T.C.

HALIC UNIiVERSITESI
SOSYAL BiLiIMLER ENSTITUSU
GRAFIiK ANASANAT DALI
GRAFIK PROGRAMI

REKLAM PAZARLAMASI VE KADIN

YUKSEK LiSANS TEZi

Hazirlayan
Yavuz BALKAN

ISTANBUL - 2010



T.C.
HALIC UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
GRAFIK ANASANAT DALI

REKLAM PAZARLAMASI VE KADIN

YUKSEK LiSANS TEZi

Hazirlayan
Yavuz BALKAN

. Tez Danismam
Ogretim Gorevlisi : Mehmetsan YILDIZHAN

istanbul - 2010



T.C.
HALIC UNIVERSITESI

UST MUDURLUGUNE

S
SOSYAL BILIMLER ENSTITUST 1

Grafik Tasarim Anasanat Dali Grafik Tasarim Programi yiiksek lisans
ogrencisi Yavaz BALKAN tarafindan hazirlanan “Reklam Pazarlamasi ve

Kadin” adli bu ¢alisma jiirimizce Yitksek Lisans Tezi olarak kabul edilmigtir,

Sinav Tarihi : 09.02.2010

( Jiiri Uvesinin Unvani , Adi , Soyadi ve Kurumu ) : [mzast :

Jiiri Uyesi: Ogr.Gor.Mehmetsan YILDIZE AN
Danigman-HAL.Univ. Grafik Tasarim ASD Ogr.G

Jiiri Uyesi : Prof.Dr.Esin SARIOGLU ceuls
HAL . Univ. Tekstil ve Moda Tasarim ASD Ogr. Uyesi /

Jiiri Uyesi : Yrd.Dog.Nuri SEZER \ W\/
| )

HAL.Univ. Grafik Tasarim ASD Ogr.Uyesi

Jiiri Uyesi : Prof.Dr.Sebnem R TEMIR  may /’// .....
HAL.Univ. Tekstil ve Moda Tas. ASD Opr.Uyesi (Yedek’

Py
i 7
77/ ;// 7 7
Jiiri Uyesi : Yrd.Dog.Dr.Savag CEVIK S /}“ A (- D

HAL.Univ. Grafik Tasarm ASD Ogr.Uyesi (Yedek) g / :
[/




ONSOZ

Bu calismada toplumdaki cinsiyet rolleri ve reklamlardaki kadin imajina
yiiklenen temsil sekilleri ve enstriimanlar1 irdelenmektedir.

Gerek Yiiksek Lisans egitimim esnasmnda gerekse tezimin hazirlanmasinda
benden ilgi ve yardimlarini esirgemeyen, kendilerine 0zgii motivasyon stilleri ile
beni destekleyen Saym Hocalarim, Yrd. Dog. Dr. Nuri SEZER’e, Ogrt. Gorevlisi
Mehmetsan YILDIZHAN’a tez caligmalarim sirasinda daima yardim elini uzatan
kuzenim Miitercim-Terciiman Asli YEGUL’e, teknik destekleriyle her zaman
yamimda olan arkadasim Ciineyt TOPAL’a ve kardesim Esra BALKAN’a tesekkiir
ederim.

Istanbul-Ocak 2010 Yavuz BALKAN
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1.GIRIS

Reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, kitle iletisim
araglarinda tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir, reklam icinde birden
fazla anlam barindiran kompleks bir yapidir. Kisaca reklam sembolik bir temsil ve
sunum alanidir. Bununla beraber reklam sadece ticari bir faaliyetinin iiriinii degildir,
zira reklam, {riiniin anlasilirhgm pekistirmek icin devreye c¢esitli aktorleri
sokmaktadir. Bu aktorlerden biri olan kadm, biiylik izleyici topluluklarin: tiriinii satin
almaya iknada 6nemli bir rol oynamaktadir. Reklamlarda 6ykii biciminde anlatilanlar
geleneksel bilgilere dayandirilmakta, erkek ve kadin arasindaki biyolojik ayrim temel
alinmaktadir. Reklamlarda ataerkil toplum diizeninin devamini salik veren bulgular
vardir. Bu toplum icinde kadinin ve erkegin rolleri karar mekanizmalar1 tarafindan
belirlenmistir. Bunun yanmda tiiketim toplumunda kadinlarin yerinin ¢ok biiyiik
oldugu da unutulmamalidir. Birey, kendisine kodlanan bir seyi gorsel veya isitsel
anlam haritalar1 ile ¢coziimler. Bu calismanin amaci; sadece cinsiyete dayali esitlikge
bir yaklasim arayis1 degil, toplumsal cinsiyet ayrimiyla birlikte iktidar iligkilerinin
nasil kuruldugu, bu giic dengesizliklerinin nasil normal goéziikiip sorgulanmadan

kabul edildigi, iizerinde tartigmaktir.



2. REKLAMIN TANIMI VE iSLEVi

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tamimma gore reklam: Herhangi bir mal ya da
hizmetin veya fikrin bedeli 6denerek kisisel olmayan bir bicimde yapilan tanitimidir.
Bir bagka tanima gore ise reklam; belirli bir kaynak tarafindan mallarm, hizmetlerin
ya da diisiincelerin, para karsiliginda gecerli iletisim araglar1 vasitasiyla tarif edilerek
kitlelere duyurulmasidir. Tiim bu tamimlardaki reklama 6zgii olan ortak vasiflar: dort
maddede siralayabiliriz:

e Reklam para karsiligi yapilir. Buda reklam ve halkla iliskileri birbirinden
ayIrir.

e Reklam, kisisel bir sunus degildir. Bir kitle iletisimidir. Bu 6zellik, reklam
ile kisisel satis1 birbirinden ayirir.

¢ Reklam mesajinda mallar, hizmetler veya diisiinceler vardir. ( Mallar; gida,
dayanikli tiiketim mallar1 vb. Hizmetler; bankalar, sigorta sirketleri,
lokantalar vb. Diisiince; Kizilay gibi yardim kuruluslar1 vb.)

e Reklami yapan kisi ya da kurulus bellidir. Buda reklam ile propagandayi

birbirinden ayirir.

2.1. Reklamcihgm Ozellikleri

Reklamcilik dinamik, ilging ve gittikce gelisen bir sektordiir. Bugiin
reklamcilik gelismis ve gelismekte olan, kapitalist ve sosyalist ekonomilere sahip
iilkelerde cok 6nemli bir pazarlama ve kitle iletisim aracidir. Uriin, hizmet, simge ve
fikirlerin bilgi verme veya ikna etme yolu ile topluma iletilmesini saglar; ancak
reklam tek basina iiriin veya hizmetlerin satisim1 gergeklestirmez, yalnizca satisa
yardimci olur.

Reklam bir kitle iletisim aracidir. Basili yayin (gazete, dergi, poster gibi) ve

elektronik iletisim araclari ile (radyo, televizyon, internet gibi) iiriin, hizmet, kurulus,



fikir veya simge ile ilgili mesaj yollanabilir. Reklamecilik, bugiin endiistri ve ticarette
cok onemli bir yaymn seklidir, bununla birlikte reklamcilik, diinyanin her tarafinda
tutulan, benimsenen ve kar getiren bir meslek haline gelmistir. Bilgi caginda
yasamlarmi siirdiirmeye calisan kurum ve kuruluslarin temel amaci; sahip olduklar1
beseri ve fiziksel kaynaklar1 en verimli bigimiyle kullanarak hedefe ulagsmak, iiriin ve
hizmetleri iiretip, pazarlamak ve daha fazla kar saglamaktir. Bu amaglara ulagsmak ve
rekabet ortaminda ayakta kalmak isteyen isletmeler icin reklam en etkili pazarlama
iletisimi uygulamalarindan biridir. Tiiketicilerin degisik ya da benzer mallara ilgisini
cekmek ve onlar1 etkilemek acgisindan, piyasada yogun bir rekabet s6z konusudur.
Iste reklam, miisterinin ilgisini cekmek ve mallar arasinda yapacagi secimleri

etkilemek ag¢isindan ¢ok dnemli bir etkendir.

2.2 Reklam icerikleri

Giintimiizde ¢ok pahali bir yatirim gerektiren televizyon yaymciligi ancak
reklamlarla yayinlarini siirdiirebilme imkanina sahiptirler. Reklam verenler ve
reklam ajanslar1 tek amaci tiiketimi koriiklemek olan ve bunun i¢in her tiirlii araci
mesru goren bir anlayis icinde reklam programlar tiretmektedirler. Reklamcilik hem
kendisi hem de sundugu {iriinler agisindan modernizmin iiriiniidiir, ve modernizmin
amaclaria hizmet eder. Gida ve hizmet sektoriiyle ile ilgili reklamlar1 bir kenara
biraksak bile sadece kadinlara yonelik iriinler, kozmetikler ve kadmlara 0zgii
triinlerin sunumu hemen hemen giizellik, genclik ve saglik unsurlar1 iizerine
kurulmustur.

Gliniimiizde reklamlar artik yerel oOzellikleri bile dikkate almadan evrensel
Olciitlerle iiretilmektedir. Yani, bunun anlami, kadinm1 bir cinsi meta olarak goren
kapitalist goriisiin ayrim gozetmeksizin diinyanin her tarafinda aymi reklamlari
yayinlamasidir. Amerika’da ya da Avrupa’da gosterilen reklamlar Tiirkiye’de de hig
degistirilmeden yayinlanmaktadir. Reklamlarda ister kadinlara yonelik olsun, isterse
diger kesimlere, reklamlar kadin unsurunu biitiin cinsel kiskirticiligiyla kullanildig:
ikna etme programlaridir. En ilgisiz reklamlarda dahi mini etekli, makyajli, bakimli,
cazibeli mesajlarin verildigi goriintiiler yaymlanmaktadir. Bu acidan reklamlar, hem

tikketim kiiltiirtiniin hem de modern hayat tarzinin yayginlastirilmasinda kullanilan



etkili metotlardan biridir. Toplumun hi¢gbir kesimi ve hi¢bir alan bu yayinlara karsi
korunma i¢inde degildir. Reklamlar artik kiiresel, daha dogrusu ABD ve Bat1 hayat
tarzina gore Uretilmektedir. Yerel degerler hicbir sekilde bu reklamlarda dikkate
alinmamaktadir. Boylece diinyanin en dejenere reklamlar1 diger kanallarla birlikte
muhafazakar kanallarda yayinlanmaktadir. Sampuan reklamlari, kadin pedi
reklamlar: cinsel mesajlar iceren ve acgikligi tegvik eden goriintiilerle kurgulanmakta,
dini bir programin veya filmin arasinda bu reklamlar aniden evlerin salonlarina
dolugsmaktadir. Kisaca reklamlar, tiiketimi, cinselligi, yoz degerleri, hicbir smir
tanimayan kadin erkek iliskilerini tesvik eden programlardir. Bizatihi reklamlarin
kendisi modernizmin ve sekiiler hayat biciminin propagandasini yaparak ideolojik bir
boyut arz etmektedirler. Bu baglamda muhafazakar televizyon kanallar1 da ister
istemez bu ideolojinin propagandacisi haline gelmektedirler.

Sonug itibariyle kitle iletisim araclari, islevleri itibariyle insanlarin, yasam
bicimlerini, kiiltiirel yapilarmi, estetik zevklerini, eglence bicimlerini dogrudan veya
dolayli olara etkileyebilmektedir. Bu da medyayr toplum miihendisleri ya da
toplumu kendi amaglar1 dogrultusunda degistirmeyi; yapilandirmayi diisiinenler

acisindan medyay1 ¢ok dnemli kilmaktadir.

2.3. Reklamin Hedefleri

Reklamin temel amaci mallarin ve hizmetlerin satisini1 etkilemektir; ancak bu
genel amacin yani swa bazi Ozel amacglarda goze Oniinde tutulursa, reklam
kampanyalar1 daha etkili olur. Reklam yapmaktaki amag¢ toplu olarak su sekilde
siralanabilir:

e lsletmelerin satiglarini arttirmak

¢ Sunulacak yeni mallarin ya da piyasadaki mevcut mallarin tanitilmasini
saglamak ve mallar hakkinda bilgi vermek

® Yeni bir pazara girmek ya da yeni bir tiiketici grubunu ¢ekerek talebi
arttirmak

¢ Firma imaj1 ve marka bagimlilig1 yaratmak

¢ Firmay1 ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardimci olmak, kisisel

satig programini desteklemek



e Satislarin ulasamadigi kisilere ulagsmak

e On yargilar1 ve olumsuz izlenimleri diizeltmek

e Talep diizeyini korumak i¢cin malin kullanim, zaman ve sekillerini
degistirmek yani talebi diizenlemek

¢ Tiiketicileri egitmek

e Aracilarla iliskileri gelistirmek

2.3.1. ikna Etme Fonksiyonu

Reklamdan bir satis teknigi olarak beklenen, bir mal veya hizmetin satigmi
kolaylastirmak ya da bir diisiincenin toplum tarafindan benimsenmesine yardimci
olmaktr. Insanlar temel ihtiyaclarini  karsiladiktan sonra tembellesme
egilimindedirler. Yasamlarin1 zenginlestirmek ve dileklerini gerceklestirebilmek icin
ikna edilmeleri zorunludur. Buda ikna edebilme Ozelligi sayesinde reklamlarla
saglanabilir. Bu fonksiyon birincil talebi yaratmaya yonelik olabilecegi gibi
rekabetin fazla oldugu ortamlarda ¢ogunlukla secici talep yaratmaya calisir. Marka
tercihi gelistirme, marka degistirmeye tesvik, tiiketicinin iirlinii algilamasini
degistirme, iriin ve hizmetleri denemeyi saglama, satis ziyaretlerinin kabul

edilmesini saglama gibi etkinlikleri icerir.

2.3.2. Hatirlatma Fonksiyonu

Reklam firmanin, iiriiniin ya da markanin tiiketicilerin hafizasinda taze olarak
kalmasint saglamak i¢in de kullanilir. Reklamin hatirlatma fonksiyonu ozellikle
Uriiniin olgunluk ve gerileme donemlerinde kullanilan bir fonksiyondur. Kisin
yapilan dondurma reklamlar1 veya yazin yapilan soba reklamlar1 bu iiriinleri

hafizalarda tutmaya yoneliktir.



