de tam olarak bdyle olmalidir. Eglence,
bos zaman kiiltiirii, tiikketim egilimleri ve katiksiz 6zgiirliik fikirleridir. Oyleyse genglik
kiiltiirtiniin en keskin 6zellikleri, par¢calanma, pargalarin bir araya getirilmesi, se¢gmecilik

ve tarihi kalintilardir diyebiliriz.

3.3.3. Kiiltiir Endiistrisi

Kiiltiirtin dis goriiniime ve yasam tarzina yansimasi, kiiltiir endiistrisi tarafindan
ele gecirilip, moda egilimi haline getirilmektedir. Bu sebeple yeni marka olusumlarina
biiylik bir gereksinim duyulmaktadir. Bu olusuma gore bireylerin is ve yasam
deneyimlerinin somut iriinlerinin tarz olusumuna katkis1i daha da azalmaktadir.
Resimler, filmler, fotograf ve konusma gercegin yerini almaktadir. Boylelikle kiiltiir

endiistrisi her seyi yutarak sekilciligi 6ne ¢ikarmaktadir. Kiiltiir endiistrisi bununla da

" Dominique Wolton, “Televizyon ve Yasam Bigimleri; Bir Kimlik Degisim ve Mesrulastirma Faktorii”, Medya
Diinyas, Derleyen: Jean-Marie Charon, Istanbul, Iletisim Yaynlar1, 1992, s. 188.

12 Martin Esslin, “TV Beyaz Camin Arkas1”, Ceviri: Murat Ciftkaya, Istanbul, Pinar Yaymnlari, 1991, s. 14.

13 Nurdogan Rigel, “Medya Ninnileri”, 2. Baski, Istanbul, Sistem Yayincilik, 1994, s. 37.

114 Neil Postman, “Televizyon: Oldiiren Eglence”, Ceviri: Osman Akinbay, Istanbul, Ayrint1 Yayinlari, 1994, s. 135.
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kalmamaktadir. Popiiler kiiltiire de ilgi gostermektedir. Bunu en fazla kitle iletisim
araclarin1 kullanarak gerceklestirmektedir. Ciinkii medya ile belli bir yasam tarzi ve
davranis bi¢imi, belli bir modeli 6zendirmek seklinde olusturulmaktadir. “Homo
spektador” denilen seyirci tipi olusturulmaktadir'””. Artik giiniimiizde bunun neticesi

olarak yeni olan sey, genclik kiiltiirliniin reklama agilmasidir.

Bilhassa 1980°1i yillarda gengligin 1slah edilmesi fikri giindeme gelmistir.
Genglik, 1slah edilecek ama herkes geng olarak taninacakti. Fakat tam aksine genclik
diisiincesi her yan1 sarmistir ve yasam ile genglik diislincesi birlestirilmistir. Bunun
sonucunda da dig goriiniim nemli hale gelmistir''®. Ote yandan postmodernitenin en
Onemli unsurlarindan birisi, hedonizm ile bezenmis olan bos zaman kiiltiirii olacaktir.
Bos zaman kiiltiirii, arzu ve hayalleriyle birleserek her gecen giin biraz daha endiistriyel
tiretime yakinlagmaktadir. Bunun dogal bir sonucu olarak da kiiltiir, endiistrinin

hizmetine girmistir. Buna bir anlamda kiiltiiriin endiistrilesmesi denilmektedir''’.

Ote yandan sanatin estetik yap1 kazanmaya baslamas1 sonucunda, gercek hayata
uyarlanmig sanat, herkesin ugrasi olan bir alan haline gelmistir. Buna bos zaman
kiiltiiriinitin  katkis1 olduk¢a fazladir. Bunun neticesinde her birey giinliik hayatini

tarzlastirma ¢abasina girismistir''®.

Buna goére yasamin tarzlastirilmasi, toplumdan soyutlanmaya bir karsi durus
olarak ele almabilir. Bunun en sik goriildiigii alan ise kendi yapisinda ve kisiligine
uygun medya olmaktadir'"®. Sosyal alanda kisilerin kendilerine uygun bir yasam tarzina
dahil olmalarinin sebebi, bireylerin kisi ya da gruplar i¢cinde farkli olmak ya da belli bir
gruba dahil olabilmek amacinin giidiilmesi olmaktadir. Bu bir nevi o grupla 6zdeslesme
denemesi olmaktadir. Tam da bu nedenle, postmodern yasamda tarz ve modanin vahsi
bir egemenligi hiikiim stirmektedir. Bunun bu sekilde olmasi dogaldir. Ciinkii ya kisi
baskalarina uyum saglayacak ya da kisi bagkalarinin kendisine uyum gostermesini talep

edecektir.

1s Hiilya Yengin, “Ekranin Biiyiisii”, Istanbul, Der Yayinevi, 1994, s. 38.

16 Thomas Ziehe, “Jugendlichkeit und Kérperbilder”, Schock und Schépfung. Jugendasthetik im 20. Jahrhundert,
Deutscherwerbund e.v. und Wiirttembergischer Kunstverein Stuttgart, Darmstadt und Neuwied, 1986, s.19

7 Armand Mattelart, “Beyin Igfal Sebekesi”, Ceviri, Isin Giirbiiz, Istanbul: Ayrint1 Yayinlari, 1995, s. 322.

8 Hans Ulrich Gumbrecht, “Schwindende Stabilitat der Wirklichkeit”, Eine Geschichte des Stilbegriffs, Stil.
Geschichten und Funktionen eines kulturwissenscihaftlichen Diskurselements, Hans Ulrich Gumbrecht, K.
Ludwig Pfeiffer, Frankfurt / M., 1986, s. 776.

"% Dietmar Kamper, “Inszenierte Ereignisse”, Kultur als Theater der Erinnerung, Kulturgesellschaft Inzenierte
Ereignisse. Asthetik und Kommunikation, Heft: 67/68, 18, Jg., Berlin, 1987, s. 78.
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Buna uygun olarak Avrupa’da dogan iki farkli genclik yasam tarzindan
bahsedilebilir. Bunlar, yuppie ve hippi yasam tarzlaridir. Bu iki grubun birbirlerine
diisman olarak goriilmemesi gerekmektedir. “Yuppie”, calismaya, basartya, varlikli
olmaya ve liikkse isaret etmekte, insan psikolojisinin erkeksi ve giiglii yoniinii; “hippie”
ise yumusak, tavizci ve hayali goriiniisii vurgulamaktadir. Fakat her ne olursa olsun,
ikisi de insanlarin yan yana gecerli olan degisik gorlinlimlerinin degerlerini
sunmaktadir. Kiiltiirel alanin heterojenlestirilmesi ve yasamin devamliligi yolundaki
girisimler, buna benzer sosyal davramig farkliliklarinin ortaya c¢ikmasina sebep

olmaktadir.

Postmodern, toplumun yeniden kesfi olup, gosteriscilikten ve paraya olan
ihtiyagtan dolay1, kiiltiiriin bir nevi telafisi durumundadir. Bunun en Onemli
savunucular1 ise orta katmandaki bireylerdir. Bu gruptakiler ¢alismay1 ¢ok severler,
yasamdan zevk almaya ¢aba gosterirler. Para ile caba arasinda fazla bir fark gérmezler
ve yasam tarzlarmin en onemli tiiketici kesimini meydana getirirler. Bu sebeple, bu
grup, postmodernitenin en atesli uygulayicisi olup reklamcilarin da en 6nemli hedef

kitlesi konumundadirlar.

3.4. REKLAM SOYLEMLERI KARSISINDA SOSYAL SINIFLAR

Kitle iletisimi, toplumsal degisim siireci i¢inde toplumsal yapimin diger
kurumlan ile etkilesime girerek hem diger kurumlar etkileyen hem de onlardan
etkilenen bir siire¢ icerisinde bigimlenmektedir. Lull da kapitalist ekonomilerde kitle
iletisim araglarinda yer verilen, imajlarin bazi iiretimleri tesvik etmek, bazi iiriin
gruplar1 ve markalar i¢in tiikketim topluluklarinin olusmasina katkida bulunmak gibi
tiketime yonelik ortam1 giliclendirmeyi amaclayan islevler gergeklestirdigini

120
savunmaktadir

. Bu baglamda, Fiisun Kocabas ve Miige Elden, reklamin temel
amacini “hedef olarak belirlenen tiiketici kitlesi tizerinde belirli bir etki olusturmak bu
kitlenin diisiince aligkanliklarini etkileyerek satin almaya yonlendirmek ve isletmenin

karmi arttirmak”'?! olarak agiklamaktadirlar.

120 James Lull, “Media Communication Culture”, Cambridge, Polity Press, 1995, s.116.
12! Fiisun Kocabas, Miige Elden, “Reklamcilik Kararlar Kurumlar”, Istanbul, iletisim Yaynlari, 2004, s. 21.
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Bununla birlikte reklamcilik, sadece iktisadi alanda degil, kiiresel sistemin
isleyisi acisindan da Onemli bir alan olarak kabul edilmektedir. Bu yaklasima gore
reklam, kitleleri tiikketime yonlendiren mesajlarin yani sira kiiresellesmenin ideolojisini
de yayginlagtirmaktadir. Cem Pekman’in da belirttigi gibi, giinlimiizde reklamcilik,
sistem i¢indeki ekonomik roliiniin yami sira siyasal, sosyal ve kiiltiirel islevleri olan,
toplumsal yap1 Tlizerinde etkili wuluslar arast1 bir oOrgilitlenme konumunda

bulunmaktadir'*>.

Mac Bride Komisyonu, 1980 yilina ait raporunda reklamlari, “Ugiincii Diinya
Ulkelerinin kiiltiirlerine yapilan davetsiz miidahale” olarak degerlendirmektedir.
Baslangictan giiniimiize kadar yapilan c¢esitli arastirmalar sonucunda da Filipinler ve
Hindistan gibi {ilkelerde yayinlanan reklamlarin kiiltiirel iceriginin genellikle Bati
kiiltiiriinii  yansittign  tespit edilmistir. Ornegin; F.T. Marquez 1975 yilinda
gergeklestirdigi calismayla, Filipinler’deki reklamlarin kendi yerel kiiltiirlerinden ¢ok
Bat1 kiiltiiriinli yansittig1r sonucuna ulagmistir. 1960’11 ve 1970’11 yillar boyunca reklam
ile kiiltiir arasindaki siki iliskiye yonelik ¢aligmalarin tiimiinii ise Stephen J.F. Unwin su

sozlerle 6zetlemektedir: “Reklamlar, 20. yiizyihn folkloriidiir.”'*,

3.4.1 Reklamlar ve Sosyal Siiflarin Degisen Kiiltiirel Degerleri

Rokeach’a gore kiiltlir, bir toplumdaki insan davraniglarinin tiimiine isaret
ederken, degerler daha ¢ok varolusumuzu belirleyen veya yoneten, tercihe tabii

iisluplar1 kapsayan inamslar dizisi olarak tanimlanmaktadir'**.

