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Oz

Pazarlama iletisiminin ana unsurlarindan biri olan reklamlar ayni zamanda marka
yoneticileri igin marka kisiligi gelistirilmesinde en biiyiik role sahip araglardandir. Bu nedenle
pazarlama iletisimi ¢abalarmmin biiyiik bir kismi reklamlar aracilifiyla marka kisiligi gelistirmeye
yonelik olmaktadir.

Stirekli artan rekabet ve degisen tiiketici tercihleri karsisinda hedef pazarlarina daha hizli
ve etkin bir sekilde ulasmak isteyen isletmeler i¢in reklam, pazarlama iletisimi unsurlarindan biri
haline gelmistir. Reklam uygulamalar1 igin isletmeler, hedef miisterilerinin davrarslarini takip
etmektedirler. Gida sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler son dénemlerde kadin erkek imgesini
cinsellik temal1 olarak kullanarak hedefe ulasmaya ¢alismaktadirlar.

Calismanin amaci, gida reklamlarinda kullanilan cinsel objelerin hedef kitlede yarattig
ruhsal, bireysel duygularm ve sosyolojik durumun cinsiyet agisindan ¢6ztimlenmesidir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Olgusu, Toplumsal Cinsiyet Rolleri, Kadin ve Erkek 1mgesi,
Cinsiyetci Ogeler.

Abstract

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

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

The aim of this study, analyzing the state of spiritual,individual and sociological effects in
terms of sexuality to target audiencein food advertisements.

Keywords: Advertisementissue, Genderroles, Women and Men Images, Sexualissues.

Giris

Glintimiizde medya stirekli olarak artan bir oranda, giindelik hayatin vazgegilmez
parcast haline gelmistir. Medyanin en aktif halka ulasim araci olan televizyon hemen her
kesime ulasan bir iletisim aleti haline gelmistir. Bu nedenle, televizyon popiiler kiiltiirii
olusturma konusunda son derece etkin bir aractir. Giintimiizde televizyon yaymcilig1 anlayis
igerisinde televizyonun 6nemli islevlerinden biri pazarda bulunan iiriin ve hizmetlere iligskin bir
tanitimin saglanmasidir. Bu dogrultuda televizyonda, reklam yayinlar: yapilmaktadir.
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Artan rekabet kosullarinda isletmelerin hedef kitleye ulasabilmek tirtinii tanitmak igin
bagvurduklar: en 6nemli reklam araci televizyon reklamlaridir. Televizyon reklaminin dikkat
cekmesi ve izlenebilmesi icin diger reklamlardan ayrilan basladig1 anda izleyiciyi etkileyen
ozelliginin olmasi gerekmektedir. Reklam izleyiciyi etkiledigi anda izleyici o {iriine kars: ilgi
duymaya baslar. Daha sonra satin alma amaciyla giidiilenir. Reklamlarin amaci bu asamadan
sonra tiiketicinin kendi markasma karsi bagimli olmasidir. Bunlar1 gergeklestiren bir reklam
amacina ulasmis demektir.

Benzer ihtiyaclar1 gidermek igin kullanilan mal ve hizmetleri iiretenlerin isletmelerin
sayisinin siirekli artmasi, diger yandan da teknolojinin hizli gelisimi sonucu her giin yeni
trtinlerin pazara ¢ikmasi, isletmeleri reklam yapmaya zorlamaktadir. Genelde amag, tiretilen
mal ve hizmetlerin genis kitlelere ulasmasini saglamaktir. Teknolojinin hizli gelisimi her gecen
glin pazara yeni ve farkl tirtinlerin sunulmasmi dogurmaktadir. Bunlarin yan: sira teknik
farkliliklar gostermeyen {iriinleri iireten isletme sayisinin da ¢cogalmis olmasi, reklamin giderek
biitiin isletmelerce kullanilan bir ara¢ olmasma yol agmistir. Bu nedenle reklam faaliyetine
Oonem veren isletmeler pazarda onemli avantaj saglamaktadirlar. Boyle bir rekabet ortaminda
reklam vermeyen firmalar ise dezavantajli konuma diismektedirler.