3.MARKA KOSULLANMASI

3.1.Markalarin Benlik-Kimlik Yapilandirmada Sembolik Giicii

Giintimiizde tiiketim, kimlik duygusunun gelisimini ¢evreleyen olgularla i¢ ice
gecmis durumdadir. Bireyin kendi kisiligini oturtmakta zorlandigr giintimiizde
kendisini ifade edip ortaya koyabilecegi sembolik araglara gereksinimi hat
safthadadir. Bu sebeple giiniimiizde iriinler ve markalarin bir gosterge olusu ve
sembol olarak sembolik iiriin tiiketiminin nedenleri; statii ya da toplumsal sinifi
belirtmek, kendini tanimlayip bir role biirlinmek, toplumsal varligini olusturmak ve
koruyabilmek, kendisini baskalarina ve kendisine ifade edebilmek ve kimligini
yansitmak olarak siralanabilir. Bu nedenle giiniimiizde yasanmakta olan benlik-
kimlik krizine tiiketim ve tiiketim mallar1 ile bir ¢6ziim arandigi gézlenmektedir.
Buna gore, bireyin icinde bulundugu cikmazda, kisisel anlamsizligi goéz ardi
edilemez tehdit altinda yasamaktadir. Bireyin duragan ve sabit bir kimlik
yapilandirmasi, hizla degisen bir cevrede oldukc¢a giiclesmistir. Boylesi bir ortamda
uygunluk kuramu tiikketim ve benlik kavramu iliskisinde sikca soz edildigi gibi iiriinler
ve markalar birer kimlik ifadesi olarak kullanilmaktadir. insanlar markayi kiiltiirel bir
gosterge olarak islenmesinden Otiirli artik markalar aracilifiyla diger insanlar

hakkinda dahi yor umlarda bulunabilmektedir. ( www.bilgipasaji.com- marka ve markalasma)

3.2.1letisimsel Gosterge Olarak Marka

Marka iletisimsel gosterge olarak dort diizeyde ele alinir. Marka en temelde bir
yarar gostergesidir. Ornek vermek gerekirse bir camasir makinesi markasi,

giivenilirlik, etkinlik ve ekonomik performans anlamlarini tasiyabilir. Ikinci diizeyde



marka ticari bir gostergedir. Porsche ve Tofas iki u¢ ornektir. Uciincii diizeyde
marka, toplumsal, kiiltiirel bir gostergedir ve belirli bir grup ile tiiketici arasinda
iligki kurmaktadir. Bir kravatin 6zel bir kliip iiyeligini temsil etmesi gibi. Dordiincii
diizeyde marka mitsel bir gosterge olarak degerlendirilir. Bu baglamda markalar,
toplumsal ifadenin diizenlenmesinde ve diger insanlarla iletisime yardimci olmasi
nedeniyle tiiketicilerin kendi haklarinda mesajlarin tasmmasinda onemli bir arag
olma olanagina sahiptir. Tiiketicinin kisisel ve toplumsal diinyasinin yaratilmasi ve
saglanmasinda gerekli anlamlar ve degerler toplumsallagma siirecinde 6grenilir. Kisi
bu 6grenme siirecinde hem dis diinyadaki deger ve sembollerle uzlasir hem de
kendisi i¢in sembolik yorumlar gelistirir. Giiniimiiz tiikketim toplumu degerleri
bireylerin kendilerini ifade etme araglar1 olarak markalar1 ve tiiketimi isaret

etmektedir.

Icinde bulundugumuz tiiketim toplumunda, markalarin eklenen degerinin,
somut islevsel niteliklerinden cok, duygusal, sembolik c¢agrisimla ve yararla
bicimlendirilmesi, kiiltiirel iklim ve degerlerle aciklanabilir. Markalarin “temsil”
ozelliginde belirgin bir artis oldugu asikardir. Farklilagtiric1 deger olarak marka bu

temsil yetenegini arttirarak tiiketicilerle iletisimini arttirmaya calisir.

Kisaca marka kavrami ge¢cmisten giiniimiize basit anlamda ayni islevini yani
diger iriinlerden aywran bir logo, sekil vb. kendisini gostermeye devam etse de,
tikketim toplumumuz i¢inde kendisine artik ¢ok daha farkli bir yer edinmis birey ile

bir birliktelik (bireyi tamamlayan ve hatta bireyi birey yapan) icinde kendisine yer

edinmis bir kavram haline gelmistir . ( www.bilgipasaji.com- marka ve markalagsma)



4. REKLAMIN TOPLUM UZERINDEKI SOSYAL VE
KULTUREL ETKILERI

Global bir iletisim ¢agmi yasiyoruz. Uriin, hizmet piyasasi, iiretim teknikleri ve
yonetimi; yapilar1 itibariyle global hale gelmektedir. Isletmecileride gitgide global
bir pazarda hareket etmek zorunda olduklarmin farkina varmaktadirlar. Zaman
zaman reklam endiistrisinin globallesme dogrultusundaki baski ve manipiilasyonuna
ragmen mal ve hizmetlerin tiiketimi yerel farkliliklardan ¢okga etkilenmektedir.
Isletmeler cag1 yakalayip geligsmeleri takip edebilmek icin global diisiinmek; ancak
yerel davranmak zorundadirlar. Uluslararas1 pazarlamanin artmasiyla Kkiiltiirel
degerleri ve Kkiiltiirel duyarliligin farkina varmak pazarlama basarisi i¢in gerekli hale
gelmistir.

Reklamlarin tiiketiciler iizerindeki etkileri toplumdan topluma, kiiltiirden
kiiltiire buiytik farkliliklar gostermektedir. Hatta ayni iilkede varligini siirdiiren alt
kiiltiirler arasinda bile degisik etkiler s6z konusu olabilmektedir. Ya da aymi
toplumda fakat farkli zaman dilimlerinden kesitler dikkate alindiginda da degisik
sonuclarla karsilagilacaktir. Reklam, gelismis iilkelerde tamamiyla toplumun aynasi
durumundadir. Toplumda var olan 6geleri yansitmaktadir. Gelismemis veya heniiz
gelismesini tamamlamamis iilkelerde ise toplumsal degisim siirecinin hizlanmasina
katkida bulunmak gibi bir islevi vardir. Ozelliklede iiciincii diinya iilkelerinde
reklamlar modernligin tasiyicis1 konumundadir. Geri kalmis toplumlarda halkin
sosyal konularda egitilmesinde, teknolojinin getirdigi yeniliklerle birlikte yasam
standartlarmin yiikseltilmesinde reklamlar onemli roller iistlenebilmektedir. Ote
yandan bazi yazarlarda ; reklamm var olmayan yeni arzu ve ihtiyaclar yaratmadigini
ve bunun miimkiin olmayacagini 6ne siirerler. Reklamin rolii, insanlarin arzulari ile
liretim arasmda bir baglant1 kurmaktir. Ozellikle serbest ekonomilerde hangi mallarin
ve hizmetlerin tiiketilecegi konusunda yaygin bir goriis ayrihig:1 vardir. Insanlarin
zevkleri cesit cesittir ve pek cogu, kendileri icin neyin iyi oldugunu baskalar1

tarafindan sdylenmesinden hoslanmazlar. Ara sira merak giidiisii, reklam veya



arkadas tavsiyeleri insanlar1 yanhs yollara siiriiklese de en son karar reklam
yapanin degil, bizzat satin alanindir. Zaman zaman gereksinimleri olmayan mallar
satin alsalar bile bu insanlarm biit¢elerini dengeli idare etmekten bezmelerinden, para
harcama zevkini tatmin i¢in satin almak istemelerinden ileri gelmektedir.

Giintimiiziin maddeciligi modern reklamciligin bir icadr degildir; fakat
reklamcilik, topluma maddi seyleri elde etme imkanini veren ekonomik ortamin bir
parcasidir. Reklamlarda maddeciligi koriikleyen bazi sloganlar olsa da “‘sevgiye
zaman kalir, annem bana kalir” gibi kadmin aile i¢cindeki roliinii vurgulayan ve
bireyler arasindaki baglar1 kuvvetlendiren mesajlarda vardir.

Zaman icinde yasam bi¢imindeki degisiklikler nedeniyle tiiketiciler iiriinlerin
sagladig1 psikolojik faydalarla degerlendirilmektedirler. Uriin ya da hizmetin
sundugu somut fayda, hedef kitle icin oldukga tali kalmistir. imajin kendisi bizatihi
mala doniismiis, kullanim ve degisim degeri sahibi olmustur. Verdigi hizmet bir yana
imgeledigi degerlerle bir statii ve yasam sunmaktadir. Tiiketici seyrettigi bir
reklamda kendi yasaminda bulamadigi bir takim tatminler aramakta, hayattan
bekledigi faydalarla kiyaslamaktadir. Yasam biciminin yarattig1 yalmzlik korkusu,
toplum disina itilme korkusu gibi bir takim duygular1 reklamlarda gosterilen yasam
kesitleri sayesinde unutmakta, bu gibi duygulardan kurtulus yolu olarak reklami
yapilan mal ve hizmetleri gormektedir. Dolayisiyla reklamlar, tiiketicilere sembolik
hazlar sunmakta ve reklami yapilan iiriinle toplumsal olarak arzulanan degerler
arasinda bir baglant1 kurmaya calismaktadir. Reklamin ¢esitli ekonomik ve toplumsal
etkilerinin oldugu yadsmmamaz bir gergektir. Ancak reklamimn bire bir bireyin
kendisini degistirmeye ittigini, her ne kadar bu sekilde ifade ediliyorsa da diissel
diinyasina onu bir adim daha yaklastirmasi1 sz konusu olsa da bu diissel diinyay1
yaratan ve bir cesit giinah kecisi olarak ilan edilmesi gereken reklam degildir.
Bireylerin daha dogrusu tiiketicilerin kafasinda olugan mitler ve diisler daha 6nceden
olusturulmus, gecmisten gelen ve bir anda bir reklam ile degistirilmesi miimkiin
olmayan kavramlardir. Bu mitlerin olusumunda Oncelikle ailenin, sonrasinda
toplumun, medyanin ve elbette kisinin kendi kisisel algilarinin etkisi s6z konusudur.
Unlii kigilerin bir 6zdeslesme kaynagi haline getiren oncelikle reklamin kendisi
degildir, reklam kisilerde ya da daha dogrusu tiiketicilerde toplumsallagma siirecinde
ortaya cikan 6zdeslesme ihtiyacini kendi cikarlart dogrultusunda kullanmaktadir.
“Tiiketim mallar1 ele gegirilmis bir gii¢ gibi goriiliir; izerinde ¢alisilmis iirtinler gibi

degil” reklam bunun gibi bir ¢cok agidan toplumu yonlendirir. Reklamci toplumsal



sorumlulugunu bilmeli ve olaylara satis ¢abasi i¢inde degil de dogru bilgilendirmek

acisindan bakmalidir. Bu kuralin uygulanmas: tiiketicinin giivenini saglamak icin

onemlidir. Reklamin etkilerini maddeler halinde sayacak olursak:

Tiiketicilerin iirtinleri algilamalarini etkiler yani reklami yapilan bir iiriiniin
yapilmayana gore daha degerli bulunmasini saglar.

Reklamlar kisilere sembolik hazlar sunmakta ve bu sayede psikolojik bir
tatmin saglamaktadir.

Satin alim giicii olmayan insanlarda topluma kars1 bir kiiskiinliikk ve toplum
disina itilmislik duygusu olusturur.

Gelisimini tamamlamamis ve geri kalmis toplumlarda halkin sosyal
konularda ya da teknolojik gelismeler konusunda egitilmesine yardimci olur.
Cocuklarin satin alma isteklerini arttirr. Zaman zaman yanlis beslenme
aliskanliklar1 edinmelerini saglar; ayrica “her gordiikleri seyi elde etme

>3

istegi” olusturabilir.

Ozdenetimin sartlarma uymayan reklami gizlemek pek miimkiin degildir.

Ciinkii tiiketicinin goziinden kagsa bile sektoriin profesyonelleri ve rakipler

tarafindan fark edilecektir. Ozdenetim sisteminin etkin ve verimli islemesi sektorii

olusturan taraflarin bu sistemi aktif olarak desteklemesine ve denetim ilkelerine

uymasina baghdir. Reklami sakincali yonlerini en aza indirecek onlemler alinir ve

uygulanabilirse, ©zellikle aldatici ve yamltict reklamlar Onlenebilir, bu agidan

tikketici korunabilirse hi¢ kuskusuz reklamlarin toplum agisindan yararlari ortaya

cikacaktir. Ciinkii reklamlar sayesinde toplumun sosyal konularda egitilmesi de

saglanabilir. Boylece de reklamin olumlu etkileri arttirilabilir.
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5. REKLAM-AHLAK ILiSKiSi

“Dogruyu” tammmlamak kadar “kotiiyti” ve ahlak acisindan ‘“uygunsuzu”
tanimlamak da zordur. Ciinkii bu tip soyut kavramlar oldukca siibjektiftir. Yani
tanimlanan kisiden kisiye farklilik gosterebilir. Lise 6grencilerinin eglenceli buldugu
bir seyi belirli bir yasin iizerindeki kisiler uygunsuz olarak nitelendirebilir. Ya da
giliniimiizde hos karsilanmayan bazi seyler gelecekte normal bulunabilir. Daha 6nce
de belirtildigi gibi toplum bazi iiriinlerin reklam edilmesine ya da reklamlarda
kullanilan bazi tekniklere karsi duyarhdir. Televizyonda dogum kontrol iiriinlerinin
reklaminin yapilmast bazilart acisindan Onemli bir gelisme ve tiiketicinin
bilin¢clendirilmesi i¢in gerekli bir adimdir. Baz1 kesimlere gore ise bu kitle iletisim
araclar1 i¢in ahlak ac¢isindan uygun bir konu degildir. Burada kisilerde tepki yaratan
siiphesiz iiriiniin kendisi degil sadece reklam edilis bicimidir. Ozellikle hedef kitlenin
erkekler oldugu reklam caligmalarinda ilgiyi ¢cekebilmek i¢in kadin meta kullanimi
yaygin olarak basvurulan bir metoddur. Yapilan bir arastirmaya gore Tiirkiye’deki
televizyon reklamlar1 dikkate alindiginda hafif icecek reklamlarinin %43,5’nde
sabun/giizellik malzemeleri reklamlarini %41,7’sinden ve otomobil reklamlarinin da
9%40’1inda kadin meta halinde sunulmustur. Tabii ki reklamlar da kadin kullanimina
erkeklerin ve kadimnlarin tepkileri arasinda farkliliklar oldugu bulunmustur. Bu
yiizden de kadinlara hitap eden magazinlerde kadimin meta olarak
kullamlmasinda bir diisiis varken erkeklere yonelik dergilerde boyle bir gelisme

so0z konusu degildir.

¥ L3 i

Sekil 5.1 Ulkemizde tepki goren reklamlar Sekil 5.2 Ulkemizde tepki goren reklamlar
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Pek cok sosyologa gore insan cevresindeki her seyi belirli bir kaliba uydurma
egilimindedir. Boylece nesneleri tek baslarina varliklar olarak degil, (modeller)
olarak goriiriiz. Bunun reklamlardaki yansimasi da standart insan kaliplaridir.
Reklamlar kadin ve erkegin sosyal rolleri ile ilgili olarak bazi tanimlamalar 6ne
siirmektedir. Kadinlarin genellikle ev hanimi, erkege bagimli rollerde gosterilmesi ya
da cinsel bir obje gibi sunulmast bu kaliplara 6rnektir. Her ne kadar reklamlar zaten
toplumda var olan dgeleri yansitsalar da sonugta kadimnlar1 bu kaliplara hapsetmekte
ve bunlarin siirekliligini saglamaktadir. Boylece kadimnlarm bu kaliplar1 kirip yok
etmeleri de zorlagmaktadir. Giiniimiizde ¢alisan kadinlarin reklamlarda gosteriminde
gozle goriiliir bir artiy olmasmna ragmen bahsi gecen kaliplar mevcudiyetini
korumaktadirlar.