Degerler ayni kiiltlirel altyapidan gelen insanlar arasinda paylasilmaktadir. Bu
nedenle kiiltiirel degerler belirli bir toplumdaki diistince ve davraniglar1 yoneten fikirler
ve yonlendiren prensipler olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin motivasyonlarini, yasam
tarzlarini, Urtin se¢imlerini sekillendiren bir giic olarak kabul edilmektedir. Kitle
iletigiminin bir bigimi olan reklamlar da kiiltlirel degerlerin resmedilmesi ve aktarilmasi
acisindan oldukca etkili bir konuma sahiptir. Potter’in da belirttigi gibi, reklamlar

toplumun standartlarin1 ve degerlerini ayarlayan etkileyici kurumlar dongiisiine ¢oktan

122 Cem Pekman, “Cokuluslu Reklamcilik, Uluslararasi Diizenlemeler ve Ulusal Uygulamalar: Kurallar1 Kim Ister?”,
Medya Politikalar1 Tiirkiye’de Televizyon Yayimciliginin Dinamikleri, Derleyen: D.Beybin Kejanlioglu, Sevilay
Celenk, Giilseren Adakli, Ankara, Imge Kitabevi, 2001, s. 208.

123 Stephen J.F. Unwin, “How Culture Affects Advertising Expression and Communication Style”, Journal of
Advertising, 3 (1974), 5.24-27.”den aktaran Ayni. s.169.

124 Milton J. Rokeach, “The Nature of Human Values”, New York, N.Y.: Free Pres 1973.’den aktaran Aynut. s.170.
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dahil olmuslardir ve yarattiklar1 etkinin kapsami, dogasinin anlasilmasi, ne kadar uzaga
ulasabildiginin belirlenmesi ve ne sekilde algilandiginin tespit edilmesi i¢in 6zel bir ilgi

ve dikkat ile ele alinmalari gerekmektedir'.

Kiiltiirel degerler, reklamlarin ilettigi mesajlarin merkezidir, bu nedenle
reklamlarin igine yerlestirilmis, ¢ekici kilimmis ve etkileri arttirilmistir. Reklamlarin
kiiltiirel degerleri aktarmasindaki basarisi ise toplumda arzulanan seyle belirli bir iiriin
arasinda baglanti kurmalaridir. Boylelikle, modern toplumlarda “Oncelikli bir
coziimleme bicimi” olan reklamlar, bahsettikleri {irline yasamimizda 6nemli bir yer

vermemize neden olmaktadirlar'®,

1980’11 yillarin basindan giiniimiize, reklamlarda yer verilen kiiltiirel degerlere
iliskin bir¢ok arastirma gerceklestirilmistir. Bu siire¢ boyunca bircok kiiltiirler arasi
calisma Dogu ve Bati kiiltiirlerinin karsilastirilmasi iizerine odaklanmistir. 11k olarak
Russell W. Belk ve arkadaslar1,'?’ tarafindan Amerikan ve Japon reklamlar iizerinde bir

dizi caligma gerceklestirilmistir.

Aragtirmacilar bu c¢alismalarin sonucunda, Japon reklamlarinda hizla artis
gosteren bir Amerikanlagma goriilse de, kok salmis Japon kiiltiirel degerlerinin hala
varligint korudugu anlasilmistir. Ayni konu iizerinde odaklanan Mueller, Japon ve
Amerikan dergi reklamlarinda kullanilan kiiltiirel yaklagimlarin tiir farkliligi yerine
derece farkliligr gosterdigini tespit etmistir. Mueller’in 1987 yilinda gerceklestirdigi
calismanin sonucuna gore Japon reklamlar1t Amerikan reklamlarina kiyasla sosyal statii
ve birligin 6nemini belirten yaklasimlara daha fazla egilim gostermektedir. Ciinkii doga
ve yagslilara/otorite sahibi kisilere saygi gostermek Japonlarin kiiltiirel degerleri arasinda
yer almaktadir. Cheng ve Schweitzer’in 1996 yilinda gerceklestirdikleri ¢aligma da
benzer sonuglara ulagmaktadir. Cin’de gosterilen reklamlar, Batidaki reklamlara kiyasla
statii, birlik ve dogallik gibi kiiltiirel degerlere ¢ok daha fazla yer vermektedir. Oysa
Amerikan reklamlar1 bireysellik, manipiilasyon ya da insanlarin doga iizerinde sagladigi

kontrol gibi degerleri yansitmaktadir. Ozellikle sosyal statii degeri, bireyin sahip oldugu

125 David M. Potter, “People of Plenty: Economic Abudance and The American Character”, Chicago, University of
Chicago Press, 1954, s. 170.

126 William Leiss, Stephen Kline ve Sut Jhally, “Social Communication in Advertising: Persons Products and Images
of Well-Being”, Ontario, Nelson Canada, 2 nd, 1990, s.171.

127 Russell W. Belk, Wendy J. Bryce ve Richard W. Pollay, “Advertising Themes and Cultural Values: A
Comparison of US and Japanese Advertising”, In Proceeding of the Inagural Meeting of the Southeast Asia
Region. Ed.: C.H.Mun ve T.C.Chan, Hong Kong, Academy of International Business, 1985, s.169.
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nesnelerle yansitilmaktadir. Bu nesneler ise Konfiicyuscu bir toplumda miicadele etmek
isteyen insanlar i¢in ekonomik basarilarin ve ekonomik tirmanisin énemli bir hedef

oldugunu gostermektedir.

Javalgi, Jutler ve Whiteise, Japonya, Giiney Kore ve Tayvan yazili basininda yer
alan 476 adet reklam flizerinde igerik analizi gergeklestirmislerdir. Arastirmacilar bu
calismada reklamlarda birden fazla reklamcilik tiirliniin kullanilip kullanilmadigini
arastirmislardir. Elde ettikleri bulgular sonucunda, karsilastirmali yaklasim kullanimina
az oranda yer verildigini, bu durumun ise geleneksel kiiltiirle Ortilistiigiini
belirtmiglerdir. Bununla birlikte hedonistik hedefleri izleyen ve bir {iriine sahip olmay1
statiiye baglayan statlii temelli olan yaklasimlar1 da kapsayan bazi gelenek dis1
yaklagimlarin da sik¢a kullanildigimi tespit etmislerdir. Javalgi, Jutler ve White
analizlerinin sonucunda, Tayvanl tiiketicilere ulasmaya calisan reklamcilarin iiriinlere

yiiksek statii imaj1 yiikleyen yaklagimlari kullandiklarini belirtmislerdir'*®.

Reklamlarda yansitilan kiiltiirel degerleri arastirirken iki temel ¢ergeveden
yararlanilmaktadir. Bunlardan biri, geleneksellik-modernizm c¢ercevesi; digeri de
bireysellik-cogulculuk cergevesidir. Triandis c¢ogulculuktan bireysellige dogru olan
kaymalarin ekonomik durumda refaha ulagsma, kitle iletisimine maruz kalma ve
modernizasyon siireci gibi etmenlerin yarattigit etki ve ydnlendirmelerden
kaynaklandigini ileri siirmektedir. Triandis’e gore bireysellik ve modernizm, hem

129 Hofstede’nin verileri

kiiltiirel hem de psikolojik diizeyde birbirini desteklemektedir
ise ulusal refah, gayri safi milli hasila ve modernizasyonla ilgili diger tiim unsurlarin
bireysellikle baglantis1 oldugunu gosteren saglam kanitlar sunmaktadir. Ornegin;
Japonya’nin ekonomik kalkinma siireci dahilinde, birkag yil aralikla Japonlarin tepkileri
veri olarak toplanmis ve bu veriler Japon degerlerinde bireysellige dogru Onemli

kaymalar yasandigini gostermistir'>’.,

Modern toplumlarda bulunan yirmi niteligi betimleyen Yang ise bu niteliklerden

on iki tanesinin bireysellikle Ortiistiiglinii belirtmektedir. S6z konusu on iki nitelik

128 Raishekhar Javalgi, Bob D. Cutler ve D. Steven White, “Print Advertising in the Pasific Basin”, International
Marketing Review, 11, 6, 1994, s.48.

129 Harry C. Triandis, “Individualism and Collectivism”, Boulder, CO, Westview Press, 1995, s. 25.

130 Geert Hofstede, “Culture’s Consequences: International Differences in Work-Related Values”, Beverlys Hills CA:
Sage Publications, 1980, s. 25.

66



kisisel fayda, ¢evreye diisiik diizeyde entegrasyon, yenilige agik olma, cinsiyetler arasi

esitlik ve 6zgiiven konularini vurgulamaktadir.

3.4.2. Reklamla ilgili Sosyal Goriisler

Reklamlarin birinci islevi, potansiyel tiiketiciye bir {iriiniin, hizmetin ya da fikrin
saglayacag1 vyararlar konusunda bilgi vermek suretiyle tiiketicinin tutum ve
davraniglarint etkileyebilmektir. Dolayisiyla, reklamlarin bir iirlini ya da hizmeti
tanitmaya yonelik oldugu kabul edilen bir gercektir. Fakat reklam, bilgi vermenin yani
sira, egiterek sosyal bir fayda da saglamaktadir. Cilinkii reklam, insanlar1 s6z konusu
tiriin veya hizmeti almaya yoOnlendirirken, beraberinde belirli dlglide degistirmeyi de
getirmektedir. Bu silire¢ boyunca tiiketicilerin davranislarinda da belirgin bir degisim

gbzlenmektedir.

Iste, reklamcilik faaliyetlerinin uygulamasinda Kkarsilasilan en  biiyiik
anlagmazlik, onun “ikna etme” 6zelliginden kaynaklanmaktadir. Reklami sosyal agidan
elestirenler de, onun gereginden fazla ikna edici unsurlar tasidigin1 ve bu nedenle
gereksiz tiikketime yol agtigini; ikna etme ugruna, gercek olmayan birtakim degerleri de
one ¢ikararak degerler sistemimizi olumsuz etkiledigini, dilbilgisi kurallarini atlayarak
dilimize zarar verdigini, yansitti§i temalarda cinsiyet acisindan belli stereotipler
olusturdugunu ve bireyler arasindaki korkuyu tahrik ettigini soyleyerek reklami biiytlik

bir siddetle elestirmektedirler.

Reklamin, toplum igerisindeki sosyal dengeleri bozdugu, her zaman i¢in iddia
edilen ve tartigmaya acilan bir konudur. Reklama getirilen en Onemli elestirilerin
basinda, sosyal gruplar arasinda kiskanglik yarattigi ve bu kiskanchig koriikledigi
konular1 gelmektedir. Liiks tliketimi 6zendirdigi ve bu nedenle de sosyal calkantilara
neden oldugu da sdylenmektedir. Issiz ve dar gelirli insan sayisinin yiiksek oldugu
tilkemizde de, liikks tiiketim mallarinin reklamlarinin yapilmasi toplumsal acidan
sakincali bulunmaktadir. Bu tiir elestirilere karsi reklamcilarin da kendi savlarini ¢esitli
sekillerde gelistirdikleri goriilmektedir. ilk vurgulanan sey, reklamim sosyal gruplar
arasinda refah farkini azaltici 6nemli etkileri oldugu konusudur. Bu savunmaya gore
reklamcilik, kitlesel tliketimi tesvik ederek daha kaliteli, daha ucuz {iriin alimina neden
olmakta ve sosyal gruplar arasindaki farkin kapanmasina yol agmaktadir. Reklamlarin

sOylemleriyle Tiirk¢ce’ye zarar verdikleri goriisiinii savunanlara goére ise, reklamlar
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dilbilgisi kurallarmi ¢ignemekte, vurgulamalar1 ve telaffuzu degistirmekte, kiltiirii ve
dili yozlastirmaktadir. Reklami savunucularina gore ise, reklamin ana islevi geregi
mesajlarin anlasilir olmasi gerekmektedir ve bu sebeple dilbilgisi kurallarina siki sikiya
bagl climleler yerine, basit kelimelerle ve glindelik konusma diliyle reklamlar canli ve

eglendirici kilinmaktadir.

