GIRiS

Bu calisma da M. Fustier’ in “erkegin dogustan tiretici, kadinin ise
titketici” olarak tanimladig1 geleneksel toplumdan, su anda iginde bulunulan,
modern olarak tanimlanan topluma gegiste, degisen erkek imaj1

aciklanmaktadir.

Geleneksel toplumda erkek hep iiretici olarak tanimlanirken, kadin
tilketici olarak tanimlanmaktaydi. Modern toplumsal yapiya gecisle, aile i¢i
gorevlerde ve toplumsal rollerdeki degisim erkek imajini etkilemektedir.
Tiiketim toplumunda erkegin {iretici oldugu kadar tiiketici olarak da 6nemli
fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Geg¢misten giiniimiize bakildiginda yasanilan
ekonomik gelismeler degisen baba ve es imajin1 da i¢ine almaktir. Tiirkiye’ de
erkeklerin toplum i¢indeki rolleri, gérevleri ve imajlar1 Osmanli déneminden
glinimiize degisiklik gdstermektedir. Tiirkiye’de toplumun aktif tiiketicisi
kadmlar iken, erkekler de tiiketici olarak yer almaya baslamislardir. Degisen
toplumsal yap1 ile birlikte roller degigsmekte, aliskanliklar1 da etkilemektedir.
Aligveris etmek sadece kadma 6zel olmaktan ¢ikmistir. Aligveris kadin ve

erkegin ortak yasam etkinligi haline gelmistir.

Toplum icinde erkegin tiiketici olarak yer almasi {ireticileri de
harekete gecirmistir. Erkek tiiketiciyi etkilemek ve iiriin satmak amaciyla yeni

driinler gelistirmenin yani sira, klasik anlamda erkekleri ilgilendirmeyen

! Mustafa Orcan, Modern Tiirk Tiiketim Kiiltiirii, 1. Basim, Ankara: Kadim Yayinevi, 2004,
s:45( Fustier, 1974: 34).



driinler i¢in erkek tiiketicinin ilgisi artirilmaya ¢aligilmistir. Bu ilgi artist imaj

degisikligi ile reklamlara yansitilmistir.

Kitle iletisim araclarinin diinya iizerindeki etkileme giicii ve etkisi
tartigilmazdir. Kiiltiirel degisimde en etkili unsur kitle iletisim araglari
olmustur. Kitle iletisim araclar1 i¢inde bir ayrima gidildiginde en etkili kitle
iletisim arac1 televizyondur. Televizyonun kiiltiirel rolleri etkilemesinin temel
nedeni, kitlelere ulasmada en etkili kitle iletisim aracit olmasidir. Kitlelere
ulagirken onlarin  temel aliskanliklarim1  degistirebilecek giice sahiptir.
Televizyonun kitleleri etkilemesi farkli iceriklerle miimkiin olmaktadir.
Reklamcilar, kitlelere ulasma aract olarak televizyonu tercih etmektedir.
Reklamcilar, kitlelere ulastiklarinda yenilikleri kitlelere kabul ettirmenin yani

stra aligkanliklar1 da degistirmektedir.

Ureticilerin erkek tiiketici potansiyelini fark etmesiyle ortaya cikan
ihtiyaglar, tiiketim sosyalizasyonuna da yansimaktadir. Erkek tiiketici igin
yeniden tanmmlanan ihtiyaclar ve farklilasan yasam tarzlar1 yeni bir erkek
imajiyla giinliik hayatta yerini almistir. Caligma erkek tiiketiciye ait ihtiyag ve
yasam tarzlarindaki degisimden yola c¢ikilarak degisen ve yenilenen erkek
imajin1 incelemektedir. Bu inceleme tiikketim aligkanliklarinin en yogun

bi¢imde yansidig1 rekladmlar araciligiyla yapilmaktadir.

Toplum igindeki degisimin en Onemli yansiticis1 olan reklamlar,
yeniliklerle tiiketiciyi bulusturmaktadir. Toplumsal roller ve kitle iletisim
araglar1 karsilikli olarak birbirini yansitmaktadir. Kiiltiiriin toplumsal rollerdeki

etkisi reklamlarla degismekte ve degisiklik reklamlara yansimaktadir.



Calisma da erkeklere yonelik iirin grubu olarak elektronik esyalar,
mutfak gerecleri, erkek bakim irilinleri, temizlik {riinleri reklamlar1 ele
alinmistir. Segilen tiriinlerin reklamlari, erkegin toplumsal rollerinin yansimasi
etkili lirlin gruplarinin se¢imine neden olmustur. Calisma da yer alan reklamlar
incelendiginde erkegin rekldm icinde toplumsal rollerden hangisinde ele
alindig1 ve triin kullanimindaki gérevine bakilarak, tirlinlerin erkegin imajinin
degisimine yansimasi incelendi. Degisen toplumsal roller ele alinirken erkek
cinsinin, baba rolii, kadin erkek iligkisindeki rolii, yeni erkek tiiketici ve yasam
bi¢cimindeki farklilagmalar kriterleriyle ele alinmistir. Degisen erkek imajini
reklamlara yansimasi ‘yorumlayici yaklasimdan’ faydalanilarak incelenmistir.
“Yorumlayicit yaklasim, tiiketimin dogasi, anlamlart ve sonuglarini anlamay
amaclamaktadir.” Degisen erkek imajinmn belirgin olarak tespit edildigi

reklamlar ¢calismada ayrintili olarak analiz edilmektedir.

Calisma erkek tiiketicilerle ilgili olarak degisen ihtiya¢ ve yasam
tarzlarmi reklamlara yansiyan gostergelerle genis bir bicimde yorumlamistir.
Boylece degisen erkek imaji, reklamlara yansiyan erkek tiiketici imajiyla

aciklanarak degerli sonuglar elde edilmistir.

? Ferruh UZTUG, Markan Kadar Konus, 1. Basim, istanbul: Mediacat Yayinlari, 2005, s:90.



BiRINCi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin birinci boliimiinde toplumdaki erkek imajimnin degisimi ve
reklamlara yansimasi belli kavramlar c¢ercevesinde incelenecektir. Degisen
erkek imajinin toplumsal rollere yansimasi Kiltiir, Kiiltiirel Emperyalizm,
Popiiler Kiiltiir, Modernizm, Postmodernizm ve Reklam kavramlarindan yola

cikilarak ele almacaktir.

1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, yasam i¢indeki siirecte dgrenilenleri kapsamaktadir. Yaganilan
topluma aidiyet kiiltiir ile hissedilmektedir. Kiiltlir, toplum icindeki biitiin
bireyler i¢in degismezdir. Kiiltiirii ifade etmek amaciyla farkli tanimlamalara
yer verilmistir. Bozkurt Giiveng’e gore kiiltiir; “toplumun iiyesi olarak kisilerin

)}3 b
Tomlinson’ a

vasamlart boyunca egitim siireciyle 6grendiklerinin tiimiidiir.
gore ise; kiiltiir, “insamin bir toplumsal birey olarak edindigi bilgi, inang,
sanat, hukuk, gelenek, diger yetenek ve adetlerinin hepsinin olusturdugu

biitiindiir. ™

Kiiltiir kavramsal ¢ergevenin disinda aktivitelerle incelenirse yasam
icinde yer alan sanat aktivitelerinin takibi; (tiyatroya, resim veya fotograf

sergisine, konsere baleye, operaya gitmek) olarak aciklanabilir. Fakat kiiltiir

? Bozkurt Giiveng, Kiiltiiriin abc’ si, 3. Basim, 1stanb_ul: YKY, 2004, s:54.
* John Tomlinson, Kiiltiirel Emperyalizm, 1. Basim, Istanbul: Ayrinti Yaymlari, 1999 s:17.



sadece sanatsal aktiviteleri kapsamamaktadir. Toplum i¢inde edinilen tiim
tutum ve davraniglar kiiltiirii ifade etmektedir. Farkli bir sekilde agiklandiginda;

’

“kiiltiir, bir toplumun “imleyici pratikleri” olarak goriiliir ve dilden sanat,
felsefe ve gazetecilige, modadan reklamcihiga kadar her seyi icerir.”” Yavuz
Odabas1’; kiiltiiriin olusturdugu bir diinyanin varligindan s6z eder ve giinliik
deneyimlerin inanglar ve kiiltiirel kabullenmelerle yansitildigini sdyler.® Bu
cercevede kiiltliriin tiiketime etkisi degerlendirildiginde yasam icinde giincel
deneyimler tiiketime yansimaktadir. Tiiketmek kisilerin toplum i¢indeki
rolleriyle ogretilenler ve yasam alanlariyla dogrudan ilgilidir. Kiltiir bir
toplumun ekonomik yapisini da etkilemektedir. Kiiltiir, yasam tarzlarini
yansitirken ekonomik diizeni de etkiler. “Kiiltiirel tahakkiim siirekli olarak
ekonomik tahakkiim fikrine dogru yonelir.”” Tiketim, temelde ekonomi ile

baglantilidir. Uretimin = siirekliligini saglamak tiiketimdeki tutarlilik ile

mumkiindir.

1.2. Kiiltiirel Emperyalizm

Kiiltiirel emperyalizm, kitle iletisim araclar1 ve agwlikli olarak
televizyon ile var olmaktadir. Televizyon yaymlarmin agirhikli olarak yurt
disindan  ithal edilmesi iretildigi iilkenin kiiltiiriiyle  izleyicileri
bulusturmaktadir. Farkli kiiltiirler bu sekilde zaman i¢inde benimsenmektedir.

Yasam bicimine, aligverislere, aile i¢i diyaloglara kadar yansiyan degisimde en

> John Tomlinson, Kiiltiirel Emperyalizm, 1. Basim, 1sta_nbu1: Ayrmt1 Yayinlari, 1999, s:19.
® Prof. Dr. Yavuz Odabas1, Tiiketim Kiiltiirii, 2. Basim, Istanbul: Sistem Yayincilik, 2006, s:68.
7 Tomlinson, a.g.e, s:93-94.



etkili unsur televizyon olmaktadir. Televizyon degisimleri aktarmakta ve
toplumsal degisimleri de yansitmaktadir. Televizyonun en bagstaki arag
olmasmin temel nedeni en kolay ulasilabilen kitle iletisim araci olmasindadir.
Bu etkilesim zamanla tiim hayatimiza yansw. “Kiiltiir yasayan, canli bir
stiregtir: Yalnizca kendi icinde gelisip boy atabilir, disaridan ya da yukaridan

"% Tiiketim, toplumlara stratejik olarak dayatilabilir. Tiiketmeyi

dayatilmaz.
sadece dayatma olarak da kabul etmek dogru degildir. Ihtiyaglar ve yeniliklere
ayak uydurma tiiketimin temel nedenidir. Yeniliklere ayak uydurma kimi
zaman teknolojik kimi zaman ise kiiltiirel degisimlerle dayatilabilir. Toplum
tarafindan aligkin olunmasa da kabul gdrmektedir. Tiiketmek, sadece para

harcamak olarak diisiiniilmezse yeni olan tiim gelismelere agik olmak demektir.

Yenilikleri kabul etmek aliskanliklarimizi da degistirebilmektedir.

“Kiiltiirel emperyalizmi, medya da ddhil olmak iizere diger faktorleri de
iceren ¢ok daha genis bir kiiltiirel degisim stireci olarak diisiinmek daha uygun
olmaktadir. Bati medyasimin “gelismekte olan toplumlarin” kiiltiir hayatina
girisindeki onemi diisiinecek olursak, bu etkiyi “yasanan deneyimler
anlaminda kiiltiir” ile “temsiliyet anlaminda kiiltiir” arasindaki “diyalektigin”

icerdigi giicler dengesindeki degisim olarak diisiiniilebilmektedir.””

Kiiltiir, yasamm i¢inde yer almakta ve yasanilan toplumu
yansitmaktadir. Yasam bigiminin degisiklige ugramasi ve bu degisikligin farkli
toplumlarin kiiltiirlere etkisiyle olugmasi onemlidir. Kiiltiirel emperyalizmin

gerceklesmesinde en etkili yontemlerden birisi kitle iletisim araglaridir. Kitle

¥ John Fiske, Popiiler Kiiltiirii Anlamak, 1. Basim, Ankara: Ark Yayinlari, 1999, s:35.
’ Tomlinson, a.g.e, s:104.



iletisim araclar1 kiiltiirlerin aktarilmasi ve degisiminde etkili olmaktadir, “ yerli
bir kiiltiiriin yabanct bir kiiltiir tarafindan istila edildigi fikri de bu siirecin en

»10

vaygin ifade bi¢imidir.””” Etkinin ¢ogalmasi kitle iletisim araglarindaki artisla

ortiismektedir.
1.3. Popiiler Kiiltiir

Popiiler kiiltiir, tiiketim olarak diisiiniilemez. Popiiler kiiltiir hayat
icindeki aligkanliklar ve dayatilanlardir. Fakat sadece iiriinlerin alinip satilmasi
degildir. Uriinlerin yasam i¢inde yer almasini saglayan bir siiretir.'' Popiiler
kiiltirden bahsederken en Onemli ayrint1 popiilaritedir. Popiilarite giincel,
giindemde olan ve meshur olarak tanimlanabilmektedir. Bunun ¢ergevesi ancak
giindemde olan unsurlarla bagdastirilarak ¢izilebilir. Giindemi belirlemede en
etkili kitle iletisim araci televizyondur. Televizyon Oncelikli haber verme
gorevine yeni gorevler ekleyerek geligsmis farkli fonksiyonlar: {istlenmistir ve
toplumun glindemini ve taleplerini belirleyen bir ara¢ haline gelmistir.
“Popiiler kiiltiirii iireten halktir, kiiltiir endiistrisi degil.”"* gibi bir yorumda
popiiler kiiltiirii belirleyen halktir. Fakat bunu halka sunan kitle iletigim

araglaridir.

“Bir endiistri toplumunda yasadigimiz icin, biitiin kaynaklarimiz gibi,
kuskusuz popiiler kiiltiiriimiiz de endiistrilesmis bir kiiltiirdiiv, “kaynaklar”
terimiyle hem gostergebilimsel ya da kiiltiirel hem de maddi kaynaklari-hem
mali hem de kiiltiir ekonomisinin metalarini " kastedilmektedir.

10 Tomlinson, a.g.e, s:45.
" Fiske, a.g.e, s:35.
"2 Fiske, a.g.e, s:36.
1 Fiske, a.g.e, s:40.



Popiiler kiiltiiriin 6nemi {riinlerin iiretilmesinden ¢ok tiiketilmesine
baghdiwr. “Popiiler kiiltiiriin yaraticiligi metalarin iiretiminde degil, endiistriyel

»!* Burada alt1 gizilmesi gereken

tiriinlerin iiretken kullaniminda yatmaktadir.
durum {irtinleri tiikettirmek i¢in ne yapilmasi gerektigidir. Tiiketici triinlere
ihtiya¢ duymal1 ve bu iirlinii tikketmeyi bir zorunluluk olarak gérmelidir. Bunu

tilketiciye hissettirmek irilinlerin ¢aga uygun ve giiniimiiz insaninin

beklentilerine cevap verebilecek dzellikler tagimasiyla miimkiindiir.

1.4. Modernlik

Modernlik  kavrami,  genelde  yeniliklerle  paralel  olarak
aciklanmaktadir. Yenilik ise, cogu zaman teknolojiyi ¢agristirtr.  Modernligin
cesitli tanimlar1 yapilmaktadir. Ahmet Demirhan modernligi; mevcut ve yakin
zamana dair ya da 6zgii; mevcut ya da yakin zamani nitelendiren sey; ¢cagdas;
eski ya da antik olmayan sey; (sanatlarda) geleneksel tarzlar1 ya da iisluplar
reddeden, mevcut zamanm tarz ya da tsluplar’” olarak tanimlar. '° Ayrica
modernlik gelisme kavrami olarak da ele alindiginda; “az gelismis diinya”
kavramindan yola c¢ikilarak, gelismenin modernlik olarak algilanmasi,
modernlik ve gelismenin birbirine bagli kavramlar olarak vurgulanmasmi
saglar.' Baudelaire’ e gore, “modernlik gecicidir, fanidir ve tesadiifidir;

sanatin bir yarisidir o; diger yarisi ise ebedi ve degismez olandir.”"” Anthony

' Fiske, a.g.e,s:40.

!5 Ahmet Demirhan, Modernlik, 1. Basim, {stanbul: insan Yayinlari, 2004, s:17.
' Tomlinson, a.g.e, s:51.

' Demirhan, a.g.e, s:30.



Giddens’a gore “modernlik, on yedinci yiizyilda Avrupa’da baslayan ve

sonralart neredeyse biitiin diinyayr etkisi altina alan toplumsal yasam ve

»18

orgiitlenme bigimlerine isaret” ° etmektedir.

“Cagdas toplumsal yapilanmamin son iki yiiz yullik tarihine
bakildiginda, kendisini daha onceki toplumsal yapilardan ayiran kopus ve
keskin doniigiimde “modernlik” kavramimin belirleyici oldugu goriiliir. Bu
sarsict kopus ve doniistimiin oziine inildiginde modernlige 0zgii ti¢ farkl
gelismeden soz edilebilir. Birinci gelisme, toplumun her alamm kapsayan bir
altiist olus ve kabuk degistirme siirecidir. Bu sitire¢ toplumun farklh
kesimlerine ait c¢esitli  aktorlerin  bagimsiz  hareketlerinden olusan,
birbirlerinden beslenen, etkilenen, biraz da kontrolsiiz bir akisi tarif eder.
ITkincisi, bu biiyiime, genisleme ve doniisiim siirecini yeni davramgssal ve
kurumsal normlara baglanma cabasim iceren iradi bir yeniden yapilanma
stirecidir. Ekonomik ve toplumsal dinamiklerle, bunlari yénlendirmeye
calisan siyasi ve hukuki ¢ergeveyi iceren bu iki boyut bir arada modernlesme
olarak adlandinimaktadwr. Ucgiincii ise, bu toplumsal yapimn altindaki
bosluklari, icindeki gevseklikleri, sorunlari dile getirmeye ¢abalayan ve
modernizm olarak adlandirilan siirectir. "’

Modern yasam tarzi kavram olarak gelismis, diinyaya ayak uyduran
ailelerin veya bireylerin yasamlarindaki degisikligi de ifade etmektedir. Bu
degisiklik, mobilyadan, giyime, kullanilan esyalara ve bu egyalarin
ayrintilarina kadar neredeyse biitiin gelismeleri kapsamaktadir. “Modernlik,
kendine ozgii karakteristigi ile ¢ok ¢esitli gériiniimler ve durumlarla giindelik
vasamda karsimiza ¢tkmaktadir. Siirvekli degisen ve her alana sizan modernlik
karsisinda “bilmek” ve ‘‘farkinda olmak”, kendi yasantilarimizi kurmak ve

2’ Modernlik bu tanimdan yola

anlamlandirmak igin tek arag gibi goriiniiyor.
cikilarak bir yasam bi¢imi ve hayat tarzi olarak da yorumlanabilir. Modernlik

ile yasam bigimleri geleneksel toplumdan farklilagmaktadir. Ayrica modernlik,

diinya iizerinde yer alan 6nceki degisim bigimlerinden daha etkilidir. Degisim

'® Anthony Giddens, Modernligin Sonuglari, 3. Basim, Istanbul: Ayrint1 Yayinlari, 2004, s:11.
' Hakk Yirtic,, Cagdas Kapitalizmin Mekéansal Orgiitlenmesi, istanbul Bilgi Universitesi, s: 2
* Yirtien, a.g.e, s:giris
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diinya ¢apinda gerceklesmektedir. Diinya iizerindeki {iilkelerin birbirleriyle
baglant1 i¢inde olmalarmi saglamaktadir. Bunun yani sira bireylerin davranig
ve yasam bigimlerini etkilemektedir.”/ Modern toplumsal yap: dedigimizde
Bat1’ 11 yasam tarzlar1 diisiiniilmektedir. Bati’li yasama yonelik degisiklikleri
yasam alanimizda kullanmaktayiz. Bunlarin i¢inde en Onemlilerinden biri
tiketim toplumundaki modernlesmedir. Tiiketim toplumu her gecen giin
stirekli tiikketimi saglayacak yenilikler ortaya ¢ikarmaktadir. Her ¢ikan yenilik
cazip sunumlarla dnceki iiriinlerin kullanim siiresini kisaltmakta ve tiiketiciyi
stirekli tiikketmeye tesvik etmektedir. Modern yasam bi¢imi az kullanip c¢ok

tilketmeye dayanmaktadir.

1.5. Postmodernlik

Postmodernizmin, modernligin devami mi, yoksa yeni bir olusum mu
oldugu tartisilan bir durumdur. Bununla birlikte postmodernizm i¢in kullanilan
tanimlamalarin birlestigi ortak bir nokta vardir. Postmodernizm, Oncenin,
sonranin ve gelecegin bir biitlin olarak ele alindig1 ve uygulama gordiigi bir
durumdur. Postmodern denildiginde sadece geleneksel ve modernlik degil her

ikisinin bileskesi kastedilmektedir.

“Postmodern durum, bizleri bilinen bir gecmisi ve tahmin edilebilir
bir gelecegi olan varliklar olarak tarih icine yerlestiren kapsamli “olaylar
dizisi” nin, o “biiyiik anlati” nin ugup gitmesiyle ayirt edilir. Postmodern
bakis agisi, bilgiye yénelik heterojen goriislerin ¢ogullugunu kabul eder;
bilimin burada ayricalikli bir yeri yoktur.

! Giddens, a.g.e,s: 14.
2 Giddens, a.g.e,s: 12.
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Postmodernizm ile birlikte televizyonun toplum iizerinde baskin gii¢
olmak yerine toplumu yansittig1 su ciimle ile anlatilmaktadir. “Postmodern
kiiltiirde toplumun aynast TV degildir, tam tersi olarak toplum televizyonun
aynasidir.”  Toplumsal degisimler televizyona yansimaktadir. Bdylece

televizyon, yasamin yansimasi, reklamlar tiikettiklerimizin aynasi olmaktadir.

1.6. Reklamlar

Reklam, iiriinii anlatmak ve tanitmanin yani sira, giindelik hayatin
icinde yer alan degisimleri ve yenilikleri aktararak tiiketim ihtiyaci

yaratmaktadir.

Reklami farkli sekillerde tanimlamak miimkiindiir. “Reklam; bir iiriin
veya kurum mesajimin, bir goriis veya diistincenin kitlelere iletilebilmesi

amaciyla, c¢esitli duyurularin bir bedel karsihiginda, degisik mecralarda

yayimlanmasi seklinde tammlanabilir.

Reklamin dort 6nemli ozelligi bulunmakta:

a)  Bir odeme karsiliginda yayinlamasi veya basiimast,
b)  Kimligi belli bir reklam veren tarafindan yapiimast,
c) Kigsisel sunus olmayist,

d)  Reklam mesajinda mallar, hizmetler ve diisiinceler olmast.”

2 Tomlinson, a.g.e, s:96

* Dr. Hamza Cakir, Osmanl Basininda Reklam, 1. Basim, Ankara: Elit Reklamcilik, 1997,
s:5.