Reklamlar giindelik yasami yogun bir sekilde kusatmistir: Yolda, otobiiste,
billboardlarda rastlanan reklamlarla evde de televizyon, gazete ve yazili basmn tim
organlarinda rastlanilmaktadir. Reklamci, tiiketiciye ulasabilmek icin birgok farkli iletisim
yolunu kullanmay1 denemektedir. Reklamlarin tanittigy tirtine iliskin izleyicilerde birtakim
duygu ve diistinceler olusturdugu ve onlar1 harekete gecirdigi kabul edilmektedir. Reklam
filmlerinde, tiiketicilerin yaygin ilgi ve beklentileri, diisiinceleri ve duygulari harekete
gecirilebilmek icin nostalji, hiiziin, sefkat, sevgi, ask gibi duygusal 6geler kullanilmakta ve
bunlar, ses, miizik, efekt ve hareket gibi gorsel ve isitsel 6geler araciligiyla sunulmaktadir.
Reklamlar izleyicilerin ilgilerini cekecek cazip imgeler sunmaktadir. Bu imgelerden kadin ve
erkegin cinsellik temas: ile gida reklamlarinda kullanimi son dénemlerde ¢ok fazla bagvurulan
bir yontemdir.

Calismamizin temelini cinsellikle ilintili gida reklamlar: olusturmustur.Gida reklam
filmlerinin ¢oziimlenmesinde,hedef kitlede reklam sayesinde olusan ruhsal, bireysel duygularin
yaratilmasi ve sosyolojik durumun cinsiyet ac¢isindan ¢oziimlenmesi hedeflenmistir.

Calismamizda reklam filmlerinde cinsellik ¢cagristminin hangi yollarla aktarildigi, hangi
gostergelerin kullanildiginin belirlenmesidir. Bu sekilde reklamlarin, nasil ve ne bigimde bireyi
tirtine yonlendirdigi, akilda kaliciligr calisilmis ve filmlerde cinselligi cagristiran gostergeler ele
alinmistir.

Reklam

Kapitalist sistem, tiiketim {izerine kurulu bir pazar ekonomisinden beslenmekte,
reklamlar tiiketim alaninda talep belirlemede araci rolii oynamakta ve reklam stratejileri de
kapitalist ideolojinin zorunlu kildig1 tiiketim kilttirtintin belirlenmesinde etkin gorev
almaktadir. (Taskaya,2009;119). Raymond Williams (1993:410) da, bu o6zelligi nedeniyle
reklamin “kapitalizmin resmi sanat1” oldugunu soylemektedir.

Reklamin bazen toplumu bilgilendirme amaci tasidigi, bazen de kurumla hedef kitle
(tiiketici) ile {iretici arasinda aract gorevi gormektedir. Ingilizcesi “advertisement” olan reklam
sozctigli dilimize Fransizca “reclama” sozctglinden gegmistir. (Cakir,2001:5). Reklam
araciigiyla mal veya hizmetler para karsiliginda kitle iletisim araglar vasitasiyla toplumu satin
almaya ikna etmek amaciyla hedef kitleye sunuldugundan ve reklam belli bir {icret
gerektirdiginden, reklamin bedelli bir iletisim seklidir. Reklamlarin amaci, tiiketiciye mal ve
hizmeti tanitmalk, tiiketiciyi bu tirtinlere kars: yonlendirmek ve bu {irfinleri satin almaya ikna
etmektir. Ayrica, reklamlar {irtin{i tanitma islevinin yani sira, tirtintin kullanimi, faydalars, fiyat:
ve tiiketicilerin bu trtinleri nerelerden satin alabilecekleri konularinda da hedef kitleyi
bilgilendirme amaci da giitmektedir. Bunlara ek olarak, reklamlar tiiketicilerin genellikle
eglendirici bulduklar: yaymlardir.

Reklamlar, bir yandan kamuyu sekillendirirken bir yandan da onlar1 yapip
yapmamalar: gereken hususlar hakkinda bilgilendirmektedirler. Ayrica, tirtin veya hizmetleri
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daha tercih edilir hale getirmek, tasarlanan reklamlarin ikna edici mesajlar icerdikleri ve
trtinlerin basarisinin tiiketimi arttirmak amaci tasiyan reklamlarin basarisina baglhidir. Bunlara
ek olarak, reklam bir iirtinti tiiketicilere tamitmak ve hedef kitlenin duygu, diisiince ve
tutkusuna hitap ederek isitsel ve goriintiisel mesajlarla onlari {iriinii satin almak igin ikna etme
amaci tagimaktadar.

Bunlara ek olarak, reklamlarda {irtinleri bireyler icin daha etkileyici hale getirmek
amaciyla estetik teknikler kullamilmakta ve reklamlar araciligiyla bireylere yeni bir imaj
yaratilmak istenmektedir. Ayrica, reklam genellikle bir bedel karsiiginda cesitli medya araglar:
yoluyla genellikle {tiriinler(mallar, hizmetler ve fikirler) hakkinda ikna etme amaci tasiyan
yapilandirilmis ve kisisel olmayan iletisim bilgileri igeren yaymsallardir. Reklam hedef kitleyi
etkileme amaci tasiyan isletmeler i¢in bir ek gider olusturmaktadir.