3.4.3. Reklamcilik ve Sosyal Simiflardaki Tiiketim Kiiltiirii

Reklam giindelik yasantimizi sekillendiren ve yansitan en Onemli kiiltiirel
faktorlerden biridir. Bireyin yasaminin her aninda karsisina ¢ikan reklamlar, adeta
kacinilmaz olmustur. Bireyler, gazete okumasalar veya televizyon izlemeseler bile,
kentsel ortama egemen kilinan imgelerden kaginamazlar. Biitiin medyay1 kullanim
alanina doniistiiren ve higbir sinir1 bulunmayan reklamcilik, acik¢a 6zerk bir varolusa ve

muazzam bir etkileme giiciine sahip genis bir tistyapiy1 olusturur'>'.

Son yillarda reklam imgeleri, bugiine dek hi¢ olmadigi kadar etrafimizi kusatmis
durumdadir. Ustelik bu kusatilmislik durumu, salt iiriinlerle simirl degildir. Politikadan
tutun gilindelik iligkilerimize kadar, reklamlarda kullanilan sdylem bicimleri,
climlelerimizi olusturmada adeta bir mihenk tasi niteligindedir. Reklamlarda kullanilan
her bir resim, her bir goriintii, her bir ses, kulagimiza kim oldugumuzu fisildamaktadir.
Birer modern birey olarak, bu sese Oylesine asina kilinmis durumdayiz ki, yoklugu,

derin histeri nobetlerine neden olmaktadir.

Her reklam sdylemi, parcalanmis kimliklerimizin ardindan kostururken, yanlis
yola sapmamamiz i¢in, tiiketim kiiltiiri ve toplumu yolunda birer reflij gorevi
gormektedir. Her ne kadar genel amaci iirtin/hizmet tanitimi olsa da reklamcilik,
bireylere, iknaya dayali otoriter bir rehberlik hizmeti vererek, yasadigimiz dénemde
bundan daha yiice bir amaca kendini adamis durumdadir; Bireylerin davranig kaliplarini
ve aligkanliklarimi tiiketim  kiiltliri  ¢ergevesinde yoOnlendirmek. Bu baglamda
reklamciligin esas itibariyle bir ideoloji oldugunu ileri siiren Keane, reklamlarin
tilketime dayanan hayat tarzinin tek hayat tarzi oldugu yolundaki demokratik olmayan
varsayimi koriikledigini, bu nedenle reklamciligin, salt tek tek iiriin reklamlarindan,

tiriin kategorilerinden ya da markalardan 6te bir anlam tasidigini ve pazarlanmis

B! Judith Williamson; Reklamlarin Dili: Reklamlarda Anlam ve ideoloji, cev: Ahmet Fethi, Utopya Yaymevi,
Ankara, 2001, s. 11
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mallarin, toplumsal kimligin en 6nemli isareti oldugu yolundaki varsayimin satisini

yaptigini iddia etmektedir' .

Reklamin, insanlarin tutumlarini, adetlerini, anlayislarini, begenilerini,
diisiincelerini degistirmek, bir tiiketim toplumunun yaratilmasinda basrolii oynamak, kit
kaynaklarin israfina yol a¢mak, ekonomik biiyiimede olumsuz etkide bulunmak,
tekellesmeye neden olmak, iiretim ve pazarlama maliyetlerini artirmak, maddeciligi
kuvvetlendirmek, ahlaki-kiiltiirel degerleri zedelemek, toplumda kaliplasmis kisiler
yaratmak ve ¢ocuklar {izerinde olumsuz etkide bulunmak gibi olumsuz islevleri
olduguna dair birgok iddia ileri siiriilmektedir. Fakat, reklamin neden oldugu bu
olumsuz gelismeleri analiz edebilmek icin, Oncelikle, reklamcilik ile kapitalizm

arasindaki iliskinin niteligine bakilmasi gerekmektedir.

Reklamcilik, tiiketim kapitalizminin yeniden iiretimi ve kapitalist egemenligin
devamu i¢in zorunlu bir gii¢ olarak goriilebilir. Ciinkii, varligini nesnelerin tiiketimine
bor¢lu olan kapitalizm, tiiketici taleplerini yonlendirebilmek ve tiikketim siirekliligini
saglamak icin reklama ihtiyag duymaktadir. Bu yoniiyle reklamcilik, sistemi birbirine
baglayan zincirin en 6nemli halkasidir. Bagka bir deyisle, ‘enformasyon ¢agi’ olarak
adlandirilan yasadigimiz ¢agda reklamcilik, sistemin kaliciligint ve siirekliligini
saglayan bir sektor konumundadir. Reklamcilik, bu avantajli ve ayricalikli konumunu
kapitalizme olan sadakatine, kapitalizm de bu denli giiclenmesini ve orgiitlii bir sekilde

yayginlagsmasini, pazarlamanin en 6nemli dallarindan biri olan reklamciliga bor¢ludur.

Toplumsal yalnizliga ve sorunlara ¢oziim olarak tiikketim eylemini gosteren
reklamcilik sektorii, nihai amaci kar elde etmek olan kapitalizmin riza iiretiminde basat
rolii oynamaktadir. Bu siirecte tiiketici kendisine yeni ozgilirliikkler sunulduguna
inanabilir, oysa amansizca aldatilmaktadir. Sunulan sey Ozgiirliikk yanilsamasindan
baska bir sey degildir. Cilinkii, s6z konusu bu riza iiretimi, piyasa ideolojisinin iddia
ettigi gibi tiiketicilerin Ozgilir kararlariyla degil, ipotek altina alimmis bilingaltlar

araciligiyla gerceklesmektedir.

Tiiketim kiiltiirii ideolojisi, yasadigimiz ¢agin egemen Kkiiltiirel formu olarak,
hem {iriinlerin fonksiyonel yapilarinda degisiklige neden olmus hem de bireylerin benlik

algilamalariin tiiketim temelli ger¢eklesmesine yol agmustir. Birey yerine tliketicinin,

132 John Keane; Medya ve Demokrasi, gev: Haluk Sahin, Ayrint1 Yayinlari, Istanbul, 1999, sf. 94-95
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iirlin yerine imajlarin, fayda yerine haz ve materyalist degerlerin gecerlilik kazandigi
tilketim kiiltiirii ideolojisinde, kiiltiirel anlam tasiyicilarindan en Onemlisi olarak
reklamlar, sanatsal yaklasimlardan da yararlanarak, kendilerine 06zgii bir dil
olusturmakta ve kitle iletisim araglarindan gegerek ekonomik, toplumsal ve hatta politik
alanlara kadar onemli bir belirleyici faktdr olma giiciine sahip olmaktadir. Tiiketim
toplumunda gecerli olan degerlerin birer aracisi olarak reklamlar, bu biiyiileyici
giiclerini, tiiketim kiiltlirii ideolojisini genis kitlelere ulastirmak, toplumsal rollerin
mesruiyetini saglamak ve hemen her an sistemin devamliligi i¢in yeni goniilliiler

kazanmak i¢in kullanmaktadirlar.

Yarattig1 imajlar, degerler, kavramlar vb. araciligiyla tiiketicileri Alice’in
Harikalar Diyari’'na davet eden reklamlar, kullandiklar1 sdylemler araciligiyla, sistemi
olumsuzlama ihtimali bulunan ne kadar diisiince varsa {stiinii kapatmakta ve
yasadigimiz diinyay1 —bizler heniiz idrak edememis olsak da- tim istek ve
ihtiyaclarimizin gergeklesebilecegi bir yer olarak sunmaktadir. Fakat, reklamciligin
altinda yatan felsefenin “paraci felsefe” oldugunu iddia eden Henry, bu konuda farkh
diisiinmektedir. Ona gore, reklamcilik, Amerikan kafasina ahlaki bir komut olarak
eklemlenen yliksek bir hayat standardindan medet uman akil disi bir ekonominin
ifadesidir. Ancak ahlaki bir komut kendi basina yonlendirici olamaz; akli ve duygulari
stirekli ona yoneltecek, tekrar tekrar yoneltecek bir kurum, bir araci olmalidir. Bu islev,
gece giindiiz demeden biiylik bir hizla yiikselen hayat standardi icin reklamcilik
tarafindan yerine getirilmekte; neler alinabilecegi giderek artan bir baskiyla
hatirlatilmaktadir; banka hesabimizda eskaza para birikirse, reklamcilik bize

e < 133
harcamanin gerekliligini ve bunu nasil yapacagimizi anlatir .

3.4.4. Reklam Soylemlerinde Kiiltiirel Sembollerin Yeniden Uretilmesi

Reklam ile tiiketim kiiltiirii arasindaki iligkinin niteligini belirleyen onemli
faktorlerden biri de, reklam sdylemlerinde, toplumsal olarak {retilmis kiiltiirel
sembollerin kullanilmasi veya yeniden iiretilmesidir. Bu kiiltiirel sembollerin reklam
metinlerinde yeniden {iretimi ise; reklamin salt mal ve hizmetleri satmaya yarayan
ekonomik ya da kapitalizmi mesrulagtiran ‘manipiilatif” bir olgu olmayip, toplumsal

degerlere ve daha kapsayici olarak kiiltiire duyarli bir kitle iletisim bi¢imi oldugunu

133 Jules Henry; Bir Felsefe Sistemi Olarak Reklamcilik, ¢cev: Burgak Dagistanli, Sule Yayinlari, Istanbul, 1995, s. 11
70



gostermektedir. Reklamlar aracilifiyla tirtinlere, ‘kiiltiirel anlam tastyicilar1’ rolii verilir
ve bdylece toplumsal alandan devsirilen geleneksel ve kiiltiirel semboller, sembolik
tirtinler araciligiyla, topluma iade edilir. Fakat bu iade edilis siirecinde, tiiketim kiiltiirii
ideolojisine ait degerler de verilmis olur. Boylece tiiketici kimlikleriyle bireyler, iki
farkl1 nesne almis olurlar; gergek bir nesne olarak iirlin ve kiiltiirel bir kod tastyict
olarak sembolik tatmin. Bu baglamda reklamciligin, bireysel toplumsallasma ve
toplumsal yeniden iiretimde anahtar bir rol oynayarak ‘diizenlenmis anlam sistemleri’
tirettiginin altin1 ¢izen Harms ve Kellner, tiiketim toplumunda bireylerin, kisilerarasi
iletisim ve kisisel kimlik insast i¢in fonksiyonel bir iglev goren {iriinlere iligtirilmig

sosyal bilgi kaynagi olarak reklamciliga bagimli olduklarini belirtmektedirler.

Tiiketim kiiltiirii ideolojisi, zaman kavramimin geleneksel toplumlardan farkli
sekilde algilanmasina neden olmaktadir. Bir yandan zaman, yasadigimiz anla
siirlandirilirken diger yandan -emeklilik sistemine 6zendirme yoluyla gelecek korkusu
yaratilir. Bu durum bir paradoks olarak goriilebilir. Fakat dikkatle incelendiginde,
tiketim ¢evresinde Orgiitlenmis bir toplumsal yapida gayet fonksiyonel oldugu
goriilmektedir. Reklamlar bazen bize “hemen, simdi al/tiiket” derken bazen de “gelecegi

diisiin ve yatirim yap” sdylemini tekrar edip durmaktadirlar.