» Cakir, a.g.e, s:5.
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Reklamlar, yasanilan zamanm ve yenliklerin bir gostergesidir. Yeni
iiretilen trlinler, yasama ait farkliliklar, popiiler olan {iriinler, moda, semboller
ve imajlar reklimlarda yer almaktadir.”® Reklam, giinliik hayattaki renkleri ve
yenilikleri kullanarak, bireylerin yasam bi¢imlerini ve aliskanliklarini
degistirebilmektedir.”” Rekldmmn temel amaci iriinleri tanitmak ve
markalastirmak gibi goriinse de reklamlar tiikettirmek i¢in vardir. Gilindelik
hayat i¢indeki hiz satin alma agsamasinda da hizli karar almay1 gerektirir. Hizli
yasam beraberinde tempolu tliketimi getirmektedir. Tiiketimin hizli olmasi
fazla sorgulamamak ve sadece zamana ayak uydurmak olarak
diistiniilebilmektedir. Boylelikle tliketmek ic¢in nedene bile gerek olmadan
reklamlarin bize yansittiklarmin ilgimizi ¢ekmesi yeterli olmaktadiwr. “Biitiin
reklamlar  ozelde bir iiriinii  satarlarken genelde de tiiketimciligi

satmaktadirlar.

“Tiiketim kavrami, diger kavramlar gibi modernlesmeyle birlikte ciddi
bir doniisiim gostererek kendini hissettirmis ve modern sonrasi degismelerle
birlikte ¢agimiz toplumlarimin degisimini ifade etmede en ¢ok basvurulan

B

kavramlardan biri olmustur.””® Tiketim kavrami, yeni olan her seyin hizla
tilketilmek suretiyle eskitilerek yerine yenisinin alinmasidir. Tiiketirken sadece

uriinleri degil zamani da tiikketmekteyiz. Teknoloji bize siirekli hiz

sunmaktadir. Her yenilik daha fazla ve daha c¢abuk tiiketmek olarak karsimiza

2 Mustafa Orcan, Modern Tiirk Tiiketim Kiiltiirii, 1. Basim, Ankara: Kadim Yayinevi, 2004,
s:90

" N. Nur Topguoglu, Basinda Reklam ve Tiiketim Olgusu, 1. Basim, Ankara: Vadi Yayinlart,
1995, s:210

28 Fiske, a.g.e, s:45.

¥ Organ, a.ge,s:11
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cikmaktadir.  Yenilikler tiiketilerek eskitilmekte ve yerine yenileri
konmaktadir. Kitle iletisim araclari reklamlarin tiikketime etkisinde bireysel

tutumlar1 degisimi saglamaktadir.

Reklama farkli bir kavramsal acgidan bakmak gerekirse; “biitiin
reklamlar, yalnizca formel anlamiyla, hedef kitlesinin alici/ miisteri roliine
oturtarak ve bu insanlarin egilimini satilan fiiriine kaydirmanin yollarim

arayarak olsa bile, ideolojik nitelik tagir. "

“Uretim, ulagim ve haberlesmeye paralel olarak 17. yiizyilda gazete ve
reklamin  dogusu ve 19. yiizyila gelindiginde modern reklamciligin

»31 Tiiketim

baslamasiyla modern tiiketim yeni imkdnlara kavusmus oldu.
aliskanliklar1  her gecen zaman i¢inde degisiklik goOstermektedir.
Degisikliklerin fark edilmesi ve degisen taleplerin 15181inda yeni iirlinler ortaya
cikmistir. Gegmis zaman icinde “‘reklamlar, eski tarih ve diger yazin
araglarinda pek yer almayan, o doneme ve tarihe ait, giindelik hayatin
parcaciklarina dair bize ipuglari, bazen de bunlarin oétesinde bilgiler ve

32

bulgular verir. Rekldmlar bir anlamda tiiketimin giinliigiidiir.””~ Reklamlarin

giindemi yakalayarak kendini yenilemesi ve giindelik hayat icinde

degisiklikleri yakalamasi ve farkliliklar1 ortaya ¢ikarmasi miimkiindiir.

“Sozlii yeteneklerin rekldmlardan énce gelistigi diigtiniiliirse ilk reklamlarin
sozlii olmast dogaldir. Eski yunan’ da kasaba tellallart esir ve sigir satarken
sokaklarda halka duyurularda bulunurdu. Kafiyeli reklam siirleri soylerlerdi.
Eski ve Ortagag Avrupasi’ nda sembolik isaretler farkli diikkanlar: birbirinden

%% Andrew Wernick, Promosyon Kiiltiirii ( reklam, ideoloji ve sembolik anlatim), 1. Basim,
Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari, 1996, s: 57.

3 Organ, a.g.e, s:10.
32 Organ, a.g.e, s:91.
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ayurt etmek icin kullanilyyordu. Roma’ da kegi, mandirayi; degirmeni hatirlatmast
nedeniyle katir, firimi; kirbaglanan cocuk, okulu simgeliyordu. Ilk yazili reklamin
yaklasik M.O. 3.000 yillarinda Misir’ da papiriis iizerine yazilmis ve sahibinden
kagan bir kélenin geri donmesini isteyen bir ilan oldugu samlmaktadr.”

Reklam eski Misir’dan bu yana gegen siiregte degisim gostermektedir.
Reklamin, kullanim amaci ve kullanim seklindeki farkliliklar ihtiyaclarla ve

teknolojiyle meydana gelmektedir.

“Ancak, bugiinkii rekldmciliga kisilik kazandiracak siire¢, Giitenberg’ in
matbaayt icat etmesiyle ( 1450 ) baslanigtir. Matbaanin icadindan 30 yil sonra
Ingiltere William Caxton adl bir matbaact bastigi kitaplar pazarlama sorunuyla
karsilasinca, bu kitaplar: tamitan ilanlar basar ve bunlari ayin giinlerinde
kiliselerde dagitir. Bu reklameilik tarihinin ilk basili reklam ornegidir.”*

Reklamin, iriinlere ve markalara yiikledigi anlamm, tiiketiciler
tarafindan yorumlanarak kabul edilmesi, onu yasayan kiiltiir {riiniine
doniistirmektedir.”® Reklamin zaman igindeki degisimi gosterme disinda,
kiiltiire etkisi kaginilmazdir. Diinya ¢apinda kullanilan iiriinler veya markalar,
farkli tilkelerde kullanilmaya bagladiginda o iilkelerdeki aliskanliklar1
dogrudan etkileyebilmektedir. Bunlara en iyi oOrneklerden birisi kahve
kiltiiriidiir. Tirk kahvesi Tiirk halkina 6zgii bir kahve iken rekladmlarda
kolaylig1 ile one c¢ikan “Nescafe” kullanimi Tiirkiye’ de siirekli artis
gostermektedir. Yeniliklere a¢ik olmak yaninda reklamlarin etkisiyle kimi

aliskanliklar degismektedir.

“dile bir iiretim merkezi olmaktan ziyade bir tiiketim merkezine
doniigsmekte, tutumluluga karst yaklasim tamamen degismekte, éncelik modern

3 Cakr, a.g.e, s:7 ( Hamza Cakir, Basinda Reklam ve ilan (23-29 aralik 1991 tarihleri Arast
Milliyet ve Cumhuriyet Gazetelerinin Reklam ve Ilan Gelirleri ile Bunlarm Dil ve Sekil
Yéniinden Incelenmesi) I.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii, basilmamis yiiksek lisans tezi, s: XIII2
den almmugtir. ).

** Cakur, a.g.e, s:7 ( Eli aciman, “Reklamciligin Tarihsel Gelisimi ve Reklameilik Meslegi”,
Reklamecilik ve Satis Yénetimi, Anadolu Univ. Agikdgretim Fak. Yayinlar: Nu: 41, Eskisehir,
$:9” dan alimustir.).

3% Prof. Dr. Yavuz Odabas1, Tiketim Kiiltiirii, 2. Basim, Istanbul: Sistem Yayincilik, 2006, s:70
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ve gen¢ olmaya kaydirilmak zorundaydi. Miisterilerin adapte olmasina
yardimct olmak i¢im, rekldmlar dogrudan, kentlegsmenin ve evin teknolojik-
ekonomik bakimdan ciddi bir doniigiim gecirmesinin ev cephesinde yol acgtig
kiiltiirel kargasaya hitap etmeliydi. Kisacasi rekldmcilik can alict bir onem
listlenerek, pedagojik bir tutum benimsemeye siiriikleniyordu.

Reklamlar tiiketimi saglamak amaciyla tiiketiciye psikolojik baski
yapmaktadir. Reklamlar tiiketicinin ruhuna seslenmek ve ona care olarak

iiriinler sunmaktadir. Reklamin amaci ‘“satis1 artirmak, kar elde etmek ve

tiiketiciye kolay ulasmaya yonelik iletisim saglamaktir.

“Reklamcilik, kiiltiirel metalarin  anlamlarimi mali  ekonominin
calismalarina olabildigince iyi bir bi¢cimde uydurarak onlari denetim altina
almaya ¢aligir. Reklamciulik, toplumsal farkhiiklar: kiltiirel farklhliklaria,
kiiltiirel farkhiliklarn da iiriin farkliliklaryla  ortiistiirmeye  ugrasur”.>®
“Reklam, satin alma davranisimi, prestij, imtiyaz, sayginlik, refah, kimlik
olusturma gibi eylemlere doniistiirmektedir.””’ Bu durumda “Rekldmin
kitle iletisim islevi ne reklamin igeriklerinden, yayin biciminden, goriiniir
amaglarindan ne hacminden ne de gergek izleyicisinden kaynaklanir.
Reklamin kitle iletisim islevi daha ¢ok reklamin ozerklesmis, yani gercek
nesnelere, gercek bir diinyaya, bir gondergesele degil, bir gostergeden
digerine, bir nesneden digerine, bir tiiketiciden digerine génderme yapan
ara¢ mantigindan kaynaklanmaktadur. ™

Reklam, dogrudan kiiltiirii degistiren bir giice sahip olmasa da,
kisilerin davraniglarin1  degistirme ve etkilemede Onemli bir faktor

olmaktadir.*!

Reklamlarin ekonomik olarak iistlendikleri yiik, rekldmin Oncelikli
olarak tiiketimi tesvik tarafini ortaya ¢ikarmaktir. Reklam ekonomik yasamin
icinde de yer almaktadir. Tiketimin iiretim ile olan bagi ve reklamlarin

tiketimin  artisgin1  saglamaya  yonelik olmasi, rekldamm  Onemini

3¢ Wenick, a.ge,s: 47

37 Cakur, a.g.e, s:31-32 ( Ali Atif Bir, Reklamin Giicii, Bilgi Yaymevi, Anakara, 1998, s: 14’
den almmugtir.).

*¥ Fiske, a.g.e, s:40.

** Topguoglu, a.g.e, s: 181.

40 Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, 2. Basim, istanbul: Ayrmnt1 Yaylar1, 2004, s: 158.
* Topguogly, a.g.e, s: 201
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vurgulamaktadir.  “Reklam, nesnelerin kullamim degerini arttirmak degil
valnmizca azaltmak, onlart moda/degerine ve hizli yenilenmeye tabi kilarak
zaman /degerini azaltmak amaciyla harcanan bu hatiri sayiir biitce
mucizesini  gerceklestirir.”” Reklam ¢ok harcamak ve az kullanmak
mantigiyla hareket etmekte kullanimmn az ve tiiketimin ¢ok olmasini

vurgulamaktadir.

* Baudrillard, a.g.e, s:45.
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IKiNCi BOLUM

TUKETIM TOPLUMUNDA YARATILAN YASAM

BiCiMI METAFORLARI

Calismanin ikinci boliimii tiikketim kavrami ve tliketim toplumu,
tilketim kiiltiiri ve yasam bicimine etkisi ile tiiketici davraniglarini ele
almaktadir. Ayrica, erkek tiiketiminin reklamlara yansimasindan yola ¢ikilarak
erkek tliketiminin tiiketim toplumunun ortaya ¢ikisindan giiniimiize kadar gelen
stirecte geldigi nokta ve bu noktada yasam bi¢imimizdeki farkliliklarina yer
verilmektedir. Tiiketim toplumundaki tiiketici davraniglari tiikketimin devam

etmesini saglamak agisindan iiretici firmalar i¢in 6nemlidir.

2.1. Tiketim Kavrami

Tiiketmek kavrami, “basit maddi nesnelerin degil, gosterge ve

3943 .
Bu kavram cgercevesinde

sembollerin tiiketilmesi anlamini icermektedir.
yasam i¢in gerekli iriinlerle birlikte bigcimleri de tiiketilmektedir. “Marx’ a
gore bir tiiketim mali, dogrudan kullanim ve tiiketim amact ile degil, pazarda

2

satis amaci ile iiretilen bir iiriindii.”** Bigimsel 6zelliklerin {iriiniin igeriginden
onemli olmasinin temel nedeni hizmetten ¢ok satis amaciyla iiretilmis

olmasindan kaynaklanmaktadir. Temel neden olan iiretmek i¢in tiiketim sarttir.

“Bir mal tiiketilip onun iizerinden kar elde edilmedikce, o malin iiretimine

43 Robert Bocock, Tiiketim, 2. Basim, Ankara: Dost Yayinlari, 2005, s:75
“ Bocock, a.g.e, s:43
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934

devam edilmesinin anlami olmadig agiktir. “Tiiketim, tiim toplumsal

»40 Tiiketim

kategorilerin siirekli yeniden tanimlandigr aktif bir siirectir.
hayatin her noktasinda vardir. Tiiketimi sadece bir {iriin olarak gérmemeliyiz.
Bedeli verilen her sey tiiketilendir. Evvelden evde hazirlanan veya para
karsilig1 alinmayan tirlinler veya hizmetler giiniimiizde alinan {iriinler haline
gelmigtir.  Yasamimiz modern kurallarla sekillendikce her sey hazir
sunulmakta, bunun da bir karsilig1 olmaktadir. Hayat1 insanlara kolaylagtiran
her ayrint1 tiikketilmek i¢indir. “Tiiketim yalnizca ekonomik degil, ayni zamanda

2547

toplumsal ve kiiltiirel bir siiregtir.””’ Tiiketimi, kiiltiirel bir siire¢ olarak ele

aldigimizda tiiketim farkli anlamlar kazanmaktadir.

Baudrillard’ a gore “ tiiketimi, tiiketicinin aldig1 {irlinleri gostererek
kendisine kimlik yarattigi ve duygusunu korundugu bir siire¢ olarak
kavramsallastirmaktadir.®  Uriinlerin yasam i¢inde yer almasi yasamu
zenginlestirmesi yasama anlam katmaktadir. Yeni bir drlin hayat1 da
anlamlandirmaktadir. Yeni bir lirtinle yasam icinde farkliliklar goriilmektedir.

Kullanilan triinler kimi zaman statii semboliidir.

Tiiketim, gilindelik hayat ile i¢ icedir. Tiketim, giindelik yasam
bi¢imidir. Glindelik yasam i¢inde yasanilan olaylarin gelisimi ve rutin gidisi
disinda bir yorumlama sistemidir.*’ Tiiketim, i¢inde bulundugumuz dénemi

yansitmaktadir. Yasanilan siire¢ tliketimle i¢ ige olmaktadwr. Zamani

4 Bocock, a.g.e, s:43

* Mary Douglas/ Baron Isherwood, Tiiketimin Antropolojisi, 1. Basim, Ankara: Dost Kitabevi
Yayinlari, 1999, s:83

7T Bocock, a.g.e, s:76

8 Bocock, a.g.e, s:74

* Baudrillard, a.g.e, s:28
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tilkketmemiz, {iriinleri tiiketmemiz ve tiilketime dair yasanan her sey
giiniimiizdeki yagam kosullarini belirlemektedir. Ayrica tiiketimdeki her sey

belli bir doneme aidiyeti belirtir.

»0" Bireyler

“Mutluluk, tiiketim toplumunun mutlak gostergesidir.
yasam i¢indeki sikintilarini tiiketerek c¢ozmektedirler. Giliniimiizde biiytlik
sehirlerde yasayan bireylerin en kolay ulasabilecekleri ve zaman gegirecekleri
mekanlar aligveris merkezleridir. Alisveris merkezleri yaz — kis, sicak — soguk
demeden tiim mevsim kosullarinda hizmet sunmaktadirlar. Calisan bireylerin
agirlikl olarak tercih ettikleri aligveris merkezleri aligverigin yaninda yemek

yenilebilen lokanta ve fast-food seceneklerini ayn1 anda sunmaktadir. Bu diizen

topluma sunduklariyla tiiketime tesvik etmektedir.

Tiiketmek sadece aligveris etmek degildir. Sunulan yiyecek
secenekleri, kuaforler, giizellik merkezleri yasam i¢inde ¢ok fazla yer almasa
da giindelik hayatin i¢ine siiziilen aliskanliklardir. “Tiiketim, dogumumuzdan
oliimiimiize kadar siiren bir eylemdir. Yasamak i¢in ¢ogu zaman kaginilmaz
olan bu eylemi yerine getirirken mutlulugu ve rahatligi elde ettigimiz kanisini
tasiriz.”" Fakat bu rahatlama zamanla tiim aliskanliklar1 da degistirmistir. Bu
degisiklik de yeni aligkanliklar1 beraberinde getirmistir. Giiniimiizde sadece

kolayliklar 6nem kazanmista olsa, hala belli degerlere sahip ¢ikmamiz ve

onlarin unutulmas1 gerekmektedir. “Bolluk igindeki insanlar artik, tiim

0 Baudrillard, a.g.e, s: 51
3! Odabast, a.g.e,s:15
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zamanlarda oldugu gibi baska insanlar tarafindan degil, daha ¢ok nesneler

tarafindan kusatilmis durumda”™ 2 dur.

Yasamin bu kadar tiikketime dayandirilmasinin temel nedenlerinden
birisi zamanla yalnizlagmaktir. Yalnizlik bireyleri arkadaslarina gitmek yerine
aligverise gitmeye, kafeye veya kuafore gitmeye yoOnlendiriyor. Ayrica
giinlimiizde kadin ve erkegin ¢aligma hayatinda ortak olarak yer almasi da
tilketimin diger bir nedenidir. “Tiiketim, modern diinyanin bir ideolojisidir.
Tiiketim, beraberinde iiretimi getirmektedir. Tiiketimin artis1 iiretimin
artmasma neden olmaktadir. Uretimin artmasi refah seviyesi daha fazla

olmasmi saglamaktadr.””

Ne kadar cok tiiketilirse o kadar ¢ok iiretilir.
Boylece yeni ig yerleri, yeni iiriinler ve bunlarin yaninda calisanlara yeni
olanaklar saglanmig olur. Tiiketim, ayn1 zamanda iiretime tesvikte etmektedir.
Tiiketimin artmasi iiretimin artmas: ve bdylece her gecen giin yenilenen
bireyleri ve toplumlar1 ortaya c¢ikarmaktadir. “Tiiketim bir siire¢ olarak
diisiiniildiigiinde, ihtiyag duyulan iiriin arama, satin alma, daha sonra da
kullanip eskitme olarak agiklanmaktadir.”* Giiniimiizde bireyler tiiketimin
hizina ayak uyduramamaktadirlar. Bunun yaninda tiikketim her gegen zaman
artmakta ve Jean Baudrillard’ in degindigi gibi “#iketimin mantiksal ve

zorunlu olarak iiretimin yerine gectigi™ goriilmektedir.

Tiiketim ihtiyag ve isteklerin yerine getirilmesi olarak da

tanimlanabilir.

>2 Baudrillard, a.g.e,s: 15
33 Odabast, a.g.e,s:18
3% Odabast, a.g.e,s:16
> Baudrillard, a.g.e, s: 87
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“Ihtivag, bir eksikligin fark edilmesi olarak tammlanabilir.””°

“Ihtiyaglar, kontrol edilebilen akilci aciklamalar ve akilct bir yol izlenmesi
sonucu i¢sel olarak kendini gosteren bir kavramdir. Ote yandan istek ve arzu
ise, bizi kontrol edebilme giiciine sahip olarak diigiincelerimize ve
davramglarimiza yon verebilen dissal bir giic olarak algilanabilir.””’
“Oczellikle istek kavrami, ihtiyac ile karistirilmakta ve ihtiyag kavraminin
yerine kullanilmaktadir. **

Tiiketmek ic¢in duyulan isteklerin zorunluluk mu yoksa sadece bir
zevk i¢cin mi yapildigi zamana gore degigsmektedir. Simdiki zamanda
zorunluluk olarak goriilmesi gegmis zamanda sadece likks bir tiikketim olarak
tanimlanabilir. Tiiketim, sadece gereklilik olarak smirlandiginda herkese gore
ve zamana gore degisen bir kistas belirlenmis olur. Tiiketimi degerlendirirken

icinde bulunulan zaman, yasam tarzi ve bireylerin yapisi ¢cok dnemlidir.

Zorunlu tiikketim, yasami siirdirmek i¢in yapilmasi gereken
tiketimdir. Yemek, icmek ve giyinmek gibi faaliyetlere ait iiriinlerin
tiiketilmesidir. Ozenli tiiketim, verimlilik kapasitesi ve tatmin diizeylerinde bir
iist diizeye gecilmesiyle ilgili tiiketimdir. Ornegin; zorunlu olmayan ev aletleri,
rekreasyonla baglantili iiriinler bu tiikketim tiirtiyle ilgidir. Tutkulu tiiketim ise,
zorunlu tiikketimden oldukc¢a uzaklagmig bir tiikketim tiiriidiir. Yemek sonrasi
liks bir ¢ikolata yemek, biraz daha egzotik ev dekorasyonu bu tiiketim tiiriine
ornek olabilmektedir. Temel ihtiyaclarin tatminine yonelik tiilketimden daha iist
ihtiyaglara yonelen tiikketim karmagik tiiketimdir. Refah tiiketimi tutkulu
tilketimdeki ara sira yapilan tiiketimlere hosgoriiyle yaklasmanin 6tesinde bir
anlam tasir ve siirekliligi ile ayirt edilebilir. Ornek olarak, liiks ev iiriinleri ve

hizmetleri, alkollii i¢kiler ve tiitiin tiikketimi gibi. Gosterisci tiikketim ise, kendini

% Odabast, a.g.e, s:20
" Odabas, a.g.e, :20-21
% Odabast, a.g.e, s:20
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basgkalar1 ile kiyaslamaya dayanir. Tiiketim, kim ve ne oldugunuzu disariya
yansitan bir ayna gdrevi goriir. Ornegin; bos zaman faaliyetleri ve bunlarla
ilgili tiriin ve hizmetlerin tiiketilmesidir. Sembolik tiiketim ise, tiiketimin
kimlik olusturma boyutuyla giiniimiizde en yaygin bi¢imde konusulan tiiketim
tiiriidiir ve postmodern kiiltiiriin tiiketim bigimi olarak aciklanir. Bu tiiketim
tiirii, sembolik yararlar i¢in iriinlere en iist diizeyde harcama yaptirmak

amactyla belirginlestirilmektedir.>®

Tiiketim ile ilgili farkli bir bakis acis1 da Mustafa Orcan tarafindan
yapilmaktadir; “ihtiyag, istek, arzu gibi taleplerle ve bu taleplerin karsilanmasi
icin gerekli olan mal ve hizmet gibi iiretim ¢esitlerine ve paraya ya da bunun
verini alacak bir degere dayali, ayrica zaman ve mekdana bagh olan, sosyal ve
ekonomik bir iliski bicimidir. Taleplerin neden dogdugu ve tiiketimin
vonlendirilmesi soz konusu oldugunda kiiltiirler, degerler, ydnetimler ve

psikolojiler devreye girer.”*

C. Lury giliniimiiz tiketim aligkanlhiklarn1 ve tarzini asagidaki

maddelerde agiklamistir.

o Tiiketim iiriinleri hem cesit hem de miktar olarak artmaktadir.

e Insan iliskilerinin ve degerlerinin daha fazla bicimde Pazar kosullarina
uygun olarak sunulmasina rastlamaktayiz.

o Aligveris, bir bos zaman ugrasi olarak goriilmektedir ve aligverisin degisik
bigimleri artis gostermektedir.

® Bos zaman etkinlikleri ve spor tiiketiminin gériiniirliiliigiinde belirgin bir
biiytimeye rastlanilmaktadir.