Isletmelerin tirtin ve hizmetlerle ilgili eylemlerinin yonlendirmesi ve genis kitlelerce
kabuliiniin saglanmasinda, kisaca pazarlama stratejilerinin etkinliginde dogru bilgiye ulagsma
ve bilgiyi isleme biiyiik 6neme sahiptir. Iletisim ve enformasyon teknolojilerinde gerceklesen
degisim ve gelismeler bilgi artisina neden olmus, isletmeler ve onlarin tiiketicileri arasinda
btiyiik capta bilgi bosluklarinin olusmasini saglamis, stirekli gelisen teknolojiye bagh olarak
pazarlama uygulamalarinda yeniden yapilanma ihtiyaci ortaya ¢ikmustir. Bilgiye ulasma ve
degerlendirmenin 6neminin yaninda tiiketicilerin de yeni {irtinler ve hizmetler hakkinda
bilgilendirilmesi giintimiizde biiyiik nem tagimaktadir. Isletme-tiiketici arasindaki bosluklarm
giderilmesinde iletisim faaliyetlerine duyulan gereksinime bagli olarak, isletmelerin basarisinda
sadece kaliteli tiretim ve dagitimin yeterli olmadig: fark edilmis, {irtinlerin benimsenmesinde
tiiketici ile iletisim kurulmasimin gerekliligi anlasilmistir. Reklamlar da teknolojik gelismelere
bagh olarak degisim gostermektedir. Reklamlar tiiketiciler ile iireticiler arasinda aracilik rolii
tistlenmekte, hem {ireticilerin {irtinlerini tanitmasina imkan vermekte, hem de tiiketicilerin
bilinglenmesinde etkin rol oynamaktadir.

Reklam, tirtin ve servislerin satisi i¢in yapilan tamitim; herhangi bir {iriin ya da servis
i¢in en ikna edici satis mesajin1 en diisiik maliyetle uygun kitleye ulastirma; kitleleri herhangi
bir iirtinii satin almaya itmek igin o {triin hakkinda fikirlerin halka olarak tanimlanabilir.
Bu,reklamin pazarlama ve ikna boyutudur. Reklamin diger bir boyutu da, reklamimn hem bir
kiilttir endiistrisi tirtinti olmasi, hem de kiilttirel ve ideolojik bir metin olmasidir.

Reklamisletmelerle hedef kitle arasinda araci gorevi tistlenen bir kitle iletisim bigimidir.
Ayrica, reklamlar sik tekrarlanmasi nedeniyle hedef kitleye verilmek istenen mesajlarin akilda
kaliciigimi arttirmaktadir. Bunlara ek olarak, reklamlar duygulara hitap etmek amaciyla
mesajlarin1 miizik, gorsel metinler ve gorsel dgelerle destekleyen ve farkl sekillerde tirtinleri
hedef kitleye tanitan yayinlardir.

Glintimiizde isletmeler rekabet ortami nedeniyle {irtinlerinin tercih edilmesini
saglamak amaciyla reklam faaliyetlerine 6nem vermektedirler. Bireyler evde, televizyonlarda,
internette, radyolarda, okunan gazete ve dergilerde, disarida ilan tahtasi veya panolarda,
tirtinlerin promosyonlarinda kisacasi hemen her yerde reklamlar ile karsilasabilmektedirler.
Her isletme, tirettigi mal ya da hizmeti pazarlamak, bir baska deyisle tirtinti tiiketicinin satin
almasimi saglamak ister ve bu yonde stratejiler gelistirir. Reklamlar da tirtin, hizmet ya da
kuruma yonelik olumlu imajlar yaratma, taninmay1 saglama, kimlik olusturma, hedef kitleleri
bu tirtin ya da hizmetleri satin almaya yoneltme gibi amaglar ile tiiketicilere destek vermeye
calisir. Biiytik, kiiciik tiim isletmeler satis amagclarin gergeklestirebilmek igin tiiketiciyi reklam
yoluyla etkilemeye calismaktadirlar. Isletmeler igin, tiiketici davranislarini, onlarin istek ve
beklentilerini, tercihlerini, nelerden motive olup neyi hangi sekilde algiladiklarini, satin alma
faaliyeti ©Oncesinde, esnasinda ve sonrasinda nelerden etkilendiklerini anlamak reklam
faaliyetlerinin daha saglikli bir sekilde gerceklestirilmesine olanak saglamaktadr.