Tiiketim kiiltiirti ideolojisi i¢in siireklilik cok 6nemlidir. Bu siireklilik ise ancak
tilkketicilerle miimkiin olabilir. Ciinki, tiiketici, Uriinlerin varligi ve evrimi igin
gereklidir; tliketici, lirlinlerin (hayvan ve bitkilerde oldugu gibi) var oldugu, gelistigi
ortamdir (hava ve su gibi); havasizlik ve susuzluk nasil hayvan ve bitkilerin 6limiine

yol agiyorsa, tiiketicinin kaybi da iiriinlerin 6liimiine yol acar.

Iste bu noktada her reklam sdylemi, bir biitiinliik icerisinde, tiiketim kiiltiirii
ideolojisine uygun tiiketicilerin yaratilmas1 gorevini Ustlenmektedir. Bu yaratim
stirecinde, bireylerin genetik yapilar ise, siirekli kaygi duyma, tatminsizlik hissetme ve

0zenme seklinde degisiklige ugratilir.

Kapitalist sistemde {iretim, iirlinlerin kullanim degerine ya da muhtemel
kullanim siiresine gore degil, yok olus hiz1 ilkesine gore gergeklestirilir. Reklamlar, bu
yok olus hiz1 ilkesine uygun sOylemler iireterek, lriinlerin kullanim degerlerine gore
degerlendirildigi geleneksel toplumsal yapilardan kopusu hizlandirmakta ve “yeni” olan

her nesnenin ayn1 zamanda “iyi” oldugunu vurgulamaktadir. Boylece tiiketiciye, bu
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“yeni” iriinleri almak ugruna ¢abalamaktan bagka bir segenegi olmadigi hatirlatilmis
olur. Ayni gerceklik tiiketim silirecinde de kendisini gosterir. Reklamlarda kullanilan
sOylemler aracilifiyla zihin haritalar1 yeniden sekillendirilen tiiketiciler, iiriinlerin
orijinal ve iglevsel kullanimlarin1 gézardi ederek siradan ve giindelik tliketim {irtinlerini

liiks, egzotik ve cazibeyle iligkilendirirler.

Reklamlar, tiiketim kiltiiriiniin  yiiceligini anlatan imgelerle doludur.
Pozitivizmin, siirekli ilerlemeci mantigindan beslenen reklamcilik endiistrisi, kendisini
bu ilerleme ilkesinin gerceklestigi toplumsal yapi olarak tiiketim toplumunu isaret
etmektedir; tiiketim toplumunda, artik higbir sey i¢in endiselenmemize gerek yoktur ve
bundan bdyle kendimizi, reklamlarda yer alan “6ldiiriicii” imgelerin giivenli kollarina

birakarak, insan aklinin ihtisamina kisiligimizi kurban edebiliriz.

Tiiketim kiiltiirlinde reklamlar, kiiltiirel degerlere basvurarak, mitsel bir anlatim
yoluyla, kiiltiirel yapidaki ikili karsitliklardan dogan temel celiskilere ¢oziim iiretmeye
calisir. Daha 6z bir deyisle, reklamlarda once mutluluk/mutsuzluk, sayginlik/itibar
kaybi, giizellik/¢irkinlik gibi temel ¢eligkiler ortaya konur ve sonra bu celiskiler tiiketim
kiiltiirti baglaminda ¢o6ziime kavusturulur. Boylece, reklam sdylemine efsanevi bir
nitelik de kazandirilmis olur. Reklamin ideolojisi sorun ¢ézme iizerine kuruludur. Sorun
cozerken topluma igkin sinif, cinsiyet, irk degerlerine iliskin hakim kabuller islenir.
Reklamlar evin disinda yer alan tehdit edici unsurlardan uzak, neseli, fantastik diinya

kurarak tiim sorunlar ¢6zer'*.

Reklamlarda tanitimi yapilan iiriinler, temel ¢eliskileri ¢c6zen ve bdylece bizleri
mutluluga sevk eden birer kahraman gorevi gérmiis olurlar; sekiz silindirli bir otomobil
satin alarak sayginlik elde eder, x marka bir krem kullandigimizda giizelligimize
kavusur, sevgililer giiniinde bir hediye alarak mutluluga kavusmus oluruz. Boylece
geleneksel 1yi/kotll savasinda, en yakin arkadasimiz olarak yanimizda iiriinleri gormiis
oluruz. Reklam soylemlerindeki bu mitsel anlatim, ayni zamanda kapitalizmin
olumlanmasina da katkida bulunmaktadir. Bu katkinin reklamlarda, iiriiniin, kotii yerine
iyiyle, trajedi yerine komediyle, 6liim yerine yasamla oOzdeslestirilerek yapildigim

sOyleyen Wernick, metalari, mutlulugun yolu olarak gosteren reklamlarin, kapitalist

13 Sahinde Canbaz Yavuz, “Reklam Yazilari Kaynakgasi ve Reklama Dair Bir Girizgah”, Iletisim, 2000, s. 193.

72



iiretim silirecine yakistirilmig olan negatifligin tiikketim sayesinde giderilebilecegini

6ngodrdiigiini iddia etmektedir'’.

3.4.5. Reklamlar, Serbest Piyasa Donemi ve Tiirkiye’de Sosyal Siniflarin
Degisimi

Turgut Ozal, basbakan seg¢ilmesinden kisa bir siire sonra, ilk olarak doviz alim
satimini serbest birakmak, bankalarda doviz hesab1 agilmasina izin vermek i¢in birtakim
yasal diizenlemeleri hayata gecirmistir. Bdylelikle, Tiirk lirasinin doniistimiine dogru
onemli bir ilk adim atilmigtir. Buna paralel olarak yeni bir ithalat-ihracat rejimi ile,
ithalat tamamen serbest birakilmistir. 1970’11 yillarda, Amerikan pazarlarinda tezgah alt1
olarak kacak satilan ya da cantali bavullu seyyar kacake¢ilarin ev ve igyerlerine yaptiklari
giindelik ziyaretlerle pazarladiklar1 her tiirli gida maddesi, sigara, c¢ikolata, icki ve
benzeri tiikketim mamullerine ve {inlii Levi’s blucinlerine vitrinlerde rastlamak artik ¢cok
olagandi.

Bu alisilmadik ve yepyeni durumu izah eden ifade, donemin Giines gazetesi
bagyazar1 Giineri Civaoglu’nun kaleme aldig1 basyazimin baghgiydr: “Geliyorlar” .
Gelenler Avrupa ve Amerika’daki ileri teknolojilerin en son firiinleri ile tiiketicinin
aklindan gegirebilecegi her tiir gida, ihtiya¢ maddesi ve liikks sinifa giren {irtinlerdi. Artik
Tirk halki da Avrupali orta sinifin kullandig1 {iriinlerin aynilarini kullanma ve tiiketme

sansini yakalamisti. Tabii, bu iriinleri satin alabilecek maddi giice sahiplerse.

Bir siire sonra basinda piyasanin bu yeni ve pahali iirlinlere doydugu, gida
maddelerinin pahali olmalarindan 6tiirii sadece sosyete sinifinin aligveris yaptigt liiks
sarkiiterilerde satildiklar1 haberleri ¢ikmaya bagladi. Buna ek olarak ithalat¢ilarin
gittikce daha cok liikks {iriin ithalat etmeye yoneldikleri goriildii. Ozel sektdr
kuruluslarinin hatir1 sayilir misterilerine yil sonlarinda dagittiklar1 takvim, ajanda ve
anahtarliklar yerlerini Cross, Christian Dior, Caran D’Ache markali dolmakalemlere,
Dupont c¢akmaklara, Pierre Cardin, Rolex, Cartier saatlere birakmaya basladi. Yil
sonlarina dogru gazetelerde rastlanan ilanlar genellikle miisterilere dagitilabilecek

hediyelik yilbasi iiriinlerini tanitan reklamlardi. Bu ilanlarin ortak 6zellikleri klas ve

135 Andrew Wernick; “Promosyon Kiiltiirii: Reklam, ideoloji ve Sembolik Anlatim”, ¢ev: Osman Akinhay, Bilim ve
Sanat Yayinlari; Ankara; 1996, s. 75
13 Giineri Civaoglu, “Geliyorlar”, Giines, 2 Ocak 1984.

73



seckinligin vurgulanisiydi'”’. Basbakan Ozal da hem ABD gezilerinde zenginlerin
miidavini olduklar1 Bijan magazasindan aligveris yaparak, hem de “Icraatin I¢inden”
programlarindaki konugmalarinda altin Cross dolmakalem kullanmis ve giyim kusamda

dikkate alinmas1 gereken bir 6rnek teskil etmistir.

Zaman ilerledik¢e reklamlar da yiiksek satin alma giiciine sahip sec¢kin bir
kesime hitap etmeye bagladilar. Bir bira iireticisi, lirlinlinii “Tuborg Gold Seckin Bir
fgecektir” sdylemiyle pazarhyor,"® platin kobalt karisimli porselen yemek takimlari

ithalatcisi, hedefledigi miisteri kitlesini, “yeni elit tabaka” olarak tanimlamaktaydi'>’,

Piyasalardaki mali islemlerdeki kisitlamalarin kaldirilmasi, yurtdisina ¢ikiglarin
serbest hale gelmesi ve doviz transferlerinin denetiminin kalkmasi sonucunda kredi
kartlar1 ve yeni bankacilik hizmetleri, Tiirk insaninin giindelik yasamina girdi. Yurt ici
ve yurt disinda harcama yapmay1 saglayan Worldcard, sinirsiz harcama imkani taniyan
Gold ve Platin kredi kartlari, otomatik banka vezneleri, nakit avans ve taksitlendirme
gibi yenilikler ortaya ¢ikti. 1980 yilina dek seckin bir kesimin hizmetinde olan kredi

kartlari, artik siradan insanin kolaylikla erisebilecegi bir statii simgesi haline gelmisti.

1989 yilinda DAP Pazarlama Arastirmalari A.S. tarafindan yapilan bir
arastirmaya gore, gencler seyrettikleri televizyon reklamlari, Batili yagami gdsteren
televizyon dizileri ve filmlerinden son derece etkilenmekteydi. Bunun sonucunda da
ekranda goriilen yasam tarzlarina benzer bir hayata 6zlem duyan gen¢ bir kusak
yetismekteydi. Bu aragtirmaya gore, basin ve televizyon orta sinif Tiirk insanina Bati
tilkelerinde modern bir orta sinifin nasil yasadigin1 gostermeye baglamisti. Geng kusak
mensuplari, orta kademe yoneticiler, satis elemanlari, turizm sektorii calisanlar
ekranlarda seyrettikleri bu yasam tarzindan etkilenip Bati’daki akranlarin1 kendilerine

model olarak almaya baslamigt:'*°

. Reklamlar hep seg¢kinligi vurgulayan mesajlarla
doluydu. Tiiketici olma yolunda atilan tiim adimlar, gazeteciler tarafindan

alkislaniyordu.