3 Odabast, a.g.e,s:18
60 Organ, a.g.e, s:13
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e Satin alma ve tiiketim alanlarimin artisi siirmektedir.

o Tiiketicilerin  kurduklart  politik  orgiitlenmenin ~ varligi  kendini
hissettirmektedir.

o Parayr odiing alma konusundaki kisitlarin ortadan kaldirimas: ve iflas
kavraminda anlam degisikligi gozlemlenmektedir.

o Ambalaj, promosyon ve teshirin satin almadaki énemi ve etkisi artmaktadir.

e Uriinlerin bicim, tasarim ve goriiniimlerine verilen onemin arttigi gibi,
reklamin giinliik yasantimizdaki etkisi de artmaktadir.

o Uriinlerin promosyonunda zaman ve yer kavramlarimin manipiilasyonuna
rastlanmaktadir. Eski donemlere ait bazi ozelliklerin tiriinlere tasinmast,

kullanilmasi gibi.

o Tiiketici suglari artma egilimi gostermektedir. Ayrica bazi tiiketicilerde
ruhsal bozuklugun isareti olarak alisveris bagimliligi olusmaktadur.

o Tiiketim iiriinleriyle ilgili olarak segcim yapmaya karsi koymak olanaksiz
hale gelmektedir.

e Kigsisel ve kolektif koleksiyonlara duyulan ilginin artisi siirmektedir.”

“Tiiketim bir siirecin sonu degil, digerinin baslangicidir ve bizzat

kendisi bir tiiketim bicimidir. "%

Tiiketim ihtiyaclarin giderilmesi ve sonu
olarak diigiiniilmemeli hatta yeniliklere ag¢ilma, yenilikler, ¢oziimler gibi

hayatimiz1 kolaylagtiran veya farkli ¢6ziim olanaklar1 ve gelismelere ayak

uydurmamizi saglayan bir aktive olarak da tanimlanabilmektedir.

%' Odabast, a.g.e, s:28-29
62 Odabast, a.g.e,s:19
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2.1. Tiiketim Toplumunun Yaratihsi

Glinlimiizde yasadigimiz tiiketim siireci bu asamaya gelene kadar belli
asamalardan geg¢mistir. Bu siirecin  baslangict ilk avci-toplayicilara
dayanmaktadir. “Tarih, avci ve toplayicilarin kiigiik, yalitilmis kiiltiivleriyle
baslar”” Avci-toplayict topluluklar arasindaki aligveris ellerinde bulunan
mallarin degisimine dayanmaktadir. Bu mallar bulunduklar1 yerin dogal
zenginligiyle kisitl oldugundan ihtiya¢ duyduklari iirlinleri degis tokus yoluyla
edinmektedirler. Bu alis veris sirasinda ellerindeki tirtinler ne kadar fazla olursa
ihtiyaglar1 olan firiinleri edinme olanaklar1 da artmaktadir. Ellerinde fazla
miktarda olan mali kars1 taraftan ihtiyaglar1 olan {riinii almak igin
vermektedirler. Boylece degis-tokus ayni zamanda aligveris miimkiin
olmaktadir.  Tiiketim toplumu ilk olarak Oncelikle iiretimin varligi ile
tanimlanabilir. Uretimin olmadig1 bir yerde tiiketim olamaz. Tiiketmek
tamamen ihtiyaclar1 belirlemek ve bu taleplerin belirlenmesi ile birlikte
tikketiciye ulastirilmasiyla gerceklesmektedir. Avci-toplayici topluluklardan
modern toplumsal yasama kadar gegen siirecte tiiketim devam etmistir.
Tiiketmek demek giiniimiizde oldugu gibi para karsilig1 bir iiriin veya hizmet
satin almak degildir. Avci-toplayici topluluklarda oldugu gibi ellerinde bulunan

mallar1 degis tokus etmek kosulu ile de gerceklesmektedir.

Bu nedenle “zenginlik mallara degil, kisiler arasindaki degis tokusa

1564

dayanmaktadir. “Uriin toplayan ve hayvancilikla ugrasan topluluklarin

% Giddens, a.ge,s: 15
% Baudrillard, a. ge,s: 77
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gelisimine ve oradan da tarima dayali devletlerin olusumuna kadar devam

ederek Bati’ daki modern toplumlarin ortaya ¢ikisiyla sonuca varwr.”*

“Iikel degis tokusta her iliski toplumsal zenginligi artirirken, bizim

2

“farklilastiric1” toplumlarimizda sahip olunan her sey digerlerine gore
gorecelestigi icin bireysel yoksunlugu arttirir.”*® Giiniimiizde gergeklestirilen

aligveristen tek farki para yerine iirlin veya mal sahibi olmak gerekmekteydi.

Giiniimiizde bu degis tokus ya da aligverisin yerini para ile satin alma
doldurmaktadir. Bireylerin ihtiya¢ duyduklar: {iriinii alacak paralar1 var ise o
{iriinii alabilmektedirler. Uriinii almak igin para disinda herhangi bir sey

gerekmemektedir.

Sanayilesme ile birlikte iiretim artmistir. Sanayilesmenin, yenilik ve
gelisimin diger bir sonucu olarak tiiketim toplumunun ortaya ¢ikisinda énemli
bir yeri vardir. Aile bireylerinin ¢alisma hayatinda yer almasi sanayilesme ile
artmaktadir. Aile bireylerinin caligmalar1 sonucunda aile gelirinin artmasi
tiiketimi de etkilemektedir. Uretimin artmasmi ve ihtiyaglarin degisimini
saglayan sanayilesme beraberinde tiiketimin artmasmi saglamaktadir. Uretimin
yelpazesinin genislemesi ve erkeklere yonelik iirlinler sanayilesmenin bir

sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketim toplumunun ortaya ¢ikisini anlatmak i¢in tiiketim toplumunu

farkli tanimlar {izerinden agiklanacaktir.

% Giddens, a.ge,s: 15
% Baudrillard, a. g.e,s: 78
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Tiiketim yenilikler endiistri ve teknolojinin gelisimi ile birlikte
giiniimiizdeki halini almistir.  “Tiiketim toplumu, tiiketimin d&grenilmesi
toplumu, tiiketime toplumsal bir bicimde alistirma toplumudur, yani yeni
tiretim giiclerinin ortaya ¢ikmast ve verimlilik tasyyan ekonomik bir sistemin
tekelci yeniden yapilanmasiyla orantili yeni ve o6zgiil bir toplumsallasma

167 e 1ee
tarzi1””’ olarak tanimlamak miumkindir.

“Tiiketim toplumu kavramu ile ilgili bir diger onemli alan, tiiketim ve
tiretim arasindaki iligkiden gecmektedir. Kitle tiretimi ile kitle tiiketim dengesi
ancak tiiketim toplumlarinda goriilebilmektedir. Uretimin ve dolayisiyla
tiiketimin kitlesel olarak yapilabilmesi, buna uygun bir toplumun varligin
gerektirmektedir. "

“Kitle iletisim araglarinin islevi diinyamn yasanan, benzersiz ve olaysal
karakterini, yerine olduklart halleriyle birbirine tiirdes, birbirlerine
anlamlandiran ve birbirlerine gonderme yapan bir ara¢lar evrenini gegirmek
icin notr hale getirmektir. Ashnda, iletisim araglart karsilikly olarak
birbirlerinin icerigi haline gelir ve iste bu, tiiketim toplumunun totaliter
iletisidir.””

Toplumun, tiiketime kitle iletisim araglar1 ile tesviki, televizyonun
giinlik hayata girmesi ile belirgin sekilde artmistir. Boylece tiiketime tesvik
etmenin temelini olusturan reklamlar giinliilk hayatta daha fazla yer almistir.
Televizyon reklamlarmin etkisiyle iiriinler popiilerlesmektedir. Reklamlar,
TRT’ den sonra ¢ok kanalli doneme gec¢is ve Ozel kanallarin agilmasiyla
birlikte daha da etkili olmustur. Bunun temel nedeni televizyonlarin gelir
saglama yollarindan en 6nemlisi ve neredeyse tek gelir kaynaginin reklamlar
olmasidir. Bu nedenle ¢ok kanallt doneme gecisle birlikte televizyon yapim ve

yOneticileri reklam sektoriine dnem vermeye baslamistir.

7 Odabast, a.g.e,s: 37
% Odabast, a.g.e,s: 43
% Baudrillard, a.g.e, s: 155
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Tiiketim toplumunun siirekli ilerleyen stratejisinin temelinde kendini
yenileme ve yeniliklere acik olma dnemli bir yer almaktadir. Uriinlerin ortaya
cikislari, yenilikleri yakalamak ve c¢aga uyum saglamak olarak
belirlenmektedir. Cagimizin siirekli ilerlemesi ve teknolojinin gelisimiyle
birlikte kullandigimiz iiriinler anlamlarini yitirmekte bunun yerine ucuz, kolay

ulagilabilen ve hayat1 kolaylastiran iiriinlerin yer almas1 gerekmektedir.

Bauman’ n ifadesiyle, “tiiketim toplumunun kiiltiirii, oncelikli olarak
ogrenmeye degil, unutmaya dayalidir. Unutmaya dayalr bir kiiltiirde, bireyler
sorgulamayr ve onlara takilmamay terk edip, yenilere kucak ag¢mahdur.””’
Boylece ucuz ve kolay ulastigimiz {irlinler sorgusuz aligveris etmeyi
saglamaktadir.

“Yeni iiriinlerin gelistirilmesi ve kullanim omiirlerinin hem fonksiyonel
hem de sosyo-psikolojik olarak kisaltilmasi, tek kullamimlilik olarak
tasarlanmasi, elde bulunan ve kullanmlabilir olan iiriinlerin deger kaybederek
elden ¢ikartilmasina neden olmaktadir. Bu durum, siirekli talep artisinin 6nemli
bir nedeni olabildigi gibi, tiiketicilerin tatmin olma diizeylerinin de hep daha
yiiksege ¢cekilmesini saglamaktadir.””

“Tiketim toplumu sadece bireysel harcamalarin hizli artisiyla

nitelendirilmemelidir, yurttaslar yararina tigiincii kisiler tarafindan {istlenilen
ve bazilar1 kaynaklarin dagiliminin esitsizligini azaltmayir amaglayan

2
harcamalarin artis1 da vardir.”’

Reklamlarda tanitilan {riinlerin yan1 swra evvelden evde kendi
kendimize yaptigimiz {iriinleri de zaman iginde satin almaya bagladik. Fakat bu

duruma daha farkli bir agidan bakacak olursak Onceleri satm aldigimiz

" Organ, a.g.e, s:22 ( Bauman, 1999:94)
" Odabast, a.g.e, s:46-47
2 Baudrillard, a. g.e, s:30
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hizmetleri evde kendi kendine yapan tiiketici farkli bir sekilde yine satin
almaya mecbur tutulmaktadir. Hazwr yemekleri tercih etmeyenlere veya
icalistigl icin zamani kisithh olanlara pisirme kolayligi ve zaman tasarrufu
saglayan friinler sunularak tiiketime tesvik edilmektedir. “Herkes tiiketici
olarak tammlanabildigi gibi, her sey de satin alinabilir hale gelmistir.””
Tiiketim toplumunda herkese satillacak bir tirlin vardir. Ev yemeklerini
disaridan alinan malzemelerle bile yapacak zamani olmayan ¢alisan bayanlar
icin ev yemekleri hizmeti veren ve hatta bunu planli hale getirerek siparis

yemek yapan “catering” firmalar1 giiniimiizde ¢ok tercih edilmektedir. Uriin ve

hizmetler siirekli genigleyen bir cemberde ilerlemektedir.

“Tiiketim toplumu var olmak icin nesnelerine ihtiya¢ duyar, daha
dogrusu onlari yok etmeye ihtiya¢ duyar. Nesnelerin “kullanimi” sadece
nesnelerin yavas yavas kaybolmasina gotiiriir. Nesnelerin siddetle
yitirilmesinde yaratilan deger ¢ok daha yogundur. Bu yiizden yok etme,
tiretime temel alternatif olarak kalir; Tiiketim sadece iiretimle yok etme
arasindaki aract bir terimdir. Tiiketimde, kendisini yok etmede asmaya,
doniistirmeye yonelik derin bir egilim vardir. Iste burast tiiketimin
anlamimi kazandigr yerdir. Mevcut giindeliklilikte tiiketim ¢ogu zaman
yonlendirilen tiiketimcilik olarak iiretkenlik diizenine bagimli olmaya
devam eder.””* Uretimin devami icin, siirekli degisen iiriinler ve artan
miktarlarda satig vazgegilemez bir onkosuldur.””

Uretimin artmasinmn temel nedeni farkli iiriinlerin piyasada yer almas1 ve
tiikketimin artmas ile birlikte iiretimin siirekliliginin saglanmasidir. “fmaj-statii

iliskisi ve bunlari ortaya koyan her iiriin, marka toplumsal sinif, statii ve prestij

7 Odabast, a.g.e, s:43
™ Baudrillard, a.g.e, s: 46-47
> Odabast, a.g.e, s:49
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belirtmeye yaramaktadir.”’® Ozellikle otomobil, sigara gibi triinler statii

sembolleri olarak yer almaktadir.

Her seyden &te; tiiketim toplumunun iginde bireyler kendilerini
tilkettikleri trilinlerle ifade etmektedirler. Tiiketmek ihtiya¢ olmaktan ¢ikip

eglenceli zaman gegcirilen bir aktivite halini almistir.

Tiiketim toplumunun bireyleri, kiiltiirel gereksinimlerini biiyiik dlctide

piyasa kosullari tarafindan belirlenen bir segicilikle gidermektedir. ”’

“Bireyin ekonomik mekanizma igindeki varligini tiiketimle géstermesi ve
tiiketimin kitlesel bir yapi kazanmasi, sanayi devrimi kosullarindan ve
iletisim — bilgi teknolojisinden ayr diisiiniilemez.””® Tiiketim toplumu ile ilgili
Nuri Bilgin’ in bir tanimlamas1 ve saptamasi i¢inde bulundugumuz durumu

Ozetlemektedir:;

“Tiiketim toplumu Nuri Bilgin tarafindan “atmaya hazir” insanlarin ve
“atilmaya hazir” egyalarin toplumu olarak agiklanmaktadwr. * Tiiketim
toplumunda, reklamlarin ve kitle iletigimlerinin yarattigi ve sundugu bir
diinyada insanlar ‘herkes kral olabilir’, ‘herkes zirveye ¢ikabilir’
illiizyonuna sahiptir; prestij ve statii yarisini kazanmamn digerlerinde
olmayanm elde etmekten gectigi anlayisi vardir. Bu ise, ‘egyalarinla
digerlerini ge¢’ ya da * digerlerinden geri kalma’ sloganini, sosyal bir
buyruk havasina sokmaktadur.”””

“Tiiketimin ve onu gergeklestiren tiiketicinin yaraticiligi ve temposu,

280

toplumun degisim dinamigini olusturur.”” Tiiketim, i¢cinde yasanilan toplumun

temel belirleyicilerindendir. Diinya iizerindeki diizen tamamen tiiketmek

® Odabast, a.g.e, s:154

" Topguoglu, a.g.e, s: 169
¥ Uztug, a.g.e, s: 94

" Odabast, a.g.e, s:38-39
% Odabasi, a.g.e,s:19
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tizerine kurulmustur. Tiiketmek i¢in ihtiya¢ veya paranin olmasi gerekmemekte
sadece tliketmek istegi yeterli olmaktadir. Tiiketim toplumunun tiiketiciden

istegi de sadece sorgusuz tikketmesidir.

2.2. Tiiketim Kiiltiirii

“Tiiketim kiiltiivii; isaretler, anlamlar, imajlar ve gésteriler ile
dalgalanip durur. Rekldam, ambalaj, magaza diizenlemeleri, teshir-tanzim, tiriin
tasarimlar: gibi konular nesneler araciligiyla, nesneler hakkindaki bizlere

)
Tiiketim kavrami, gecen zaman

gorsel ve isitsel anlatimlar tasirlar.
icerisinde tiretilenlerin tiiketimi olarak ac¢iklanmasinin yaninda kiiltiir olarak da
kabul gormektedir. Tiiketim kiiltliri toplumsal olarak kazanilan sosyal ve
kiiltiirel birikimden farklilasarak kitle iletisim araclarinin da etkisiyle tiiketiciyi
mutlu olmak i¢in tiiketime tesvik etmektedir. Yasam alani i¢indeki sosyal
statlinliin bile hangi {irlinlerin ne amagla tiiketildigi nereye gittigiyle iliskisi
vardir. Tiiketmek zorunluluk olmaktan ¢ikmis zevk alinan bir aktivite veya
mutluluk veren bir eglence olmustur. Thtiyaclarin yam sira bireyler “filmlerde,
vazili basinda ve televizyonda sergilenen mallari satin almaya ekonomik
giicleri yeterli olmasa bile, o mallara sahip olmayr arzu edebilirler ve

etmektedirler.”’

Tiiketim kiiltiiriiniin istedigi ve hedefledigi budur. Istemek tiiketim
kiiltiirinde bunun i¢in Onemlidir. Bunu nedeni bireyleri aligverise yani

tilketime yoneltmek istemesinden gelmektedir. Bireylere televizyon, sinema,

1 Odabas, a.g.e, s:50
82 Bocock, a.g.e, s:13
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gazete veya dergi aracilifiyla isteyebilecekleri tirlinler moda veya statii
belirleyen bir nesne olarak tanitip tiiketime tesvik etmektir. Bireylere
tilkettirmek ic¢in yapilanlar etkili olmakta ve tliketimin gerceklesmesi
saglanmaktadir. Tiiketime tesvik etmek i¢in yapilmasi gerekenlerin en basinda
iiriinleri bireylere tanitmak gelmektedir. Uriinleri bireylere tanitmanin en
basinda reklamlar gelmektedir. Reklamlarin bireylere ulagsmasini saglamak i¢in
ise kitle iletisim araglar1 ve agwhkli olarak televizyon kullanilmaktadir.
Televizyonun en etkili kitle iletisim aract olmasmin nedeni gergekten kitlelere

kisa zamanda ulagmasidir.

Giiniimiizde en ¢ok takip edilen kitle iletisim araci olan televizyonun
seyredilme ylizdeleri diger kitle iletisim araglarina gore cok yiiksektir.
Reklamlar, bireyleri tiiketime tesvikte etkili ve giiniimiiz tiiketim kiiltiiriinii
belirleyici olmaktadirlar. Yenilikleri ve farkliliklar kitlelere ulastiran reklamlar
boylece giindemdeki iirlinleri belirlemektedir. Tiiketilecek tiriinlerin secilmesi
ve vyeniliklerin yakalanmast ve hayata gecirilmesi tiiketim kiiltiiriinii
belirlemektedir. Giincel {iriinler, yenilikler ve degisen ihtiyaglarla birlikte

tilketecegimiz tiriinleri ve kistaslarini reklamlar belirlemektedir.

Tiiketim her alanda yapilmaktadir. Aligkanliklarda da tiiketimle ilgili
degisiklikler olabilmektedir. Bu degisiklikler ayrica “kiiltiir, sanat, tarih,
entelektiiel ya da akademik hayat ve ekonomik faaliyetin kendisi bu

vayginlasan tiiketim dalgasinda, Wernick’ in deyimiyle promosyonlasma
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siirecine girmektedir ve bu siire¢ modern bireylerin tiiketime yoneldikge

— - 83
tiiketim mallarina benzemeye baslamasi sonucunu dogurmaktadir.

Tiiketilen tiriinler 6gretilmekte ve daha sonra onlarin satin alinmasi
gereklilik haline getirilmektedir. Bu gereklilik irade dahilinde ve disinda olarak
iki sekilde olmaktadir. Ihtiyactmiz olmayan fiiriinler ihtiyacimizmis gibi
gosterilmektedir. “Tiiketim kiiltiiriinde simirsiz ve doyurulmaz olarak kabul
edilen ihtiyaglar, siirekli daha fazlasini isteme ve siirekli daha fazla arzunun

84
yaratilmast anlamina gelir.’

Yavuz Odabas1’ na gore; “statii, prestij ve sosyal sinif. Bu ii¢ kavram
titketim kiiltiiriinde onemli isleviere sahiptir ve iicii birlikte sinif rekabetinin
dogal silahlar olarak tiiketim kaliplarina, bicimlerine ve diizeylerine sekil
verebilmektedir. Bir ¢esit sosyal hiyerarsi icinde bireylerin toplumsal olarak
derecelenmesi ya da gruplanmasi olarak tammlanabilecek olan “sosyal
sumif” kavrammin birtakim onemli ozellikleri bulunmaktadir. Hiyerarsik bir
vapiya  sahip  oldugundan, swiflar  arasinda  statii  farklhiiklan
yaratabilmektedir. Sosyal, sinif, farkli yasam bigimlerine sahip farklh sosyal
gruplarin bir sosyal diizen ve hiyerarsi i¢inde boliimlenmesidir. Kapitalizmin
yarattigr piyasa ekonomisinin ve modernitenin bir sonucudur. Statii ise,
uygun sosyal farkliiklarin belirlenmesini ve bu farkhiliklarin belirlenmesini
ve bu farkliliklarin bir hiyerarsi igerisinde prestij ve sosyal onur baglaminda
diizenlenmesini gerceklestirmektedir. 83

Tiiketilen {rlinlerin tasidigr anlamlar bireylerin {iriinii tiiketmelerini
saglayacagindan Onemlidir. Bu nedenle “ekonomik sistemin hayatin her

alanina tiiketimle miidahale etmesi sonucunda kiiltiirel model ve degerler,

tiiketimle ici ice girmigtir. »50

¥ Uztug, a.g.e, s: 98

¥ Odabas, a.g.e, s:49
% Odabasi, a.g.e, s:146
% Uztug, a.g.e, s: 98
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2.3. Yasam Bi¢imi

Tiiketilen triinlerin neler oldugu tiiketiciyi yansitmaktadir. Secilen
iiriinler aslinda tiiketicinin aynasi olarak kabul edilmektedir. “Yasam bicimi,
benlik kavraminmin disa yansimasidir ve en basit ifadesi ile nasil
vasantlacagidr. Benlik kavrami kisinin yasam bigiminin temelini olusturur.
Tiiketicinin satin alma kararlarint etkileyen onemli faktorlerden biridir.
Gegmis deneyimlerimiz ve su andaki durumumuz, kiiltiiviimiiz, demografik
ozelliklerimiz, ekonomik kosullarimiz ve psikolojik yapimiz siirdiirdiigiimiiz

yvasam bigimini etkiler. 87

Ureticiler, tiiketicilerin hayatmi devam ettirecek {iriinlerin yani sira
diger tiiketicilerden farklilastiran ve bu farkliligt yansitan {riinler
tasarlamaktadir. Gliniimiizde tiiketip tiiketmemek degil nelerin ve ne kadar

tilketildigi 6nemlidir.

“Eski ailenin degisimi, onun temelini olusturan iiretim bi¢cimine
bagli olarak farkl sekillerde oldu. Tarimsal alanda on sekizinci yiizyilin
sonlarindaki devrim olduk¢a siddetli oldu. Biiyiik olgekli kapitalist
ciftcilikler eski metotlart ve yasam kosullarini yok etti. Bu degisiklik
topragin mandira ve otlak gibi isler icin kullanilmasi yerine ekilip bigilir
hale getirilmesini sagladi. Ortaklasa kullamilan topraklar ¢itlerle ¢evrildi
ve sahiplenildi. Siitciiliikte degisiklik bir ev igin gerekli miktar yerine,
burjuva sehirlerin taleplerini karsilayacak biiyiik miktarlara ihtiyag
duyuldugunda oldu. Bu da kadinlarin geleneksel rollerini degistirdi.
Ornegin peynir yapmadaki yeni yontemler erkek iscilerin ise alinip daha
biiyiik ve agir peynirler yapilmasini sagladi. ™

Tiiketim dogrudan yasam bi¢imlerini etkilemektedir.