Bat1 toplumlarinda tiiketicilerin reklam konusunda etkili bir gii¢ olusturduklar:
goriilmektedir; ancak bugiin icin iilkemizde bunu basarabilecek giicte tiiketici
Orgiitlerinin varhigindan s6z edilemez. Burada reklam konusunda toplumun
cikarlarmi  koruma gorevini reklamci bizzat istlenmelidir. Boylece sorumlu

reklamcilik artacak ve bu anlayis dogrultusunda reklamin giivenilirligi de artacaktir.
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6. REKLAMLARIN DiLi

Reklamlar, firmalarmn tiiketiciye ulasmalar1 i¢in kullandig1 giiclii bir silahtir.
Belli miisteri kitleleri i¢in yapilan, hedef kitle odakli, reklamlar satiglar1 fazlasiyla
etkilemektedir, tiiketim ¢agmin yasandigi, tiikketicinin raf oniinde sadece 7 saniyede
onlarca Uriiniin arasinda birini satin aldigini diisiiniir ve bu 6ne cikan kendisini
sattiran drilinleri neyin aldirdigimi, nasil 6ne c¢iktigini incelemek ve tartigmak
gereklidir. Etik olmayan yolla da tiiketiciyle duygusal bag kurarak da 6zellikleriyle
One gecerek bunu yapabilirler. Giiniimiizde reklamin tiiketici distiindeki etkisi
kiigciimsenemeyecek kadar fazladir. Bu durumda iiriiniin sunumunda kiigiik bir detay
dahi 6nem arz etmektedir.

Tiiketim caginm yasandig giiciin, iireticiden ¢ok tiiketicide oldugu son yillarda
pazarda en biiylik kural “ farklilas ya da 6l *, seklindedir. Bunun sonucunda {iiriin
gelisimine, sunumuna, pazarlamasina daha da fazla onem verilmeye baslanmistir.
Bagka bir acidan yine bu nedene bagh olarak reklamlarla tiiketicinin ilgisini cekmek
icin denenmemis metotlara bagvurulmustur. Hatta bazen bu reklamlarda iirtinden ¢ok
reklam One ¢ikarilarak tiiketici etkilenmeye caligilmisgtir.

Facebook isimli internet sitesinde pazarlama cagmin etkileri goriiliirken
glinlimiizde tiiketiciyi etkilemek icin olusturulmus karakterler, standartlar halen
gecerliligini korumaktadir. Tiiketici bir reklama maruz kaldiginda, reklama yonelik
tepkisi, onun i¢in anlamina baghdir; reklamin anlami da reklam ve insanin her
ikisinin Ozelliklerine baglidir. Anlam, olaylarin ve nesnelerin birbirine bagl ve
istikrarli diizendeki baglantilarina dayanmaktadir. insan, zaman1 baglayici tek sosyal
varlik oldugu i¢in, saglam ve kontrol edilebilir bir diinya olusturabilmek icin
anlamlar iiretmelidir. Yani, anlam bir hareketin temel planini olusturan fikirler,

nesneler ve insanlarin bir araya gelmesinden olugmaktadir.( Ernest Becker,1962, s: 183-184
The Birth and Death of Meaning )

Becker’in iizerinde durdugu bir diger noktada, insanlarin kendilerini
gelistirme ve Oncelikli deger olmak i¢in kendilerini atamalariyla ilgili kaygilar:

olmustur. Bu, insanin kendini gergeklestirme ihtiyacmin gelistirmeye yonelik

13



davranmasi ve tiiketmesi anlamina gelmektedir. Yani, tiikketim tiiketicinin belirli yas
evresi, cinsiyet, sosyal konum ve bu taban konularin etkilesiminden karmasik ve
zekice tiireyen kisilik 6zelliklerinden olusan kimligiyle ilgilidir. Tiiketici kimligini
desteklemek i¢cin ne gerekli oldugunu degerlendirip, bu dogrultuda tiiketim
yapmaktadir. Bu perspektiften bakildiginda reklamin fonksiyonu insan kimliklerinin
sosyal durumlarmmi ve tutkularmmi sembolize etmektir. Genellikle tiiketicilerin
reklamin anlami hakkinda nasil c¢ikarsamada bulundugu nadiren dogrudan
gozlemlenebilmektedir. Anlamin birincil kaynagi iiriiniin kendisidir. Uriin 6zellikleri
ve etkileri farkli tiiketicilere cesitli anlamlarm yiiklenmesinde etkilidir. Bu anlamlar
riiniin dogas1 ve onu kullanan insanlar i¢cin ne oldugu ile ilgili diisiincelerdir.
Yaratilan imajlar, markalar arasinda fiziksel bir farklilik olsa da olmasa da,
tilketicilerin markalar arasinda se¢im yapmasmi saglamaktadir. Bu temel c¢izgiler,
renkler, sekiller, sesler, kokular ve sunulan kelimeler, ciimleler, nesneler, miizik
insanlar gibi diizenlenmis deneyimleri kapsamaktadir. Bahsedilen tiim bu 6geler
reklam temasini destegiyle bir araya getirmektedir. Uriinlerin sembolik anlamlarini
fonksiyonlar1 iki yonde islemektedir: Sosyal diinyanm yapilandirilmasmna yonelik
disartya dogru olan sosyal sembolizm ve 6z kimligin yapilandirilmasina yonelik,
iceriye dogru olan 6z sembolizm. Uriinlerin sembolik anlamlarinin tiiketilmesi,
sirekli degisim altindaki kiiltiirtin  temel kategorilerinin  gOriintirliigi  ve
dengelenmesine yardimci olan sosyal bir siirectir. Tiiketim tercihleri kiiltiiriin onemli
bir kaynag1 olmaktadir. Uriinlerin anlamlar1 sosyal baglamlar1 iizerine kuruludur ve
tiriinlere olan talebin temel nedeni basit insan ihtiyaclarinin tatmin edilmesi degil,
kiiltiirel uygulamalardaki roliidiir. Tiiketiciler, her zaman yeni tiikketim mallar1
hakkinda bilgi edinme egilimi i¢indedirler. Sembolik iiriinlerin ulagilabilirligi arttikca
yeni sembolik iirtinler iiretmek ve kullanimlariyla ilgili anlam yorumlamalari
gelistirebilmek icin cesitli gelenekleri ve Kkiiltiirleri arayip tarama giiciine sahip olan
pazarlama endiistrisi gibi kiiltiire aracilar i¢in talep artmaktadir. Reklamlar giinliik
yasama sikica bagli olan belirli anlamlarla donatilmiglardir. Bireysel ve sosyal
kimliklerin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi i¢in kullanilmaktadirlar.

Reklamda vaat edilen sembolik hosnutluk, iiriinii arzulanan psiko-ideolojik bir
gosterge olarak yeniden kodlanmaktadir. Reklamin biling alti seviyede isleyisi
bireyin uygunluk ve anlama yonelik arzusunu hareket geciren hayali kisilik arayisi
tarafindan yiiriitiilmektedir. Reklam, iiriinleri orijinal kullanimdan ayiran ve iiriiniin

sembolik anlammi satin alarak kisiligi yeniden olusturmaya yardimci olan imajlar
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aracilifiyla kisiligin saglanamayan birligini gerceklestirme arzusunu beslemektedir.
Imajlarin ¢ok arzu edilir olmalarinin nedeni higbir zaman tatmin etmemeleridir. Bu
arzularin tiiketim ve insan viicudu arasindaki sembolik baglant1 araciligiyla
olusturuldugunu ve cogunlugu magaza vitrinlerine bakmak, reklamlar1 izlemek gibi

tikketim goriintiileri araciligiyla islendigi saptanmistir.
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7. YARATICILIK-REKLAM ILiSKiSI

Kaliteli reklam dendigi zaman, akla hemen herkes tarafindan bir ¢ok sey gelir.
Kimi kendi sevdigi seylerin en basarili seklini diisiiniir, kimisi ilgi alanin1 kaliteli
reklam olarak algilar. Fakat kaliteli reklam demek, aslinda tam olarak belli degildir.
Cografi ozelliklere gore belirlenmektedir. Zira Tiirkiye’deki bir reklam baska bir
yerde satiglara ya da akilda kaliciliga neden olmaz. Hatta daha da itici bir etki
yaratabilir. Ornekle izah etmek gerekirse iilkemizde toplum yapisi geregi bazi
konulardan s6z edilemez ya da c¢ok dikkatli sekilde ele alinmalidir ki ters etki
yaratmasin. Mesela cinsellik veya milli-dini degerler reklam konusunda yer teskil
edecekse son derece dikkat edilmelidir. Kaliteli reklam bolgenin ahlak kurallar:
icinde tiiketiciyi etkilemeli yani herhangi bir sebepten akilda kalmalidir. Bu faktorii
reklam1 olusturacak kisinin yaraticiligi belirler. Yerine gore komik, yerine gore
tahrik edici, yerine gore akilci ya da tiim bunlar reklam icinde yer alabilir. Dogru
hedef kitleye ulagsmak i¢in reklamlarda kullanilacak kadin ya da erkek objelerin
seciminde titiz davranmak reklamcilarin en Onemli sorumluluklarindan birisidir.
Bunlardan ilki reklamm icerdigi mesajin dogrulugudur. Tiiketiciye yanlis mesaj
vermek, onlar1 yanlhs yonlendirmek, reklamin toplumsal sorumluluguna aykiridir.
Reklam mesajinda abartili ciimleler kullanilmamali, eksik bilgi verilmemeli, anlam
acik olmalidir. Reklamda kullanilan iinlii kisiler, toplumu yonlendirdiklerini
unutmamalidirlar.  Sadece satig arttirict  cabalar lizerine insanlara  bilgi
vermemelidirler.

Bunun haricinde biitiin reklamlarda yaraticilik ii¢ sekilde goriiliir. Bunlardan
birincisi reklamin dogmatik olmasi, kisilere agik bir teklif de bulunmasidir. Ornegin
Pepsi Cola’nin kendisini gen¢ diisiinenlerin igecegi olara ifade etmesi, ikincisi
reklamin neden-sonug iliskisini gostermesi yoniinden ele almmasidir. Izleyicilere
iriinii neden almalari, gerekgelerini ya da argiimanlarini gosteren reklamlardir.
Ornegin bir dis macunu reklaminda en iyi karisimin kendilerinin oldugu yoniinden
bir yaklasim ya da bu karistmin digerlerinden farkli yonleri oldugu tizerinde durmasi

gibi. Uclincii olarak ise, duygusal bir yaklasimdir. Kisilerin duygularinin cezb
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edilmesi yoluyla yapilir. Ornegin kozmetik iiriinlerini kullananlarin kendilerini
reklamda ki kisiler kadar giizel olacaklar: hissinin verilmesi gibi. Yaraticilik boyutu
riiniin yapisityla ilgili oldugu kadar ayni zamanda pazarmn yapisiyla da ilgilidir.
(Aaker and Myers: 1982)

- e
Sekil 7.1 Kahve reklamu i¢in diisiiniilmiis yaratici reklamlara bir 6rnek

Reklamlar1 izlerken estetik deneyimlerin, duygusal yogunlugunu izleyicileri
alip gotiirebilme yetenegine cok az olarak ulastigi goriilmektedir. Fakat ilging
kosutluklarda vardir. The Art of Seeing (gérme sanatr) Mihaly Csikszentmihalyi ve
Rick Csikszentmihalyi’nin yiiksek duyarlilik ve akis kurammi kullanarak buna
ulagilabilir. Buna gore sanatkar karsilagma modelinin taslagini ¢izebilmek icin
yiiksek diizeyde bir bilince sahip izleyicinin olmast gerekir. Sanatkar karsilasmayla
izleyiciyi giinliik tek diizeligin dismna cikarmasi, parlak deneyimler ve bazi somut
odiillerin sunmas1 yasamsal 6nem kazanmistir. Karsilasma sanat yapiti ile bireyin
zihni arasinda karsilikli bir goriismeye donmelidir. Bu yazarlara gore sanat
yapitindan gelen estetik mesajlarla izleyicilerin belleginde dnceden depolanmis olan
bilgilerin birlesmesinden estetik deneyim dogmaktadir. Bu birlesmenin sonucu
olarak daha once toplanmis bilginin birden bire genislemesi, yeniden birlesmesi,
biitiinlesmesi ya da diizene girmesi seklinde yapilanacaktir. Bu da zevk, seving ya da
hayranlik gibi bir dizi duygunun olusmasina neden olmaktadir. Yaraticiligin
reklamlarda uygulanmasi icin dort boyut iizerinde durulmaktadir. Bunlarin ilki
reklamim bi¢imine iligkin izleyicinin verdigi tepkidir. Buna paralel olarak algilanan
reklamm icerigi ve izleyicinin bu icerikle ilgili duygusal baglantilar1 ikinci boyutu

olusturmaktadir. Bir tiglincii boyut ise, izleyicinin kendi bilgi dagarcig: ile reklamin
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verdigi bilgiyi entelektiiel boyutta ¢coziimlemesi olarak gdze ¢arpmaktadir. Konu ile
ilgili son boyut ise reklamin verdigi mesaj ile izleyicinin kendi kiiltiir degerlerini

birlestirmesi olarak ele alinabilir. ( Ruthford, cev. Gerceker, 1986)

Sel Viriisii icin tasarlanl reklam ornegi

Gercekte reklamcilik acaba ne kadar yaraticidir? Ozellikle 1959°da Clio
odiillerinin dogusundan itibaren, bu odiiller ¢cogu zaman diis giiciine ve 6zgiinliige
verilmektedir. Aym zamanda reklamcilikta yaraticilik siirecinin icinde olan en
onemli ayrinti aykirlhk unsurudur. Aykiriliktan anlatilmak istenen reklamin
olagan gelen ya da alisilagelen reklamlardan bazi farkliliklarinin bulunmasidir.
Yaratic1 reklamlardan, Clio odiiliinii alanlar daha fazla hikaye ve teknik tabanli
olmasma ragmen daha az kisisel tabanhidirlar. Basarili reklamlarda mesajin
kendisinden ziyade icerigi, kullanilirhigi, karakteristligi, fikirlerin ve mesajin
davraniglara tasmabilirligi (doniistiiriilmesi) 6nemlidir. Bununla birlikte tiim bu
niteliklerin etkili olabilmesi izleyicinin profiliyle yakindan ilgilidir.