Ginliik hayatimizda en ¢ok kullandigimiz tirtinler reklami en ¢ok yapilan tirtinlerdir.
Ttiketicilerin alisveristen aldiklar1 zevk, reklamlardan etkilenmelerine baglhidir.

Tiiketicilerin satin alma davranislari reklamlardan etkilenmektedir. Uriin ya da hizmet
satin alirken onun tercih edilmesinin markaya, kaliteye ve fiyata bagh oldugu, 6genin iyi bir
senaryo ve sloganin varligi reklamda yer alan en etkileyici ve dikkat ¢ekici unsurdur.
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Ayrica, egitim seviyesinin diismesi beklentilerin mizahi unsurlar yoniinde degistigi,
reklamin satin alma duygusu uyandirmasi icin iginde benzerlerinden daha tstiin ve kaliteli
oldugunu iddia eden bir mesaj var olmas: gerektigi, tiiketicilerin satin alma asamasinda en ¢ok
etkilendikleri psikolojik faktoriin ihtiyacin tatmini, bir bagka deyisle giidiilenme, sosyo-kiiltiirel
faktoriin ise aile oldugu, reklam araglari arasinda televizyonun roliiniin ¢ok fazla oldugu
bilinmektedir.Isletmeler iiriinlerinin satisini arttirmak igin hedef kitleye uygun dogru reklam
stratejileri kullanmalidir.

1. Reklam ve Kiiltiir

Kdlttir, tarih, dil, sanat, edebiyat gibi toplumsal 6zellikli unsurlardan olusan, bir
toplumun tiyelerini birbirine baglayan, bir kiiltiirde yasayan bireylerin, belirli degerlere,
tercihlere ve algilamalara sahip olmasini saglayan ve bir toplumu diger toplumlardan farkl
kilan bir yapidir. (Tek, 1999: 198). Reklamlar, toplumun ve dénemin sosyo-kiiltiirel degerlerini
yansitmaktadir. Her toplumun kiilttirel yapisi farkhidir ve farkli kiiltiirlerde farkli reklam
stratejileri kullanilmalidir. (Tasytirek,2010;16)

Her toplumun kendine ait tarihten bu yana getirdigi orf ve ahlaki degerleri, kendine
0zgli begenileri, eglence, giyim, yeme, avlanma tarzi, bayramlari, piknikleri, vb. kiiltiirel bir
diinyas1 vardir ve kiiltiirel 6geler kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermektedir. Ornegin; Ingilizler
cayr igine siit dokerek i¢cmektedirler; ancak bizim kiiltiirimiizde benzer bir davranisa
rastlanmamaktadir. Tiirkiye’de peynir, zeytin, cay gibi gidalar kahvaltida en ¢ok tiiketilen besin
maddelerindendir. Ancak Fransa gibi kimi yabana {ilkelerde kahvaltida sadece kruvasan ve
kahve tiiketilmekte, italya” da ise zeytin kahvaltida yenmemektedir. Bir bagka 6rnekte ise, bir
kiiltiirde siyah rengin matem, yas, asilik anlamina geldigi goriiliirken diger bir kiiltiirde beyaz
rengin siyahla aym anlami tagidig goriilmiistiir. Ornegin; Japonya’da beyaz renk yas, matem
ve Oliim anlamini simgelemektedir. Bu nedenle, her toplumun farkli kiiltiirel 6zelliklerinin
olmasi nedeniyle reklam sektoriinde de hedef kitlenin kiiltiirel 6zelliklerinin gz oniinde
bulundurulmas: gerekmektedir.

Reklamcilar, iletilecekleri mesajlar1 hazirlarken reklamlarin hedef kitlenin kiilttir yapisina
uygun olup olmadigma dikkat etmelidir (Goksel, 1993: 51). Ayrica ulasilmak istenen hedef
kitlenin demografik, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklerine uygun olarak tiiketicilerin ziyaret
ettikleri sitelerde reklamlarin hazirlanmasi gerektigini savunulmaktadir. (Elden,2009;266)
Ornegin; Tiirk toplumu muhafazakar bir yapiya sahiptir yapilan reklamlarda toplumun bu
ozelligi goz ontinde bulundurulmalidir denilebilir. Ayrica, reklamlar i¢inde bulunulan zamana
gore de degismektedir. Ornegin; Tiirkiye’ de yapilan yiyecek reklamlari Ramazan ayinda bu
temaya uygun olarak yapilmaktadir ve Ramazan, iftar, sahur tizerinden {iriinler
tanitilmaktadur.