Aliskanliklarimizin - hepsi  tiikettigimiz  dirlinler ile birlikte farklilik

¥ Yavuz Odabas1 / Yrd. Dog. Dr. Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, 1. Basim, istanbul:
Mediacat yayinlari, 2006, s: 218-219 _
% Lindsey GERMAN, Cinsiyet-Sinif-Sosyalizm, 1. Basim, Istanbul: Babil Yayinlart, s: 28
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gostermektedir. Gegmiste tiiketimin sadece zorunluluklar c¢ercevesinde

gerceklestirdigimiz tikketim simdi yasamimizda 6nemli bir yer almaktadir.

“Toplumsal farklilasma ve statii talebiyle harekete gecirilen ihtiyaglar
ve ozlemler genellikle elde bulunan mallardan ve nesnel firsatlardan biraz
daha hizli gitmeye egilimlidir. Ayrica, ihtiyaglarin artmasint varsayan
endiistriyel sistemin kendisi de ayni zamanda mal arzina oranla siirekli bir

ihtiya¢ da varsayar.””

Tiiketim bireyin yasam i¢inde kendini ifade bi¢imidir. Kendini ifade
ettigi Uriinler ile toplumda yer edinmek yasam icinde tiiketimin Onemini
vurgulamaktadir. Tiiketimin ¢ogu zaman zevk icin yapildig1 veya eglenceli
zaman gecirmek amaciyla yapilmasi ihtiya¢c ve zorunluluklarin Oniine
geemektedir.  “Bir iiriin, ana islev ve roliinden daha fazlasina sahip olabilir.
Bireyler, sadece pratik yararlar ve iglevlerinden dolayr degil, ayni zaman da
kim olduklarint gésterme, duygularini ortaya koyma ve ¢evreleriyle iletisim

amaglarindan dolay: da iiriin satin alip kullamirlar.””’

(T e . eve . . . 9]
“Uriin  kullanmicimin - kimligini ifade etmesine yardimci olur.”

Tiiketim, tiiketicinin kendini ifade edecegi bir aractir. Araglarin kullaniminda
dogru yol izlemek tiiketici i¢in 6nemli olmaktadir. Tiiketimin, sosyal statiiyii
ifade etme, bireyin toplum iginde kendini tanitma arac1 olarak kullanilmaktadir.

Bu kullanim tiiketiciye neden tiikettigini unutturabilmektedir.

89 Baudrillard, a.g.e, s: 72
% Odabast, a.g.e,s:23
! Odabast / Baris, a.ge,s: 23
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Bocock’a  gore;  “tiiketimin, bati  kapitalizminde  insanlarin
yvasamlarinda bu kadar onemli bir konuma ulasmasinin sebebi, kimlik olusumu

. e . .. . . . 92
ve kimligin korunmasu siire¢lerinin kapsamina girmistir.”

Toplumda kendini ifade etme bi¢imi haline gelen tiiketim bireyin
kalabalik i¢inde one ¢ikmasina ve kendini kalabaliklara tanitmasinda yardimei
olabilmektedir. Kalabalik bir kokteyl de hi¢ tanimnmayan bir kisi herkesin
tanidig1 bir markanin kravatmi takarak veya {inlii bir modacmin elbisesini

giyerek bazi insanlarn ilgisini ¢ekebilir.

Tiiketici ile reklam arasindaki anlam aktarimu iliskisi karsilikli ve iki
yonlii olmaktadir. Reklam, sadece tiiketiciler i¢in olusturma, aktarma ya da
degistirme gorevinde bulunmamaktadir. Tiiketicinin i¢inde yasadigi diinyanin
goriintiisiinil, 6zelliklerini de temsil etmektedir. Bu temsil igini rekldmlanan
iirine aktararak gerceklestirir.”> Rekldmlar, degisen yasam bigimini yansitarak

tiketicileri etkilemektedir.

2.4. Tiiketici Davramslan

Tiiketici, aligveris eden kisi olarak tanimlanmasinin yani sira, tiikkettigi
irlinler ile de belli bir strateji izlemektedir. Tiiketici, tiikketmek eylemi diginda
iireticiler i¢in miisteri olarak da ifade edilebilmektedir. Diinya {iizerinde

yasayan herkes tiiketicidir. “ Tiiketici davramisi, kisinin ozellikle ekonomik

%2 Bocock, a.g.e,s:116
% Odabast, a.g.e, s:69
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tiriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlari ve bunlarla ilgili

faaliyetleri olarak tammlanabilir.”**

Tiiketicinin, neyi, neden, nasil, ne i¢in tiiketildigi ve iireticiler
tarafindan nasil daha c¢ok tiikettirilecegi dnemlidir. Bu nedenle {ireticiler igin
genel tiiketici davranigi ve Triinlerine karsi olan tutum ve talebi 6nem
kazanmaktadir. “Geleneksel yaklasimlar, insanlarin nigin ve ne satin aldig
sorularina yonelirken, yorumlayict yaklasim, tiiketimin dogasi, anlamlar: ve
sonuglarint anlamayr amacglamaktadir. Son donem yasanan paradigma
degisimi Marsden ve Litter tarafindan biitiinciil bir sekilde goézden
gecirilmistir. Tiiketici davranisinda yorumlayici/makro yaklagimin belli basli
arastirma alanlari; materyalizm, hazcilik, cinsellik ve tiiketim, tiiketim
sembolleri, tiiketim kiiltiiriiniin ~ yayginlasmasi,  tatil  tiiketimi  olarak

e 95
siralanabilir.

“Uriin kullanicinin giinliik faaliyetlerinin bir par¢asidir.”® Uretici,
tiketiciye iirlini tanitirken hedef kitlenin o6zelliklerini 1iyi belirlemek
gerekmektedir. Hedef kitlenin temel olan cinsiyet, yas, egitim durum, medeni
durumu, sosyo-ekonomik diizeyi gibi 0zelliklerinin yanina ek olarak yasadigi
ortam, aligveris ettiSi mekanlar, spor yaptig1 salon gibi ayrintilar

eklenmektedir. Bu ayrntilar tiiketicinin tiim &zelliklerini belirleyerek hedef

kitlenin c¢ercevesini net bir sekilde c¢izmektedir. “Giinliik yasamla birlikte

" Odabagi/ Baris, a.g.e, s: 29 ( C. Glenn Walters, Consumer Behavior: Theory and Practice, 3.
Baski, (Ilionis: Richard D. Irwin, Inc, 1978), s:8” den alinmustir.)

% Uztug, a.g.e, s: 90

% Odabag1 / Baris, a.g.e, s: 23
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)

sekillenen yeni iiriinler yeni tiiketici tipini dogurmustur.”” Degisen aile yapis
ile beraber, solo yasamlar, ¢ekirdek aile yeni tiiketici tipini ac¢iklamaktadir.
Bunlara ek olarak degisen aligveris aliskanliklari1 da tiiketici davraniglarini

etkilemektedir. Degisen tiiketici kimligi reklamlara yansimakta, reklamlar da

yeni tiiketici profili ¢izilmektedir.

" Topguoglu, a.g.e, s: 160
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UCUNCU BOLUM

YASAM BICIMIi VE CINSIYET ILiSKiSI

Uciincii  boliimde tiiketim ile cinsiyet arasinda iliskiye yer
verilmektedir. Tiiketimin Osmanli’ dan giinlimiiz Tiirkiye’ sine kadar gegirdigi
stirec ve glinlimiizdeki tliketim cinsiyet iliskisi, cinsiyete bagl tiiketim

aligkanliklar1 ve reklamlara yansimasi ele alinmaktadir.

3.1. Osmanly’ dan Cumhuriyet’ e Tiirkiye’ de Tiiketim

Ahskanhklarn

Tiiketim, ihtiyaclar1 karsilamak icin gergeklestirilirken giliniimiizde
mutlu olmak, keyifli zaman gecirmek ve toplum i¢inde sosyal statii saglamak
amaciyla yapilmaktadwr. Tiiketimin gecirmis oldugu bu siire¢ ¢cok dnemlidir.
Siirecin nasil bu noktaya geldigi ve gelismelerin sonucu 6nemli olmaktadir.
Siireci incelemek amaciyla Osmanli” ya kadar gitmek gerekmektedir. Osmanlt’
da tiikketim aligkanliklar1 degisimin yansitilmasi ve degisikliklerin nedenlerini
gostermektedir.  “Osmanlt tebaasimin koy yasami ve tiiketim tarzina
bakildiginda, Osmanli’ da kéy hayati, en basit iiretim ve tiiketim iligkilerinden
kurulu oldugu gériilecektir. Insanlar, hayvancilikla ve tarimla ugrasirlar ve
iiretirlerdi. Uretilen bu iiriinler, aym zamanda, kendi tiiketimlerine yonelik

iiriinlerdir.”*®  Osmanli tiiketim sistemi ve zamanla goriilen tiiketimdeki

% Organ, a.g.e, s:40 ( Barkan, 1980: 125-149; Inalcik, 2000: 1-2)
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degisimin hizi, Bati” ya gére ¢ok yavas olup ekonomik sistem de tam buna gére
diizenlenmistir. Genel olarak Osmanli ekonomisi icin dile getirilen, ama
tiiketim  zihniyeti i¢in de gecerli olan, tiiketimin onemli ozelligidir

gelenekgilik. "’

“Osmanli’ da Batililasma ve Bati tiiketim taleplerinin ilk belirtileri,
17. yiizyilda ortaya ¢ikmis ve bu yiizyilla birlikte uzun bir siire bu talepler
merkezi irade tarafindan gelmistir. 19. yiizyilin ikinci yarisina gelindigi zaman,
toplumsal iradenin ¢ok az bir kisminda tiiketimde degisim talebi olmustur. Bu
nedenle de, Tiirkiye’ de son donemlere kadar Batililasma ve tiiketim olgusu
daha fazla siyasal agwrlikl bir karakter sunar.”'”’ Osmanli tebaasinin tiiketim
psikolojisi de yine kendine 6zgiidiir. Osmanli toplumu gosterigsiz bir tiiketim

. I0]
tarzina sahiptir.”

Tiiketimdeki gelisme ilk olarak iist egitimli smiflarla baglayarak
zamanla orta ve alt siniflara gecis olmustur. Ust smiflar denilen askerler, {ist
smiflarin egitimli ve ekonomik imkanlara sahip olmas1 tiiketime yatknliklarmi
artirmakta tiilketimin zaman icerisinde kabullenilmesiyle diger smiflarinda
kabul edilmesi saglanmistir. Tiiketim her alanda gelismistir. Modanin takibi
ilk olarak giysi, ayakkabi, gibi aksesuarlarla kadmlarin ilgisin ¢ekerek baslamig
ve bu ilgi mobilyalara ve digere esyalara da gecerek cogalmistir. Yeniliklerin

kabul gormesi digerlerine de kapilar1 agnustir.'%*

% Organ, a.g.e, s:40
100 Organ, a.g.e, s:2-3
o1 Organ, a.g.e, s:42

102 Organ, a.g.e, s:27-56
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Osmanli Devleti’ nin 6nemli donemlerinden biri olan Lale Devri
yillart Osmanli Devletin’ de tiikketimin en hareketli oldugu donemdir. Bu yillar
Osmanli’ nin giicii nedeniyle tiiketim talebinin fazla geldigi yillardir. Lale
Devri’ nde kadinlar modayr takip ederek giysilere ve mobilyalara ilgi
duymuslar ve yenilikleri takip ederek ayak uydurmaya calismislardir.
Tiiketimin en Onemli Ozelligi olan likks tiiketim {irlinlerine de ilgileri

olmustur.'”

Lale devri tiiketim kiiltliriiniin ilk ¢ikis noktasi olarak kabul
edilmektedir. Osmanli’ da Hareketlenme Donemi tiiketimin ilerleyisini
kapsamaktadir. III. Selim’ le baslayan bu donem onun yenilikleriyle ilerler.
Orduda yeniliklere gidilerek askerlerin elbiseleri Batili askerlerin elbiseleri gibi
hazirlanir. Tiiketimdeki ilerleme erkeklerin yeni kilik kiyafetleri iginde bir
yeniligi kapsar. Ik olarak orduda yapilan degisimden sonra giinliik kilik
kiyafetlerde de degisim yasanir. Erkeklerin kilik kiyafetlerdeki degisimlerinin

temeli burada atilmis olur.'**

Tiiketim Osmanli” dan itibaren sosyal statii simgesi olarak
kullanilmaya baslanmistir. Tiketim aligkanliklarindaki degisim ilk olarak
giyimde ortaya c¢ikmistir. Moda degisimin ilk unsuru olarak tiiketimi

etkilemistir.

“Erkek giyim tarzimin o giinkii modasima bakildigi zaman, kadin
givimlerine benzer degismeleri gormekteyiz. 1908’ de ( II. Mesrutiyet)
Istanbulin yerine Avrupai ceket ve pantolon, kalpakla birlikte giyilmeye
baslanmistir. Avrupa’ daki jon Tiirklerin bu dénemde Osmanl’ ya

103 Orcan, a.g.e, s:27-56
104 Orcan, a.g.e, s:58-67
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muhalefet i¢in kalpak ve fes yerine sapka giymeleri, kiyafette Batililasmamn
siyasal simge olma stirecini gostermesi agisindan dikkat ¢ekici bir gelisme
olarak degerlendirilebilir. Daha sonra Cumhuriyetin ilaniyla erkeklerin fes
yerine sapka giymeleri kanunla resmilestirilmistir.”"”

“Tiirk tiiketim kiiltiiriintin degisimi ve tiiketim kiiltiiriinde yasanacak
doniigiimler, yakin dénemlere kadar hiikiimetlere, daha ¢ok da onun
liderlerine bagh kalmistir.”'”* “Cumhuriyet dénemine gelindiginde, yine
Osmanli geleneginin stirdiigiinii ve degigim talebinin daha ¢ok merkezi
iradeden geldigini goriiyoruz. Toplumun genelinde bir degigim talebi heniiz
yoktur, ancak sadece belli bolgelerde ve belli kesimlerde smrli bir
hareketlilik goriilmektedir. Yakin donemlere kadar toplum, kendi iradesinden,
kendi dogal dinamiklerinden ziyade, kendi disindaki ¢evre ve merkez irade
iliskilerinin etkisinde bu doniisiimii gerceklestirmigtir. 107

“Cumhuriyetle birlikte Tiirk tiiketim kiiltiiriiniin Osmanliya gére

farklilagsmasinin bir baska nedeni, ¢aga ve yiizyila ozgii; sosyal, ekonomik,

politik ve kiiltiirel gelismelerdir.” '%

Tiiketim aligkanliklarinin degigmesinin basladigi donem Diinya’ daki
endiistrilesmeye gecilen donemdir. Tirkiye’ de Osmanli’nin Lale Devri’yle
baslayan siireci Cumhuriyet’ in ilaniyla farkli yasam kosullari, calisma sartlari

ile tiikketim aligkanliklarinin etkisiyle hizla degigsmeye baslamistir.

Tiirkiye’ de tiiketim aligkanliklarinin degisimini etkileyen en 6nemli
unsurlardan birisi de aligveris mekanlarindaki degisimdir. “Osmanli’ da
titketim mekanlarinda koklii degigme, 1950° lerden sonra Kirim Harbi igin
Istanbul’ a ugrayan miittefiklerle birlikte, ilk defa Batili anlamda biiyiik
magazalarin ag¢ilmasiyla bu olay, sadece alis-veris mekanlarinin degismesine
degil, ayni zamanda, geleneksel tiiketim oriintiilerinin degismesine de neden

oluyor. O donemde, Batili biiyiik magazalarin ilklerinden biri Bon Marche’ dir.

1% Organ, a.g.e, s:109 ( Merig, N., 2000:55)
106 Organ, a.g.e, s:59

107 Organ, a.g.e, s:3

1% Orcan, a.ge,s:121
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Bu isim daha sonra genel bir deyime doniiserek, tiim bu tiirden magazalarin

. .. 109
ismi, bu isimle anilacaktir.”

Aligveris mekanlarindaki degisim ardindan tiiketim aligkanliklar1 da
farklilagmigtir. Tilketim alisgkanliklari farkliligi  beraberinde yeni {iretim
olanaklar1 getirmistir. Kadinlar “Batili tiiketim kiiltiiriiniin  19.  yiizyilin
sonlarina dogru Osmanli toplumuna girmesiyle birlikte, ilk once Istanbul ve
Izmir gibi biiyiik kentlerin belli semtlerinde ve caddelerinde goriilmeye
baslamistir. Uzun bir siire zorunlu ihtiyaglarin disinda kadimin tek basina
sokaga ¢ikmasi toplumca onaylanmamistiv. Alis-veriste kadimin veya herhangi

bir bayanin, iist ve alt simiftan olup olmamasi da énemli degildir. "’

Tiiketim sadece erkek merkezli olmaktan ¢ikip her iki cinsiyete
hizmet eden bir etkinlik olmustur. Osmanli Devleti’ nde Lale Devri’ yle
birlikte kadin “daha ¢ok kamusal alanlarda goriilmeye baslanmistir. Restoran,
kafe, pastane, okul, tiyatro v.b. gibi agilan eglence ve dinlence mekanlarinin
sehir merkezlerinde goriilmesiyle birlikte, Osmanl kadin artik kendini
kamusal alanda daha rahat gésterme olanak ve ortamina kavusmus oldu. »IH
Kadinlarin disarida dolagsmaya baslamasi, onlarin erkeklerin elinde olan

tiikketici roliine ortak olacaginin ve zamanla tiiketimin kadin rolii olmasinin

baslangicidir.

“Tiirkiye’ de, kamusal alan ile iliskili oldugu icin aligverisi erkek isi

sayan geleneksel isboliimiiniin aksine, erkeklerin iicretli ¢alismasinin,

109 Organ, a.g.e, s: 101
1o Organ, a.g.e, s: 44
t Organ, a.g.e, s:114
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kadinlarin ise iicretsiz ev isi yapmasimin beklendigi Batili isboliimiinii
benimseyen modern orta siniflar artik aligverisi bir ev isi olarak ve bu nedenle

25112

de kadinlarin gérevi olarak goriilmesine neden olmustur.

Erkek fiiretici kadin tiiketici sozii kadinlar1 tiiketimi erkeklerin elinden
almalariyla baglamigtir. Kadinlar kamusal alanlarda dolasmaya basladikca
tiketime dahil olmuslardr. Erkekler kadmlarm tiiketime dahil olmalariyla
tiketimden uzaklasmisladir.  Giliniimiizde erkek tiiketici {ireticilerin
pazarlamalari sonucu tekrardan daha farkl bir tiiketici kimligiyle piyasada yer

almaya baslamistir.

“Kadin miisteri son zamanlarda c¢agdas Tiirkiye’ nin alisveris
sahnesinin bas aktorii haline gelmis bulunuyor. Ev iglerindeki geleneksel gorev
dagilimi ile aligveris sorumlulugu ekmek parast kazanan temel kisi olan ve
genellikle aile biitcesinin kontroliinii elinde tutan erkege verilir. Bu adet, kii¢iik
kentlerde ve metropollerdeki geleneksel ailelerde varligini siirdiirmeye devam
ediyor. Meslek gruplart arasinda, ¢ogunlukla hala hane biitcesinin tiimii
tizerinde kontrol sahibi olan esnaf, kiiciik isletme sahipleri ve ciftciler
geleneksel erkek alisveris ediyor. Bu tip hanelerde, aileye ve misafirlerine ne

13 Tiiketimde erkek

pisirilecegine erkek hane reisi karar veriyor.’
hakimiyetinin slirdiigii aileler de vardwr. Fakat modern ailelerde ve

endiistrilesmenin arttig1 bolgelerde tiiketimde kadin egemendir.

2 Deniz. Kandiyoti/ Ayse Saktanber, Kiiltiir Fragmanlar1, 2. Basim, Istanbul: Metis Yayinlar1,
2005, s:92
'3 Kandiyoti/ Saktanber, a.g.e, s:91
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3.2. Tiiketim Toplumunda Cinsiyet Kimligi

“Toplumsal cinsiyet kavrami, cinsiyetin biyolojik ozelliklerinden
bagimsiz olarak kadin ve erkegin toplumsal algilaniglarina ve kiiltiirel olarak
kadin ve erkek olma siirecine isaret eder. Toplum kadini ve erkegi tarihsel
siire¢ boyunca bazi alanlara ait kilmistir. Yasanilan toplumsal yapt ve donem
kadinin ve erkegin sosyal islevierini belirler. Kadinin ve erkegin goriiniirliigii

ve degeri yine kiiltiir tarafindan belirlenir.”''?

Aliskin oldugumuz tiiketici kimligi olan kadmnlar giiniimiizde aligveris
konusunda tarihsel agidan siiregelen aligkanliklarini devam ettirmektedirler.
Erkeklerin toplumsal rollerindeki degisikligi, tiiketici erkek kimligi ortaya
cikarmistir. Erkek tiiketici kimliginin temel nedenleri arasinda ailesinden ayri
yasayan erkekler, bosanmis erkekler ve yalniz yasayan erkekler Ornekler
verilebilir. Bu 0Ozellikler beraberinde yalniz yasayan erkekleri karsimiza
getirmektedir. Yalniz yasam erkeklere daha dnce annelerinin veya eslerinin
yaptig1 aligveris etme gorevini vermistir. Aligveris zaman ig¢inde gorev
olmaktan c¢ikarak eglence ve kendilerini mutlu etme ydntemi olmaktadir.
Tiiketici cinsiyeti tek kadin olmaktan cikarak erkekler de tiiketici olarak
W15

iireticilerin dikkatini cekmislerdir. “Uretim erkek icindi, tiiketim kadin icin

diisiincesi ¢iirtitiilerek tiretim ve tiiketim hem erkek hem kadin i¢in olmustur.

Toplumsal cinsiyeti anlatan farkli bir bakis agis1 ile bir yorum olarak,

“toplumsal cinsiyet kiiltiirel bir kavramdir. Bir toplum tarafindan olusturulmus

14 Goniil Demez, Degisen Erkek Imgesi, 1. Basim, Istanbul: Babil Yayinlar1, 2005, s: 29
5 Bocock, a.g.e, s:100
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kadm ve erkek arasindaki rolleri, davraniglar1 yani sira, zihinsel ve duygusal
ozellikleri bakimindan ayrigmayi daha dogrusu bu ayrismanin nasil olmasi

gerektigi konusundaki inanglar1 ve beklentileri ortaya koymaktadur.”''®

Uriinlerin  tasarimlarinda cinsiyet sirlamasi  getirilmekte ve
reklamlarda da bunun alt1 ¢izilmektedir. Ayni1 zamanda “modern erkek de

kendini begenmeye ézendirilmektedir. !’

“Cinsiyetler arasinda deprem etkisi yaratacak sosyo-psikolojik
degisimler meydana geliyor. Bu degisimler ¢ok biiyiik olgiide, bilim, teknoloji
ve iktisadin dinamik etkilesiminden kaynaklaniyor ve hayatimiza gitgide hakim

118 Medya reklamlarin gesitlenmesi ve

olan medya tarafindan da biiyiitiiliiyor.
erkek tiiketiminin artmasinda etkili olmaktadir. Medya dedigimizde ozellikle
televizyon artan iiretim ve zaman i¢inde hizla gelisen tiiketim c¢ilginlig: ile
erkekleri de hedef kitlesine katmustir. “Son yarim yiizyildir ¢ok sey degisti ve
bu degisim en fazla degisen ve degismeye devam eden cinsiyetler arasindaki

iliskilerde gize carpiyor.”'"’