Reklami begenilir ya da begenilmez yapan en Onemli unsurlarin; reklamin
hikaye edilisi bi¢imi, slogan1 ve miizigi oldugu saptanmistir. Bunun yaninda taninmis
kisileri reklamlarda kullanirken oldukca dikkatli olmak gerekir, zira taninmis kisiler
begenilmeyen reklamlarda hi¢ hoslanmama etkisi yaparken, begenilen reklamlarda
en az etkiyi yaptigr hazirlanan bu anketle goriilmiistiir. Reklamlara ait diger

unsurlardan bir kismi reklamin begenilip begenilmemesinde ikincil degere
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sahiptirler. Bunlar reklamlarda vurgulanan zaman ve yer ile reklamlarda taninmamais
kisilerin yer almasidir. Bunlarda kazanilan basar1 reklami dogrudan basarili kilmaz;

fakat bu unsurlar reklami basarili kilan esas unsurlar1 destekler niteliktedir.

7.1. Reklamda Yaratici Strateji Ve Glokal* Reklamlarda Yaraticihk

Reklam calismalarinin belki de en 6nemli asamasi yaratict caligmalardir. Zira
basaril1 bir hedef kitle analizi ve medya planina ragmen eger vermek istenilen mesaj
actk ve mesajin sunus bicimi etkili degilse hazirlanan kampanya basarisizlikla
sonuclanacaktir.

Reklamda yaraticilik konusu ile ilgili iki farkli goriisten soz etmek
miimkiindiir. Bunlardan ilki reklamlarda yaraticiligin, ne soylenmesi gerektigi
sorusunun yanitlanmasi siireci oldugunu iddia etmektedir ki bu grubun en biiyiik
savunucusu David Ogilvy ile Rosser Reeves’tir. lIkinci goriis ise reklamda
yaraticiligin nasil soylenmesi gerektiginin arastirilmasi, bulunmasi oldugunu
vurgular ki bu grubun temsilcilerinin en bilinen isimleri William Bernbach ve Leo
Burnett’tur. Glokal reklam kampanyalar1 acgisindan baktigimizda ise nasil
sOylenecegi ne soyleneceginden biraz daha 6nem kazanmaktadir. Zira zaten daha
oncede belirtildigi gibi genel bir imaj ve ana tema bulunmakta, yalniz bu lokal bir
sekilde soylenmektedir. Iste bu lokal sdylemin gerceklesebilmesi icin iiriin, hizmet
ya da marka reklaminda aktarilmak istenen mesajin nasil aktarilacaginin dikkatle
belirlenmesi onem kazanmaktadir.

Reklamda yaratict strateji denildiginde 3 temel stratejiden bahsedilmektedir.
Temel satis vaadi olarak adlandirilan ve Rosser Reeves tarafindan ortaya atilan
yaratici stratejiye gore amag rakip iiriin ya da hizmetlerde olmayan bir 6zelligin 6n
plana ¢ikarilmasi ve reklamlarda bu vaadin kullanilmas1 énemli olmaktadir. * Ozetle
bu stratejinin kullanildig1 reklam calismalarinda reklama konu olan iiriin ya da
hizmetin rakiplerinde bulunmayan, sadece kendisinde bulunan bir o6zelligi veya
rakiplerinden farkli olarak tiiketiciye sundugu bir vaat belirlenerek reklam bu 6zellik
tizerine bir vaat seklinde kurulmaktadir.

Reklam kampanyalarinda kullanilan ikinci strateji ise marka imaj1 stratejisidir.

David Ogilvy tarafindan gelistirilen bu stratejiye gore pazarda benzer {iiriin ve
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hizmetler bulunmaktadir ve genellikle hepsi benzer vaadler sunmaya baslamistir.
Ogilvy’e gore tiiketiciler bir iiriinii satin alirken sadece rasyonel yararlara
bakmamaktadir, onlar bir imaj ve duygusal bir yarar da satin almaktadir. Iste bu
ortamda reklami yapilan iiriin ya da hizmete ait olusturulan bir marka imaji ile
kampanya basarili olacaktir.

Giintimiizde en sik kullanilan ve etkili olan yaratici strateji ise konumlandirma
olmaktadur. Isletmeler iiriin, hizmet ya da markalari igin tiiketici zihninde yer edecek
bir bosluk bulup oraya yerlesmeye caligmaktadir. Glokal reklam kampanyalarda da
konumlandirma en etkili strateji olmaktadir. Burada 6zellikle tiiketici zihninin daha
bos ve benzer iiriinlerin daha girmedigi pazarlarda s6z konusu iiriin, hizmet ya da
marka istenilen yere konumlandirilabilir. Ancak burada unutulmamasi gereken en
onemli nokta genel hedeflerden uzaklagsmamak ve o iiriiniin genel marka imajma
aykir1 diisecek bir konuma yerlesmemek gerekliligidir. Yine giiniimiizde etkili ve
carpict reklamlarin digerlerine gore sansi daha fazla olacaktir. Zira ¢ok fazla iiriin,
cok fazla reklam ortamu ve ¢ok fazla reklam mesaj1 bulunmaktadir. Tiiketici durup da
verilmek istenen reklam mesajiyla ilgilenmeyecektir. Bundan dolayi ilgi ¢ekici ve
carpici reklamlarin basarili olma sans1 daha fazladir. Glokal reklam calismalarinda
dil ve Kkiiltiirel farkliliklarla ilgili sorunlar etkili bir arastirmayla asilabilir. Ancak iyi
bir yaraticilik olmadan hi¢ taminmayan hedef Kkitle iizerinde etkili olunmasi
beklenemez. Glokal reklam kampanyalarinda bu sorunu gidermenin en etkili
yollaridan birisi reklami yapilan iiriin, hizmet ya da markayi o iilke sinirlari icinde o
lilkeye has temalarla tamitmak olacaktir. Ornegin eski BP’nin “Agzi1 Olan
Konusuyor” reklami bu anlamda basarili bir yaratici reklam 6rnegidir. Global bir
marka olan BP’nin Tiirkiye’de kamyon soforleri tarafindan tercih edilmesini
saglamak i¢cin hazirlanan bu reklamda hedef kitle analizi 1yi yapilmis ve hedef
kitlenin anlayacagi bir metin hazirlanarak sunulmustur. Bu reklamin basarisi bununla
kalmamis giinliik konusma diline bu ciimleyi yerlestirerek donemin en akilda kalici
reklamlarindan  birisi olmustur. BP’nin  global anlamda hi¢bir zaman
kullanamayacag1 ancak lokal anlamda basarili olmasini saglayan bir reklamdir.

Yine benzer olarak Mc Donald’s Tiirkiye Pazarlama Direktorii Ozlem Ocalan
sOyle soylemektedir: “ Mc Donald’s, reklamlarinda calistig: lilkelere genis 6zgiirliik
tanimaktadir. Amerika’da iiretilen bir reklamin aynisini burada oynatmak
zorunlulugu yoktur. Ornegin kofte gibi Tiirkiye’ye 6zgii ama Mc Donald’s

markastyla uyumlu iiriinleri nasil gerceklestirilebiliyorsa Tiirk tiiketicisinin dokusuna
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uygun yerel reklamlar da burada yaratilabilir. Tabii tiim bu 6geler Mc Donald’s
markasmin kimligine uygun smirlar icinde sekillenmektedir. Reklam miizigi
Tiirkcelestirilip reklama Tiirkiye’ye 6zgii cesitli unsurlar katilabilmektedir.( MediaCat
Dergisi 2003:13-14)

Glokal reklamlarda bazi durumlarda ne sdylendigi onemli olacaktir; ancak
yaratici strateji icinde aktarilmak istenen mesajin nasil verilecegi sorusu daha 6nemli
hale gelmektedir. Reklam bir satis sanatidir ve giin gectik¢ce hayatin bir pargasi olma
yolunda hizla ilerlemektedir. Her ne kadar reklamin iyisi kotiisii olmaz dense de iyi
bir reklam kendini unutturmamalidir hatta akilda kalmasi adina goreni rahatsiz bile
etmektedir. Bir pazarlama sanati olan reklamlar, artik hayatin bir parcasi olmus
durumdadwr. Giin i¢inde o kadar c¢ok reklam ile karsilasilmaktadir ki bazen o
reklamlarin arasindan hi¢ biri akilda kalmamaktadir. Bu durumlarda esas sug¢ izleyici
kokenli degil de reklamci kaynakli olmaktadir. Her giin yeni reklamlarin yiizlercesi
yayinlanirken, reklamcilar da basarili ve akilda kalicihigi yiiksek olan reklam
fikirleriyle miisterilere ulasmak zorundadir ve cogu zamanda bunu tek karelik bir
caligmayla anlatma yoluna gidilmektedir. Tiim bu zorlu asamalar sonunda basariy1

yakalayan ve de akilda kalan reklamlar, yaratici reklamlardir. ( bildirgec.org/ yaratica

reklamlar)

*Global ile lokal arasi — kiiresellesir iken yerel degerlerini kaybetmeme ve koruma

7.2. Reklamlarin Begenilmesi

Begenme; bir fikir ya da objeye kars1 pozitif davramglar gosterme;
zihinsel(farkina varma ya da bilgi alma) ve etkilenilen parcalarin altin1 ¢izme(dikkat
etme) olarak tanimlanabilir. Reklamlarin begenilmesi iki agcidan dnemlidir:

*Bir miisteri bir reklam1 begendigi zaman o reklama daha fazla dikkat eder
ve o reklamin mesajin1 ogrenir.

e Tiketiciler reklamlar1 begendikleri zaman bunu markalara pozitif
davraniglar olarak transfer ederler. Gercekte, son yapilan aragtirmalarda
reklamlarda en Onemli etkinlik araci olarak begenilme faktorii

gosterilmektedir.
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Yapilan arastirma sonucunda, begenilen ve begenilmeyen reklamlarda en
onemli iic faktore rastlanmistir. Bunlar; reklamin hikaye edilis bi¢imi, reklamin
slogani ve miizigidir. Reklamlara ait diger faktorler, reklamda vurgulanan zaman yer
ve spesifik hareketler, reklamin begenilip begenilmemesi acisindan ikincil derece
Ooneme sahiptirler. Ancak bu ikincil derece Oneme sahip faktorler, birincil derece
Oneme sahip ii¢ faktorii destekler ise, begenilen ve etkin bir reklam olusturulmus

demektir.
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8. “BASLANGICINDAN GUNUMUZE KARSILASTIRMALI
OLARAK, REKLAM PAZARLAMASINDA KADIN OBJE
KULLANIMI ¢

8.1. ilk Reklam Orneklerinde Kadin Temasimin Kullanimi

Kapitalizm kendini daima yenilemek ve degistirmek zorundadir. Bu sebepten
otiirii amacimi gerceklestirmede bazi faktorleri kullanmak ihtiyacindadir. Reklamlarin
satig amagh tasarlanmis oldugu alicilara (hedef kitle) dogrudan degil de dolayli
olarak aktarilmaktadir. Reklamlarm cazibesini etkin kilmak icin basvurulan
yontemler arasinda gegmisten giiniimiize kadar gecen siirecte kadm figiirii estetik
boyutundan salt cinsel metaya dogru bir gecis yasamistir. Sanayi devriminin
Avrupa’ya hakim olmasinin ardindan yasanan burjuvalagma siireci lretimden
tiketime gecen zaman zarfinda cesitli evreler gecirmistir. Baslangicta art niyet
gozetilmeksizin kullanilan estetik ve donemin sanatsal egiliminden beslenen iilkiisel
kadin tipi zamanla yozlasarak kimlik degistirmistir. Bu durumda kadin aktor
kullanim1 suiistimal edilerek reklam pazarlamasinda belirgin ve vazgecilmez bir
unsur haline gelmistir. Diinya kadinlarinin bu somiiriiye karsi cikacaklar1 yerde

goniillii olarak bu pazarda yer almalar1 oldukga diistindiiriictidiir.

23



Sekil 8.2 Alphonse Maria Mucha - (Moet&Chandon Sampanyasi i¢in Tasarlanan Afis)
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Sekil 8.3 Alphonse Maria Mucha — ( Sigara Etiketi icin illiistrasyon )

25



%

%

r e W
. A 7 P
?. ":‘- : -‘| - i %

Sekil 8.4 Alphonse Maria Mucha — ( Sigara Etiketi I¢in lliistrasyon 2 )
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Soluble

Sekil 8.5 Alphonse Maria Mucha — ( Cikolata Reklam icin iliistrasyon )

]

CHEMIN DE FR DU MEDQ

Sekil 8.6 19. Y.Y Sonlarinda Hazirlanmig Dinlenme Tesisi Reklami
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Sekil 8.7 19. Y.Y Sonlarinda Amsterdam’da Hazirlanmis Kakao Reklami
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Sekil 8.8 Sovyet Rusya Déneminde Hazirlanmig Esans Reklam
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Sekil 8.9 Sovyet Rusya Doneminde Hazirlanmig Ziraat Reklam Afisi
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Sekil 8.10 Nazi Doneminde Hazirlanmis Propaganda Afisi

X ::.‘" N i
Spinnstoff- und Schuhsammlung 23. Moi bis
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12. Juni 1943

Sekil 8.11 Nazi Doneminde Hazirlanmis Propaganda Afisi
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THIS IS MY WAR T0O!

WOMEN'S ARMY AUXILIARY CORPS
UNITED-STATES-ARMY

-
L

Sekil 8.12 II. Diinya Savasinda Kadinlar I¢cin Hazirlanan Tesvik Afisi
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We Can Do It!

WIR FRAONCTRON CO-DRQINATING COMMITTER

Sekil 8.13 Kadinlarin Giinliik Yasamda Faal Olmasin1 Ogiitleyen Feminist Afis
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Women ...
our wounded
need

your care !

YOU can serve as

medical technicians,
surgical technicians,
and in other Army
hospital assignments

Join a
hospital ¢
company
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Sekil 8.14 Kadinlarin Saglik Hizmetlerine Katilimi I¢in Hazirlanmis Afis

34



hold the future in your hand
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Sekil 8.15 1950’ lerin televizyon reklam

To keep a slender
~ No one can den:

each
Sfor a

(LUCKY)

sweet /48
/ “It’s toastec
No Thoss ision-o Cough .
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Sekil 8.16 1960’larin camagir makinesi reklami




Wemir Ferbianh dad Feas vy MEAUS FeRa wed Being SumibeRI

Sekil 8.19 Yakin Gegmiste Hazirlanmis Ayakkabi Reklami

Sekil 8.20 Yakin Gegmiste Hazirlanmus Erkek Dergisi Kapagi
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Sempatik imajlarla toplumun begenisini kazanmayr amaglayan reklamlar, bu

ugurda hitap edilen toplumun temel Ogelerinden olan milli 6rf ve ananeleri hice
saymaktadir. Tek tip insan yetistirme gayesinde olan emperyalizm, bu amacin1 yazili
ve sozlii mecralar vasitasiyla genis kitlelere empoze etmektedir. Uriiniin hedef kitle
tarafindan begenilmesini ve tercih edilmesini pekistirmek icin de reklamin farkli
serileri piyasaya sunulmaktadir. Bu durum sonucunda da inandiricilik yonii pekisen

imaj, etik olup olmadigina bakilmaksizin kabul gérmektedir.
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~ 9

Cinselligin “plastiklesmesi”, “stipermarket cinselligi’nin ortaya ¢ikmasi,
yegane ahlak olarak daha c¢ok mala/miilke sahip olmanin erdem konumuna
cikarilmast mallarin/esyanin fetislesmesine sebep olmaktadir. Bu durum medya ve
pazarlama sirketleri tarafindan bombardiman edilmektedir. Diinyada bu tiir
reklamlara kars1 tepki olusurken {ilkemizde aktif halde hi¢bir otokontrol
mekanizmas1 bulunmamaktadir. Bu durum sonucunda da kadm sOmiiriisii

engellenemez bir hal almaktadir.