Karar alma siirecini ¢ok sayida degisken etkilemektedir ve bu degiskenlerin sayis: farkl
bireylerde gesitlilik gostermektedir (Durmaz, 2012: 35). Tiiketicinin bireysel olarak ihtiyagclari,
glidiileri, 6grenme stireci, kisiligi, tutum ve inanglari satin alma davranisini etkilemekte, kisinin
tiyesi olarak bulundugu toplum, kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel
faktorler de davramslarmi sekillendirmektedir. Bunlara paralel olarak da, kisinin iginde
yasadigl toplumun yasam goriisiiniin, ahlak anlayisinin, kiiltiir diizeyinin, din anlayisinin,
orgtitlenmesin, endiistrilesme diizeyinin ve iletisim olanaklarimin kisilerin satin alama davranis:
tizerinde ¢ok biiyiik etkisi oldugu belirtilmektedir.(Usal,2000;76) Bunlarin yani sira, hedef
kitlenin belirlenmesinde, onlarin demografik, psikolojik ve sosyo - kiiltiirel 6zelliklerinin detayl
bir analizi yapilmalidir ve bireyler alternatifleri degerlendirirken, kisisel, psikolojik ve sosyo -
kiiltiirel bircok degiskenden etkilenerek kararlarmi bu dogrultuda verdiklerinden tiiketicilerin
karar alma stirecini ve tiiketim davrarnislarini etkileyen unsurlarin belirlenmesi gerekmektedir
(Elden, 2009: 314).

Tiiketim kiiltiirtintin hakim oldugu toplumlarda tiiketim; ihtiyaglari gidermekten ziyade
daha ok prestij, farklilik, bir gruba ait olma, kimlik edinme ve smif atlama gibi islevler ile
iliskili olarak yapilmaktadir. Reklam metinleri tiiketicinin {iriinii veya hizmeti kullanarak “sinif
atlayacagl”, “yasaminin olumlu anlamda degisecegi”, “bir gruba ait olacagi” ya da “farklh
olacag1” gibi iletiler sunar, tirtiniin tanitimi1 ise geri planda kalir ya da hi¢ yer almamaktadir.
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Reklamin kiiltiirel bir metin olmasiyla ilgili diger bir boyut da reklam metinlerinin toplumsal ve
kiltiirel degisimlerden bagimsiz olmamasidir ve toplumsal ve kiiltiirel degisimlere iligskin
imajlarin reklam metinlerine yansidigi goriilmektedir. Bu nedenle, bir toplumun reklam
tarihine bakilarak, o toplumun kiiltiirel ve toplumsal degisimleri hakkinda fikir edinilebilir.

Reklam metinlerinin kiiltiirel degerleri yansitmasinin yani sira reklamlar da mitlerin de
kullanildig1 goriilmektedir. Mitler kiilttirel olan1 dogallastirip, ikili karsitliklardan dogan temel
celiskileri giderebilirken, reklam metinlerindeki mitler de tiriiniin ya da hizmetin kullanimiyla
giderilecek celiskilerden bahseder. Bu nedenle, reklam metinlerindeki mitlerin, iyi/kot,
mutluluk/mutsuzluk gibi temel celiskileri ortaya koymakta ve ¢oziim {iretmektedir.
Glintimiizde ise bu ¢oztimler kapitalist toplumun degerlerine gore olusturulmaktadir.
Reklamlar da, mitler gibi insanlar igin temel ikilemleri ve geliskileri ortaya koyarak bunlara
¢oztimler sunmaktadir.

2. Reklamlarda fletisim ve Mesaj

Tiiketim {izerine kurulu bir pazar ekonomisinden beslenen kapitalist sistem, goze ve
kulaga hos gelen imgeler yaratmak i¢in hem goriintii hem de sozli araglarin kullanildig:
reklamlar aracilig: ile tiiketim alaninda talep belirlemekte ve reklam stratejileri de bir tiriine
0zel anlamlar yiikleyerek, mallardan markalar yaratarak tiiketim kiiltiirtinii belirlemektedir
(Taskaya,2009;119).