Kadin ve erkek modern yasamda esit sartlarda calisiyorlar ve bunun
gerekliligi olarak ekonomik esitlige de sahip oluyorlar. Ekonomik esitlik kadin
ve erkek arasindaki farklarm da asilmasina neden oluyor. Farkliliklar yasam
bicimlerine yansimakta ve “erkekler ve kadinlar biiyiik élgiide cinsiyetlerin

temelde esit oldugunu, uygulamada her zaman olmasa da, teoride kabul etmis

"% Demez, a.g.e, s:33

"7 Baudrillard, a.ge, s:117

¥ Marian Salzman/ Ira Matahia/ Ann O’Reilly, Erkeklerin Gelecegi, 1. Basim, Istanbul,
Miacat Yaynlari, 2006, s:35

"% Salzman/ Matahia/ O’Retlly, a.g.e, s:17
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25120

durumdalar. Kadin ve erkegin sozde olan esitlikleri uygulamada

gosterilememekteydi.

Erkek ve kadinin esit sartlarda yer aldiklari is yasami ile birlikte
kadinin ¢aligma hayatindaki aktif rolii erkegi kadmna yardim etmeye mecbur
birakmistir. Evde kadin erkek esitligi ile erkek de aligveris gibi islere aktif
olarak katilmaya baslamistir. Tiim aileler de alisilan bir durum olmasa da aile

ici esit roller zamanla ¢ogalmistir.

Degisen erkek imaj1 ile birlikte erkekler ile ilgili iiriinlerde de
degisiklik olmaktadwr. “Cilt bakimi ve estetik yaptiran erkeklerin sayisindaki
artigla birlikte, evinin dekorasyonu ve mobilyalar1 konusunda karar veren
erkeklerin sayisindaki artiga bakildiginda erkeklerin is diinyasimni temelden
etkiledigi agikca goriilmektedir.”'*' “Biitiin smiflarmn erkekleri, daha bir kusak
once dogrudan kadmlarin egemenlik alani olarak saydiklari giinliik tiiketim

faaliyetlerine daha ¢ok katilmaktadir.”'*

Aligveris merkezlerinde erkeklerin
ilgilenecekleri tirtinler birbirine yakin yerlerde sunulmaktadir. “Kamusal alan
ortak normlarin, degerlerin, davranis kaliplarimin, toplumsal rollerin, giyim
kusam kaliplarimin, modanin 6grenildigi bir ortamdwr. Bu alanda insanlar

toplumsallasirken “kamusal aktorlere” doniigiirler. »123

“Kadin ve erkegin degisen diinyayla birlikte degisen rolleri”'**

tiketim aligkanliklarma da yansimistir. “Tiiketim alaninda gerceklesmeye

120 Salzman/ Matahia/ O’Reilly, a.g.e, s:18
2! Salzman/ Matahia/ O’Retlly, a.g.e, s:20
122 Wernick, a.g.e, s:82

' Demez, a.g.e, s: 31

2 Demez, a.g.e, s: 16
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baslayan cinsiyet statiisliniin esitlenmesi, birbirleriyle 6zgiir ve kendini
belirleyen varliklarin esitligi degildir. Bu, tam tersine pazarlamak amaciyla
kendini soguran ve duygusal bakimdan ciddi kaygilar duyan kisilerin esitligi

olmaktadir.”'®

Tiiketime bagl esitlige kars1 farkli yorumlar yer almakta fakat
yorumlar olumlu ya da olumsuz tiiketim son hiz devam etmektedir. Toplumsal
cinsiyet dedigimizde aklimiza gelenlerin basinda toplumsal roller yer
almaktadwr. “Kadin ve erkeklerin rolleri, ekonomik bunalim, iiretim ve tiiketim
kaliplarindaki degisimler ve kadinlarin sivil toplumda artan etkinlikleri gibi bir

dizi etmene bagh olarak degisme gosterir.”'*°

Toplumsal rollerin tiiketim aligkanliklar1 ve cinsiyet ile dogrudan bagi
bulunmaktadir. “Toplumsal cinsiyet kavrami, toplum icerisinde erkeklerle
biitiinlesen yerler, zamanlar, aletler ve gorevleri, konusma bicimleri, anlama
bicimleri, jest ve mimikleri, beklentileri kadinlarla biitiinlesen ozelliklerden

ayirt eder. Tiim bunlar toplumsal ve kiiltiirel normlara gore belirlenir.”'?’

Toplum iginde erkekler ¢alisma hayatinda kadindan daha fazla yer
aldigindan erkekler agirlikli olarak evin diginda bulunuyorlar. Bu nedenle
kadm evde oturdugu takdirde ev ile ilgili sorumluluklar: elinden geldigi kadar
yerine getirmektedir. Bu sorumluluklarin i¢ine kimi zaman aligveriste
girmektedir. Bu nedenle tiiketimde kadin erkege gore aktif bir rol
oynamaktadir. Zaman i¢inde kadin ve erkegin toplum icinde esit sartlarda

caligmas1 “geleneksel biiyiik ailenin c¢ekirdek aileye doniismesi, yasam

125 Wernick, a.g.e, s:107
12 Demez, a.g.e, s:37
”7 Demez, a.g.e, s:34
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stirelerinin uzamasi, ¢ocuklarin okul dncesi ¢agda bakimi iistlenen toplumsal
kurumlarin sayilarmin artmasi ve verdikleri hizmetlerin gelismesi ile birlikte
calisan kadinlarin sayisimin artmasi olarak agiklanabilmektedir. Bu gelismeler
sonucunda artik bir¢ok ailenin ekmegini erkekler tek basina kazanmamaktadir.
Boylece, giinlimiizde kadinlarin bazi eril 6zellikler gostermesi, erkeklerin ise

128
” Bu durum

baz1 disil Ozellikler gdstermesi daha az yadirganmaktadir.
farkliliklarin kaybolmadigini fakat bazi durumlarda kadin ve erkegin ayni

olarak diisiiniilerek beklentilerin ona gore belirlendigini gdsteriyor.

Erkekler ihtiyaclarini belirlemezken ve bu gorevi onlarm yerine
anneleri, esleri veya kardesleri yapiyorken erkekler, tiiketici rolleri ile aktif
degillerdi. Bu roller “cinsiyet rolii ile ilgili teorilerde asil savunulan gériise
gore roliin ogrenilmesi, toplumsallasma ve i¢sellesme ile bireyin toplumsal
iliskilere yerlestirilmesini saglar. Béylece kadinlik karakteri roliine, erkeklik
karakteri de erkeklik roliine toplumsallagma ile yerlestiriliyor. Bu nedenle kiz
ve erkek ¢ocuklarina farkli davramilyor.”"?* “Kiz ve erkek ¢ocuklari bu farkl
davramslar sonucu kendilerine sunulan rolleri oynamayr égrenirler.”’’
“Geleneksel bakis agisiyla bakildiginda kadin davranmisi ve erkek davranisi

toplumsal ézelliklere gére belirlenmis, toplumsallasmayla giydirilmistir. !

Toplum tarafindan giydirilen roller ve kaliplar ile cinsiyetlerin

farkliliklar1 agik¢a ortaya ¢ikarilmaktadir. Kadin ile erkek arasinda bulunan

28 Demez, a.g.e, 5:39-40

% Demez, a.g.e, s:33 (R.W. Connel, Toplumsal Cinsiyet ve iktidar, Cev. Cem Soydemir,
Ayrmti Yay. Istanbul, istanbul, 1998, s:79° dan alinmistir.)

B0 Demez, a.g.e, s:33

Bl Demez, a.g.e, 5:49
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toplumsal rol farklarinm yerini rollerin paylasimlari almaktadir. Paylagimlarin
yeri zaman i¢inde is - ev derken genislemistir. “Cinslerin esitlenmesi, kadinlar
icin ne anlam tagsiyorsa erkekler icin tam tersi bir anlam taswr. Eger erkeklerin
moda bilincini ogrenmeleri gerekiyorsa, kadinlar da kariyerizm becerilerini

#1352 Kadin ve erkegin esit sartlarda iste ve evde ki

ogrenmek zorundadirlar.
gorevleri gecmisten beri siiregelen aligkanliklarda da degisiklikleri

gerektirmektedir.

Cocukluktan itibaren kiz ve erkek g¢ocuklar anne ve babalarindan
gordiikleri sekilde toplumsal rolleri Ogreniyorlar. Fakat gilinimiizde kiz
cocuklarmin egitim siirelerinin artmasi ile is yasaminda yoneticilik gorevlerine
kadar gelmislerdir. “/nsanlarin kadin ya da erkek olma gibi temel bireysel
niteliklerinin ve kisisel inanislarimin toplumun kadinlik ve erkeklik normlarina
uygun olmast gerekir. Bu normlar arasinda kadin ve erkek rolleri, kadin ve
erkegin kendini sunum bicimi, konusmasi, davranis kaliplari ve giyim kugsam

25133«

kodlart bulunur. Toplumsal cinsiyet kavrami tiim toplumsal kurum ve

15134

isleyislerle iliskilidir. Toplumsal cinsiyeti kavramini 6zetleyecek olursak,

“Toplumsal cinsiyet kavrami toplumda ogrenilmis davranms kaliplart ve kadin

ile erkegin kendini toplumsal olarak ifade bicimini temel alir.”"?’

Geleneksel yasamdan modern yasam aligkanliklarma, gecisle birlikte

0zdeslesen aligkanliklarda da degisimler olmustur. Bu degisimler toplumsal

132 Wernick, a.g.e, s:106

3 Demez, a.g.e, s:34

4 Demez, a.g.e, s:34

"3 Demez, a.g.e, s:33(Anthony Giddens, Sosyoloji, Yayina Hazirlayan: Cemal Giizel, Hiiseyin
Ozel, Ayrac¢ Yayinevi, Ankara, 2000, s: 616°dan alinmustir.)
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rolleri de etkilemistir. Erkek imajinin degisiminin ¢ikis1 toplumsal rollerdeki
degisimdir. Artik geleneksel toplumlarda, aligkin olunan baba imajmin yerini,
modern ailelerdeki baba imaj1 almistir. Erkek imajindaki degisim sadece baba
imajiyla olmamustir. Erkekler degisen toplumsal rollerine ayak uydurarak

yasam i¢inde de farkliliklara acik olmustur.

3.2.1.Tiiketim Amach Degisen Cinsiyet Ogeleri

“Alisveris, ozellikle iist ve orta simiflar arasinda, ev idaresinin ve
evcimenligin parcast haline gelmistir.”’*° Aligverisin hane halki yonetimi ve
evin diizeni ile ilgili 6nemi ele alindigin da kadin etkili giic olmaktadir.
Kadinlar anne, es ve ev ekonomisi uzmani ve kimi zaman ig kadini olarak hane
diizenini kontrol altinda tutmaktadir. Tiiketimin kontroliinii elinde bulunduran
kadinlar s6z sahibi olduklarinda iiretici hedef kitle olarak kadini ele almaktadir.
Giiniimiizde olan bazi degisiklikler erkegin tiiketime dahil olmasi ve aktif

tiiketici kimligi iireticilerin dikkatini ¢ekmektedir.

Kadinlarin ¢alisma hayatinda aktif rol almalar1 annelik ile birlikte is
yasamini bir arada yiirlitmeleri erkegin de belli sorumluluklar almasina neden
olmustur. Erkegin is yasamindaki ortakligini ev i¢cinde de devam ettirmesi
tiiketici roliinii de ortaya ¢ikarmustir. Uretici firmalarin erkek tiiketicileri hedef
kitle olarak gdrmeleri {irlin damlarinin geniglemesine neden olmustur. Ayni

ailede her iki bireyin aligveriste aktif olarak bulunmasi kimi zaman satis

136 Kandiyoti/ Saktanber, a.g.e, s:91
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artisina neden olmaktadir. “Biiyiik sehirlerde, kadmlarin faturalar1 6dedikleri
ve okul ziyaretlerini yapmalar1 ile birlikte, aligverisi de erkeklerden
devralmiglardir.”"?” Kadmn tiiketici artik degismekte ve erkekler kadimnlara

devrettikleri tiiketim gorevini giiniimiizde geri almiglardir.

Erkekler devraldiklar1 tiiketici gorevi ile “metroseksiiel terimini
tireten Mark Simpson’ in goziinde, tiiketim ¢iginligimin aldattigi kisiler ve
Simpson onlara “‘egya fetisistleri, kendilerine reklamla satilan erkege dair
fanteziler toplayan koleksiyoncular”*® olarak yer almaktadir. Reklamlar,
erkeklerin begendikleri kisileri 6rnek almalar1 ve {iriinleri kullanmalarina sebep
olmaktadir. Uriine ihtiya¢ duymanin yanmda kendini reklamlarda gordiigii

erkege benzetmek ve onun gibi olabilmek gibi ¢abalar1 olabilmektedir.

Tiiketim giiniimiizde sadece ihtiya¢ degildir. Is yasammda yogun
giinler gegiren kadin veya erkek aligveris yaparak mutlu, eglenceli vakit
gecirmek isteyebilmektedir. “Cinsiyete uygun davranis ve dis goriiniise iligkin
hegemonik idealler XX. yiizyilin sonlarinda bile her iki cinsiyet i¢in de olduk¢a
farklhidir. Hegemonya kavraminin merkezinde gercekligin, normlarin ve
standartlarin hegemonik tamimlarinin “dogal olarak” ortaya ¢iktigi ve bunlara
kars1 ¢cikilamayacag diisiincesi yatar. Medya araciligiyla yaratilan hegemonik

erkeklik; erkeklerin davranislariyla fiziksel giic ve denetime, heteroseksiiellige,

17 Kandiyoti/ e Saktanber, a.g.e, s:91( Ozbay, 1991” den alnmustr)
1% Salzman/ Matahia/ O’Reilly, a.g.e, s: 96.



52

mesleki basariya ve ataerkil aile rollerine iligkin ideal goriisleri 6rneklemeye

. 139
calismalarin ister.”

Tiiketim cinsiyet iliskisi ve tiiketim aligkanliklar1 ile iligkisi ihtiyag
olmaktan ¢ikmasi toplumsal rollerdeki degisim ile birlikte, farklilasan iirtinlerin

pazarlanmas1 sonucunda ortaya ¢ikmistir.

3.2.2 Tiiketici Olarak Kadin

Giindelik yasamda kadm toplumsal rolii ile tiiketici kimligini
barmdirir. Tiiketici kelimesinin yaninda kadin ya da erkek olarak cinsiyet
belirtme geregi goriilmemesinin temel nedeni tiiketici olarak genellikle olarak
kadmlarin kastedilmesindendir. Bunu nedeni ise toplum i¢indeki toplumsal

rolleridir.

Kadm cinsiyeti itibariyle farkli ihtiyaglar1 olan giizellik, bakim
uriinleriyle ilgili, ayrica moday: takip etmeyi seven ve yeniliklere agik bir
cinstir. Ayni zamanda anne olarak evin temel ihtiyaglarini karsilamakta gida,
temizlik gibi iirlinleri temin etmektedir. Ayrica es olarak esinin ve ¢ocuklarinin
ihtiyaclarina da yetismektedir. Bu nedenle kadin hep tiiketici kimligi ile

erkekten daha ondedir.

Kadmlar iiretici firmalarm hedef kitlelerinin odaginda bulunmaktadir.
Ureticiler kadinlara yonelik iiriinlerle kadinlara hitap etmek gibi bir ayrintiya

agirhikli olarak 6nem vermemekteydi. Zaten potansiyel tiiketici odaginda kadin

1% Diana Crane, Moda ve Giindemleri, 1. Basim, istanbul: Ayrmt1 Yayinlari, 2003,
$:33(Tryjillo 1991° den alinmustir.)
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vardi. Ureticilerin erkekleri de tiiketici olarak fark etmeleriyle iiriinlerin
cogalmast ve cinsiyete yoOnelik {irlinlerin artmastyla iiretici firmalarin

benzerlerinden farklilasarak kendilerini anlatmalar1 gerekmektedir.

Kadin ve erkege cocukluklarindan itibaren toplum igindeki rollerini
astlanmustir. “Erkeklerin degil de, kadinlarin bebek bakimini iistlenmelerinin
kiz cocuklarinda farklh bir benlik duygusu yarattigini savunurlar. Kizlar, kadin
olmakla ilgili hemen yakinlarinda rol modeline sahiptirler, bu rol modeli, her
g¢ocugun en yakininda bulunan ve ev islerinde her tiirlii somut isle ugrasan,
cocuklarla diizenli besleyici bakici iligkisi i¢indeki anne rolii ile tamamlanir.
Béylece kiz ¢ocuk iliskisel ve biitiinlesen bir benlik duygusu gelistirir.”'*’
Tiiketim toplumdaki kadin roliiyle Ortiistiiriildiigiinde, kiz ¢ocuklar1 giindelik
hayatta anneleri ile bir arada olduklarindan onlarin sergiledigi tutuma benzer

tutum sergileyebilirler. Boylelikle kadin tiiketimi aile i¢indeki aliskanliklarin

anneden dgrenilmesiyle devam eder.

Kadin tiiketici, reklamlar yoluyla ulasilmasi kolay tiiketici grubudur.
Bunun nedeni siirekli {iriin takip ettikleri ve her kosulda yenilikleri ve
farkliliklar1 birbirleriyle paylasmalar1 kadinlar1 olumlu bir tiiketici olarak
gostermektedir. ““ Kadmlar, fiziksel degerlerini ve cazibe giiglerini artirmaya
yonelik bedensel ve kozmetik Ozelliklerle donanarak, simgesel degerlerini
korumak ic¢in devam eden bir miicadeleye zorlanmaktadirlar. Kadmlara

yiiklenen nesne statiisii nedeniyle ¢agdas toplumlar kadar ilkel toplumdan bu

'Y Demez, a.g.e, s:123 (Ann Ferguson, “Benligin Cepheleri Uzerine Feminist Bir Teori” Cev.
Ayse Durakbasa (Farkli Feminizmler Agisindan) Kadin Arastirmalarinda Yontem, Yayina
Hazirlayan: Serpil Cakir, Necla Akgdkee, sel Yay., Istanbul, 1995, s: 189. Ferguson, a.g.e.,
s:191° den almmustir.)
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yana evde ve disarida yaptiklar1 isler ve simgesel lretimde oynadiklari

ayricalikli rol yok sayilmasa da degersiz sayilmaktadir.”'"'

Kadinlar, toplum
icerisinde hukuki a¢idan birey olarak erkekler ile ayn1 haklara sahiptirler. Fakat
kadin c¢aligmiyorsa yasam icinde gerekli deger verilmemektedir. Calisan
kadmlarda ayni isi yapan erkek arkadasindan daha az 6nemsenmekte ya da

ekonomik farkliliklarla karsilagmaktadir. Kadinlarin ekonomik giigleri ve

sosyal statiileri erkeklerle esitligi saglamaya kimi zaman yetmemektedir.

3.2.3 Tiiketici Olarak Erkek

Tiiketim, erkegin kimlik duygusu icin vazgecilmez hale gelmis
bulunuyor. Ozellikle, geng erkekler igin is rollerinden baskin olmasa dahi

onlarla aymi derecede nem kazanmis durumdadr.'*?

Tiiketim, erkeklerin toplum ig¢indeki yerini etkiler hale gelmekte,
“tiiketici statiistindeki erkeklerin artisimin disinda, ozellikle erkeklere yonelik
olarak iiretilen mallarin kapsaminda da bu artis goriilmektedir.”'* Erkeklere
yonelik {iriinlerin c¢esitleri ile birlikte {irlinlerin kendi i¢indeki cesitliligi
artmaktadir. Erkek tiiketimi her gegen giin artmakla birlikte ¢esitlenmektedir.
Erkek tliketici, moday1 takip etmekte ve yeniliklere ayak uydurmaktadir.
Erkeklere yonelik iiriin ¢esitleri artmaktadir. Uriinler, cilt bakimi, sa¢ bakimu,

parfimler, kozmetikler, farkli ¢esitlilikte kiyafet secenekleri ve bunlarin yani

! Demez, a. g.e, s:72 (Kellner D. , Ryan M. , Politik Kamera, Cev. Elif Ozsayar, Ayrinti
Yayinlari, Istanbul, 1997, s:174° den alinmustir. )

2 Bocock, a.g.e,s:110

3 Wernick, a.g.e, s:83
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sira erkeklere yonelik giizellik salonlar1 agilmaktadir. Giiniimiizde kendine
bakan ve biitiin bu yeniliklere agik olan erkekler metroseksiiel olarak
tanimlanmaktadir. “Artik erkekler erkekliklerine zarar gelmeden, kozmetigin

nimetlerini kullanmanin yolunu kesfetmistir.”'*

Metroseksiiel erkek tanimlamasini kullanirken agirlikli olarak bakimli,
ozenli, kendiyle ilgilenen ve kendine zaman aywan bir erkek profili
cizilmektedir. Metroseksiiel erkek ayrica sosyo-ekonomik diizeyi yiiksek, iyi
egitimli biiylik sehirlerde yasamaktadirlar. Erkeklerin alistigimiz baba imajinin
disma ¢ikarak dedeleri ve babalarindan farklilasmalar1 tiiketim tarzlarmi

aliskanliklarini da etkilemistir.

“Tiiketimde cinsiyet¢i bir yaklasim da kaginilmast gerekenler
araswmdadir, ¢linkii tireticiler ve reklamcilar tarafindan hedeflenen erkekler,
ozellikle geng olanlari, otomobilden giyim egyalarina, spor malzemesinden tras
kolonyasina ve tras sonrasi losyonlarina kadar bir¢ok seyde, onemli bir

»14 Erkek tiiketicinin temel triinii olan tras

tiiketici grubu olusturmaktadir.
kremi ve kolonya yerini tras makineleri, tras losyonlari, yliz kremleri, viicut
kremleri, dus jelleri ve erkeklere 6zel sampuanlara kadar genislemektedir.
Uriin yelpazesi her gegen giin yenilikleri takip eden &zellikle geng ve orta yash
erkeklere yonelik olarak artmaktadir. Kendine bakan ve yeniliklere acik olan
erkeklerin giyim tarzlar1 da degisiklik gostermektedir. Ornegin, is kiyafetinin

yan1 sira hafta sonu kiyafeti olarak spor kiyafetler tercih etmektedirler. Bu da

erkeklere yonelik yeni bir {iriin grubu demektir.

144 Demez, a.g.e, s:144
%5 Bocock, a.g.e, s:39
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Erkeklerin aligveris yapmadiklari, onlarm yerine eslerinin veya
annelerinin se¢im yapmalar1 yerini, erkeklerin kendileri i¢in farkli tarzlarda ve
farkli amagclar i¢in aligveris etmeye birakmis, bu da tekstil firmalarmnin

iiretimlerinin artmasin saglamistir.

Giyim ve cilt bakim malzemelerinin yani sira “erkeklerin karsisina
sayilari siirekli artan metalar (erotik olanlar dahil) ¢itkarilmaktadr. Giyimleri
moda diinyasiyla tamamen biitiinlesmektedir. Erkeklere, miicevher ve spor
aletlerinden sampuan, deodorant ve sa¢ boyasina kadar her tiirlii kisisel bakim
tiriinii ve aksesuart satmak i¢in ¢aba harcanmaktadir. Kadinlardan yetmis yil
sonra, ozel kisiler olarak erkekler de ekonomik gelismenin hedef tahtast haline

gelmektedirler.”"*

Erkekler kadinlarin is hayatmna aktif olarak katilmasiyla birlikte ev
islerinde eslerine yardimci bir rol {istlendiler. Bu rollere aligveris, cocuk bakimi
gibi roller de eklendi. Bunlarm yaninda erkekler ailelerinden ayri yasamaya
baslamalariyla kendi evlerinin ihtiyaclar1 ile ilgilenmek ile birlikte erkek
tilketim stirecine aktif olarak dahil oldu. Boylece fiireticiler hedef kitlelerine
erkekleri dahil ettiler. Hedef kitlelerinde erkek olan iireticiler sadece erkekler
icin iireten firmalarla smirlh kalmadi. “Erkekler biiyiik bir harcama giiciine

sahiptirler ve erkek esyast yapan ve satanlar da bu gercegi gormezlikten

147
gelmeye cesaret edemezler.”