Bir diger degisim de ev tasarimlarimda yasandi. Modern sitelerin kamuoyuna

tanitimlarinda vurgulanan bir diger 6nemli 6zellik, satin alianin bir konut ya da villa

37 Ornek “La Classe” ilani, Hiirriyet, 30 Kasim 1988, Parker dolmakalem ilani, Hiirriyet, 15 Kasim 1988
8 Hiirriyet, 2 May1s 1984.

139 pelin Yanardag, “Tabak-Catala Milyonluk Yatirim”, Giines, 25 Aralik 1990.

1% Caroline Southey, “Rise of The New Young Turks”, Financial Times, 22 May1s 1989.
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degil, bir yasam tarzi olduguydu. Bu sitelerde ev sahibi olan kisiler, bir daire
edinmekten 6te, ayricaliklar diinyas1 seklinde Ozetlenen bir katma degeri de satin
almaktaydilar. Bu ayricaliklar diinyasinin  6zelligi, sitelerin  her tiirli sporun
yapilabildigi spor komplekslerinin, bos zamanlari degerlendirmek i¢in de sinema,
restoran ve gece kuliiplerini i¢eren bir “club”in mevcut oldugu, kendi kendine yetebilen
bir mini kent olmasiydi. Ishak Alaton, alanindaki ilk biiyiik yatirimlardan biri olan
Alkent Bahgesehir icin kullandig1 pazarlama felsefesini, “Alkent diye bir site kurduk
biliyorsunuz. Biz, orada daire satmadik, iddiamiz yasam satmakti” seklinde

acikliyordu'*,

Yasam, is, yemek mekanlarinin degisime ugramasinin dogal sonucu olarak
yasam tarzi da degisiyordu. Yasam tarzi sadece liikks konutlarin satisa sunulmalari
esnasinda kullanilan bir slogan degildir. “Yasam tarz1”, seksenli yillarin ortasindan beri
seckinler ile bu sinifa terfi etmek isteyenlerin biiyiik bir hevesle benimsedikleri bir hayat
seklidir. Kisaca “life style” olarak tabir edilen liiks bir yasam bi¢imidir. Genel hatlar1
itibariyle, kaliteli lokantalarda yemek yeme, giyim kusama 6zen gosterme, en iyi
purolari i¢me, saraptan anlama, bos zamanlarimi tablo, nadir kitap, antika eser,
dolmakalaem, klasik araba koleksiyonu yaparak gec¢irme gibi rafine zevklerden olusan

bir buitindiir.

Seksenli yillarda bilgisayar ve yazilim programlari, modernite ve gelecegi
simgeliyordu. Doksanli yillarda moderniteyi simgeleyen yeni ikonlar cep telefonlar1 ve
internetti. O donemde basinda sik¢a rastlanan bir olgu, gen¢ kusaga seslenen kose

yazarlarinin okurlar teknolojik gelismelerden haberdar kilmalaridir.

141 Hiilya Bankoglu Eksigil, “Ishak Alaton: Mimarlik I¢imde Uktedir”, Vizyon, Mayis 1990, s. 97-100.
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4. REKLAM SLOGANLARININ SOSYAL SINIFLARLA
ILiSKiSi BAGLAMINDA 18-25 YAS GRUBUNDAKIi YUKSEK
OGRENIM OGRENCILERININ OTOMOBIL REKLAMLARINDAN
ETKILENME BiCIMLERI UZERINE BIR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde Tiirkiye’de yasayan, 18-25 yas grubunda yer alan,
lisans ve lisansiistii 6grencilerinin otomobil markalarinin reklam sloganlarini hatirlama
diizeyleri ve markalara dair farkindaliklari iizerine yliriitiilmiis bir arastirma yer

almaktadir.

4.1. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI, TURU, HIPOTEZLERI VE
SINIRLAMALARI

Bu kisimda aragtirmanin amacindan, kapsamindan, tiiriinden ve hipotezlerinden
bahsedilecektir. Arastirmanin bulgularina yer verilerek degerlendirmeler yapilacak ve

arastirmanin sonuglari ortaya konulacaktir.

4.1.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Aragtirmanin amaci, reklamlarin sosyal siniflarin  olusumundaki rolleri
baglaminda, 18-25 yas arasindaki yiiksek Ogrenim Ogrencilerinin, otomobil
tireticilerinin reklam sOylemlerinden ne denli etkilendiklerini 6lgmek ve farkli
ekonomik simiflara hitap eden otomobil markalarina dair tiim ekonomik gruplardaki

farkindalik diizeyini ortaya koymaya calismaktir.

Arastirmada, farkli gelir durumlarina sahip olan katilimcilarin ist, orta ve alt
gruplara hitap eden otomobil markalarinin reklam sloganlarina ve sdylemlerine olan
ilgilerinin saptanmasina; bu sdylemlerin nihai satin alma siirecine olan fikri ve somut

yansimalarinin gdsterilmesine ¢alisiimistir.

4.1.2. Arastirmanin Tiirii

Bu calisma bir tanimsal arastirmadir. Bu arastirmanin genel amaci, 18-25 yas
arasi lisans ve lisansiistii 08rencilerinin otomobil markalarinin reklam sloganlarini

hatirlama bigimlerini ve bunun sosyal siniflarla iligkisini ortaya koymaktir. Bu amagla,
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16 sorudan olusan bir anket formu hazirlanmistir. Yanitlar1 almak {izere, arastirmaya
katilan 156 kisiyle yiiz yiize ve online temas yollartyla iletisim kurulmustur.
4.1.3. Arastirmanmn Hipotezleri

H1: Ust ekonomik gruplara hitap eden otomobil markalarinin reklam sloganlari,

tiim ekonomik statii gruplar tarafindan hatirlanacaktir.

H2: Ust ekonomik gruplara hitap eden otomobil markalarinin reklam sloganlari,

tiim ekonomik statli gruplar tarafindan daha tanidik olarak degerlendirilecektir.

H3: Ust ekonomik gruplara hitap eden otomobil markalarinin reklam sloganlari,

tiim ekonomik statli gruplari tarafindan daha cazip bulunacaktir.

H4: Katilimcilarin otomobillere olan ilgilerinin artmasiyla, reklam sloganlarini

hatirlama oranlar1 da yiikselecektir.
H5: Otomobil markalarinin reklam sloganlarinin akilda kalicilik orani, arag
sahibi olmayan katilimcilarda, arag sahiplerine gore daha yiiksek olarak saptanacaktir.
4.1.4. Arastirmanin Sinirlamalari

Bu arastirmanin en 6nemli sinirlamasi, 6rneklemin sadece 18-25 yas grubunda
yer alan yiiksek O0grenim Ogrencilerinden olugsmasidir. S6z konusu alanin daha iyi
irdelenebilmesi adina, aragtirmada farkli ekonomik gelir grubundan bireylerle

calisilmasina ayrica 6nem verilmistir.

4.2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu bélimde ana kiitle ve ornek kiitle se¢imi, veri toplama ydntemi, anket
sorularmin hazirlanmasi ve veri analizinde kullanilan istatistiksel yontemlere iligkin

bilgiler yer almaktadir.

4.2.1. Ana Kiitle ve Ornek Kiitlenin Secimi

Bu calismada oOrneklem c¢ercevesi olarak, 18-25 yas grubundaki lisans ve
lisansiistii egitim goren dgrenciler belirlenmistir. Ornekleme yontemi olarak ise zaman

ve maliyet kisitlarindan dolayi, tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda
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ornekleme yontemi segilmistir. Ornek kiitle hacmi faktdr analizi igin yeterli olacag

diisiiniildiiglinden 156 kisi olarak belirlenmis, 156 (% 100) geri doniis saglanmistir.

4.2.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada kullanilan anket, katilimcilarin bir kismina elden, bir kismina ise
internet iizerinden ulastirilmistir. Anket formunun verilmesi sirasinda gerekli tiim
aciklamalar yapilmis olup, ankete cevap verenlere anketi doldurmalarinda her tiirlii
kolaylik saglanilmis ve destekte bulunulmustur. Ayrica tiim acgiklamalara, anket

formunun 6n yiiziinde yer verilmistir.

Kisilerin ankete samimi ve dogru cevaplar vermelerini saglamak icin kimlik
bilgileri istenmemistir. Anketin cevaplanmasi aninda, cevaplar kisa bir kontrolden
gecirilmis ve karsilagilan aksakliklar isaret edilerek ankete cevap veren kisi tarafindan
cevaplarin diizeltilmesi saglanmistir. Aranilan kriterlere uygun olmayan katilimcilarin

cevaplari analize eklenmemistir.

4.2.3. Anket Sorularimin Hazirlanmasi, Test Edilmesi ve Arastirmada

Kullamilan Olgekler

156 kisilik bir popiilasyona sunulan ankette, A, B ve C sinifinda yer alan toplam
alt1 otomobil markas1 yer almigtir. Buna gore, katilimcilarin otomobil markalarinin

reklam faaliyetlerine iliskin etkilenme durumlar1 {izerine gidilmistir.

Arastirmaya baglamadan once olas1 hatalar1 ortaya ¢ikartmak amaciyla bir pilot
calisma yapilmasi 6nem tagimaktadir. Bu sayede anket formundaki anlasilmayan ve
acik olmayan sorular belirlenebilir, varsa hatalar ve eksiklikler diizeltilebilir. Hazirlanan
anket formu 50 kisilik bir 6grenci grubu iizerinde 6n teste tabi tutulmustur ve yanlis
anlagilan veya anlasilmayan sorular ve ifadeler 6n test sonrasinda diizeltilerek anket

formuna son hali verilmistir.
Arastirmada kullanilan anket formu, cevaplayiciya hitaben yazilmis bir 6n bilgi

yazisindan ve toplam 16 sorudan olusmaktadir.

4.3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu bolimde arastirmadaki verilerin analizinde kullanilan istatistiksel

yontemlerden, aragtirmanin gegerliligi ve gilivenirliliginden, arastirmaya katilan
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cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin frekans dagilimlarindan, verilerin analizinden

bahsedilmektedir.

4.3.1. Veri Analizinde Kullanilan istatistiksel Yontemler

Arastirmanin verileri SPSS 18.0 istatistiksel paket programiyla chi-sqaure,
independent  samples  t-test ve  korelasyon analizleri  gergeklestirilerek

degerlendirilmistir.

4.3.2. Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Aragtirmanin gecerliligi acisindan arastirma siiresinin miimkiin oldugu kadar
kisa tutulmasma Ozen gosterilmistir. Ayrica kullanilan yontemin aragtirmaya uygun
olmasma dikkat edilmistir. Arastirmanin gegerliligi agisindan 6n test boliimiinde
belirtildigi gibi katilimcilara yanlis anlasilan, anlagilmayan sorular ve ifadeler 6n test

sonrasinda diizeltilerek anket formuna son hali verilmistir.

Giivenilirligin 6lgiilmesi i¢in, Cronbach’s Alpha katsayis1 kullanilmistir. 27
maddeden olusan Olgege uygulanan gegerlilik testi sonucunda, Cronbach’s Alpha
katsayist .72 olarak bulunmustur. Nunnaly’e gore .70 iizerinde bulunan degerler

giivenilir olarak kabul edilmektedir. 142

4.3.3. Demografik Ozellikler

Aragtirmaya 18-25 yas arasinda (M=21.65) toplam 156 kisi katilmistir.
Katilimcilarin cinsiyet dagilimlari su sekildedir; kadin N=86, erkek N=70. Arastirmaya

katilan kisilerin egitim durumlari en az lisans seviyesindedir.