= Jﬁum'—mm
' ' EMHHB@HIQ

-. kOmikrESim.com)

38



Kavrulmus malttan gelen gizemlillezzeti, |
yogun koptig, karamelize aromasi Ve
yiiksek alkol oraniyla Efes Dark, |
farkli olani arzulayanl

Metay1 anlam ile iliskilendiren yazili ve sozlii araglar olan reklamlarla siirekli
kiskirtilan arzu, rasyonel Olgiilerini kaybetmektedir. Hem cins ve karsi cinsler,
tiketim tizerinden kiskivrak yakalanarak yaristirilmakta ve teshirin cekiciligiyle

hiyer ar, Sik far khhgl yar atmaktadir. (www.derindiisiince.com 5 Aralik 2009)
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Kozmetik- 6rnegin koku reklami-televizyon tanitim spotlarinda daima 6nemli
rol oynamaktadir. Tanitim, geleneksel ciplakliga ya da seffaf giyimli kadmlar1
gormeye ve neredeyse onun viicuduna indirgenir. Kadin ve iiriin mal karakteristigi
olarak ayni degerde sunulur. Genellikle seksi olarak kullanilan viicutlar iiriiniin
sunum ve satigi tesgvik i¢in yer alir. Bir erkegin ilgisini ¢ekebilmek, rakibi bagka
kadinlara iistiin gelebilmek i¢in tanitim objesinin sahasina tekrar baglanmak suretiyle

belli bir {iriinii ( kozmetik, sa¢ boyasi, kiyafet) kullanmak zorundadirlar.

(www.sinemasal.gen.tr 6 Arahk 2009)

1

JEN PRO CHLAPY.

Kadin-nesne iliskisinin diger yoOniinde erkekler ve onlarin tasarimlari
bulunmaktadir. Irade dis1 karar odaklar1 tarafindan kurulan rejim, sikdyetci olunan
onceki kadin ve erkek imajmi daha kesif hale getirmektedir. Reklamda kadm, bir
yandan erkek bakisinin nesnesi durumuna diiserken, diger yandan fetis nesneye
doniismektedir. Kadin bacaklari, dudaklari, saclar1 reklamlarda yer alan fetis
nesnelere ornek gosterilebilir. Kadmlar reklamlarda dogalar: geregi, itaatkar, edilgen,
bagiml ve gii¢siiz gosterilmektedirler. S6z konusu durumu erkek bakis acisiyla
sekillendirilen araba reklamlarinda da gézlemlemek miimkiindiir.

Arabalar modern tiiketim toplumunda en etkin cinsellik 6gelerinden biridir.
Arabalar insanlarin “yapay organlar1” olarak “imaj” edilmekte ve pazarlanmaktadir.

Reklamlarda erkek cinselligi cogu defa “hakimiyet ve zafer araglar’” olarak sunulan
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baska nesnelere “transfer” edilmektedir. Yani cinsiyetler ve onlara bagli olarak
yaratilan imaj ve cagrisimlar ile birlikte; fakat onun {izerinden yeniden
iretilmektedir. Araba tasarlandigi giinden beri faallik unsuru olarak erkek

cinselliginin bir tamamlayicisi olarak tasarlanmistir.
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Hazir giyim firmas1 Dolce Gabana’nin reklam afisi italya’da yasaklanmistir.
Ustii ¢iplak bir erkegin, bagka erkeklerin dniinde yere yatirdigi kadmin sergilendigi
bu afis, kadinmn izzet-i nefsinin incitildigine ve gururunu ayaklar altina aldig:
gerekcesiyle muhafazakar cevrelerin agir elestirilerine hedef olmustur. Sirket
yoneticileri “asla polemik yaratmak istemedigi i¢in” afisin toplatilmasina karar
vermistir. Ahlaki erozyonun farkina varan iilkeler otokontrol sistemlerini,
muhafazakarlarm Onciiligiinde devreye sokarak yozlasan degerlerini geri kazanma

yolunu se¢mektedirler.
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Amerikan moda diinyasinin dev isimlerinden, Calvin Klein’mn reklam afisleri
muhafazakar aileler tarafindan bir kez daha tepki aldi. Aslinda kadinin reklamlarda

asagilaniyor olmasi ne yeni bir olaydir ne de Calvin Klein ile sinirhidir.
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™
Feecshvrnorhlavri ves

Bundan birka¢ yil 6nce Pepsi Max’in sekersiz maksimum tad reklamindaki
kiskirtici kadin profili islenilen konuyu Ozetler niteliktedir. Pepsi Max’in sekersiz
maksimum tadim alan Aysun Kayac1’y1 6pmiis kadar olur! Iddiasin1 tagiyan filmin
hem gorsel hem de stratejik olarak fazlasiyla dikkat ¢cekmeyi amacladigi ve bunu

basardigi muhakkaktir. Kampanyanin olugmasinda biiyiik etkileri olan; opilismek-
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dudak-ruj-giizellik vb. anahtar kelimelerin fazlasiyla hakkini verebilecek iinlii Aysun
Kayaci, reklamda sergiledigi performans sonucu hedef kitleye “o oda da ben

olmaliydim” dedirtmeyi basarmaistir.

SEHERSIE,
ARSI TR

FAWwl kﬁ

e
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Fransa ve Isvicre’de faaliyet gosteren “Guard Dogs” (bekci kopegi) isimli bir
feminist dernegi, 2008’de kadinlar1 en ¢ok asagilayan ve en cinsiyet ayrimcisi
reklamlarm secti. Dernegin sekiz senedir agikladig: listenin ilk sirasinda, Isvicreli
kadin i¢ ¢camasir1 firmas: “Sloggi”’nin yar1 ¢iplak bir kadmin kalgasini resmeden bir
posteri yer aldi. Italyan kahve iireticisi Lavazza’min emekleyen ¢iplak bir kadini

kullandig1 reklam “iiriinle alakas1 olmayan gereksiz ¢iplaklik” dalinda 6diil aldi.
(Milliyet internet Gazetesi 11 Mart 2009)

T rOMu

43ns VOS PoINtS de vente

Avrupa parlamentosu (AP) toplumsal cinsiyet esitsizligini saglamak icin
yiirlitiilen programlara ragmen pazarlama ve reklamlarda kadin ve erkek kliselerinin
kullanilmaya devam ettigini hatirlatmistir. Ayrica iliye devletleri de reklamlarda
kullanilan cinsiyet¢i hakaretlere, kadinlar1 asagilayict goriintiilere karsi harekete

gecmeye cagirmistir. Bu durumda bilingli tiiketicilerin bir oto-kontrol sistemi
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gelistirerek ortak degerlerin yipratilmasma sebebiyet veren bu tiirde reklamlari

Onlemesi yoniinde adimlar atmasi, sosyal yasamin saglikli devam etmesi i¢in sarttir.

YENI TP

PHILISHAVE

FIATI PESIN 192 TL

Philishave daha cabuk daha kolay
ve daha giizel tray eder.
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9. REKLAM-KADIN ILiSKiSI

Kadinin reklamlardaki rolii yillardir dikkati ¢eken tartisilan bir konudur.
Reklam yillar boyu kadin1 basma kalip kullanmakla ve bu nedenle kadinin degisen
roliiniin toplum tarafindan anlasilmasinda giicliikk yarattig1 icin elestirilmigtir.
Elestirmenler reklamcilarin kadinlar1 ev isleri yaparken, c¢ocuk bakarken,
giizellesmeye calisirken gostermistir. Bunun yam sira kadinlar reklamlarda dekoratif
rollerde rol aldilar veya meta olarak Kkitlelere sunulmuslardir. Amerika’da
billboardlarda ve basili yayinlarda yapilan arastirmalarda kadinlarin yaraticilik ve
zekadan yoksun, pasif konumlarda bulunduklar1 aciklanmistir. Buna karsilik erkekler
gii¢, basarili, zekice rollerde rol aldilar. Biitiin bunlar medyanin var olus nedeni olan
kendi kurumsal degerlerinin tamamen degismesi sonucunu ortaya koymustur.
Medyanin birincil islevi olan haber ve bilgi vermenin yerini, tek basina “kar etme”
ve sadece reklamcilarin amaclarma hizmet etme almistir. Cogulculugun ve
demokrasinin en 6nemli araci olan, kamusal gorevlere sahip olan medyanin yerine
sermayeye ve kapitalist degerlere hizmet eden izleyicileri reklamcilara pazarlayan bir
medya diizeni gecmistir. Bir pazarlama teknigi olarak kadin unsurunun kullanimi
ozellikle iilkemizde cok yaygindir. Reklam psikolojisine gore kimi reklamlarda
kadmnlarin  kullanilmasiyla ortaya konulan cinsellik bir ac¢hgi doyurmakla
iligkilendirilir, deterjan reklamlarinda kirler ve lekelerle ugrasan kadinlar caresiz,
gii¢siiz kadmlarin sembolii olmustur. Bu tarz reklamlarda kadmnin hep bir erkege
ithtiyaci vardir ya da itaati soz konusudur, kimi zamansa kadin {riiniin bir pargasi
olarak nesne konumundadir. Uriin tammnmus bir manken veya ideal kadinla
0zdeslestirerek gorsel metalar yardimiyla pazarlanir. Reklam her ne kadar hedef
kitleye gore degisse de, ortalama insana seslenir ve reklam mesaji da ortalama olmak
zorundadir. Toplum ahlaki bu noktada onemli bir kriterdir. Buna dikkat edilmezse
marka imaj1 tehlikeye girebilir. Buda hi¢bir iireticinin arzu etmeyecegi bir durumdur.

Herkesin birey olarak kendini tanimladig1 diinyamizda artik reklam stratejisi
olarak “empati kurdurma” biiylik onem tasimaktadir. Kadin iiriinleri reklamlar1 i¢in

yine giizel, cazibeli kastlarin se¢ilmesi bu yiizdendir. Hala ayn1 hatali yolu kullanan
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reklamlar biiylik strateji hatasina diismektedirler. Kadimnlar yakisikli erkeklerin
karsisinda kendilerini yerine koyabilecekleri giizel kadinlar gormek isterken
erkeklerde giizel kadmlarin karsisma kendilerini yerine koyabilecekleri yakisikli
erkekler gormek isterler. Bunlarin tek baslarma kullanimlar: iletisimsel etkiyi

diistirmektedir.

9.1. Reklamlarin Aranan Malzemesi Kadin

Tiiketim kiiltiiriiniin yayginlastigi, hatta ¢ilginlik diizeyine ulastigr giiniimiiz
toplumlarinda, reklamlarin bu olgu iizerindeki etkisi hicte azimsanamayacak
Olciidedir. Hatta mevcut tiikketim kiiltiirliniin yaratic1 aktorii oldugunu bile sdylemek
miimkiindiir. 1900’lerden sonra ortaya ¢ikmaya baslayan reklamlarin etkisinin bu
denli artmasi, Ozellikle biiyiik sirketlerin ve firmalarin bu alana biiyiik harcamalar
yapmasina neden olmustur. Bu durum bdyle olunca, reklamcilar reklamlarin
etkilerini daha da arttirmak icin yeni konular ya da nesneler aramak zorunda
kaldilar. Kadin, ozellikle carpitilmis cinselligiyle ve kendisine bicilen ‘“ev
kadim1” roliiyle tiiketim politikasinin sunucusu olan reklamlarin aranan
malzemesi olmaktan kurtulamamistir.

Giintimiizdeki reklamlarda kullanilan tiplemelerde kadmin disiligini, cazibesini
on plana ¢ikarip erkeginse giicii-otoritesi vurgulanarak tiiketicide tiriin hakkinda fikir
birakmaya calisilmaktadir. Kadinlarin disiligi tesvik amach bir reklam objesi olarak
sikca kullanilmaktadir. Bu reklamlarm kullamildigr {iriinlerdeki satiglarininda
gosterdigi iizere ve bu reklamlarin fazlasiyla tutmasi bu tipleri standartlastirmis ve
genellestirmistir. Erkekler bedenen iistiin, baskin, uzman ve inisiyatifli gosteriliyorsa
kadin1 da bir o kadar ikinci sinif, kuvvetsiz, bilgisiz, pasif ve bedenleri elde edilebilir
olarak diizenlendigi agik¢a goriilmektedir. Almanya’da Christiane Schmel isimli bir
uzman reklamlardaki cinsiyet faktorlerini inceledigi swrada, arastirmasinda su
unsurlar1 gozlemlemistir;

e Kadina mal edilen cinsel kinaye
e Belli bir iiriinle kadin1 6zdeslestirme
e Kadinlari ev isleriyle aynilastirma

¢ Tipik kadmimsi yakisiksiz hareketler
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¢ Kozmetik deli gomlegi
¢ Kadin haklar1 deyiminin pazarlanmasi
e Kadina mal edilen erkek himayesi

Reklamlar ilk bakista ya da ikinci bakista anlasilir olmalidir. Bu yiizden etkili
oldugu bilinen bazi kliseler kullanilir. Kadinin yer aldigi reklamlarda bu sebepten
dolay1 kadm erkege bagimli, nazik, zayif, sefkatli ve muhtag gosterildigi gibi; ancak
yakminda bir erkek olmadigi takdirde serbest goriilebilir. Reklamlardan alinan
ornekler incelendiginde iinlii bir aragtirmaciya gore 3 kategoriye ayrilmaktadirlar;

e Reklami yapilan iiriiniin icerigindeki seksiialite (parfiim, kozmetik iiriinlerin
reklamlaridaki gibi)

e Reklami yapilan iiriiniin kendi iceriginde olmayan seksiialite (araba, icecek
gibi iirtin reklamlary)

¢ Cinsiyet tiplemeleri araciligiyla gosterilen ve tespit edilen reklamlar (oyuncak

iirlinlerin reklamlar1)

Bu birinci tespite bir ornek verilmesi gerektiginde Jade parfiim reklami iyi bir
ornektir. Bu iiriin erkek tiiketiciye yOneliktir ve reklamlarinda genelde kadinlar
tizerindeki etkisi vurgulanir ve kadin geleneksel c¢iplaklhigiyla, seffaf giyimiyle,
reklam kadin viicuduna indirgenir. Kadmn ve iiriin mal karakteristigi olarak ayni

yerde sunulur.