Sozel olarak dogrudan bir mesajla iletisim kurmak yerine, reklamlar aracilig: ile
dolambagcli yoldan (cagrisimsal imgeli anlatimla) iletisim kurulabilmektedir. Ayrica reklamlar
aracihgy ile tiiketicilerin bilginin kaynaginin farkinda olmadan, {iriinlerin o6zellikleri ve
karakteristikleri hakkindaki inanclarini sekillendirebildigini, reklamlarm tekrarlanmasmin
pekistire¢ gorevi gorerek Ogrenmeyi sagladigini ve ihtiya¢ duyduklarinda da satin alma
davranislarinin bu inanglardan etkilendigini belirtilmektedir.(Elden,2003;18)

Bunlara ek olarak, reklamlarin satislarin artmasimi saglamak ve hedef kitlenin belirli
firmanin {irtinlerini satin almasin saglamak amaci ile yapildigini; ancak 6zellikle gocuklara
yonelik yapilan reklamlardan ¢ocuklarm olumsuz bir sekilde etkilenmemesi i¢in verilecek mesaj
ve uygulanacak reklam tekniklerinin iyi se¢ilmis olmasi gerekmektedir. (Karaca v.d,2007;233)

Bunlarin yani sira, reklamlar isletmeleri mallarimi gelistirmeye, yenilikler bulmaya ve
maliyetlerini diistirmeye zorladigindan rekabet ortami yaratmak reklamin temel islevlerinden
biridir. Bir isletmenin yeni bir iirtin gelistirmesi, rakiplerini de bu konuda 6zendirerek yeni
tirtinler iiretmeye tesvik edecektir ve iilkede iiretimde artis meydana gelecektir. Uretimin
artmasi durumunda {iretici firmalar arasinda rekabet baslayacak ve firmalar kendi tirtinlerini
benzerlerinden farkli ve cazip kilmak igin farkli yontemler gelistirecektir. Uriinlerinin satisini
arttirmak ve {drlnlerinin farkli oldugunu hedef kitleye gostermek igin de reklama
basvuracaklardir. Reklam yoluyla tarutimi yapilan iirtinler sayesinde rekabet ortaminin
yaratilacag: diisiintilebilir.

Rekabete dayali piyasalarda, firmalar tirtin ve hizmetlerini iyi tanitamazlarsa pazardaki
yerlerini kaybedebilirler. Bu nedenle, hedef kitleyi triiniin benzerlerinden farkli, daha
ekonomik, daha kaliteli ve daha avantajli oldugun ikna etmek icin reklamlar biiyiik 6nem
tagimaktadir. Uriine degerini kazandiran reklamdir. Bir iiriin ne kadar kaliteli olursa olsun
etkin bir yontemle dogru sekilde tanitilmazsa tercih edilme olasilig1 diisecektir. Bu nedenle
iireticiler, {iriinlerini pazarlamada reklama biiyiik énem vermekte ve reklam igin Snemli
btitgeler ayirmaktadirlar. Ayrica, reklamin talebi artirarak tiretim artisina, refah ve istihdam
diizeyinin ytikselmesine, yenilikleri 6zendirmeye, rekabet ortamimni canlandirarak fiyat
diismelerinin olusumuna katkida bulundugu diistiniilebilir.

Bunlara paralel olarak, reklamin amaglarindan birinin tiretim ile tiiketim arasinda denge
kurmak oldugu soylenebilir. Uretimin fazla, talebin diisitk oldugu durumlarda reklam biiyiik
rol oynar ve arttirmaya calisir. Reklamin amacinin, talebi kiskirtip harekete gecirerek, talebe
olan ilgi ve dikkati arttirmak oldugu diistintilebilir.

Reklam endiistrisinin en temel hedefi, iiretilen iiriinlere talep yaratilmasini saglamaktir.
Reklam endiistrisinin tiretilen iiriinlere talep yaratmak icin su yollara bagvurdugu soylenebilir:
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e Tiiketiciyi tirtinii denemeye ikna etme

e Uriiniin kullanimim artirma

e Uriin imajini tiiketicinin zihnine yerlestirme

* Uriinii satacak olan araci kuruluslar1 cogaltma

* Marka bagimlilig1 yaratma

¢ Tiiketicinin tutum ve davranslarini istenilen yonde degistirme

3. Reklam Mecrasi Olarak Televizyon

Televizyon, hem kulaga, hem goze hitap eden bu kitle iletisim aract olmasi, bireyleri
saatlerce kendisine baglayici ve onlarin tutum ve davraniglarini etkileyici 6zelliklere sahip
olmas1 nedeniyle kitleler iizerindeki etkisi oldukca yiiksektir (Tasytirek, 2010: 29). Televizyon
bir reklam arac1 olarak kullanilmaya 1940” I1 yillarda baglamistir ve yapilan arastirmalarda, goz
ve kulaga ayni anda gelen mesajlarin %70'inin g6z, %30'unun da kulak yoluyla alinmakta
oldugu bulunmustur (Elden, 2009: 223-226,). Bu bulgular dogrultusunda, televizyonun
kulaktan ¢ok goze hitap eden bir kitle iletisim aracidur.