4.3.4. Verilerin Analizi

Arastirmada kullanilan otomobil markalarinin statiilerine gére dagilimi

Oncelikle katilimecilarin arastirmada kullanilan otomobil markalarinin statiilerini

en yiiksekten en diistige dogru nasil siraladiklar1 ortaya konmustur.

2 Nunnaly, J. Psychometric Theory, New York: McGraw Hill, 1979.
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Tablo 1: Otomobil markalarinin statiilerine gore siralanisi

Audi Volkswagen Peugeot
N Valid 156 156 156
Missing 0 0 0
Mean 4,2885 3,56577 2,9808
Median 5,0000 4,0000 3,0000
Std. Deviation 1,08960 ,88893 1,20467

Tablo 1°deki verilere gore, katilimcilar, arastirmada kullanilan otomobil
markalarinin statiilerini en yiiksekten en diisiige dogru su sekilde siralamislardir; Audi,
Volkswagen, Peugeot. Statii degerlendirmelerindeki farkliliklarin anlamli  olup
olmadiklarini belirleyebilmek icin paired samples t-test analizi gergeklestirilmistir.
Buna gore Audi, Volkswagen’den ve Peugeot’dan; Volkswagen ise Peugeot’dan
anlamli olarak daha yiiksek statiilii olarak degerlendirilmistir. Analizlerin sonuglari su
sekildedir; Audi-Volkswagen t(155)=6.57, p<.01; Audi-Peugeot t(155)=9.66, p<.01 ve
Volkswagen-Peugeot t(155)=4.79, p<.0l. Bu sonuclara gore, arastirmanin geri
kalaninda Audi’den yiiksek statiilii, Volkswagen’dan orta statiilii ve Peugeot’dan diisiik

statiilii otomobil markalar1 olarak bahsedilmistir.

Otomobil markalarimin reklam sloganlarimin hatirlanmasinin cinsiyete gore

dagilimi

Yiiksek, orta ve diisiik statiilii otomobil markalarinin cinsiyete gore dagilim ki-
kare analizi kullanilarak incelendiginde herhangi bir anlamli etkilesim bulunamamustir,
bu sebepten dolay1r analizlerin geri kalaninda cinsiyet bir degisken olarak

kullanilmamustir.

HIl: Ust ekonomik gruplara hitap eden otomobil markalarinin reklam

sloganlari, tiim ekonomik statii gruplar: tarafindan hatirlanacaktir.

Tablo 2: Katilimcilarin yiiksek statiilii otomobil markasinin
reklam sloganini hatirlama dagilimu
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Audi

Observed N Expected N Residual
hayir 30 78,0 -48,0
evet 126 78,0 48,0
Total 156

Tablo 2’deki verilere gore, SES grubundan bagimsiz olarak arastirmaya katilan

Ayrica yiiksek statiilii otomobil markasinin reklam sloganinin hatirlanmasinda

otomobil markasinin reklam sloganini hatirlamislardir.

Bu sonuglara gore, H1 dogrulanmustir.

Tablo 3: Katilimcilarin orta statiilii otomobil markasinin

reklam sloganini hatirlama dagilimu

Volkswagen

156 kisinin 126’s1, Audi markasinin reklam sloganini dogru bir sekilde hatirlamiglardir.
Hatirlanma oraninin anlamli olup olmadiginin incelenmesi icin ki-kare analizi
gerceklestirilmistir. Katilimcilarin SES grubundan bagimsiz olarak, yiiksek statiilii
otomobil markasinin reklam sloganimi hatirlamalar: iizerinden gerceklestirilen ki-kare
analizi anlamli olarak gozlemlenmistir; Pearson x2 (1, N=156)=59.08, p<.01. Buna gore

biitiin katilimcilar, dahil olduklari SES grubundan bagimsiz olarak yiiksek statiilii

SES grubu dagilimima gore anlamli bir fark olup olmadiginin incelenmesi i¢in de ki-

kare analizi gergeklestirilmistir. Ancak bu analizin sonucu anlamli bulunmamastir.

Observed N Expected N Residual
hayir 47 78,0 -31,0
evet 109 78,0 31,0
Total 156
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Tablo 3’teki verilere gore, SES grubundan bagimsiz olarak arastirmaya katilan
156 kisinin 109°u, Volkswagen markasinin reklam sloganimmi dogru bir sekilde
hatirlamiglardir. Bu farkin anlamli olup olmadigini incelemek icin ki-kare analizi
gergeklestirilmistir. Katilimcilarin  SES  grubundan bagimsiz olarak, orta statiilii
otomobil markasinin reklam sloganini hatirlamalar1 iizerinden gergeklestirilen ki-kare
analizi anlaml olarak gbzlemlenmistir; Pearson x2 (1, N=156)=24.64, p<.01. Buna gore
biitiin katilimcilar, dahil olduklar1 SES grubundan bagimsiz olarak orta statiilii otomobil

markasinin reklam sloganini hatirlamiglardir.

Ayrica orta statiilii otomobil markasinin reklam sloganinin hatirlanmasinda SES
grubu dagilimina gore anlamli bir fark olup olmadiginin incelenmesi i¢in de ki-kare

analizi gerceklestirilmistir. Ancak bu analizin sonucu anlamli bulunmamustir.

Tablo 4: Katilimcilarin diisiik statiilii otomobil markasinin
reklam sloganini hatirlama dagilim

Peugeot

Observed N Expected N Residual

hayir 106 78,0 28,0
evet 50 78,0 -28,0
Total 156

Tablo 4’teki verilere gore, SES grubundan bagimsiz olarak arastirmaya katilan
156 kisinin 106’s1, Peugeot markasinin reklam sloganmi hatirlayamamiglardir. Bu
farkin anlamli olup olmadigini incelemek igin ki-kare analizi gerceklestirilmistir.
Katilimcilarin SES grubundan bagimsiz olarak, diigiik statiilii otomobil markasinin
reklam sloganini hatirlamalari {izerinden gerceklestirilen ki-kare analizi anlamli olarak
gbzlemlenmistir; Pearson x2 (1, N=156)=20.10, p<.01. Buna gore biitiin katilimcilar,
dahil olduklar1 SES grubundan bagimsiz olarak diisiik statiilii otomobil markasinin

reklam sloganini hatirlayamamislardir.
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Ayrica orta statiilii otomobil markasinin reklam sloganinin hatirlanmasinda SES
grubu dagilimina gore anlamli bir fark olup olmadiginin incelenmesi icin de ki-kare

analizi gerceklestirilmistir. Ancak bu analizin sonucu anlamli bulunmamastir.

H2: Ust ekonomik gruplara hitap eden otomobil markalarimn reklam
sloganlari, tiim ekonomik stati gruplari tarafindan daha tamdik olarak

degerlendirilecektir.
Tablo 5: Statiilerine gore otomobil markalarmin tanidiklik degerlendirmeleri

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Yik. Statt 3,8205 | 156 1,56777 ,12552
Orta Stati | 3,2115 156 1,24957 ,10005
Dis. Stati | 3,0513 156 1,30900 ,10480

Tablo 5°teki verilere gore, genel olarak biitiin katilimcilarin sirasi ile yiiksek
statlilii, orta statiili ve diisiik statiilii otomobil markalarmi tamidik olarak
degerlendirdikleri sonucuna ulagilmigtir. Otomobil markalarinin statiilerine gore
katilimcilarin - tanidiklik  degerlendirmelerinde anlamli bir fark olup olmadigini
incelemek ic¢in paired —samples t-test analizi gerceklestirilmistir. Buna gore, yliksek
statiilii otomobil markasi, SES grubundan bagimsiz olarak, biitiin katilimcilar tarafindan
orta ve diisiik statiilii araba markalarindan anlamli olarak daha tanidik bulunmustur.
Analizlerin sonuglart su sekildedir; t(155)=4.03, p<.01 ve t(155)=5.51, p<.01. Her ne
kadar orta statiili otomobil markasi diisiik statiiliden daha tamidik olarak

degerlendirilmis olsa da, aradaki fark anlamli degildir.

Bu sonuglara gore, H2 dogrulanmustir.
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H3: Ust ekonomik gruplara hitap eden otomobil markalarimn reklam

sloganlari, tiim ekonomik statii gruplar: tarafindan daha cazip bulunacaktir.
Tablo 6: Statiilerine gére otomobil markalarinin cazibe degerlendirmeleri

Paired Samples Statistics

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Yik. Statt 4,1282 156 1,30368 ,10438
Orta Statl 2,9359 156 1,22174 ,09782
Dis. Statl 2,7308 156 1,29688 ,10383

Tablo 6’daki verilere gore, genel olarak biitiin katilimcilar sirasi ile yiiksek
statiilii, orta statiilii ve diisiik statiili otomobil markalarin1 cazibeli olarak
degerlendirmislerdir. Otomobil markalarinin statiilerine gore katilimcilarin cazibe
degerlendirmelerinde anlamli bir fark olup olmadigini incelemek i¢in paired —samples t-
test analizi gerceklestirilmistir. Buna gore, yiiksek statiilii otomobil markasi, SES
grubundan bagimsiz olarak biitiin katilimcilar tarafindan orta ve diisiik statiilii otomobil
markalarindan anlamli olarak daha cazip degerlendirilmistir. Analizlerin sonuglar1 su
sekildedir; t(155)=9.29, p<.01 ve t(155)=8.98, p<.01. Her ne kadar orta statiilii otomobil
markas1 diislik statiiliden daha cazip olarak degerlendirilmis olsa da, aradaki fark

anlamli degildir.

Bu sonuglara gore, H3 dogrulanmustir.
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H4: Katilimcilarin

otomobillere

olan

sloganlarint hatirlama oranlari da yiikselecektir.

ilgilerinin

artmastyla,

reklam

Tablo 7: Bir otomobile sahip olmaya ¢ok 6nem veren katilimeilarin yiiksek statiilii otomobil
markasinin reklam sloganini hatirlama dagilinu

Audi
hayir evet Total
Count 12 6 18
az
Bir otomobile Expected Count 3,5 145 [18,0
sahip olmak ne
kadar 6nemlidir? Count 18 120 138
cok
Expected Count 26,5 111,5 138,0
Count 30 126 156
Total
Expected Count 30,0 126,0 156,0

Tablo 7’deki verilere gore, bir otomobile sahip olmaya ¢ok dnem veren 138

katilimcinin 120’si, yiliksek statiilii otomobil markasinin reklam sloganimi dogru bir

sekilde hatirlamigtir. Bu veriler iizerinden gergeklestirilen ki-kare analizi anlamli

bulunmustur; Pearson x2 (1, N=156)=29.48, p<.01. Bu sonuca gore, katilimcilarin

otomobillere olan ilgisi arttik¢a yliksek statiilii otomobil markasinin reklam sloganini

anlamli olarak daha fazla hatirlamiglardir.
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Tablo 8: Bir otomobile sahip olmaya ¢ok dnem veren katilimcilarin orta statiilii
otomobil markasinin reklam sloganini hatirlama dagilimi

Volkswagen
hayir evet [ Total
Bir otomobile az Count 12 6 18
sahip olmak ne
K Expected Count 54 12,6 18,0
adar

. i
onemiidir? 1 ok Count 35 | 103 138
Expected Count 41,6 96,4 138,0
Total Count 47 109 156
Expected Count 47,0 109,0 156,0

Tablo 8’deki verilere gore, bir otomobile sahip olmaya ¢ok 6nem veren 138
katilimeinin 103’1, orta statiilii otomobil markasinin sloganin1 hatirlamistir. Bu veriler
tizerinden gerceklestirilen ki-kare analizi anlamli bulunmustur; Pearson x2 (1,
N=156)=12.90, p<.01. Bu sonuca gore, katilimcilarin otomobillere olan ilgisi arttik¢a
orta statiilii otomobil markasinin sloganini anlamli olarak daha fazla hatirlamiglardir.