16 Wernick, a.g.e, s:83
7 Bocock, a.g.e, s:62
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“Erkeklerin kadinlara oranla, markalarina daha sadik olduklar: ve
daha hedef odakli hareket ettikleri ortaya ¢ikmistir. Pazarlama iletisiminde
erkek tiiketiciyi yakalamanin onemini vurgulamak ve kazanilan miisteriyi
markanin sadik miisterisi olma olasiligr yiiksek oldugundan miisteriyi
kazanmak erkek tiiketicide daha énem kazanmaktadir.”'*® Erkek tiiketicide
olan sadik tiiketici 6zelligi liretici firmalarin hedef kitlede aradiklar1 en 6nemli
ozelliktir. Ureticiler erkek tiiketiciyi yakalamak icin reklam araciligiyla farkli
yollar denemektedir. Reklamlarin en c¢ok ulastirilabilecegi aracglardan birisi
olan televizyon ve erkeklere yonelik programlar hedef haline gelmektedir.
Basinda spor programlar1 veya haber programlar1 gelmektedir. Ayrica tematik
televizyon kanallarmin spor temali kanallar1 erkeklere yonelik programlar
hazirlamaktadir. Hedef kitleye ulasilacak yollarin belirli bir gergevesi
bulunmaktadir. “Erkeklik kavramlar: yirminci yiizyilin ikinci yarisinda
degismis, boylece kitle iletisim araclarinda, ozellikle reklamlarda, erkekler de
tiiketici olarak “selamlanir” olmuslardir. Erkeklik kavraninda olusan bu tiir

degisimler erkekler arasindaki tiketim kaliplarimi da etkilemistir. "

“Yirmi birinci yiizy1l erkeginin atalarindan ne gibi farklar: olduguyla,
ugrastigt onemli meselelerin ve karsiastigi zorluklarin ne olduguyla ve
ontimiizdeki yilarda daha fazla degisim ongoren bugiinkii trendlerin

etkileri”’”’ bulunmaktadir.

148 Salzman/ Matahia/ O’Retlly, a.g.e, s:346
9 Bocock, a.g.e, s:104
13" Salzman/ Matahia/ O’Retlly, a.g.e, s: 20
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DORDUNCU BOLUM

TELEViIZYON REKLAMLARININ iNCELENMESINDE

KULLANILAN YONTEM VE BULGULAR

Sosyal bilimciler giderek artan bir sekilde ‘“nesnellikten” c¢ok
“perspektifi” on plana ¢ikaran nitel/durumsal ¢alismalara yonelmektedir. Bu
calisma bigimiyle ¢alisilan olay ve olgular kendi ortamlar1 i¢inde incelenmekte
ve arastirmacilar bu olay ve olgular1 ayrintili bir bicimde ve derinlemesine
aciklamaya ve yorumlamaya caligmaktadir. Sosyal bilimlerde bu yaklasim
gereklidir, ¢linkii bu alandaki olay ve olgulara iliskin tek bir “gerceklik” ya da
tek bir “dogru” yoktur. Coklu gerceklikler ve gesitli algilar s6z konusudur.
Olay ve olgulara iligkin kat1 kurallar ve genellemeler olusturulamaz, ancak

ortama gore cesitlilik gosteren betimlemeler ortaya konabilir. "'

Degisen erkek imajmnin reklamlara yansimasini inceleyen calismada,
nitel arastirma yontemlerinden “yorumlayici elestirel yaklasim™ kullanilmagtir.
Yorumlayici elestirel yaklasim yontemi kiiltiirel calismalarin temel yaklagimi
olarak ortaya ¢ikmistir. Bu yaklagim sozel, gorsel veya duysal olarak iiretilen
metinleri giinliik yasam pratikleri ile baglantilandirarak anlamlandirir;
metinlerin giinliik hayat tizerindeki belirleyiciligi tizerinde durur. Bu ¢ercevede
uygulanan yaklagimlardan biri metni, {retildigi daha genis sosyo-kiiltiirel,
tarihsel ve politik yapi icerisinde degerlendirmek ve daha genis yap1 arasindaki

baglantilar1 ortaya ¢ikarmaktir.

31 Ali Yildirm/ Hasan Simsek, Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri, 1.Basim,
Ankara, Seckin Yayinlari, 1999, s: 10
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“Tiketici davranisinda yorumlayici/makro yaklagimmn belli bash
arastrma alanlar;; materyalizm, hazecilik, cinsellik ve tiiketim, tiikketim

sembolleri, tiketim kiiltiiriiniin yayginlagmasi”'>*

gibi konular tiiketim ile
giindeme gelmistir. Giindelik hayat i¢indeki tiiketim aligkanliklar1 reklamlara
yansimaktadir. Reklamlar toplumsal degisimleri ve kimlik rollerini yansitirken,
yeni toplumsal egilimler ve tiiketim aligkanliklarint da asilamaktadir.
Ureticiler, fazla satmak maksadiyla tiiketimin artmasmi istenmektedirler.
Tiiketimin artist daha fazla tiiketiciye daha fazla iriin/ hizmet satmakla

miimkiin olacaktir. Bu nedenle tiiketim toplumunun pazarlama stratejileri yeni

uiriinler, yeni stratejiler ve yeni ihtiyaglar yaratilmasi tizerine kuruludur.

Ureticiler tarafindan 1990 It yillardan sonra yeni bir tiiketici grubunu
olarak fark edilen erkek tiiketici i¢in imaj degisimiyle saglanan yeni ihtiyaglar
ve Uriinler yaratilmistir. Yeni {riinler, toplum icindeki rolleri ve farkli
ihtiyaglar1 olan yeni bir erkek tipi ortaya ¢ikarmistir. Bu degisimde yer alan
roller ve ihtiyaclar da reklamlara yansimaktadir. Degisen rolleri ve ihtiyaclari,
degisen erkek imajiyla ele alan ve rekldmlara olan yansimasini inceleyen

calisma ilgili degisimleri asagida yer alan ii¢ kriterde incelenecektir.

e Degisen yasam bi¢imi ve yeni erkek tiiketici

e Degisen kadin-erkek iliskisi

e Degisen, baba imaj1 veya rolii.

132 Uztug, a.g.e, s: 90
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Bu boliimde ayrica Tiirkiye’ de degisen erkek imajinin reklamlara olan
yansimalarini yorumlanmaktadir. Bu yansima erkegin degisen toplumsal
rollerine ve ihtiyaglarmma gore olusan yeni imajmi degerlendirmektedir.
Degisen erkek imaji, erkegin degisen toplumsal rollerine ve ihtiyaclarina
odaklanmaktadir. Bu degisim, bulgular boliimiinde alt basliklarin1 olusturan

kriterler etrafinda incelenmektedir.

5.1. Degisen Yasam Bicimi ve Yeni Erkek Tiiketici

Geleneksel yapidan modern toplumsal yapiya gegis, erkek tiiketicinin
tilketim aligkanliklarini, ihtiyaglarin1 satin alma kararlarindaki rollerini
degistirmistir. Degisen yasam bicimi sonucunda erkek tiiketicinin ihtiyaglari
belirgin sekilde farklilik kazanmustir. Ozellikle 90’lardan sonra 6zbakim
iriinleri ve bu lriinlere olan ihtiyaclar degisen erkek imajini yansitan 6nemli
bir kriter olmaktadir. Bu siire¢ bakimli, sagligina dikkat eden, dig goriiniisiine

0zen gosteren metrosekstiel erkek kavramini da beraberinde getirmistir.

“Geleneksel toplumdan farkli olarak modern erkek de kendini

»13 Bu 6zendirilme fiziksel olarak giiglii, fit ve

begenmeye 6zendirilmektedir.
bakimli ¢ekici istenilen olmakla paraleldir. Erkeklerin is ortaminda veya
toplulukta atistirdiklar1 yiyecekler toplum igindeki duruslarinin, kendilerine

verdikleri onemin ve hayattaki onceliklerinin gdstergesidir. Her yasta erkegi

hedef kitle olarak belirlemektedir.

'3 Baudrillard, a.g.e, s: 117
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Ureticilerin, reklamlar yoluyla iiriinlere yiikledikleri anlamlar toplumun
kiiltiirel yapisini etkilemektedir. Simgeler ve kavramlar yoluyla tiiketim statii
belirleyici noktadadwr. “Tiiketim bir¢cok erkegin kimlik duygusu igin
vazgegilmez hale gelmistir. Ozellikle geng erkekler icin is rollerinden fazla

. , 154
olmasa bile, onlarla ayni derecede onem kazanmig durumdadir.”

“Metroseksiiel terimini tireten, Mark Simpson’ in goziinde bu erkekler,
titketim ¢ilginligimin aldattig kisilerdir ve Simpson onlara “esya fetisistleri,
kendilerine reklamla satilan erkege dair fanteziler toplayan koleksiyoncular”
dir > demektedir. Metroseksiiel erkeklerin, tiiketici rollerinin geligimi modern
toplumsal yapinin ozellikleri ile baglantili olarak artiy gostermektedir.
Ureticiler, sattiklar1 {irinlerin  yelpazesini  genisleterek ve igerigini
farklilagtirarak erkek tiiketiciyi etkilemektedir. Tiirkiye’de erkek tiiketici, mago
imajindan  siyrilarak feminen Ozellikler igeren metroseksiiel imajina
yaklagsmaktadir. Modern toplumsal 6zelliklerin sonucu olan metroseksiiel erkek
tilketicidir. Metrosekstiel erkek tiiketiciler kendilerini begendirmek amaciyla

bakimly, fit ve gilizel olmak i¢in tiiketmektedirler.

Calisma, degisen yasam bi¢imi ve yaratilan yeni ihtiyaglar1 ifade eden

yeni erkek tiiketiciyi agagidaki reklamlarla analiz etmektedir.
e Head&Shoulders kepek sampuani reklanu

e Siemens elektrik siipilirgesi reklami

154 Bocock, a.g.e,s:110
135 Salzman/ Matahia/ O’Relly, a.g.e, s: 96
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e Profilo camagir makinesi reklami1

e Hugo-Boss parfiim reklami

e Ulker Kalbim Benecol reklami1

e Becel margarin reklami

e Ulker Mavi-Yesil cubuk kraker reklami

e AEG beyaz egya reklami

e  Moulinex mutfak robotu reklami

Head & Shoulders Kepek Sampuani Reklimi; Metroseksiiel erkek
imaj1 gosterge olarak Head&Shoulders kepek sampuani ile reklamlara

yansimaktadir.

‘@mef 4

Sekil. 1 Head & Shoulders Reklami Sekil. 2 Head & Shoulders Reklami
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Sekil. 3 Head & Shoulders Reklami

Sekil. 4 Head & Shoulders Reklami

Sekil. 5 Head & Shoulders Reklami

Sekil. 6 Head & Shoulders Reklami

Sekil. 7 Head & Shoulders Reklami

Sekil. 8 Head & Shoulders Reklami



Sekil. 9 Head & Shoulders Reklami

Sekil. 11 Head & Shoulders Reklami

Sekil. 13 Head & Shoulders Reklami
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Sekil. 10 Head & Shoulders Reklami

Sekil. 12 Head & Shoulders Reklam

Sekil. 14 Head & Shoulders Reklami
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Head&Shoulders kepek sampuani reklaminda ilk olarak {inlii oyuncu
Mehmet Giinsur goriiliir. (bkz. Sekil. 1) Mehmet Gilinsur Tiirk sinemasimin
onemli oyuncularindandr. Tiirkiye’yi yurt digindaki iilkelerde de temsil etmis
ve yabanci filmlerde de rol almistir. Modern toplumsal yapiy1 temsil eden ve
dig gorliniimiiyle dikkat c¢ekici fiziksel ozellikleri bulunmaktadir. Uzun boylu
ve bakiml bir erkek olmanin yaninda uzun saclariyla da dikkat ¢ekmektedir.
(bkz. Sekil. 2-3) Reklam da ilk olarak Mehmet Giinsur goriintiiyle birlikte
anlatmaya baglar. “Sizi siz yapan hayattaki tercihlerinizdir. Ben meslek olarak
oyunculugu tercih ettim.” Mehmet Giinsur anlattig1 sirada oyuncularm makyaj
masalarina benzer aynali bir masaya oturur. (bkz. Sekil. 1) Burada Giinsur’un
oyunculuguna bir goénderme yapilmaktadwr. Kendini yaptigi meslek ile
tanitarak sanat¢i yoniinii ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica degisen erkek imajinda
onemli tercihler iizerinde durmakta ve kendi tercihini vurgulamaktadir.
Izleyiciye tercihlerini anlatarak kendine ©nem verdigini vurgulamaktadir,
Mehmet Gilinsur aynaya yansimasinda goriiliir. (bkz. Sekil. 1) Ayna oyuncunun
kendine bakan ve 6zen gdsteren yoniinii 6ne ¢ikarmaktadir. Anlatmaya devam
eder “ozel hayatimda ise perkiisyon ¢almayi, yemek yapmayr ve parasiitle
atlamay, isim de ve ozel hayatimda iyi goriinmek icin ise tek tercihim”
demektedir. Mehmet Giinsur konusmasi esnasinda el hareketleri ve hareketli
tavirlartyla yasamdaki zevklerini ve keyifli halini izleyiciye de aktarmaktadir.
(bkz. Sekil. 4-5-6) Modern toplumsal yapiya uygun erkek imajinin ¢izildigi
konusmada yemek yapan erkek olarak farkli bir yoniinii 6ne ¢ikarmaktadir.
Kendine bakan ve Ozenli bir erkek olarak kendini ifade etmektedir. Ginsur,

yemek yapmak ve bunun yam swra farkli zevkleri olan bir erkek imaji
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cizmektedir. Yemek yapmanin yani sira perkiisyon ¢alan ve de bakimli modern
bir erkegi izleyiciye anlatmaktadir. Oyuncunun yaptig1 spor ve c¢aldigi miizik
aleti aligkin olunanlardan farklidir. Boylece farkliliklar: bir arada bulunduran
erkek imaji Ornek olarak gosterilmektedir.  “Head&Shoulder kepekleri
tamamen onliiyor. Bence kepege karsi ondan iyisi yok. Bu yiizden benim
secimim Head&Shoulders” der ve sampuanin sisesini gosterir. (bkz. Sekil. 8)
Konusmanin basindan sonuna kadar erkek oyuncu siirekli hareket etmistir ve
hareketleri saclarinin giizelligini 6ne c¢ikarmaktadwr. Konusma bitiminde
Mehmet Giinsur uzaktan koltukta otururken reklam filminin ¢ekildigi stiidyoda
goriiliir. (bkz. Sekil. 11) Kamera yakinlastiginda Mehmet Giinsur’un oturdugu
koltuga yanindaki koltukta oturan kadin oyuncu gelir.(bkz. Sekil. 12) Kadin
oyuncu Mehmet Giinsur ile yakinlagsmakta ve saginin giizelligini vurgulayarak
sacina dokunarak parlakligini ve sagmin giizelligini 6ne ¢ikarmaktadir. (bkz.
Sekil. 13-14) Kadinlarin ilgisinin feminen cizgilere sahip metroseksiiel
erkeklerde yogunlastigi vurgulanmaktadir. Kadimnlarin, bakimli ve 06zenli

erkeklere olan ilgileri bu reklam ile 6ne ¢ikarilmaktadir.

Hugo-Boss Erkek Parfiimii Reklami; Dis goriiniimiine dikkat eden ve
temizlige 6zen gosteren erkeklere sunulan en dnemli iirlinlerden bir tanesi de
parfimdiir. Geleneksel toplumlarda parfiim kullanmak yerine kolonya veya
sabun kokmak tercih edilmekteydi. Glinlimiizde modern erkekler, parfim
kullanmakta ve bu parfiimlerin yiizlerce c¢esidi bulunmaktadir. Parfiimler
erkekler i¢in statii belirleyicisi konumdadir. Markalar, parfiimlerin belirleyicisi

olmakta ve erkeklerin toplumdaki duruglarmi belirlemektedir.



Sekil 15. Hugo-Boss Parfiim Reklami

Sekil 17. Hugo-Boss Parfiim Reklami

‘

o

}

Sekil 19. Hugo-Boss Parfiim Reklami
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Sekil 16. Hugo-Boss Parfiim Reklami

Sekil 18. Hugo-Boss Parfiim Reklami1

Sekil 20. Hugo-Boss Parfiim Reklami1
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Kendine 6zen gosteren erkekleri gostergelerle agiklamaktadir Hugo-Boss
reklammin ilk karesinde, lizerine ceketini giyen modern bir erkek goriiliir.
(bkz. Sekil. 15) Ardindan, Hugo Boss’un bir parfim sisesi goriiliir. (bkz.
Sekil.16) Hugo Boss parfiimiiniin sisesi ile baslayan goriintii kararir beyaz
gomlekli kisa sagli bakimli farkli bir erkege gecer. (bkz. Sekil. 17) Top
bicimindeki parfiim sisesi goriliir. ( bkz. Sekil. 18). Tekrardan farkli bir
parfim sisesi ve ardindan elindeki parfiim sisesini top gibi firlatan sportmen
goriiniislii bir erkek goriiliir. ( bkz. Sekil. 19-20) Parfiimden sonra goriilen
erkegin iizerinde sadece bir esofman alt1 vardir ve hareketli bir kisilik
sergilemektedir. ( bkz. Sekil. 20). Reklamin sonunda ise Hugo Boss dis ses

olarak biitiin erkeklerin istedigi bir parfiim olarak tanitilir.

25-35 yas arasi ii¢ erkegin oynadigi reklamda secilen kisiler birbirine
benzememektedir. Fakat marka genel bir ¢erceve ¢izmis hepsinin bakimli ve
kendine giivenen bir durusu oldugunu vurgulamaktadir. Hugo Boss sadece bir
parfim markasi olarak hedef kitlesini belirlemektedir. Belirlerken modern bir
erkek c¢izmis ve dort cesit parflimili i¢in genelde birbirine yakin fakat
benzerlikleri olan ii¢ erkek tipi ortaya koymustur. Hugo Boss degisen erkek
imajmi1 vurgulamakta olan reklamlara iyi bir 6rnektir. Reklamlarinda yer alan
ic farkli erkek de Batili bir ¢izgi i¢indedir. Erkekler sarigin, bakimli, zayif ve
sempatik goriiniislii olarak belirlenmistir. Tiirk erkegi genel olarak esmer iken
reklamlarda sarisin veya kumral erkekler 6ne ¢ikarilmaktadir. Modern erkek
imaj1 degisen erkek imaji ile ortlismektedir. Modern toplumsal aile yapisi ve

erkeklerdeki, “siirekli degisen ve her alana sizan modernlik karsisinda
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“bilmek” ve ‘farkinda olmak”, kendi yasantilarimizi  kurmak ve

#1356 Reklamlarda modern

anlamlandirmak igin tek ara¢ gibi goriinmektedir.
erkek imaji ve degisimler yansitilmakta ve farkindalik saglamaktadir.
Erkeklerin fizikleri Tiirk erkeklerinden daha farkli olmasina ragmen,
reklamlarda yer alan oyuncular zayif, uzun boylu ve fit erkek profili

cizmektedir. Degisimin varligmi ve modern erkek yapismin reklamlara

yansimasidir.

Bocock’a gore; Tiiketimin, bati kapitalizminde insanlarin yasamlarinda
bu kadar onemli bir konuma ulagmasinin sebebi, kimlik olusumu ve kimligin
korunmasi siireclerinin kapsamina®’ girmesidir. Bocock’un yorumu giindelik
hayattaki erkek tiiketim aligkanliklarindan 6zbakim iiriinleriyle ortiismektedir.
Ozbakim iiriinleri igerik olarak kimligin ifade bigimini olusturmaktadir.
Fiziksel kimligin ifadesi olarak kabul edilen erkek bakim firiinleri ve giyim
esyalarinin tiiketilmesi kendilerini ifade etme araci olmaktadir. Kisilikle ifade
disinda fiziksel olarak topluluk i¢inde yer edinmek amaciyla kullanilan {iriinler
ile dogrudan ilgilidir. Erkeklerin tiikketmeye yeni basladiklar1 6zbakim f{iriinleri
onlarin kimliklerinin ifadesi olmaktadir. Ortaklik ev isleri ile sinirli kalmada.
Oncesinde tiiketici olarak sadece kadm varken artik aligveris sorumlulugunu da
paylasan erkek tiiketici yaratilmis oldu. Boylece, aligveris kadin ve erkegin

ortaklasa yaptiklari, kimizaman sadece erkegin gerceklestirdigi is halini ald1.

Yasam alanlarindaki degisim de erkek tiiketicinin tiiketim

aliskanliklarin1 etkilemektedir. Geleneksel aile yapisindan, ¢ekirdek aile

% Yirtics, a.g.e, s: giris
57 Bocock, a.g.e,s:116
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yapisina giiniimiizde ise solo yasama gegen erkek tiiketici, zamaninin biiyiik bir
kismini evin diginda gegirmektedir. Suit dairelerin agirlikli olarak yer aldig:
siteler biinyelerinde yalniz yasayanlarin isteklerini karsilayacak c¢oziimler
sunmaktadir. Spor merkezleri, yiizme havuzu, kuafor ve erkek bakim salonlar1
gibi mekanlar metroseksiiel erkek tiiketicinin ihtiyaglarma cevap vermektedir.
Cekirdek aile yapisi ve solo yasam ev ihtiyaclarinin eve ve giinlilk hayata dair
aligverigin erkek tarafindan da karsilanmasini zorunlu hale getirebilmektedir.
Boylece Oncesinde satin alma kararlarim1 yogun olarak kadmlarin verdigi
uriinler erkek tiiketiciye de hitap etmek zorunda kalmaktadir. Giinlimiizde
beyaz esya, mobilya, kiiclik ev aletleri ve mutfak aletleri de dahil olmak iizere
satin alinma karar1 erkek tarafindan verilebilmektedir. Erkek tiiketicinin satin

alma kararmi verdigi lirlinlerdeki bu gelisme reklamlara da yansimaktadir.

Modern erkek fiziksel yapilarima 6zen gostermenin yani sira yasam
alanlar1 ve ev i¢ci yasamda kullandiklar1 iriinlere de dikkat ve Ozen
gostermektedirler. Egitim diizeyinin yiikselmesi, yasam kalitesinin artmasi ve
giindelik yasamda sunulan pratik tirlinlerle yalniz yasayan erkekler artmaktadir.
Yalniz yasanun artmasi sadece pratik iiriinlerle smirlt degildir. Insaat firmalari,
sehir merkezinde veya is merkezlerine yakin bolgelerde yalniz yasayanlara
uygun suit daire secenekleri ile yalniz yasami desteklemektedir. Suit daire,
kiictiik bir yasam alan1 i¢inde yasayan kisiye pratikligi ve liiksi, kaliteyi bir
arada sunmaktadir. “Tiiketimde cinsiyet¢ci bir yaklasim da kaginilmast
gerekenler arasindadir, ¢iinkii ireticiler ve reklamcilar tarafindan hedeflenen

erkekler, ozellikle gen¢ olanlari, otomobilden giyim esyalarina, spor
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malzemesinden tras kolonyasina ve tras sonrast losyonlarina kadar birgok

seyde, onemli bir tiiketici grubu olusturmaktadir.”®

Erkeklerin evlerinde kendi kendilerine yetebileceklerini vurgulayan,
¢Ozlim Onerileri sunan reklamlar yalniz yasamdan korkmamak icin yeterli bir
nedendir. Ayrica yalniz yasamaya mecbur bireylere de hayatlarim

kolaylagtirmak maksadiyla sunulan iirtinler reklamlarda yer almaktadir.