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

Reklam, tarihi boyunca farkli mecralarda yerini bulmus ve zamanla gelisen reklam
alanlarmi izleyerek ¢ok yonlii oldugunu gostermistir diyebiliriz. Reklam sektoriinde goriilen
degisimlerin teknolojik gelismelerle paralellik gosterdigi soylenebilir. ik baslarda, gazetelerde
yayimlanmaya baslayan reklamlar; daha sonralari, teknolojide yasanan gelismelerle birlikte
mecralarmi genisleterek radyolarda, televizyonlarda, internette ve kamusal alanlarda brostir,
pano, pankart, billboard, afis, poster gibi kanallar araciigiyla bireylere hitap ederek gelisim
gOstermistir.

Reklam tarihi incelendiginde, reklam ajanslarinin ilk doénemlerde televizyonun
olanaklarindan yeterince yararlanamadigi, gortintii eklenerek radyo reklamlarmin uzun siire
televizyon reklami niyetine kullanildig1 goriilmektedir. Televizyon medyasmin goriintiiniin
yani sira, tasarima bir hareket boyutu getirdiginin fark edilmesi olduk¢a uzun zaman almustir.
Renkli televizyon teknolojisinin gelismesinin bu medyanin olanaklarinin artmasini sagladig:
savunulabilir.

Teknolojik bir aygit olan televizyonun kendisine 6zgii birtakim 6zellikleri mevcuttur ve
televizyon alaninda gergeklesen gelismeler sayesinde giiniimiizde reklamlar icin televizyon
vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir. Televizyon, ilk kez 1940’l1 yillarda bir reklam araci olarak
kullanilmaya baslamistir ve reklamcilar hem ses ve goriintiiyii ayn1 anda iletebilmeyi saglayan
Ozellikleri, hem de milyonlarca kisiyi kendine baglayici igeriksel nitelikleri nedeniyle bir reklam
mecrasi olarak televizyona biiyiik 6nem vermislerdir.

1950°1i yillarla televizyonda goriilen gelismelere paralel olarak, reklamcilik sektorii de
kendi alanini genislettiginden reklam verenler de televizyonu en ¢ok faydalanilan iletisim
kanallarindan biri olarak gormeye baslamistir. Televizyonun gorsel-isitsel 6zelligi, ¢ekicilik
orani ve algilanabilme kolayliginin olmasi nedeniyle en etkin reklam mecras: haline geldigi
soylenebilir. Ozellikle 1950'li yillarin ortalarinda, reklam araci olarak televizyon radyoyu geride
birakmis ve bununla beraber yeni bir sanat tiirtiniin olusmasi i¢in ¢ok zaman ve dikkat
harcanmustir. Radyo, yalnizca isitsel yolla iletisim kurabilme &zelligine sahipken televizyon,
hem goze hem kulaga hitap ederek reklamlarin bireyler tizerindeki etkisinin artmasini ve akilda
kaliciligini arttirmistir.

Televizyon, hem gorsel hem de isitsel 6gelerin kullanimima yer verdiginden bireyler
tizerinde daha etkileyici olmustur. Televizyonlarda yayinlanan reklamlarda yer alan gorsel ve
isitsel faktorler, insanlarin duygularini ve tutkularmi harekete gegirmis; boylece ticari agidan
yara saglamada da 6énemli bir rol oynamistir. Insanlarin, reklamlardaki 6geleri goz 6niinde
bulundurarak; hayallerini gergeklestirmek adma reklam1i yapilan drtintt kolayca
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tiiketebilmektedir. Televizyon reklamlari hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek igin resim ve soz
kullanmaktadir. Ayrica, reklamlarda resimden sonra fon miizigi kullanilmasiin da markanin
hedef kitlenin zihinlerinde yerlestirilmesi ve hatirlanmasinda etkili bir yerinin oldugu
goriilmektedir. Boylece, reklamlarin, televizyon kanallarinda sunularak hem goze hem kulaga
seslenerek inandiriciliginin arttig1 sdylenebilir.