9.2. Televizyon Reklamlarinda Satilan Kadin imaji Ve Kimligi

Giiniimiizde gerek reklamlarda gerekse diger medya sdylemlerinde kadinin;
daha dogrusu cinsiyet kimliklerinin kliselestirilmesi ¢ok olagan bir durum haline
gelmistir. Uriin tanitimi1 maksadiyla yapilan reklam filmleri ister ticari amacli ister
enformasyon amacli olsun metinlerinde bir cok anlam tasimaktadirlar. Giindelik
yasamda iistlenilen bir¢cok rol gibi cinsiyet rollerine de verilen bu metinlerin
sOylemlerinde rastlamak miimkiindiir. Ancak bu aktarilan sOylemlerin zaman
asiminda dogallastirildig1 ve de zaman ic¢inde alisila getirildigi de inkér edilmez bir
gergektir.

Bunu birkag reklam 6rnegiyle acimlamak gerekirse; enformative reklamlardan

biri olan findik bile argo kiiltiiriiniin kliselestirilmis cinsiyet rollerini
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barindirmaktadir. Reklamin ilk basinda findiklar1 buldugu i¢in hayatindan hosnut
goriinen ilkel adam findigin faydalarindan bahsederken en sona kendisi i¢in en
onemli gibi goriinen Ozelligi saklamistir. Erkek egemen bir toplumda dneminin alt1
cizildigi cinsellik ve erkegin baskin olmasi 6zelligi bu reklamda da konu edilmistir.
Tipik bir kadin rolii oynayan kadinlar birbirlerine ziyarete gittiklerinde eslerinin ya
da erkek egemen bir sdylem ile “beylerinin” basarilarindan bahsetmektedirler.

Yapisalcilar temsili gercegin gostereni yani gercek gostergesinin fiziksel varligi
olarak tanimlarken; post yapisalcilar gercek diye bir seyin var olmadigini her seyin
bir gosteren ya da temsil oldugunu ve temsiliyetlerin var olan anlamlar1 gelistirdigini
ileri siirmektedir. Diger bir deyisle var olmayan herhangi bir seyin temsiliyetinden
soz etmek imkansizligindan bahsetmektedirler. Ancak temsil ister yapisalci
yaklasimim degindigi gibi gercegin gostereni olsun isterse var olan anlamin reforme
olsun; gercek ya da var olan anlamin aslinda kime ait oldugunun irdelenmesi
gerekmektedir. Kadin temsiliyetlerinde yansitilan kadm imaji gercegin gostereni
olarak varsayilacaksa bu gercegin aslinda kadin degil de egemen erkek sisteminin
gercegi oldugunun alt1 ¢izilmelidir. Diger taraftan kadin temsiliyetleri var olan
anlamlarin reformlar1 ise bu anlamlarin yine egemen sistem ve dolayisiyla da erkek
egemen sOylemi tarafindan iiretildigi dikkate alinmaldir.

Sonug olarak hangi acidan ele alinirsa alinsin kadinin tasimakla yiikiimlii gibi
goriindiigii mevcut anlamlar ata erkil sistemin iiretilmis ve yine kendi himayesi
altinda tuttugu medya tarafindan normallestirilmis oldugu inkar edilemez bir

gercektir. (cws.emu.edu.tr)

9.3. Basih Reklamlarda Kadin imajimin Kullanim

Konuyla ilgili daha 6nce yapilmis olan “Basili Reklamlarda Kadin Imajinin
Kullanim1” adli yiiksek lisans tezi hazirlanan bildiriye temel teskil etmistir. Bu
arastirmada grafiksel ¢oziimlemeleri yapilmis kirk basili reklam Orneginden elde
edilmis bulgulardan yararlamilmistir. Reklamda kadin bir ikilem ic¢inde
kullanilmaktadir; bir yandan bir tiiketici olarak sunulmakta bir yandan da tiiketim
konusunda kendi kendini ikna edici bir ara¢ durumuna getirilmektedir. Reklamlarda

goriilen kadin tiplemeleri, kadma yiiklenen roller, iletilmeye ¢alisilan mesajlar ve
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yaratilan imajlarla kisinin kendini 6zdeslestirdigi goriilmektedir. Reklamlarin en ¢ok
tartigilan yanlarindan biri kadinin salt bir nesne olarak sunulmasidir. Disi viicudunun
0zendirici bir 6ge olarak kullanilmas1 kuskusuz kadin konusundaki en eski mitosun
durmadan yenilenmesi anlammi tagimaktadir. Oyle ki kadmin cinsel yam kisiliginin
tiim Oteki yanlarma silip atmaktadir. Bu durumun en ilging 6zelligi ise, kadinin cinsel
yanmin hem erkege, hem de kadina yonelik mesajlarda kullanilmasidir. Kadmin
cinselliginin on plana ¢ikarilmasi ¢ogu zaman iiriin 6zelliklerinden ve tanitimindan
cok uzaktir. Giintimiiz reklamlarinda grafiksel agidan gelisen diizenleme ve titizligin
yaninda, iletilen mesajlar ve imajlar i¢in aym titizligi gorememekteyiz. Genellikle
reklamin iirlin ya da hizmet hakkinda bilgi verme yoluyla insanlar1 egittigi ve sosyal
fayda yarattig1 kabul edilir. Ancak bu saglanan sosyal faydaya karsilik insanlar1 bir
iriinii satin almaya veya onlarin davranislarini belirli bir yonde degistirmeye ve ikna
etmeye yoOnelik olmasinin dozu Onemle elestirilmektedir. Toplumsal reklamcilik
kavraminin benimsenmesi ve uygulanmasinda toplumsal sorumluluk ve ahlaki
sorumluluk birbirini tamamlayan iki onemli unsurdur. Uzun vadede kazandiracagi
veya kaybettirecegi ise; bliylimekte olan ¢ocuklarin diisiinsel ve fiziksel yapilarinin,
tam olarak reklamimn olumsuz etkilerine maruz kalmaktan korunmalar: icin yeterli
olmamasi ve reklamlarda yanlis yonlendirilen yetismekte olan yeni nesillerde Tiirk
kiiltiirtine ait degerlerden uzaklasma, yabancilagsma kiiltiir kimligini ortaya koymakta
bocalama yasatmasidir. Reklamin toplum degerleri ve yasatilmak-ogretilmek istenen
degerler icin her zaman olumsuz etki yaratmaz. Onemli olan bu giicii dogru
mesajlarla etkili kilmaktir. Reklamlar hazirlanirken tasarimlara dar bir gerceveyle
bakmayip insanlarin iizerinde uzun vadede birakacagi etkileri hem tiiketici hem
egitimci hem psikolog hem de ebeveyn gozii ile bakmay1 basarabilmek gerekir.
Zamanm getirecegi yeniliklere ve degisimlere ancak kiiltiirel degerleri temelden

sarsmayacak ve yikmayacak Olgiide izin verilmelidir. ( Yrd. Do¢. Dr. Tutku Dilem
ALPASLAN )
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9.4. Biiyiik Internet Gazetelerinin Kadinlara Yonelik Ayrime1 Dili

Son yillarda, medya alaninda yer etmis biiyiik kitle gazetelerinden Milliyet,
Hiirriyet ve Vatanin internet sitelerinde carpici bir yayin stratejisi uygulanmaktadir:
Ana sayfa haberlerinin cok biiyiik bir boliimiinde Oldiiriilmeleri, doviilmeleri,
aldatilmalari, tacize-baskiya ugrayislari, cinsiyet ayrimci, gelenekei, istahli bir dille
habere konu edilen kadinlar 6znesi giderek bashh basina medya olan baska bir
“siirekli ayrimciliga ve siddete” de ugratilmaktadirlar. lgili internet gazetelerinin ana
sayfa haberlerinin her giin ¢ok biiyiik boliimiinii “kadinin yaslanma hakki’n1” elinden
alan haberler olusturmaktadir. Internet sayfalarmin daha cok ziyaret edilmesi, daha
cok haberin acilmasi, daha ¢ok reklam icin kadinlar erotik, yar1 pornografik, teshir ve
tacize  varan, insan  haklarin1 = zedeleyen ayrimct  bir  yaklasimla
haberlestirilmektedirler. Kadmin yaslanmasmin, c¢ocuk sahibi olup fiziksel
degisimler gecirmesinin dogalligini kilo almasmi, kirigmasini, estetik yaptirmamasini
sov diinyasmi, modanin, magazin dergilerinin ¢alisanlar1 olan kadinlar iizerinden
ayiplamakta, yasaklamakta, alay edip, teshir edilmektedir. Bu haberlerle iinlii ya da
tinstiz gen¢ kalamayan kadmna kars1 hemcinsi, tiim diinya icin degersizlesecegini
fisildamaktadir. Giydigi beden giysisini hep kendi mecralarinda/pazarda gosterilen
formda tutmak zorunlulugunu dayatarak tehdit ve taciz etmektedir. Yasadig1 dogal
siireclerde onu rontgenlemekte, kiiciik diisirmektedir. Bedenin gecirdigi siirecleri
ayiplt durumlar olarak teshir etmektedir. Bir yandan soyunan (geng, zayif, formda)
kadinlarin meslek yasamlarinda tutuldugunu vurgulamakta, magazin odakli (medya)
gazeteler bunlar1 0zgiivenin, kisiligin temelleri haline getirmektedir. Kadin hem
geng, giizel, bakimli, zayif, cazibeli bedenini sunmakla giiclii, yirtict ve basarili
olarak tarif edilmektedir. Soyunanlar, hi¢ bilinmeyen modeller haber yapilr,
bedenini sunmak, 6zel hayatin1 pazarlama araci yapmak isteyenlere okur cagiran
haber baslig1 altinda soyunmus fotograflariyla yer acilir. Bu kullanma ve kullanilig
onaylanir. Kadmnlarin aldatilma teknikleri diye, durmadan haber yapilr,
normallestirilir, gereklestirilir. Stirekli cazibeli goriinmesi gerektigi buyrulan kadin
yildizlari, fiziksel degisimleri, estetik operasyonlari, kotii sonuglari, 6zel hayatlar1 vb.
nedenlerle her giin alay konusu eder. Kirk yasimdaki kadin artik sevilmeyecek, Pazar
degerini kaybeden bir tiiketilmis eski bir nesne olarak konumlandirir. Kadin kendi

bedenini atip bir bagka gen¢ beden bulmalidir. Ya da kamufle etmenin 6tesinde, yine
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medyanm reklammi yaptigit kozmetik, estetik endiistrisine bagvurmalidir. Bu
haberlerle okur kadm korku ve degersizlik kaygisini kaptirilir. Fotograf galerileri
video haber seklinde sunulan goriintiiler, 6zel hayat kavramini giiliinglestiren bir
habercilik daima bir arada verilir. Daha kotiisti de kii¢iik kiz ¢ocuklarina, kadinlara
yapilan uygulanan cinsel siddet, 6zellikle “tecaviiz*“ haberlerinde simgelenirken bu
siddeti gazeteler rontgenci konumunda anlatmaktadir. Kigkirtici bir iislup kullanarak
ayrmtilar1 kurbani incitecek, sucu isleyeni hakli ve zevkli bir edimin kahramani
konumuna itebilecek bir iisluba kaymaktadir. Tecaviiz kavraminm sikca
kullanilmasi, tacizkar bir dille ayrintilara inilmesi, su¢lunun yasladigi konumu iireten

basliklar atmas1 kamu yarar1 tasimamaktadir.(Dr. Giilcan SECKIN)

9.5. Sozciik Secimi, Performativite Ve Cinsiyet

J.L. Austin’den Sedgwick’e dek performativite ve dil iizerine gelistirilen
kuramlar, diiz anlam ve gonderme iizerinde durulmustur. Bu makalenin amaci,
sozciik se¢iminin, diiz anlamdan bagimsiz bir sekilde, performativite ile iligkisini
sorgulamaktir. Baglica sav sdzciik seciminin performativ bir eylem oldugu, cinsiyet
ve cinsel yOnelimin sOzciik se¢imi iizerinden kurulabilecegidir. Bu saglayan,
sozciiklerin cagrisimlari, tarihleri, farkli toplumsal baglamlarla karmagik iliskileridir.
Bu durum, o6zellikle es anlamli kelimelerin bulundugu dillerde onemlidir. Tiirkce,
hem Osmanlica sozciik dagarcigimnin varligi, hem oztiirkgecilerin caligmalar:t hem de
bat1 dillerinin etkisi nedeniyle bu sozciik secimi ve performativite iligkisini tartigmak
icin ¢ok verimli bir dildir. Butler’'m da savundugu gibi, her performatif eylem,
performativiteye doniismez. Bunun ig¢in, karsi tarafin eylemi nasil algiladigi da

onemlidir.

**%10. Boliim ve sekmelerinde incelenen Reklam ve Kadin iliskisi bashgini
gercek verilerden derleyen Tom Reichert’in “Reklamciligin Erotik Tarihi” adh

eserinden inciler:
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Cinsellik ve Reklam iyi bir kombinasyon olusturmaktadir. ‘“Reklamcihigin
Erotik Tarihi”’ isimli kitabinda Tom Reichert, 1800’lerdeki tiitiin ilanlarindan
baslayip, bugiiniin icecek, blue-jean, i¢ giyim, parfiim reklamlarina kadar uzanan
arastirmasinda cinselligin kullanimi ve tiiketicileri etkileme giiciinii anlatmaktadir.

13

Yazar, “ Cinsellik satar m1? “ sorusuna yanit ararken “ Nasil sattigin1 ya da
satamadigini da * drneklerle gostermektedir. Reichert kitabinda; Gucci, Calvin Klein,
Christian Dior, Tommy Hilfiger, Polo/ Ralph Lauren, Banana Republic, Victoria’s
Secret, Wonderbra ve daha bircok markanin cinsellik igeren reklam kampanyalar1
ayrmtili olarak inceleyerek; cinselligin etkisini gozler Oniine sermektedir. Ayrica
kadinlara dair * ideal giizellik * taniminin ortaya ¢ikis1 ve kiiltiiriimiize yayilisimi da
aciklayarak; kadmlarin incelenecek bir obje gibi nasil 6n planda tutuldugunu detayl
bir sekilde aciklayan ek bir kaynak olarak agiklamaktadir.