Tablo 9: Bir otomobile sahip olmaya ¢ok 6nem veren katilimeilarin diisiik statiilii otomobil markasinin
reklam sloganini hatirlama dagilimi

Peugeot
Total
hayir evet
Count 15 3 18
Bir az
otomobile sahip Expected Count 12,2 5,8 18,0
Imak ne kad
oimak ne kadar Count 91 47 138
onemlidir? cok
Expected Count 93,8 44,2 138,0
Count 106 50 156
Total
Expected Count 106,0 50,0 156,0
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Tablo 9’daki verilere gore, bir otomobile sahip olmaya ¢ok 6nem veren 138
katilimcinin -~ 91’1,  diisiik  statiilii  otomobil markasinin reklam  sloganini
hatirlayamamustir. Bu veriler tizerinden gerceklestirilen ki-kare analizi anlamli degildir;
Pearson x2 (1, N=156)=2.21, p=.13. Bu sonuglara gore, katilimcilarin arabalara olan
ilgisi arttik¢a yiiksek ve orta statiilii otomobil markalarinin reklam sloganlarin1 anlaml
olarak hatirlama oranlar1 artarken, diisiik statiili otomobil markalarinin reklam

sloganlarinin hatirlanmasinda herhangi bir anlamli sonu¢ gézlemlenmemistir.
Bu sonuglara gore, H4 pargali olarak dogrulanmistir.

H5: Otomobil markalarinin reklam sloganlarimin akilda kalicilik orami, arag

sahibi olmayan katilimcilarda, arag¢ sahiplerine gore daha yiiksek olarak saptanacaktir.

Tablo 10: Kendilerine ait bir otomobili olan katilimcilarin ytiksek statiilii otomobil markasinin reklam
sloganin1 hatirlama dagilimi

Audi

hayir evet Total

Kendinize hayir Count 18 60 78
ait bir

otomobiliniz Expected Count 15,0 63,0 78,0

var mi? evet Count 12 66 78

Expected Count 15,0 63,0 78,0

Total Count 30 126 156

Expected Count 30,0 126,0 156,0

Tablo 10’daki verilere gore, kendine ait bir otomobili olan 78 kisinin 60’1,
kendine ait bir otomobili olmayan 78 kisinin ise 66’s1, yiiksek statiilii otomobil
markasinin reklam sloganini dogru olarak hatirlamistir. Grubun yiiksek statiilii otomobil
markasinin reklam sloganini hatirlama oranlar1 iizerinde anlamli bir etkisi olup
olmadigint incelemek icin ki-kare analizi gerceklestirilmistir. Buna gore bulunan
sonuclar anlamli degildir; Pearson x2 (1, N=156)=1.49, p=.22. Sonu¢ olarak, yiiksek

statiilii otomobil markasinin reklam sloganinin hatirlanmasinda otomobil sahibi olmanin
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bir etkisi bulunamamuistir, katilimcilarin kendi araglari olsa da olmasa da, yiiksek statiilii

otomobil markasinin reklam slogani hatirlanmstir.

Tablo 11: Kendilerine ait bir otomobili olan katilimcilarn orta statiilii otomobil
markasinin reklam sloganini hatirlama dagilinu

Volkswagen
hayir evet Total
Kendinize ait hayir Count 28 50 78
bir
otomobiliniz Expected Count 23,5 54,5 78,0
var mi? evet Count 19 59 78
Expected Count 23,5 54,5 78,0
Total Count 47 109 156
Expected Count 47,0 109,0 156,
0

Tablo 11°deki verilere gore, kendine ait bir otomobili olan 78 kisinin 50’si,

kendine ait bir otomobili olmayan 78 kisinin ise 59’u, orta statiilii otomobil markasinin

reklam sloganini dogru olarak hatirlamistir. Grubun orta statiilii otomobil markasinin

reklam sloganini hatirlama oranlar1 {izerinde anlamli bir etkisi olup olmadigini

incelemek i¢in ki-kare analizi gergeklestirilmistir. Buna gdre bulunan sonuglar anlamli

degildir; Pearson x2 (1, N=156)=2.47, p=.12. Sonug¢ olarak, orta statiilii otomobil

markasinin reklam sloganinin hatirlanmasinda otomobil sahibi olmanin bir etkisi

bulunamamistir. Katilimcilarin kendi arabalar1 olsa da olmasa da, orta statiilii otomobil

markasinin reklam slogani hatirlanmigtir.
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Tablo 12: Kendilerine ait bir otomobili olan katilimcilarin diisiik statiilii otomobil
markasinin reklam sloganini hatirlama dagilimi

Peugeot
hayir evet Total
Kendinize ait hayir Count 47 31 78
bir otomobiliniz
" Expected Count 53,0 25,0 78,0
var mi?
evet Count 59 19 78
Expected Count 53,0 25,0 78,0
Total Count 106 50 156
Expected Count 106,0 50,0 156,0

Tablo 12’deki verilere gore, kendine ait bir otomobili olan 78 kisinin 47’si,
kendine ait bir otomobili olmayan 78 kisinin ise 59’u, diisiik statiili otomobil
markasinin reklam sloganini hatirlayamamistir.  Grubun diisiik  statiilii  otomobil
markasinin reklam sloganini hatirlama oranlar1 iizerinde anlamli bir etkisi olup
olmadigint incelemek igin ki-kare analizi gergeklestirilmistir. Buna gore, bulunan
sonuglar anlamlidir; Pearson x2 (1, N=156)=4.24, p<.05. Bunun iizerine detayh
analizler gergeklestirilmistir. Buna gore, kendi otomobili olan katilimeilar, diisiik statiilii
markanin reklam sloganini anlamli olarak hatirlayamamislardir; Pearson x2 (1,
N=78)=20.51, p<.01. Kendi otomobili olmayan katilimcilarda ise bdyle anlaml1 bir fark

gozlemlenmemistir.

Bu sonuglara gore, H5 dogrulanamamistir. Katilimcilarin kendi araglarina sahip
olmalarinin yiiksek ve orta statiili otomobil markalarinin reklam sloganlarinin

hatirlanmasinda herhangi bir anlamli etkisi gdzlemlenmemistir.
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Otomobil tercihlerinde markalarin reklam séylemlerinin onemine gore

dagilimi

Tablo 13: Otomobil markalarinin reklam kampanyalarinin ve sdylemlerinin katilimcilarin
otomobil tercihleri iizerindeki etkilerinin dagilimi

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Valid 1,00

2,00

3,00

4,00

5,00

7,00

Total

63

46

29

156

40,4

29,5

18,6

3,8

5,8

1,9

100,0

40,4

29,5

18,6

3,8

5,8

1,9

100,0

40,4

69,9

88,5

92,3

98,1

100,0

Tablo 13’teki verilere gore, arastirmaya katilan 156 kisinin sadece 18’1 bir

otomobil markasiin reklam kampanyalarinin ve sdylemlerinin otomobil tercihleri

tizerinde etkisi oldugunu belirtmistir. Anlamli bir dagilim olmadig1 i¢in reklam

sOylemlerine verilen 6nem ile ilgili daha fazla analiz gergeklestirilmemistir.
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Otomobil markasina verilen oénem ve reklam sloganlarimin hatirlanmasi

tizerine analizler

Tablo 14: Otomobil satin alirken markanin 6nemi ve yiiksek statiilii otomobil
markasinin reklam sloganimnin hatirlanma dagilimi

Audi
hayir evet Total

Otomobil 1,00 |Count 9 9 18
alirken marka

ne kadar Expected Count 3,5 14,5 18,0

onemlidir? 2,00 [Count 6 0 6

Expected Count 1,2 4.8 6,0

3,00 |Count 3 13 16

Expected Count 3,1 12,9 16,0

4,00 (Count 6 63 69

Expected Count 13,3 55,7 69,0

5,00 |Count 6 41 47

Expected Count 9,0 38,0 47,0

Total Count 30 126 156

Expected Count 30,0 126,0 156,0

Tablo 14’deki verilere gore, otomobil alirken markanin 6nemli olmadigini
diisiinen 24 kisinin 9’u, 6nemli oldugunu diigsiinen 132 kisinin ise 117’si, yliksek statiilii
otomobil markasinin reklam sloganini dogru bir sekilde hatirlamistir. Bu etkilesimin
anlamli olup olmadigini incelemek i¢in gergeklestirilen ki-kare analizine gore anlamli
sonuclar gézlemlenmistir; Pearson x2 (4, N=156)=42.37, p<.01. Buna gore, otomobil
satin aliminda markaya 6nem veren kisiler yiiksek statiilii markanin reklam sloganini,

markaya 6nem vermeyen kisilere kiyasla anlamli olarak daha fazla hatirlamislardir.
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Tablo 15: Otomobil satin alirken markanin 6nemi ve orta statiilii otomobil markasinin
reklam sloganinin hatirlanma dagilimi

Volkswagen
hayir evet Total

Otomobil 1,00 Count 15 3 18
alirken marka

ne kadar Expected Count 5,4 12,6 18,0

onemiidir? 15 oo Count 0 6 6

Expected Count 1,8 4.2 6,0

3,00 Count 3 13 16

Expected Count 4.8 11,2 16,0

4,00 Count 20 49 69

Expected Count 20,8 48,2 69,0

5,00 Count 9 38 47

Expected Count 14,2 32,8 47,0

Total Count 47 109 156

Expected Count 47,0 109,0 156,0

Tablo 15°teki verilere gore, otomobil alirken markanin 6nemli olmadigini
diisiinen 24 kisinin 9’u, onemli oldugunu diisiinen 132 kisinin ise 100’1, orta statiilii
otomobil markasinin sloganin1 dogru bir sekilde hatirlamistir. Bu etkilesimin anlamli
olup olmadigin1 incelemek i¢in gergeklestirilen ki-kare analizine gore anlamli sonuglar
gbzlemlenmistir; Pearson x2 (4, N=156)=30.51, p<.01. Buna gore, otomobil satin
aliminda markaya 6nem veren kisiler orta statiilii markanin sloganini, markaya 6nem

vermeyen kisilere kiyasla anlamli olarak daha fazla hatirlamislardir.

Diisiik statiilii otomobil markasinin reklam sloganinin hatirlanmasinda, markaya

verilen 6nemin anlamli bir etkisi bulunmamustir.
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4.4. ARASTIRMANIN SONUCU

Arastirmanin sonuglarina gore, farkli gelir gruplarina mensup olan 18-25 yas
arasinda yer alan lisans ve lisansiistii 6grencileri, yiiksek statiilii otomobil markalarinin

reklam sloganlarini hatirlayabilmiglerdir.

Aragtirmanin birinci kisminda ele alinan, {ist ekonomik gruplara hitap eden
otomobil markalarinin reklam sloganlarinin, tim ekonomik statii gruplari tarafindan

hatirlanacagi hipotezi, gergeklestirilen analizler sonucunda dogrulanmustir.