Siemens Elektrik Siipiirgesi Reklim; Erkeklerin ev iginde aktif
olarak kullanacaklar1 elektrikli esyalara Siemens reklaminda gostergesel olarak

yer verilmistir.

Sekil. 21 Siemens Elektrik Stipiirgesi Reklami  Sekil. 22 Siemens Elektrik Stipiirgesi Reklami

158 Bocock, a.g.e, s:39



Sekil. 23 Siemens Elektrik Stipiirgesi Reklami

Sekil. 25 Siemens Elektrik Stipiirgesi Reklami

Sekil. 27 Siemens Elektrik Stipiirgesi Reklami
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Sekil. 24 Siemens Elektrik Siipiirgesi Reklami

Sekil. 26S1emens Elektrik Siipiirgesi Reklami

Sekil. 28 Siemens Elektrik Siipiirgesi Reklami
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Sekil. 29 Siemens Elektrik Siipiirgesi Reklami ~ Sekil. 30 Siemens Elektrik Siipiirgesi Reklam

Sekil. 31 Siemens Elektrik Siipiirgesi Reklami ~ Sekil. 32 Siemens Elektrik Siipiirgesi Reklami

Sekil. 33 Siemens Elektrik Siipiirgesi Reklami ~ Sekil. 34 Siemens Elektrik Siipiirgesi Reklami
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SIEMEN

Sekil. 35 Siemens Elektrik Siipiirgesi Reklami ~ Sekil. 36 Siemens Elektrik Siipiirgesi Reklami

Reklamda ilk olarak yalniz basina leblebi yiyen ve koltukta oturan bir
erkek goriilmektedir. ( bkz. Sekil. 21). Leblebileri yeme sekli biraz sakarlikla
tanimlanabilmektedir. ( bkz. Sekil. 22). Ayn1 zamanda mag¢ izlediginden, ( bkz.
Sekil. 32)  leblebileri sakarca yedigi goriilmektedir. Leblebiler etrafa
dokiilmektedir. Erkek nasil temizleyecegini diisiinen bir ifadeyle etrafina
bakmaktadir. ( bkz. Sekil. 23) Bir anda si¢rar ayaga kalkar ve elindeki
tabaktaki tiim leblebiler yere dokiiliir. ( bkz. Sekil. 27-28) ve reklam dis sesin
Siemens elektrik siipilirgesini tanitmasiyla biter. Pratik bir ¢6ziim olarak
sunulan elektrik siipiirgesi yalniz yasayan erkeklere gosterilerek kendi evlerini
bu siipiirgeyle siipiirebilmelerinin kolay oldugu vurgulanmaktadir. “Erkekler
biiyiik bir harcama giiciine sahiptirler ve erkek esyasi yapan ve satanlar da bu

gercegi gormezlikten gelmeye cesaret edemezler.””’

Yalniz yasayan erkeklerin c¢ogalmasi, evle ilgili sorumlulukta

annelerine veya eslerine gereksinim duymadiklarinin gostergesidir. Ayrica

159 Bocock, a.g.e, s:62
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eslerin caligma hayatinda ortaklasa yer almasi ev islerinde de paylasimi
beraberinde getirmektedir. Bu durum erkeklerin ev icinde de gorev
iistlenmelerini zorunlu kilmaktadwr. Erkeklerin degisen yasam bigimi ve

aliskanliklarin1 agagidaki reklamlar analiz etmektedir.

AEG Reklam; Degisen yasam bicimi aliskanliklarmi  6nemli

gostergelerle aktarmaktadir.

Sekil.37 AEG Reklam Sekil.38 AEG Reklam

Sekil. 39 AEG Reklam Sekil. 40AEG Reklam
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Sekil. 41 AEG Reklam Sekil. 42 AEG Reklami

Sekil. 43 AEG Reklam Sekil. 44 AEG Reklam

Reklam da ilk olarak mutfakta dans eden bir erkekle basliyor. ( bkz.
Sekil. 37) Mutfak ilk bakildiginda temiz, diizenli ve giizel bir mutfak olarak
goriliir. ( bkz. Sekil. 38) Dansmi aniden kesen erkek oyuncu birden
buzdolabini agar ve kirmizi renkte bir igecek alir. ( bkz. Sekil. 40—-41) Tam
icecegi igerken lizerine doker. ( bkz. Sekil. 42) Hemen arkasindan neseli bir
sekilde gomlegini ¢ikararak firlatir. ( bkz. Sekil. 43) Firlattig1 gomlegi takip
edildiginde tam karsisindaki ¢amasir makinesi goriliir ( bkz. Sekil. 44) ve

reklam biter.
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Reklamdaki oyuncu mutfakta mutlu bir erkek profili ¢izmektedir.
Ayrica igecegi iizerine dokiildiiglinde bile dans etmektedir. AEG firmasi erkek
tiikketicilerine mutfakta da mutlu olabileceklerini gostermektedir. “Hatta cogu
zaman mutfakta olabilecek sakarliklar onlar1 korkutmamali” diye de

vurgulamaktadir.

Anne veya esin destegi olmadan yasama aligkanlig1 rutin ev islerinin
(yemek veya fitli) erkekler tarafindan yapilmasi sonucunu ortaya koymustur.
Ayrica evli erkeklerin bile eslerine yardim ettigi hatta adil bir is boliimiiniin
oldugu evliliklerde gelismistir. “Kitle iletisim araglari, kiiltiriin insasinda ¢ok
biiyiik rol oynuyor ve genellikle toplumun veya ailenin sunabileceginden ¢ok

25160

daha giiclii rol modeller sunuyor. Kitle iletisim araglar1 erkegin modern

toplumdaki roliinii reklamlar araciligiyla aktarmaktadir.

Modern yasamin gerekliligi olarak erkekler mutfakta yer aliyor. Beyaz
esya Ureticileri mutfaktaki erkeklere iiriin satmak i¢in farkli yollar deniyorlar.
Geleneksel toplumda erkekleri mutfakta gérmeye aligkin degiliz. Bu nedenle
reklamlar erkeklere aliskin olmadig: rolleri gostermektedir. Mutfaktaki erkek
imaji1 sikilan, mutsuz degil, hatta mutlu, kendi isini kendi yaparken sakarlikta
yapsa yine de morali bozulmayan bir profil ¢izilmektedir. Kadinin 6zel alan1
olarak tanimlanan mutfak ve ev yasami boylece erkegin de alan1 haline
gelmektedir. Mutfakta mutlu erkek profili bagka bir reklamda daha ele

almmaktadir.

10 Salzman/ Matahia/ O’Retlly, a.g.e, s:244
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Moulinex Mutfak Robotu Rekldm: Modern toplumsal yapiyla
birlikte toplumsal rollerde yasanan deg§isim Moulinex reklaminda
vurgulanmaktadir. Toplumsal rollerdeki degisim kadmnimn alani olarak goriilen
mutfakta da yasanmaktadir. Mutfagin sadece kadinin alani olmadigini
vurgulamaktadir. Erkeklerin mutfakta tek baslarina yemek yapabileceklerini

gostergelerle anlatmaktadir.

Sekil. 45 Moulinex mutfak robotu Reklami Sekil. 46 Moulinex mutfak robotu Reklami

Sekil. 47 Moulinex mutfak robotu Reklami Sekil. 48 Moulinex mutfak robotu Reklami
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Sekil. 49 Moulinex mutfak robotu Reklami Sekil.50 Moulinex mutfak robotu Reklami

Sekil. 51 Moulinex mutfak robotu reklami1 Sekil. 52 Moulinex mutfak robotu reklami

Reklam da ilk olarak mutfakta is yapan bir erkek goriilmektedir. (bkz.
Sekil. 45-46) Mutfak temiz, diizenli ve modern bir mutfak olarak diistintilmiis.
Mutfak da is yapan erkegin elinde bir robot ¢irpict var bir yandan da bir seyler
okuyor. ( bkz. Sekil. 49) Mutfakta sikilmadig1 ve eglendigi her halinden belli

olmaktadir. ( bkz. Sekil. 51)

Erkegin mutfakta aktif bir sekilde ugrastigi ve yemek yapmaya

calistigr bir reklam. Reklamda yaptigi isten keyif almanin yaninda ayni
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zamanda kitap okuyarak da eglenmektedir. Erkeklerin mutfakta da basarili
olabilecekleri ve mutlu sekilde zaman gecirebileceklerini vurgulayan bir
reklam erkegin degisen roliinii vurgulamaktadwr.  Erkekler kendilerini
reklamlarda gordiikleri kisilerle 6zdeslestirerek verilen rolleri kabul ediyorlar.
Is yasaminda basarili bir erkegin mutfakta mutlu olabilecegini bilmesi onu

tiikketime tegvik etmenin yaninda yeniliklere acik bir birey haline getirmektedir.

Erkek tiiketici, her tip iriin grubu i¢in hedef kitle olabilmektedir.
Tiiketimin cesitliligi de reklamlar yoluyla izleyiciye aktarilmaktadir. Ureticiler
farklh iirlinler satmak amaciyla hedef kitlelerini genisletmektedirler. Cesitli
iirlinleri tiretmenin yani sira farkli ihtiyaclar belirlemektedirler. Belirledikleri

iiriin gruplari tiikketicilerin aligkanliklarini da etkilemektedir.

Profilo Camasir Makinesi Reklami; Maco erkeklerin de ev
islerinden anladigmi ve maco erkek kavrammin artik olmadigin1 gostergesel

olarak vurgulayan rekladmlar da mevcuttur.

Sekil. 53 Profilo Camagir Makinesi Reklami Sekil. 54 Profilo Camasir Makinesi Reklami
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Sekil. 55 Profilo Camagir Makinesi Reklami1 Sekil. 56 Profilo Camagir Makinesi Reklami1

Sekil. 57 Profilo Camagir Makinesi Reklami Sekil. 58 Profilo Camagir Makinesi Reklami1

Erkeklerin kendilerine 6rnek olarak segtikleri mago bir erkek olarak
bilinen iinlii sinema oyuncusu Kadir Inanir oynadig1 reklam da Profilo bayiine
gitmektedir.(bkz.Sekil.53) Kadir Inanir Tiirk sinemasinm iinlii aktdrlerindedir.
Kadir Inanr’ 1n oynadign filmlerdeki ¢izgisi klasik mago olarak
tanimlanabilmektedir. Ayrica tarz ve fiziksel yapisi olarak klasik Tirk erkegi
ozelliklerini tagimaktadir. Bayideki gorevliye “sikiyo mu?” diye sormaktadir.
Gorevli “sikiyo” diye korkarak cevap verir. ( bkz. Sekil. 54) Daha sonra

makinenin teknik ozellikleriyle ilgili aciklama yaparken “inanir misiniz?”
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dediginde ( bkz. Sekil. 58)  Kadir Inanir “tam iistiine bastin inanirim” der.
Burada Kadir inanir kimligini tekrar sdyleyerek vurgular. Ardindan magaza
gorevlisi agiklamaya devam eder. Kadir Inamir ile aralarindaki sert gibi
goriinen diyalog devam eder. Kadir Inanir’ in oynadig Tiirk filmlerindeki sert
islubu reklamda da devam etmektedir. Magaza gorevlisi Profilo camasir
makinesini Kadir Inanir’ m evine gonderme teklifine olumlu cevabi ile

iriiniinii kabul ettirmeyi basarir.

Kadir Inanir ¢izdigi sert goriiniimlii erkek imajmin yani sira burada
aligveris eden, tiiketici erkek konumundadir. Bunlara ek olarak beyaz
esyalardan ¢camagir makinesi alan bir erkektir. Erkek tiiketicileri tiikketime ve
camasir makinesine dikkat ¢ekmek icin basarili bir yontemdir. Erkeklerin
gbziinde olusan mago Kadir Inanir imaji bir tiiketici olarak evine c¢amasir
makinesi alan bir erkek olarak yer alacaktir. Erkek tiiketici i¢in farkli bir 6rnek

teskil etmektedir.

Tiiketimin, erkekler icin ihtiya¢ olmaktan ¢ikip, zevk almak ig¢in
yapilmas1 tiiketici aligkanliklarinmn degismesini aciklamaktadir. Uretimin
cesitliligini tiiketiciye aktarmada en Onemli gorev reklamlara diismektedir.
Reklamlar, tiiketiciye ulagmak ve farkli {iriin gruplarmmi kabul ettirirken

toplumsal yapiy1 da etkilemektedirler.

Ulker Kalbim Benecol Reklimu; Erkek tiiketici saghgma dikkat
etmeye 0zendirilmektedir. Saglikli erkek bol yagl, etli, hamur islerinden uzak

durmaktadir. Bunlarin yerine sagligi i¢in faydali iiriinleri tiiketmektedir.
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Sekil. 59 Ulker Kalbim Benecol Reklami Sekil.60 Ulker Kalbim Benecol Reklam1

Sekil. 61 Ulker Kalbim Benecol Reklami Sekil. 62 Ulker Kalbim Benecol Reklami

Saglikli ve spor yapan erkek imajina eski futbolcu Ridvan Dilmen’ in
oynadig1 “Ulker kalbim benecol” reklami &rnek teskil eder. Reklam da iinlii
eski futbolcu Ridvan Dilmen oynamaktadir. Ridvan Dilmen kiz ¢ocuguyla
yesil alanda futbol oynarken ( bkz. Sekil. 59) sunlar1 soyler: “uzun yillar spor
vapmis biri olarak kolesteroliimiin yiiksek oldugunu diisiinmezdim. Ben de
kolesteroliimii kontrol altina almak icin”. Cimle tamamlanmak iizere iken
ikisini bir evin mutfaginda, Ridvan Dilmen’ de kapismi ag¢tigi buzdolabimnin

rafindan Kalbim Benecollerden birini alirken goriilmektedir. ( bkz. Sekil. 60)
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“Her giin kalbim benecol kullanmaya basladim.” der ve ekler “iki hafta
sonunda sonug¢ hakikaten inanilmazdi.” Orta yas erkeklerin kalp sagligina
dikkat etmeleri ve yediklerine igtiklerine 6zen gdostermeleri gerektigini
vurgulayan bir reklamdir. Tiirk toplumunda sevilen bir futbolcu olan Ridvan
Dilmen orta yas erkekleri temsil eder. Bir sporcunun bile saghigina Kalbim
Benecol ile dikkat ettigi mesaji verilerek kalp saghgmnin onemi 6n plana
cikarilmaktadir. “Toplumsal farklilasma ve statii talebiyle harekete gegirilen
ihtiyaglar ve ozlemler genellikle elde bulunan mallardan ve nesnel firsatlardan
biraz daha hizli gitmeye egilimlidir. Ayrica, ihtiyaglarin artmasint varsayan
endiistriyel sistemin kendisi de ayni zamanda mal arzina oranla siirekli bir

2161

ihtiya¢ da varsayar. Endiistrilesmeyle degisen ihtiyaclar giderek farkli

tiriinlerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

Becel Margarin Reklam; Saglikli yasam aligkanliklar1 ve kendine

bakan erkek imaj1 yaratmaktadir.

Sekil: 63 Becel Margarin Reklami Sekil. 64 Becel Margarin Reklami

o1 Baudrillard, a.g.e, s: 72
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Sekil. 65 Becel Margarin Reklanm Sekil. 66 Becel Margarin Reklami

Sekil. 67 Becel Margarin Reklami Sekil. 68 Becel Margarin Reklami

Reklam da 3540 yaslarindalar iki erkek bah¢eden yiirliyiip gecer ve
(bkz. Sekil. 63) yesil alanda top oynayanlarin arasina karisirlar; yerde duran
topun yanina gidip dis seste “yakalayin” duyuldugunda topa vururlar. ( bkz.
Sekil. 66) Dis ses ise soyledir : “Becel igerigindeki omega 3 ve 6 ile folik
asitler sayesinde arterlerinizi ve kiigiik damarlarinizi korumaya yardimci olur.
Becel ile hayat1 akisina birakin. ” Bu sirada, topun sahibi kii¢iik kiz gelir ve iki

erkege topuyla oynamalarina kizmis gibi kinayeli bir bakigla bakar, ( bkz.
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Sekil. 67) erkekler giiler. ( bkz. Sekil. 68)  Dis seste “kalbinizin mutlulugu
icin” 1 duyulur. Becelin ekmege siirlilen goriintlisii ardindan ve piknik
masasinda yesiller i¢cinde duran Becel kutusuyla reklam biter. Burada Becel’ in
kalp dostu olmasmin yaninda ¢ocuklarla yarisacak kadar yetiskinlerin kalbine

iyi geldigi vurgulanir.

Erkekler fiziksel olarak saglikli olmalarina ragmen kendilerine dikkat
eden bir imaj ¢izerler. Reklamda yer alan iki erkegin birbirinden farkli fakat
modern ¢izgileri bulunmaktadir. Biri kisa sa¢l kumral modern giyimli ve zay1f
diizgiin fizikli bir erkektir. Digeri ise, daha uzun sacli spor giyimli ve sportmen
fizikli bir erkektir. Ayrica kiyafet se¢imleri, saclar1 ve tavirlart modern erkek

tanimlamasia uygun olarak belirlenmistir.

Ulker Mavi-Yesil Cubuk Kraker Reklimi; fiziksel giizellik
zayifligin yaninda yiyeceklerdeki hafiflikte erkeklerin toplumda kendilerini
ifade bicimi olmaktadir, birey olarak topluluk i¢inde kendilerine tiikettikleri

iriinlerin duruslariyla yer edinmektedirler.

Sekil. 69 Ulker Mavi-Yesil Cubuk Kraker Reklam1 Sekil. 70 Ulker Mavi-Yesil Cubuk Kraker Reklami
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Reklamin baglangicindan itibaren beyaz fonda konusan geng bir erkek
ve bir yandan elindeki ¢ubuk krakeri yerken gostergelerle kendine bakan erkek
tiikketiciyi anlatmaktadir. ( bkz. Sekil. 69) Reklamdaki erkek “ yaza ¢aki gibi
girmek istiyorum. Mavi yesil ¢ubuk krakeri ¢ok tutuyorum. Ciinkii o da beni,
tok tutuyor” der, ¢ubuk krakeri agzina atar ve miizik baglar. Ekranda mavi-
yesil iirlinlerine 6zgli fermuar gostergesi kapaniyor. Bu tirlinii tiikketen erkekler

kendine dikkat eden ve kendine bakan 6zenli erkekler olarak siniflandiriliyor.

5.2. Degisen Kadin Erkek Tliskisi

Erkeklerin, mutfakta ve ev islerinde eslerine yardimci olmalar1 veya
kendi islerini kendilerini yapmalar1 ile birlikte erkeklerin tiiketim
aligkanliklarinda degisme olmustur. Tiiketimin kolayliklar1 ve giizellikleri bir
ihtiyagmis gibi gosterilerek yasam tarzi degisimini hizlandirmakta ve toplumsal

rolleri etkilemektedir. Caligma, kadin ve erkek rollerindeki iliskiyi

e Barilla Makarna reklamu,

e Fiat Idea reklam

e Siemens ankastre liriin reklami araciligiyla yorumlamaktadir.

Barilla Makarna Reklami; Erkek ve kadinin degisen rollerine

reklamindaki kadin ve erkek 6rnek teskil etmektedir.
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Sekil. 71 Barilla Makarna Reklami Sekil. 72 Barilla Makarna Reklami

Reklamda yer alan erkek, makarnayla beslenen biri olarak zayif fizikli
ve diizgiin giyimli esmer Italyan erkeklerini andirmaktadir. Kadm ise sarisim,
diizgiin fizikli ve sempatik goriinimlidiir. ( bkz. Sekil. 71) Kadin mutfakta
telefonla konusmaktadir ve konustugu kisiye “aksam goriisiiriiz” der. Tam o
sirada kadmin mutfaginin camindan karsisindaki dairenin mutfagindaki esmer
erkek goriiliir. ( bkz. Sekil. 72)  Kadin telefonla konustuktan sonra spaghetti
makarnalart posetinden ¢ikarirken karsi penceredeki komsusuna bakar.
Komsusu da ona bakar. Makarnalar1 tencereye koyup karsidaki komsusuna
baktiginda komsusu mutfakta degildir. Kadmi tekrar gordiigiinde tencereden
cikardig1i makarna yapigmis bir biitlin olmustur. Kadinin yiiziindeki lizgiin ifade
goriiliirken kap1 calar. Kadin kapiy: agtiginda yerde Barilla spaghetti makarna
durmaktadir. Makarnay1 yerden alir ve makarnanin tabaga tel tel dokiildiigi
goriiliir. Bir sonraki planda kadin misafirleriyle ayn1 masada yemek yiyordur.
Bir yandan da kars1 komsusuna bakarken karsti komsusu da kadina

bakmaktadir.
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Kadinimn diga doniik, ¢ekingen olmayan yapisi ve yabanci birinden gelen
yenilige acik olmasi modern toplumsal yapiyr da vurgulamaktadir. Ayrica
erkek tipinin yemek yapan yOniiniin vurgulanmasi ve bu yoniiyle bir kadina
makarna markas1 6nermesi degisen erkek tipi ile birlikte kadin erkek iligkisini
vurgulamaktadir. Bir kadini bir erkekten makarna Onerisi almasi eskilere
doniildiigiinde neredeyse imkansiz ve ayip olarak karsilanacak bir durum iken
simdi bu durum kitle iletisim araglar1 tarafindan reklamlar yoluyla kitlelere

ulastirilmaktadir.

Giindelik yasamda erkegin mutfakta goriilmesine ve ayrica erkegin
mutfakta yemek yapmasma aligkin olunmayan bir toplumda erkegin kadina
mutfak ile ilgili fikir vermesi degisimin kanitidir. Geleneksel toplumsal roller,
mutfagr kadmin alant olarak tanimlar. Kadinin gorevi ailesinin yemegini
hazirlamaktir. Fakat giindelik hayattaki degisimlerle mutfak ortak yasam alani
haline gelmektedir. Reklamlar yenilikleri kabullenmemizi ve hayata

gegirmemizin aynasi olmaktadir.