“ Reklamciligin Erotik Tarihi” isimli kitap, afis, gazete gibi en eski basili
yaymlardan, televizyon ve internete kadar tiim iletisim araglarmin gelisimi ve bu
gelisimin reklamlara etkisini anlatirken kitle iletisim arag¢lariin evrimi konusunda da
giizel bir kaynak gorevini listlenmektedir. Reklamda cinselligin kullanimina yonelik
olarak hazirlanan bu kitap hem bir bakis agis1 hem de bir arka plan ¢aligmasi
sunarak; reklam, pazarlama, medya ve popiiler kiiltiir konularinda genis bir acilim
getirmektedir:

e Modern reklamcilik gelistikce, uzmanlar ajanslar1 bigcimlendirdikce,
medya, pazar ve teknolojik gelismelerin sonucunda reklamcilar, yerel,
ulusal ve uluslar arasi pazarlara ulasma imkanma kavustukca, en
giiclii insani diirtiilerden biri olan cinsellik, firmalarin goriiniirlik ve
karhiliklarmi arttirmalarina yardimei olmak i¢in kullanilir olmustur.

e Reklamcilar ve pazarlamacilar reklamda cinselligi modern
reklamciligin  ilk giinlerinden beri satis arttirma maksadiyla
kullanmaktadir.

e Cinsellik farkli amagclar icin farkli sekillerde sunulabilir, ama esas
hedefi tiiketicileri bir markay1 satin almaya itmek olmustur.

¢ Reklamcilar markalarint bizim arzulamamizi ve arzulanmamizi

kolaylastiracak, cinsel unsurlar olarak konumlandirmaktadirlar.
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e Reklamcilar reklamlarinda cinsellikle bir sekilde iliskilendirilmis
insanlar, esyalar ve olaylar kullanarak, markalarma erotik degerler
yiiklemektedirler.

e Reklam, cift anlamhi sozler, imali ifadeler, bilin¢ altinin algisina
yonelik cinsel imgeler ve cinsellikle ilgili vaatler kullanmaktadir. Bu
tarz cinsel icerik ve imgeler tiiketicinin cinsellige olan ilgisini
kiskirtmaya ve romantik duygularmi koriiklemeye yaramaktadir.

e Reklamlar iistii kapali veya bazen de daha net bir dille kadinlarin
erkekleri nasil elde edecegini aciklamaktadir.

¢ Giinlimiizde; blue-jean, hazir giyim ve popiiler moda markalari, cinsel
bir marka imaj1 yaratabilmek i¢in reklamlarda cinsel imgelere
bagvurmaktadir.

e Seksi reklamlar, markalarin toplumun daha ¢ok goziine carpmasina
yardimc1 olmuslardir.

¢ Cinsel icerik, medyada daha fazla var oldukca, cinsellikle dogrudan
ilgili iirtinlerin cinsel icerikli reklamlar1 daha da artacaktir.

¢ Reklamlar a¢ik¢ca sdylemeseler de dolayl olarak cinselligi bir markay:
satin alma ve kullanmanin dogal bir sonucu olarak var etmektedir.
Cinsel icerikli reklamlarda sunulan ii¢ vaat:

e Tiiketiciye cinsel cazibe saglanmasi, daha sik cinsel yakinlagma
olanagi(ve bu firsatlardan daha fazla zevk almak), tiiketicinin

kendisini seksi ve sehvetli hissetmesi. ( Tom REICHERT- Reklamciligin
Erotik Tarihi)

#+ Reklamm Oznesi De Nesnesi De Kadin

Kadin imgesinin yer aldigi dergi reklamlarimmin %15.5’inde kadin, reklami
yapilan iirlinle higbir ilgisi olmaksizin sadece “dekoratif” bir unsur olarak boy
gosterirken, %12.7°sinde “fiziksel goriinlisii icin endiseli” %11.5’inde ise ‘“‘seks
objesi” olarak yer almistir. Kadin viicudunun reklamda sergilenen boliimiine gore

yapilan degerlendirmede reklamlarin yaklasik %36.1’inde “tiim viicut” %31.7’sinde
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“bele kadar1” %23’ilinde yalmiz “yiiz” bolgesi yer alirken, %3.2’sinde ‘“belden
asagist” %?2.4’tinde ise “bacak, kalca, gogiis) boliimleri on plana ¢ikmaktadir.

Iktisadi Arastirmalar Vakfi Unal Aysal Tez Degerlendirme Yarismasi'ni
kazanan Tufan Ozsoy’un * Tiirk Dergi Reklamlarinda Kadm imgesi Kullanimi 1971-
2004 Doneminin Bir Degerlendirmesi” konulu yiiksek lisans tezinde, magazin, kadin
ve 1§ dergilerindeki kadin imgesine sahip reklamlar irdelenmistir.

1971-2004 yillar1 arasinda yaymlanan haftalik ve aylik dergilerde yer alan
kadin imgesine sahip 252 reklamin analiz edildigi arastirmada “reklamlarda kadinin
nasil bir imgeyle temsil edildigi, 33 yilda kadin imgesinde yasanan degisim, kadin
imgesi ve sunulan iiriin iliskisi, kadin imgesi ve iiriiniin hedef kitlesinin cinsiyeti”

gibi konular incelenmistir. (google.docs/ Bugiin gazetesi)

* «Dijital Giizeller” Kizlarin Kimyasini1 Bozuyor

Bilim adamlari, Ingiltere’nin Reklam Standartlar1 Otoritesi’ne mektup yazarak
genc kizlarin photoshop’lu reklamlar nedeniyle sucluluk, utan¢ gibi duygular altinda

ezildiklerini belirtti.

Hatlar degistirilmis kadinlar!

Son donemlerde ilanlarda “photoshop” yardimiyla “miikemmellestirilmis”
kusursuz goriintimlii manken kullaniminin artmasi, cesitli kesimlerin tepkisini
cekiyor. Reklam takip kuruluslari, photoshop sayesinde plastik bir giizellige kavusan
modellerin gen¢ kadinlarda yeme bozukluklar1 ve depresyon gibi bir takim ciddi
rahatsizliklara yol actigi konusunda uyarirken, Ingiltere’nin Reklam Standartlar1
Otoritesi'ne (ASA) mektup yazan Ingiliz, ABD’li ve Avustralya’ll 6gretim
gorevlileri de geng kizlarin bu reklamlar nedeniyle sucluluk, utang, 6zgiivensizlik ve

viicudundan memnun olmama gibi duygular altinda ezildiklerini belirtti.
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I %
THE GETTY'S BLUE PERIOD

Cocuklan da etkiliyor

Diinyanin 6nde gelen 40’1 askin doktoru ve psikologu tarafindan imzalanan
mektupta; iizerinde oynanmamus fotograflarin kullaniommin 16 yasindan kiigiik
cocuklar i¢cin yasaklanmasi c¢agrisinda bulundu. Uzmanlar, hazirladiklar1 raporda
yapay olarak inceltilen bu modellerin 5 yasidaki bir ¢ocukta bile olumsuz etki
yaratabilecegini kanitladi. Ayrica uzmanlar, reklamlarda kullanilan normal boy ve
kilodaki modellerin, ultra ince modeller kadar etkili oldugunu da ortaya koyarak
“zayif ve cazibeli satar” kligesinin bir yanilgi oldugunu kanitladi. Son ii¢ ayda bini
askin sikayet mektubu alan ASA, iddialar hakkinda bilimsel bir veri bulunmadigi

gerekcesiyle harekete gegmemisti. ( Milliyet Gazetesi- 10 Kasim 2009 Sah)
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10. MEVCUT PAZARLAMA ANLAYISINDA KADIN

Kapitalizm kendini tekrar ve tekrar yenileyebilmek, iiretebilmek ve hedef
kitleler karsisindaki propagandasini islevsellestirebilmek icin elindeki her imkani
kadinlarin ve erkeklerin toplumdaki gorevini-yerini gozler Oniine sermek ic¢in
kullanmaktadir. Tiiketim pratikleri bugiin hayatin her alanmi hizla sarmig
durumdadir. Gelisen televizyon teknolojileri, uydu yayinlari, internet ve her tiirli
yeni mecmua ile birlikte-biraz da ug¢ bir yorumla- giindelik hayatimizda her birimizin
neredeyse 24 saat etrafina promosyon mesajlar1 yayan aygitlar haline geldigine
iligkin yorumlar yapilmaktadir. Tiiketim pratikleri insanlarin hayatina daha fazla
girdikge, tiikketimin gecirdigi evrim daha fazla goriiniirlik kazanmaktadir. Aslinda
uzun zamandir markalar diinyasinda yasamakta olmamiza ragmen, yillar icerisinde
markalara olan bagimliligimizin artmasi durumu ayri incelenmesi gereken bir
vakadir. Kapitalist karar mercileri, tabii ki bunu mesrulastirmak icin medyay1 da
devreye sokmaktan kacinmamaktadir. Reklamlarin giinlilk yasam icerisinde her an
karsimiza ¢ikti@1 ve belirli anlamlar icerdigi bilinmektedir. Reklamin islenmesinde,
anlamin rolii, tiiketici davranisi analizlerinde onemli bir unsur olarak goriilmektedir.
Reklamin nasil islediginin daha iyi anlagilmasi i¢in izleyicilerin reklamlari nasil
isledigi ve tepki verdiklerinin kavramsallagtirilmas: gerekmektedir. Reklamlarda
metaforlarin kullanimi ve isleyisinin daha iyi anlasilmasi i¢cin Oncelikle temel
nitelikleri, reklamda anlam olusturulmasi konusuna yer verilmistir.

Dolayisiyla hangi kitle iletisim aracinda yaymlanirsa yaymlansmn reklamlar metin
olarak okunmaya aciktirlar. Kapitalizm carklarinin islemesine yardimci olan kitle
kiiltiirti, reklam araciligiyla kadimi1 kullanip onu adeta metalastirmaktadir. Bunun
sonucunda da cinsiyet esitsizligi sorunu bas gostermektedir. Gozden kagirilmamasi
gereken bir husus ise, kitle kiiltiiriiyle karistirilan popiiler kiiltiir arasindaki farktir.
Kitle kiiltiiriiyle karistirilan popiiler kiiltiir ise, kitle kiiltiiriiniin dayatmalarina karsi
cikis mekanizmasinin igletmektedir. Kadinlar reklam tarafindan; reklamin hedef
kitlesi olmasindan dolayr ve baskalarmi etkileyip ikna etmek i¢in ara¢ olarak

kullanilmaktadir. Yapilan ilgin¢ bir saptama, bu pazarlamanm gerceklesmesinde
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(reklam tiretiminde yer alan karar mekanizmalar1) erkekler kadar kadinlarda rol
listlenmektedir. izledigimiz, takip ettigimiz reklamlar farkinda olalim veya
olmayalim, zihinlerimize (bilin¢altimiza) kadin ve erkegin konumunu gii¢lendiren
aralarmdaki esitsizligi derinlestiren komutlar gondermektedir. Reklam diinyasi, her
seyden once bunu kadin bedenini bir ara¢ olarak gerceklestirmektedir. Bizzat reklam
eliyle kadinlar begenilen, arzu edilen prototipler haline getirilmeye-benzetilmeye
girisilmektedir. Hemen ardindan, dogruda veya dolayl olarak “siz de bdyle birisi
olun” mesaji verilmektedir. Bu tip reklam kusatmasi karsisinda kalan kadin tiiketici o
iriinii almakla kendisini Oyle hissedebilmektedir. Reklamlarda kullanilan giizel
kadinlar, yakisikli erkekler bir takim amaclara hizmet etmektedir. Yani tiiketicinin
duygular1 bir anlamda bu objelerle somiiriilmektedir. Reklamlardaki giizel bir kadin
veya adam tiiketicinin iiriin se¢cimindeki kararim etkileyecektir. Boylelikle izleyici
tiriinii satin aldiginda onun vaat ettigi degerleri de satin almis olacaktir. Reklamlarda
edilgen ve itaatkar bir “iilkiisel bir kadin” tipi sunularak mutlulugun yolunun
tiketimden gectigi telkin edilmektedir. Bu yondeki reklamlarin en ¢ok kullanildig:
tiriinlerin markali ve pahali iiriinler olmas1 ayr1 bir somiirii uygulamasini daha ortaya
cikarmaktadir. Bir reklamda, belirli bir iiriin gosterildiginde ya da o iirline neden
ihtiyag duyulmasi gerektigi vurgulandiginda, sadece bununla yetinilmemektedir.
Hem iiriiniin sembolik anlami hem de istek ve degerler yelpazesi devreye
girmektedir. (Wernick,1996:64 Promosyon Kiiltiirii, Reklam ideoloji Ve Sembolik Anlatim) Kisi,
reklamm sundugu evrenle gercek yasam arasinda benzerlik kurmaya calisir.
Reklamlar, ozellikle alt ve orta smifa mensup insanlara siirekli olarak kendi
hayatlarimndan memnun olmamalar1 gerektigini hatirlatarak, eziklik ve eksiklik
duymalarma neden olur. Bu durumda toplumun sosyal saglig1 agisindan sakinca arz
etmektedir.

Reklamlarin, tek amaci vardir; bireyi satin almaya ikna etmek. Ozellikle
televizyon reklamlarinda, erkegin satin alma diirtiisiinii harekete gecirmek icin kadin
imgesini, uyaran olarak kullamildig1 asikardir. Gozden kagirilan nokta ise sudur:
Reklam diinyas1 da toplumdaki erkegin kadmna bakisini, kadininin kendine iligkin
algilamasini yansitir. Ingiliz yazar John Berger’in degisiyle, * erkek seyredendir,
kadin ise seyredilen”... Kadin kendini erkek goziiyle izler, bunun i¢indir ki kadin
izleyici, kendisinin hedef kitle icinde oldugu reklamlarda bile, potansiyel miisteri
gibi degil de, bir uyaran, bir aksesuar olarak yer almasina tepki gostermez. Ayni

sekilde kadmin, reklamina gore kigkirtict kadin, gelinlik kiz, ev kadmi, anne gibi
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imgelerle cinsiyet roliine dzendirilmesine aldirmaz. Kadm imgesi genellikle, erkek
miilkiyetiyle ¢evrelenmis bir alanda yer alir ve bu devamli reklamlarla pekistirilir.
Giintimiiz toplumlarinda, kadin sadece kendi begenileri acisindan degil ayn1 zamanda
erkek begenilerinin yonlendirilmesi acisindan da iyi pazarlanabilen, liiks ve marjinal
tilkketim aracina, reklam malzemesine doniismiistiir. Kadin bedeni, kitlelerin firma
iriinleri  cercevesinde kiskirtilmasi, tiikketim arzularinin  koriikklenmesi  i¢in
yararlanilan en etkin gorsel nesne durumundadir. Besin sanayinden otomotiv
sektoriine kadar, tiim iirtinler kadm viicudu ile sergileniyor. Hatta gergek anlamda
tiretimde bulunamayan kadinlarin, kendi cinselliklerini bu alanda, kullanmasi da, bu
durumun bazi kadinlar tarafindan kaniksandigini gostermektedir. Defne Samyeli’nin
ana haber biilteninde kullandig1 “kadinlarin en 6nemli silah1 makyaj” tiimcesi de bir
bakima bunun kamti sayilabilir. Ozellikle televizyonun hem gorsel hem isitsel
Ozellige sahip bir ara¢ olarak reklam diinyasinin hizmetine girmesiyle birlikte,
reklamcilik, dev adimlarla biiyliyen bir sektor durumuna gelmistir.