Ikinci hipotezde belirtildigi gibi, iist ekonomik gruplara hitap eden otomobil
markalarinin reklam sloganlari, tiim ekonomik statii gruplar1 tarafindan daha tanidik
olarak degerlendirilmistir. Boylece hipotez dogrulanmistir. Bunun yaninda, orta statiilii
otomobil markasinin reklam slogani da c¢ogunluk tarafindan dogru bi¢imde

hatirlanmistir.

Ucgiincii hipotezde ifade edildigi gibi, iist ekonomik gruplara hitap eden
otomobil markalarinin reklam sloganlari, tim ekonomik statii gruplar tarafindan daha
cazip bulunmustur. Genel olarak tiim katilimcilar, siras1 ile yiiksek statiilii, orta statiilii

ve diisiik statiilii olmak otomobil markalarini cazibeli olarak degerlendirmislerdir.

Dordiincti  hipotezde belirtildigi {izere, katilimcilarin otomobillere olan
ilgilerinin artmasiyla, reklam sloganlarim1 hatirlama oranlarinin da yiikselecegi fikri
dogrulanmigtir. Analizler 1518inda, bir otomobile sahip olmaya ¢ok dnem veren 138
katilimciin 120°si yiiksek statiili otomobil markasinin reklam sloganini dogru bir
sekilde hatirlamistir. Calismanin sonuglarina gore, katilimcilarin otomobillere olan ilgisi
arttikca, yiiksek ve orta statiilii otomobil markalarinin sloganlarin1 anlamli olarak
hatirlama oranlar1 da artmistir. Diisiik statiili otomobil markasinin sloganinin
hatirlanmasinda ise herhangi bir anlamli sonuca varilmamistir. Dolayisiyla, H4 parcal

olarak dogrulanmistir.

Arastirmanin son hipotezinde belirtildigi gibi, otomobil markalarmin reklam
sloganlarinin akilda kalicilik oranmmin arag sahibi olmayan katilimcilarda, arac

sahiplerine gore daha yiiksek oldugu analizler sonucunda dogrulanamamistir. Yiiksek
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statiilii otomobil markasinin reklam sloganinin hatirlanmasinda arag¢ sahibi olmanin bir
etkisi bulunamamistir. Katilimcilarin kendi arabalar1 olsa da olmasa da, yiiksek statiilii

otomobil markasinin reklam slogani dogru bigimde hatirlanmistir.
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SONUC

Toplumlarin ve bireylerin degisime olan ihtiyaci, medeniyetleri ¢aglar boyu
biiyiik reformlara itmistir. Sosyal gruplar arasinda yasanan ucgurumlar kimi zaman

toplumu kotii etkilemistir.

Bu baglamda reklamcilik ve pazarlama faaliyetleri, sosyal gruplar arasindaki
farkliliklardan beslenerek, iceriklerini buna gore diizenlemislerdir. Kitlelerin karsisina
cikan ve sunulan yeni yagam bigimleri, kisa siirede genis gruplar1 etkilemis ve yakin
donemde iilkemizde de yasanan bir dizi sosyal yasam reformuna sebep olmustur. Artik

orta sinifin da erigebilecegi bir likks kavramindan s6z ediliyordu.

Postmodern toplumun en belirgin 6zelliklerinden olan iki farkli ucun bir araya
gelisi, Tiirk toplumunda da yasanan bir durumdur. Bu durum beraberinde tiiketim

toplumunu da dogurmustur.

Tiiketim kiltlirliniin  olusumu ve devaminda rol alan kurumlarin baginda
reklamcilik yer almaktadir. Hem tiiketim ile ihtiyac arasinda var olan dogrudan iliskiyi
maniplile ederek hem de statii elde etme/koruma ve bir yasam tarzi grubuna aidiyetlik
hissetme gibi istekleri kamgilayarak tiriinlerin belli sembolik anlamlara karsilik gelecek

sekilde tanitimini yapan reklamcilik, bu roliinii basariyla oynamaktadir.

Bireyin yasamini devam ettirmesinde hayati derecede 6nemli olmayan iiriinleri,
gercek ihtiyaclarin tatmini i¢in gerekliymis gibi gosteren reklamcilik, bu anlamda suni
bir ihtiyaclar listesinin olusumuna da katkida bulunmaktadir. Bir diger katki da
liberalizmden gelmektedir. Liberal anlayis, insan ihtiya¢ ve isteklerinin sinirsiz

oldugunu sdyleyerek reklamciliga en 6nemli lojistik destegi saglamis olmaktadir.

Ozetle, reklamlarin bir iletisim aract olarak sosyal gruplar iizerindeki etkisi
sugotlirmez bir gercektir. Kimi zaman var olan grup yapilarimi gii¢lendiren ve esneten

bu medya iirlinii, kimi zaman yepyeni sosyal gruplarin olugsmasina neden olmaktadir.

Bu caligmada siirdiiriilen tartigmalar sonunda, konuyu daha spesifik bir bakis
acisiyla Orneklemek adina, 18-25 yas grubunda yer alan, lisans ve lisansiistii
Ogrencilerinin otomobil markalarinin reklam sloganlarim1 hatirlama diizeyleri ve

markalara dair farkindaliklar1 tizerine yiiriitiilmiis bir aragtirmaya da yer verilmistir.
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Arastirmanin  sonuglarina gore, katilimcilar, yiliksek statiilii otomobil
markalarmin reklam sloganlarimi hatirlayabilmislerdir. Ust ekonomik gruplara hitap
eden otomobil markalarinin reklam sloganlari, tiim ekonomik statii gruplari tarafindan

hatirlanmistir.

Ust ekonomik gruplara hitap eden otomobil markalarinin reklam sloganlari,
tim ekonomik statii gruplann tarafindan daha cazip ve daha tamidik olarak

degerlendirilmistir.

Yine c¢alismanin sonuglarina gore, katilimcilarin otomobillere olan ilgisi
arttikca, yiiksek ve orta statiili otomobil markalarmin sloganlarini anlamli olarak
hatirlama oranlar1 da artmistir. Diislik statiilii otomobil markasinin sloganinin

hatirlanmasinda ise herhangi bir anlamli sonuca varilmamustir.

Otomobil markalarmin reklam sloganlarinin akilda kalicilik oranmin arag
sahibi olmayan katilimcilarda, ara¢ sahiplerine gore daha yiiksek oldugu elde edilen bir

diger veridir.

Sonu¢ olarak, bu c¢alismayla, insanlarin reklam soylemleri ve ifadeleri
karsisinda etkilendikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda, bireylerin hangi ekonomik
gruba mensup olduklarinin bir dnemi yoktur. Liikse ve liiks tiiketime olan arzunun,
siirekli tiiketimi empoze eden reklamlar yoluyla bilinglere yerlestigi anlagilmaktadir.
Dolayisiyla bir iletisim bigimi olarak reklamlar ile sosyal siniflarin olusumlart ve

varliklar1 arasinda bir iligkinin oldugu gézlenmistir.
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EKLER
ANKET FORMU

Degerli Katilimci;

Bu arastirma, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik ve
Tamitim  Yiiksek Lisans programinda ogretim iiyesi  Prof.Dr.Nurhan TOSUN
damsmanhiginda gergeklestirilmekte olan bir tez ¢alismast igin yapilmaktadir. Bu
calismada, reklam sloganlarinin sosyal siniflarla iliskisi baglaminda, 18-25 yas
grubundaki lisans ve lisanstistii ogrencilerinin otomobil markalarinin reklam sloganlarini
hatirlama oranlarinin él¢iimlenmesine ve markaya dair farkindaliklarinin belirlenmesine

calisilmaktadr.

Liitfen ankette yer alan ifadelere, belirtilen kriterler dogrultusunda ictenlikle yanit
veriniz. Cevaplarimiz arastirmada gizlilik ve giiven ilkelerine bagl kalinarak sadece

arastirmact tarafindan degerlendirilecektir.

Degerli vaktinizi aywdiginiz icin ve bu bilimsel arastrmaya sundugunuz
katkilar adina simdiden tesekkiir ederim.

Saygilarimla

S. Kuzey Yildiz

1. Katihmcinin yas1?
2. Katihmeinin cinsiyeti?
(] Kadin (] Erkek
3. Katihmemnin 6grenim durumu?
(] Lisans (] Lisanstistii
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4. Katihmeinin aylik gelir durumu?

(] 500-750 TL
(] 751-1000 TL
(] 10011250 TL
(] 12511500 TL
1501 — 1750 TL
E } 1751 TL ve iistii

5. Hayatimizda hi¢ otomobil satin aliminda bulundunuz mu?
() Evet (] Hayir

6. Su an kendinize ait bir otomobiliniz var mi?
() Evet (] Hayir

7. Kullandiginiz otomobili almamzin bashca nedeni nedir?

Kisisel Deneyim
[ J Yerli Marka Olmast
(] Yabanci Marka Olmast
( ] Giivenlik Standartlari
(] Yakt Tiiketimi
(] Hiz ve Performans
Markaya Giiven
[ J Stil ve Tasarim
(] Marka Degerinin Yiiksek Olmast
([ ] Konfor
(] Fiyat
([ ] Reklam Kampanya ve Sloganlar1
(] Diger (Belirtini:

8. Reklam kampanyalar: ve soylemleri otomobil tercihleriniz iizerinde ne
kadar etkilidir?

1 2 3 4 5
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10.

11.

12.

Bir otomobile sahip olmak ne kadar 6nemlidir?

1 2 3 4 5

Otomobil alirken marka ne kadar onemlidir?

1 2 3 4 5

Yeni bir otomobil alacak olsaniz, hangi markay tercih ederdiniz?

Mercedes Benz

Audi
Volkswagen
Peugeot
Nissan

Opel
Citroen
Renault

()
()
()
()
()
()
]
[]Hyundal
()
()
()
H
()
()
()

Daihatsu
Diger (Belirtini

Liitfen asagida belirtilen reklam sloganlarinin karsilarima ait olduklan

otomobil markalarimi yazimz.
“Teknoloji ile bir adim 6nde.”

“Otomobilin gelecegi.”

“Sectigin yoldan git.”

“Das Auto.”

“Teknoloji aska geldi.”

“Motion & Emotion.”
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13.

14.

15.

Liitfen asagida belirtilen otomobil markalarinin karsilarina soz konusu
markanin herhangi bir modeline dair animsadiginiz bir reklam sloganini
yaziniz.

Audi

Mercedes Benz

Hyundai

Volkswagen

Citroen

Peugeot

Asagida belirtilen otomobil markalarin1 ne kadar tanidiginizi belirtiniz.

Audi

Mercedes Benz
Hyundai
Volkswagen

Citroen

— e ek e
N N N N NN
W W W W W W
L N . - Y N
DN v U U v

Peugeot

Asagida belirtilen otomobil markalarimi ne kadar cazip buldugunuzu
belirtiniz.

Audi

Mercedes Benz
Hyundai
Volkswagen

Citroen

— e ek e
N N N M NN
W W W W W W
a A A A & &
DNt U U U U W

Peugeot
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16.

Asagida belirtilen otomobil markalarinin statiilerini derecelendiriniz.

Audi

Mercedes Benz
Hyundai
Volkswagen

Citroen

— e e ek e
N N N M NN
W W W W W W
a A A & & &
N U U U U W

Peugeot
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