Fiat Idea Reklami; Degisen kadin erkek roliinii agiklayarak, farklilig:
ortaya ¢ikarmaktadir. Geleneksel toplumda erkek kadina teklif gotiirmekteydi.
Fakat modern toplumda kadin da yapiya uyum saglayarak nazlanan ve

bekleyen konumundan siyrilarak erkegin yanina gidebilmektedir.
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Sekil. 73 Fiat Idea Reklami

Sekil. 74 Fiat Idea Reklami

Sekil. 75 Fiat Idea Reklam

Sekil. 76 Fiat Idea Reklami

Sekil. 77 Fiat Idea Reklam

Sekil. 78 Fiat Idea Reklam
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Sekil. 79 Fiat Idea Reklami

Sekil. 80 Fiat Idea Reklami

Sekil. 81 Fiat Idea Reklami

Sekil. 82Fiat Idea Reklam

Sekil. 83 Fiat Idea Reklami

Sekil. 84 Fiat Idea Reklami
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Sekil. 85 Fiat Idea Reklami

Sekil. 86 Fiat Idea Reklami

Sekil. 87 Fiat Idea Reklam

Sekil. 88 Fiat Idea Reklami

Sekil. 89 Fiat Idea Reklami

Sekil. 90 Fiat Idea Reklami
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Fiat Idea reklami i¢inde kadmn araba kullanirken erkek yaninda
oturmaktadir. Reklamim baglangicinda deniz kenarinda yolda giden bir araba
goriliir. ( bkz. Sekil. 73—74-75) Bir sonraki sahnede araba durmustur. ( bkz.
Sekil. 76) Kadin kullandig1 arabadan iner, soforiin yanindaki koltugun kapisini

acar ve agik birakarak gider. ( bkz. Sekil. 77-78)

Araba kullanmak Tiirkiye’ de erkek isi olarak goriilmektedir. Toplum
da araba kullanmak erkeklerin sahip ¢iktig1 bir rol olmasindan dolayi; araba
reklamlarinda kadinlarin yolcu koltugunda oturmak yerine araba kullanmasi
toplumdaki degisen rolleri agiklamaktadir. Reklam da, arabanin yanindan
kosarak gecen adam (George Clooney) durur ve geri gelir. ( bkz. Sekil. 79-80)
Arabanin acik kapisindan igeri bakar kadmin sofor koltugundaki esyalarini
goriir. ( bkz. Sekil. 81-82) Daha sonra soforiin yanindaki koltuga oturan adam
( bkz. Sekil. 84-85-86—87) modern goriiniimlii bir erkek tipi ¢izmektedir.
Kadm esyalarinin arasindaki glines gozIiglini alir ve takar. ( bkz. Sekil. 88)
Kendini bunlarla eglendirerek sempatik tavirlar sergiler ve arabayi incelemeye
baslar. Yiiziinde memnuniyet ifadesi vardir. Daha sonra koltugunu yatirir ve
dinlenir. Tam o sirada kadin gelir durumu fark eder ve arabayi kilitler. ( bkz.

Sekil. 89)

Kadmin arabasinda bulunan erkegi kilitlemesi aligkin olunan bir
davranig bi¢gimi degildir. Kadin bu tutumuyla cesur bir kadin oldugunu
vurgulamaktadir. Arabaya yakinlastiginda, arabanin (sunroof) undan adamla
g6z gbze gelir. Arabaya biner ve adam ile giderler. Bir kadinin bir erkegi kendi

arabasiyla kagirmasi toplumsal olarak aligkin olunmayan bir davranistir.
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Erkege gore daha cesur bir tutum icinde olan kadmn tipi anlatilmaktadir.
Reklamda oynayan erkek oyuncu iinlii Amerikali bir aktérdiir. Unlii bir erkegin
bir kadin tarafindan kacirilmas: bu durumun tiim erkeklerin basma gelebilecegi
anlatilmaktadir. Ayrica kadin tarafindan kacirilan erkekte durumun farkliligi

yerine erkegin ve kadinin memnuniyeti verilmektedir. ( bkz. Sekil. 90)

Siemens Ankastre Uriin Reklaimi;  erkeklerin ve kadmlarin

mutfaktaki ortak roliinii yansitmaktadir.

SIEMENS

Buharl simin

Sekil. 91 Siemens Ankastre Uriin Reklami Sekil. 92S1emens Ankastre Uriin Reklam1

Sekil. 93S1emens Ankastre Uriin Reklami Sekil. 94 Siemens Ankastre Uriin Reklami
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SIEMENS SIEMENS

|

Sekil. 95 Siemens Ankastre Uriin Reklam1 Sekil. 96 Siemens Ankastre Uriin Reklami

SIEMENS SIEMENS

Ll
Buharl Fimin

Sekil. 97 Siemens Ankastre Uriin Reklam1 Sekil. 98 Siemens Ankastre Uriin Reklami

SIEMENS

Sekil. 99 Siemens Ankastre Uriin Reklami Sekil. 100 Siemens Ankastre Uriin Reklam1
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Reklamda ilk olarak kadm ve erkegin mutfagin farkli yerlerinden
girdigi goriliir. ( bkz. Sekil. 91) Reklamim baglangicindan itibaren kadin ve
erkek mutfakta birlikte bulunmaktadirlar. Kadin ve erkek otuzlu yaslarda
modern goriiniimlii bir ¢ift olarak tanimlanmistir. Kadin zayif, kumral ve
sempatiktir. Erkek ise zayif, kumral modern giyimlidir. ( bkz. Sekil. 94) Ayrica
erkek gergekten mutfakla ilgili olarak sunulmaktadir. ( bkz. Sekil. 92-93)
Mutfak kadmlarin ¢aligma alani olarak diisiiniildiigiinde erkegin burada yer
almasi farklilik olusturmaktadir. Kadin ve erkek ayni anda mutfaktaki {irtinleri
tanimaktadirlar. Bu sirada dis ses yeni iiriinlerden bahsetmektedir. Ayrica her
ikisinin {izerinde énliikler vardir. Onliikler farklilig1 ve yeniligi anlatmak adma
renk degistirmektedir. Ayrica yasamin tamamini vurgulayan mutfakta farkli
giysileri andiran Onliikleri sirasiyla iizerlerinde goriiliir. Erkegin {izerinde
kirmizi renkli Onliik goriiliir. ( bkz. Sekil. 96) Kirmiz1 erkekte ¢ok aliskin
olunmayan bir renk ve farklilig1 yansitmaktadir. Erkegin tizerindeki onliikler

onun gergekten mutfaga aidiyetini belirtmektedir.

Kadm ve erkegin mutfaktaki esit rolleri mutfagin her ikisi i¢in ortak
bir alan oldugu vurgulanmaktadir. Ayrica erkegin kadinla ayni anda mutfakta
bulunmasi aralarmda bir yarigin varhigindan kaynaklanmaktadir. Ayni anda
mutfakta bulunmalar1 ve her ikisinin mutfaktaki rolleri ayni anda
gerceklestirmesi yarisi gostergelerle anlatmaktadir. Reklamin sonunda yer alan
erkegin damatlhk ve kadinin gelinlik onliikkleri ( bkz. Sekil. 100) yasamin

icindeki ortaklig1 evliligi anlatmaktadir.
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Toplumsal  rollerdeki  degisim reklamlara farkli  bigimlerde
yansitilmaktadir. Kadin ile erkegin sosyal hayattaki benzer rolleri, bu bakis
acisinda toplumsal cinsiyeti birbirine yakinlastirmaktadir. Giindelik yasamda
kadin veya erkek isi olarak tanimlanacak gorevler yerine ortak yasam

aligkanliklar1 vardir ve reklamlara yansimaktadir.

5.3. Degisen Baba Imaji veya Rolii

“Evden uzak ekmek parasi kazanan erkek yerine yeni aile modelleri,
erkegin  ¢ocugun  yetistirilmesine  daha  aktif  bi¢imde  katilmasin
gerektiriyor”.® Yeni aile modelleri eslerin birlikte ¢alismasiyla ortak bir
payda da birlesmektedir. Is yasaminda yer alan kadimn ev ekonomisine yardimci
olmakla birlikte ev islerini, anne roliinii ve es rollerini yerine getirmektedir.
Kadinin ¢alisarak ev ekonomisine sagladigi katki kadini sosyal hayatta ve ev
icinde daha etkin roller almasini saglamistir. Bu degisim esitlik¢i yaklagimlart
beraberinde getirerek ev i¢cinde erkeginde sorumluluk {istlenmesini mecburi bir
hale getirmektedir. “Kadinlar giiclenirken, erkekler degismis, ev igindeki

konumlar: farklilasmigtir. 163

Bu durum, tireticilerin erkek tiiketiciyi hedef alan
pazarlama ve reklam stratejileri gelistirmelerini zorunlu hale getirdi. Yeni

stratejilerde baba rolii 6nemli bir unsur olarak yer alir. Boylece ¢ocuk bakimina

ve cocuk iirlinlerine iligkin aligveris kararlarindan sadece annelerin sorumlu

192 Salzman/ Matahia/ O’Retlly , a.g.e, s:237
'S Demez, a.ge,s: 146 (_Lyyne Segal, Agir Cekim Degisen erkekler, Cev. Volkan Ersoy,
Ayrint1 Yayinlari, 1992, Istanbul, s: 21 den alinmustir.)
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olmadigini gostermektedir. Calismada degisen baba imajin1 yansitan agagidaki

reklamlar analiz edilmistir.

e Solo tuvalet kagidi reklami

e Siemens ¢amagsir makinesi reklami1

e Ulker kalbim benecol reklami

Solo Tuvalet Kagidi Reklam; calismada degisen baba roliine iligkin

gostergeler yorumlamaktadir.

Sekil. 101 Solo Tuvalet Kagidi Reklami Sekil. 102 Solo Tuvalet Kagidi Reklami1

Sekil. 103 Solo Tuvalet Kagidi Reklami1 Sekil. 104 Solo Tuvalet Kagidi Reklami1
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Sekil. 105 Solo Tuvalet Kagidi Reklami Sekil. 106 Solo Tuvalet Kagidi Reklami1

Sekil. 107 Solo Tuvalet Kagidi Reklami1 Sekil. 108 Solo Tuvalet Kagidi Reklami1

Reklam filmi babasinin kucaginda oturan bir bebek goriintiisiiyle
baslamaktadir. Anne kap1 Onilinde onlar1 yalniz birakarak digar1 ¢ikmaktadir.
(bkz. Sekil. 101) Anne giiler yiizlii, gen¢ ve sempatik olarak anlatilmaktadir.
(bkz. Sekil. 102) Babanin da anne gibi modern giyimli, sempatik ve ¢cocuguyla
mutlu oldugu vurgulanmaktadir. Hemen ardinda baba evin salonunda yemek
masasindan gazetesini alirken bebek salonda yiiriimeye baslar. (bkz. Sekil.
103) Baba cocugunun salonda bir yere ¢arpmasindan endiselenerek panikle

iceri kosar ve icerden getirdigi bir siirii tuvalet kagidi paketini masanin {izerine
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koyar. (bkz. Sekil. 104) Tuvalet kagid1 paketinin i¢inden ¢ikardigi rulolarla
cocugunun pesinden kosmaya baglar. Salonda ¢ocugunun ¢arpacagi her yere
rulolar1 6nceden yapistirir ve tutturur. (bkz. Sekil. 105) Cocugunun higbir yere
carpmamasini saglar. Dis seste “aradiginiz yumugsaklik solo” der ve solo klasik
miizigi ve slogani duyulur. Solo baba imajindaki degisimi bu reklam ile ¢ok iyi

vurgulamaktadir. Babalar da degisimi kabul etmislerdir.

Reklamlar da vurgulandigi gibi ¢ocuklarla anneleri ilgilenir diisiincesi,
yeni aile modellerinde babalarinda ¢ocuklariyla ilgilendikleri, sevgi, sevkat ve

maddi destekler kadar itina islemini de iistlendikleri anlatilmaktadir.

Siemens Camasir Makinesi Reklami; Erkeklerin ¢ocuk bakimina

katilmalarini1 gostergesel olarak anlatmaktadir.

SIEMEN

L

Sekil. 109 Siemens Camagir Makinesi Reklamu Sekil. 110 Siemens Camagir Makinesi Reklami
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Sekil. 111Siemens Camagir Makinesi Reklami Sekil. 112 Siemens Camagir Makinesi Reklami

Sekil. 113 Siemens Camagir Makinesi Reklamu Sekil. 114 Siemens Camagir Makinesi Reklami

Reklam da ilk olarak tanmmus futbolcu Umit Karan mutfakta elinde
cocuk mamasi1 kasigiyla goriiliir. (bkz. Sekil. 109) Cocuguna mamasini
yedirmeye c¢alismaktadir. Bu nedenle farkli sekillere girerek hareketli
davranmaktadir. (bkz. Sekil. 111-112) Umit Karan kisa sacli sportmen fizikli
ve modern giyimli bir erkek olarak goriilmektedir. Bunun yaninda ¢ocuguna
mamasini yedirmek i¢in sempatik hareketler sergilemekte ve bunlar1 yaparken

futbola 6zgii terimler kullanmaktadir. Umit Karan® m futbolcu kimligi &ne
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¢ikarilmaktadir. Buna ragmen bebegi yedirmekte zorlanmasma ragmen Umit
Karan ¢ocugunu beslemeye calisan 0rnek bir babadir. Cocuguna mamasini
yedirmesiyle birlikte bebek mamay1 babasmnin iizerine cikarrr. Umit Karan
yiiziinde olusan {izglin ifade gergcekten c¢ocuguyla ilgili baba imajini
vurgulamaktadir. Anne mutfaga gelir futbol terimlerini kullanarak “ve hakem
formasini degistirmesi icin Umit’ i soyunma odasina yollar” diyerek babanin
elinden kasig1 alir. Erkek isi olarak gosterilmese de erkeklerin ¢ocuklarini

besleme istegi ve cabasi degisen erkek imajinin yansimasidir.

Ulker Kalbim Benecol Reklami; Erkeklerin, ¢ocuk bakmalar1 ve
modern aile yapisinda erkek adamm erkek g¢ocugu olur diisiincesi yerine
Kandiyoti’ nin belirttigi gibi, kiz ve erkek ¢ocuklarina esit yakinlikta duran ve

deger veren baba modeli karsimiza ¢ikmaktadir. '**

" niLME‘h
BT e S0

UL L

Sekil. 115 Ulker Kalbim Benecol Reklami Sekil. 116 Ulker Kalbim Benecol Reklan

164 Demez, a.g.e, s: 142
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Sekil. 117 Ulker Kalbim Benecol Reklami

Geleneksel toplumlarda hakim olan goriise gore, erkek ¢ocuklara kiz
¢ocuklardan daha fazla deger verilmesi séz konusu olmaktadir. Ozellikle dogu
toplumlarinda erkek c¢ocuklarin, aile wvarisi iken, kiz ¢ocuklar varis
sayllmamaktadir. Bu durum, kiz ve erkek ¢ocuk arasindaki ugurumu
aciklamaktadir. Ayrica ailenin kiz ¢ocuklar1 olmast dnemli olmamakta erkek
cocuklart oldugunda erkek c¢ocuk sayist Onemli olmaktadir. Modern
toplumlarda ise babalar kiz ¢ocuklarin1 saymamak degil kiz ve erkek cocuklara
esit davranmaktadir. Kiz ve erkek cocuklarini esit sartlarda egitimlerini
saglamaktadir. Degisen baba imaji ile babalar, ¢ocuklarini kucagina alan
cocuklarinin bakimiyla ve onlarla birebir ilgilenmektedir. Hatta babalarin ve

kizlarm duygu baglar1 6zellikle 6nemli olmaktadir.

Kiz ve erkek c¢ocuk arasinda fark olmadigimi gostergelerle

yansitmaktadir.

Reklam, iinlii eski futbolcu olan Ridvan Dilmen’ in kiziyla yesil bir

alanda futbol oynamasiyla baglamaktadir. (bkz. Sekil. 115) Erkek sporu olarak
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bilinen futbolu, eski ve dnemli bir futbolcu Ridvan Dilmen kiziyla da futbol
oynayarak degisikligi gostergelerle anlatmaktadir. Futbol oynarken hem de
anlatmaya baglayan Ridvan Dilmen, kizin1 kucagina alarak devam eder, “uzun
villar spor yapmis biri olarak kolesteroliimiin yiiksek oldugunu diisiinmezdim.
Bende kolesteroliimii kontrol altina almak i¢in” derken bu arada kiz1 kucaginda
birlikte bir evin mutfagmi ve kapist agilan buzdolabmnin igini goriiriiz.
Buzdolabinda rafta bulunan “kalbim benecollerden” birini alarak. “Her giin
kalbim benecol kullanmaya basladim™ der ve ekler “iki hafta sonunda sonug
hakikaten inanilmazdi.” Ridvan Dilmen degisen baba imajma iyi bir drnek

teskil etmektedir.

Tiirk toplumunun taniyip sevdigi bir futbolcu ve baba olan Ridvan
Dilmen kiziyla futbol oynayarak kiz erkek ayrimi yapmayan, ¢cocuguna deger
veren ve zaman aywran bir baba imaj1 ¢izmektedir. Toplum tarafindan sevilen
ve tanman bir futbolcu olarak iyi bir baba imaji ¢izmesi gerekmektedir.
Toplumun begendiklerini O6rnek alabilecegi diisiiniildiiglinde baba olarak
cocugunu kucaklayan onunla oyun oynayan ve sevecen bir babadir. Kiz
cocuguna onem veren bir baba imaj1 ¢izmesi toplumdaki degisen baba imajini

yansitmaktadir.

Toplumsal rollerin en 6nemlilerinden olan baba imaj1 erkege yiikledigi
mesuliyet ve gorevlerin yani swra yetismekte olan yeni nesil i¢in de Ornek
olmaktadir. Baba imajindaki degisim reklamlara farkli bigimlerde
yansitilmaktadir. Kadin ve erkegin ev i¢inde ve kamusal alanlardaki esitligi

babalik gorevlerindeki degisimi desteklemektedir.
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SONUC

Kitle iletisim araglar1 yoluyla kitlelere seslenen reklamlar toplumun
kiiltiirel yapisini etkileyecek giice sahiptirler. Kitlelere ulagsmanin en kolay
aract olan televizyon her ev de en az bir tane olmak iizere bulunmaktadir.

Televizyonun yadsinamaz giicii, reklamlar yoluyla pekistirilmektedir.

Reklamlar, iireticilerin yenilikleri dogrultusunda ve Batili {irlinlerin
tanimladig1 sekilde toplumu etkilemektedir. Modern yasam olanaklarinin
glinlik hayatin i¢inde hizli sekilde yer almasi tiiketimi de hizlandirmastir.
Yenilikler hizla duyulmakta yeni ihtiyaclar yaratilmakta ve satig vaatleri ¢ok
kisa siirelerde iletilebilmektedir. Ozellikle, geng tiiketiciler yeniliklerin en
biiyiik hedefidir. Tiiketimin etkiledigi en 6nemli hedef kitle 2040 yas arasi
kusaktir. Yenilikleri kullanmaya ve tiiketmeye agik olan orta kusaklar
ireticilerin hedef kitlesidir. Bu nedenle de rekladmlarin 6nerdigi hayat tarzi bu

orta sinif beklentileri ve mantig1 ¢ercevesinde geligir.

Uretici firmalar, kadm tiiketiminin fazlaligmin yani swra erkek
tiiketicilere yonelik iiriinlerle piyasalar da yer alir. Erkeklere yonelik {iriinler ve
degisen erkek imaji, reklamlarla, tiiketiciye aktarilarak {iriin cesitliliginin
artmas1 iriin cesitliligini genisletmektedirler. Uriin ¢esitliliginin artmasi,
yaratilan arz1 karsilayacak taleplerin yaratilmasina duyulan ihtiyaci da artirir.
Bu nedenle, tiiketime tesvik amaciyla tirlinler cazibe merkezleri haline
getirilmektedir. Bu cazibe hedef tiiketicilere reklamlarla aktarilmaktadir.

Ornegin, iiriin gruplar1 icinde dnemli yeri olan 6zbakim iiriinleri erkeklere
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kendilerini begenme ve ¢ekici olma duygularmin mesajlara aktarilmasiyla
tanitilmaktadir. Duygusal cekicilikler, her yeni ihtiya¢ ve yasam tarzi i¢in
yeniden yaratilmaktadir. Kendini begenme, karsi cins tarafindan begenilmeyle
birlikte 6nemli bir ¢ekim alani olmaktadir. Mitkemmel es, miikemmel baba
olmak, modern ve esitlik¢i partner olmak yalniz yasamak, kendi ihtiyaglarini
kargilamak ve bu yasam tarzlariyla mutlu olmak gibi birgok duygusal mesaj
reklamlarla aktarilmaktadir. Reklamlar bu mesajlar1 toplumsal dinamiklerden
almak kadar, ireticilerin talep ihtiyaglarm1 karsilamak i¢in yerine

getirmektedir.

Tiiketimi artirmak ve erkek tiiketiciyi kazanmanin yaninda reklamlar,
toplumsal rolleri de etkilemektedir. Geleneksel aliskin oldugumuz erkek imaji
gliniimiizde modernlesmenin de etkisiyle degismektedir. ‘Modern’ baba imaj1
cocuklarmi kucaginda tasiyan onlarla oyun oynayan ve onlarini bakim
gerceklestirebilen babalar olarak yansitilmaktadir. Baba, sadece sozciiklerde
kalmadan anneyle baba g¢ocuk bakimini ortaklasa {iistlenmektedir. Baba
imajmin degisimin de reklamlarin pay1 biyiiktiir. Degisen baba imajinm
televizyon araciligiyla reklamlarda 6ne ¢ikmasi ve reklamlar da yer alan
babalarin ¢ocuklar1 ile olan diyaloglar1 ile birlikte {iriinlerin tiiketiciye
tanitilmasi saglanmustir. Ureticiler, iiriinleri tanitmanm yan1 sira erkek tiiketici
aliskanliklarindaki degisimi reklamlara yansitarak tiiketiciyi etkilemektedir.

Tiiketimin ger¢eklesmesi erkeklerin rolleri kabul etmeleri ile saglanmaktadir.

Degisen erkek imaji babalik roliiniin degisimi ile smirlt degildir.

Erkekler geleneksel toplumda yapmadiklari sekilde kendilerine dikkat ve 6zen
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gostermektedirler. Erkeklerin kendilerine gosterdikleri 0zenin smirlari
cizilirken sagliklarina dikkat etmeleri, giyim kusamlarma 6zen gostermeleri,
saclarma ve ciltlerine itina etmeleri olarak belirlenir. Saghgmna dikkat eden
erkekler bununla ilgili olarak spor yapmakta, yediklerine - igtiklerine dikkat
etmektedir. Sagliklarin yaninda saglarina ve ciltlerine 6zen gostererek 6zel
iiriinler tiiketmektedirler. Erkeklere yonelik cilt kremleri, sabunlari, viicut
kremleri, dus jelleri ve parfiimler bulunmaktadwr. Cilt bakim iiriinleri ve
parfimler erkeklerin kendilerine bakmalarin1 ve yenilemelerin saglamakta ve

erkek imajmin degisimin saglamaktadir.

Imaj degisimin de bakim iiriinlerini yaninda giyecekleri kiyafetlerin
modasi 6n plandadir. Erkek modasi kendini yenilemekte ve tiiketicilere
farliliklar sunmaktadir. Erkekler sadece takim elbise giyer diisiincesi modern
erkekte degismistir. Modern erkekler gittikleri yerlere uygun giysi
tiikketmektedirler. Is yasaminda giydikleri takim elbiseyi aksam gece kuliibiinde
giymek yerine blue jean veya spor tarzi benimsemektedirler. Uretimin zengin
oldugu erkek modas1 her gecen giin gelismekte tiiketicilerine farkl ¢izgiler ve
yeni tarzlar sunmaktadir. Yenilikler beraberinde erkeklerin imajin1 ve tarzini
degistirmektedir. Modern erkek degisim sadece giyimiyle kisitlamamakta
bunun yani sira erkek kuaforlerinde sag¢ bakimlari, manikiir ve pedikiir de
yaptirmaktadir. Metroseksiiel olarak tanimlayacagimiz bakimh erkekler

modern erkek imajini temsil etmektedirler.

Degisen baba rolleri, yasam bi¢imi, kadin — erkek iliskisi ve erkek

tiketici kimligini reklamlara yansimakta ve erkekler degisen rollerin
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yansimasiyla tiiketime dahil olmaktadir. Bun durumun yam sira ataerkil aile
diizeni devam etmektedir. Ureticiler iiriinlerini satmak ve iiretimi devam
ettirmek amaciyla modern hayat icindeki degisimleri reklamlara yansitmak
yoluyla yeni irettikleri {riinlerin erkekler tarafindan tiiketilmesini

saglamaktadir.
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