Kisilerin televizyon izleme siiresi arttik¢a, reklamlardan etkilenme orani da o
Olciide artmaktadir. Reklam yapimcilari, kadin objelerin kullanildigi reklamlarin
izleyiciler iizerinde daha etkili oldugunu ve tiiketicileri ekran karsisinda daha ¢ok
oturttugunu saptamiglardir. Bu saptamadan sonra ise reklam yapimcilart da
neredeyse biitiin reklamlarda kadin oyuncular kullanmaya baslamiglardir. Reklam
tiretenlerin vazgecemeyecegi bir ara¢ olan kadin, dogrudan kadinla ilgisi olmayan
Uriinlerin reklamlarinda fazlalikla kullanilmistir. Kadimnlarin kullanimina dair en
carpic1 Ornek tras bicagi reklamlaridir. Bu tiir reklamlarda meta olarak on plana
cikarilarak gosterilen kadin hi¢ siiphesiz sOmiiriilmektedir. Mutlulugu tiiketimle
iliskilendiren reklamlarin diinyasinda, kadinlar asla yasadiklar1 ayrimciliktan otiirii
sikayetci olmamaktadirlar. Reklami 6rnek alan kadin, karsit cinsin kendisinden bunu
talep ettigini; ancak bdyle yapmakla goze girecegini diisiinmektedir. Bunun
sonucunda begenmenin bi¢cimi, sadece kisilerin tercihiyle degil; karsi tarafin
talepleriyle belirlenmis olmaktadir. Bu durum kadinin gosteri toplumu i¢inde aldig:
bicime iyi bir ornek teskil etmektedir. Reklamlar karar mekanizmalar1 tarafindan
kurgulanirken izleme eylemi neredeyse biitiiniiyle erkek bakis acgismna gore

olusturularak; cinsiyet esitsizligi dogrudan mesrulastirilmaktadir.
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10.1. Kadinin Siddet Eyleminin Hedefi Olarak Sunulmasi

Reklamin bir iiriinii veya hizmeti halka tanitmak begendirmek ve boylelikle
siriimiinii saglamak i¢in denenen veya basvurulan bir yontem oldugu Onceki
boliimlerde belirtilmistir. Reklam sektorii kendi alami igerisinde de kimi zaman
celigkili ve tutarsiz uygulamalara diismektedir. Yapilan arastirmalara gore; kadin
imaj1 kullanilan reklamlarin yaklasik %38-40’nda reklami yapilan iiriinle, kadin
baglantist kurulamamistir. Kadin figiirii reklamlarda rahata ve konfora diiskiindiir; ev
kadinidir, annedir ve erkege bagimli bir konumda sunulmaktadir. Aslinda erotik
kadin imgesinin sunulusu, bir yaniyla da siddete kap1 aralama anlamina gelmez mi? (

Cinselligin kiifiir etmek i¢in kullanildig1 unutulmamalidir.)

Full story: www.thisistrue.comyspank.htrml

Kadinm, cinselligi geri planda birakilarak salt nesneye doniistiiriildiigii de olur.
Kadmin kisiligi yok sayilarak nesnelestirilmesi de siddettir. Giiniimiizde bu duruma
psikolojik siddet denilmektedir. ( emekdunyasi.net ) Reklamcilikta muhtemelen halkla
yapilan anketler, arastirmalar rol oynamaktadir. Reklamlar, toplumun aynasi
oldugundan maalesef gercegi yansitmaktadir. Medyada cinsiyet ayrimciligini
denetleyen mekanizmalar olmadigi i¢in herkes bildigi dogrultuda hareket etmektedir.
Siddet de cinsiyet ayrimciliginin bir uzantist sayilmaz mi? Kiz ¢ocuklarinin bu
ortamda yetismesi ise bir bagka vahim tabloya isaret etmektedir. Reklamlardaki

kadin imgeleri kadinm kiigiik yaslardan itibaren ataerkil kiiltiiriin istedigi bigimde
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yetismesine hizmet etmektedir. Isin ac1 yan ise, ilerici olarak bilinen kesimlerin bile
bu konuda yeterince duyarlilik gostermiyor olusudur. Reklamlarda, temizlik ve viicut
bakim {iriinlerini kullananlar genellikle kadindir bunun arkasinda su nedenlerin
yattig1 soylenebilir: Reklamcilarin, hedef tiiketici kitlesi genellikle aligveris isinden
sorumlu goriilen kadinlardir. Bundan otiirii reklamlardaki karakterler kadindir.
Boylece medyada iiretici olarak ev isi disindaki iicretli islerde calistigi pek
goriilmeyen kadinlarin tiiketici konumu iyice pekistirilmektedir. Reklamlarda bu
triinleri kullananlarm kadin olarak sunulmasi ayni zamanda yine kadm bedeninin
sergilenmesine yaramaktadir. Ornegin Pantene sampuan, Palmolive sabun
reklamlarinda iiriinlerin niteligi kadar ya da bunlardan ¢cok zaman, kullanic1 kadinin
“glizel” bedeninin gosterilmesi i¢in ayrilir. Boylece bir yandan kadin bedeni erkek
bakisma sunulurken, bir yandan da kadinlar kendilerine ideal kadin (canl, saglikl,
formda, dogal) niteliklerini kazandiracak iiriinii segmeye yonlendirilir. Kadinin hem
tilkketen hem de tiiketilen konumuna indirgenmesi sadece reklamlara 6zgii bir durum
degildir. Magazin ve kadin programlarinda da gercek hayattan swradan kadinlara
kendilerinin erisemeyecegi elbiselere, sa¢ ve yiiz bakimina erisme olanagi sunulur.
Boylece ideal kadin imgesi pekistirili. Daha c¢ok reklamlarin ve kadin
programlarinin ana mesaji olan bu gorsel telkinler kadinin 6zgiivenini bedenine bagl
kilar. Mesleginde basarili olmasi bile kadinin dis goriintiisiiyle iliskilendirilir. Buna
ek olarak medya kadinlar1 sekreterlik, ogretmenlik, terzilik, temizlik¢ilik, cocuk
bakiciligi, banka memureligi vb. toplumsal olarak kadina uygun goriilen meslekleri
icra ederken gosterir. Bilim kadin1 olsun, avukat olsun, gazeteci olsun is yasaminda
kariyer sahibi basarili kadinlarin medyada temsili, onlarin basar1 dykiilerinden ¢ok”
bedenlerinin giizelligi” *“ kadinsi/disil nitelikleri” ile gerceklesir. Medyadaki kadin
basarili olma statiisiine gerekli sartlar1 gerceklestirdiginde ulasir. Meslek sahibi
basarili kadmlar ayn1 zamanda kameralarin 6niinde ¢ay yaparlar, bahceyle ugrasirlar,
hayvanlarim severler. Hatta anne ve es olarak da “ dort dortliik kadin * olduklar:
gosterilir. Ama arkasindan” Ne yaparsan yap, erkeklerden geride olmay:1 kabul

13

etmelisin “ telkini ilave edilir. Son kertede medyanin kadinlar1 6giitledigi tek bir

0giidiin ¢atis1 altinda birlesir: *“ Kim olursan ol, erkegi memnun etmelisin.”
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Keep on dreaming of a better world.
MENS MAGAZING

67






Disarida aligveris yapanlarin %80’ni nasil kadinsa, internette de aligveris
sitelerinde gezinenlerin %63’niide kadinlar olusturmaktadir. Bu ve benzeri
haberlerde, kadmlarm yeni teknolojileri kullanma edimleri teknolojinin edilgen

[13

kullanicilar1 ve tiikketim toplumunun tilkketicileri” diizeyinde kurulmaktadir.
Reklamlarda, paparazzi programlarinda yada bulvar gazetelerinde dolasima sunulan
“ kadm bedeni “ miizik videolari, talk show’lar gibi diger medya tiirlerinde de

13

tiiketilir ve tiiketime sunulur. Ornegin, Hakan Peker’in “ Karam” adli sarkismin
videosunda, Hakan Peker yeni taginan komsu kadini izler, gozetler, kadinin gizlice

fotograflarini ¢ceker ve bu sekilde kadini taciz eder. Bu ve benzeri miizik videolarinda

13 13

kadmnin taciz edilmesi bir sorun olarak goriilmez, tersine “ mutlu son “ yoniinde

ilerlemesine katkida bulunur.

10.2 Farkh Kadin Tiplerinin Disilik Temelinde Ortaklanmasi

Toplumsal yasamin her alanin hakim olan erkek egemen ideoloji medyada da
hi¢ kuskusuz karsimiza ¢ikmaktadir. Her giin izledigimiz reklamlarda, dizilerde,
filmlerde, magazin programlarinda, haberlerde bunun pek ¢ok 6rnegini gormekteyiz.
Medyada kadmin anne ve es olarak rolii iic bicimde karsimiza c¢ikar: Temizlik,
yemek ve cocuk bakimi. Bununla iiretilen ise bu sekilde aile igindeki sorunlarin
catismalarin ve esitsiz i boliimiiniin tamamen gormezden gelinerek onun yerine,
kadinin ezilmesi pahasina, ailenin uyumu, mutlulugu ve birlikteliginin ©ne
cikarilmasidir. Temizlik ve gida iiriinlerinin reklamlarinda ;

e en cok anne ve es olarak kadin, onlardan sonrada ikinci sirada ¢ocuklar,
ailenin yasl kadinlar1 yer almaktadir. Reklamlarin kadinlar1 giizel, bakimly,
saclar1 yapili, saglhkli ve formdadir. Giysileri genellikle beyaz renkte ve
siktir. Bu kadinlarin yerlestirildigi mekéanlar cogunlukla mutfak, banyo ve
alisveris merkezidir.

e Kadmlar ev isi yapmaktan memnun, huzurlu ve tatminkardirlar. Ornegin
basta Ariel reklaminda *“ Hayal edin “, “ Iyi hissedin “ sloganlar1 esliginde

ev isi yapan kadinin kendine olan giiven duygusu pekisir.
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e ldeal bir diinya ¢izilir ki, bu diinyada kadin Omo reklanunda oldugu gibi
“her giin bir siirii isi ayn1 anda ve iistelik dortdortlik * yapar. Ideal

13

diinyanin mitkemmel kadmnm iizerindeki yiikk ve esitsiz i bolimil
goriinmez kilinir.

e Persil ve Hes reklamlarinda goriildiigii gibi, kadinlar ev isini daha iyi
yapma konusunda birbirlerini karsilastirmakta ve “daha miitkemmel olana”

13

oykiinmektedirler. Kadinlar boylece “ daha iyiye “ ulasmak icin bir
anlamda psikolojik baski altina alinmaktadirlar.

e Ideal diinyada ev isleri bazen de Sindrella 6ykiisii icerisinde sunulur.
Ornegin Marc sar1 giiller temizlik iiriinii reklaminda siradan bir yasaminin
icindeki kadin, ev isi yaptig1 icin biiyiili bir diinyaya gecmekle
odiillendirilir: Bu biiyiilii diinya ise evliliktir. Kadin gelin olarak * prensine
“ kavusur.

e Sadece kadinlarm yer aldig1 reklamlarda bile kadinlara neyi nasil yapmalar1
gerektigi sOyleyen, onlara Ogiit veren bir erkek sesi fonda yer alir.
Genellikle temizlik iiriinleri reklamlarinda kadinlar 6n planda olmakla
beraber sadece erkeklerin yer aldigi reklamlarda vardir. Burada dikkat
cekici olan kendilerinin temizlik yaptigini dair bir ipucu olmamasina
ragmen erkeklerin * temizlik “ vb. ev isi konusunda bir uzman bilgicligi ile
“ otorite ““ olarak, konugmalar1 gerekirse kadinlar1 paylamalaridir.

e crkeklerin kadinlara yardim ettigi nadir reklamlarda bile nihai ileti ev isinin
kadm isi oldugudur. Ornegin Perdematik reklaminda ilk once kahvesini
icen, gazetesini okuyan bir kocanin karisinin istegi lizerine rahatinin

bozularak perdeleri taktigini1 gorebiliriz.

Bir diger ornek, aglayan yeni dogmus bebege bakmak icin gece uykudan
kalkan ve sabah kahvalt1 tepsisini hazirlayan kocanin yer aldigi Alo reklaminda
goriilmektedir. Ancak; ev ici is bolimii daha adil goriilmekle birlikte, reklamin

13

sonunda “ her isi uzmanma birak * sloganmyla bu reklamda bile ev islerinin
uzmaninin kadin oldugu ima edilir. Reklamda bu kadin, yeni dogum yapan kadin
olmasa bile, kizina destek olmak icin evde bulunan kadinin annesidir. Bdylece bu tiir
reklamlarda cocuk bakimi isinin kocamin ya da kadmin anneleri tarafindan

istlenildigi toplumdaki esit olmayan aile iligkileri dogallastirilmaktadir.
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11. TABLOLAR VE iSTATISTIiKLER

11. 1. Tablolar

Kadina atfedilen Feminen ozellikler

Erkeklere atfedilen Maskiilen ézellikler

Viicut, material

Zihin, soyut

Evcimen olma

Maceraperestlik ( av vb.)

Pasif Aktif
Sessizlik Ses
Bastirilmighk Baskinlik

Asagilanmislik, tevazu

Gururluluk, 6viinmecilik

Duygusallik

Entelektiiel, rasyonel olma

Kaos, boliinmiigliik

Diizen, birlik

His

Mantik

Masal uydurma, dedikodu

Edebiyat ugrasi, raporlama

Tablo-1: Kadinlarla Erkeklerin Masallardaki Ozellikleri

11. 2. istatistikler

Kadmin Reklamlardaki Genel Durusu

Dekoratif bir nesne olarak
Fiziksel goriiniisii i¢in endiseli
Seks objesi olarak

Ev kadim

Erkege bagimli, arzulayan
Giizelligi sembolize eden
Anne

Gelenekselin disinda faaliyetlerde olan
Eglence diigkiinii

Gelecegini planlayan

Rahata, konfora diigkiin
Sagligina 6nem veren
Anlagilamiyor

Kariyer odakl1

Siklik

39
32
29
22
24
20
17
13
11
10

11
Toplam 252
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Reklamdaki Kadmin Rolii

Sikhk
Tanimlanmiyor 93
Kullanict 71
Sevgili 24
Ev hanim 17
Es 19
Ebevyen 12
Unlii/Sanatci/Model 11
Profesyonel 5
Toplam 252
Reklamlardaki Kadin Karakterin Yasi
Yas Arah@& Sikhik
21-30 175
31-40 38
41 ve st 7
Tanimlanamryor 32
Toplam 252

(sidreforum.com)
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