Bunlarin yan1 sira, reklam ve tiiketim arasinda giliglii ve organik bir iligki
bulundugundan ekonomik ve politik dinamikler de toplumsal kosullar etkileyerek reklam
endiistrisinin tarihinin olusumunda Onemli rol oynamustir. Reklam, tiiketimi tesvik etme
amacin sahiptir ve bu amacla hizmet vermektedir. Reklamlarin, tiiketimi ydnlendirmede
oldukga etkili bir islev gordiigii dikkat cekmektedir denilebilir. Reklam ve tiiketim olgularinin
birbirine baglantili oldugu ve birbirini destekleyerek varliklarin stirdiirdiikleri sdylenebilir.

Bir reklam arac1 olarak televizyonun bazi temel 6zellikleri bulunmaktadir:

1. Hedef Se¢me Olanag: Televizyon, yazili basina oranla daha fazla kisi tarafindan
takip edilmektedir. Televizyon izlemek igin, okuma yazma bilmeye gereksinim olmadigindan,
televizyon okuma yazmas: olmayan kitleye de kolaylikla ulasma imkani sunmaktadir (Ozgiir,
1994;43).

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

3. Mesaj Tasima ve Mesaja Baglilik: Televizyonu her yerde izlemek miimkiin
oldugundan iletiler bireylere daha etkili bicimde ulastirilabilir. Televizyon reklamlar: {iriin ve
hizmet hakkinda her ttirlii bilgiyi, gortintii ve ses esliginde vermekle beraber yayinlanan carpic
goriintiiler sayesinde iiriin hakkinda istenilen imaji1 daha kolay yaratabilir.

4. Isletmeyi Giiclii Gostermesi: Reklam filmlerinin yapimi ve yayinlanmas: yiiksek
maliyet gerektirmektedir ve bu nedenle televizyonun reklam mecrasi olarak kullanimi, finansal
olarak reklam verenin giiclii oldugu algismi uyandirmaktadar.

5. Cabukluk: Televizyon reklam filminde hareketsiz reklamlar disinda kalan, diger
reklam filmlerinin hazirlanma stireleri ve yayin igin teslimi dikkate alinirsa, mesajin ulasmast
agisindan televizyonun yavas oldugu gozlenir. Ancak, gazete ve dergi gibi basili kitle iletisim
araglarinin da yaziya dokiilmesi, diizenlemesi ve basilmasi da belirli bir zaman
gerektirmektedir.

6. Tasinan Mesajin Kalicilig1 ve Etkisi: Kisa araliklarla izleyiciye ulastirilan reklamin
akillarda kalma stiresi artmaktadir. Ayrica, televizyon reklamlarinda hem gorsel hem de isitsel
unsurlara yer verildiginden bireylerin birden fazla duyu oranina hitap edilmekte, boylece
reklamlarin bireyler tizerindeki etkisi ve akilda kalicilig1 artmaktadar.

7. Maliyet: Televizyon reklamlari, ulasilan kisi acisindan degerlendirildiginde, diger
reklam medyasina oranla birim maliyetinin ¢ok ucuz oldugu; ancak, yapim maliyetinin yiiksek
oldugu goriilmektedir. Reklam filmi yapimina ne kadar para harcanacagi, reklamin amagclar: ve
reklam verenin harcamaya hazir oldugu para miktar1 ile dogru orantilidir. Ayrica, reklamin
etkisini onu gevreleyen ve destekleyen diger medya kosullar1 da belirlemektedir (Ozgiir, 1994;
44).

Ayrica, reklamlarin dikkat cekici olmalari, izlenme oranlarinin yiiksek olmasi ve
reklamlarda siirekli hatirlanmasini saglayacak bazi gorsel efektlere yer verilmesi, gelisen
teknolojiyle birlikte televizyonun reklamcilik sektoriinde kullaniminin artmasma neden
olmustur denilebilir. Ozellikle renkli televizyon izleyici igin diger iletisim araglarmin éniine
gegmistir; ciinkii renkli televizyonlar reklamlarin akilda kaliciligini arttirmakta, izleyiciyi daha
fazla etkileyici unsurlarin kullanilmasina olanak vermekte ve reklamlar: daha dikkat ¢ekici hale
getirmektedir.

Glintimtiizde gelisen teknolojiye bagli olarak 6zel televizyon kanallarmin ¢ogalmus,
uydudan yayin yapilmasi televizyonun izleyici sayisini, izlenme oranini, izlenme siiresini daha
da arttirmigtir. Bunun sonucu olarak da televizyon kanallarinin reklam yaynlar: da ayni oranda
artmistir. Ayrica biitiin bu gelismelere paralel olarak, ticari televizyonlarm da sahip olduklar:
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kanallardan birisini de pazarlama (marketing) kanali olarak kullanip, dogrudan satis amactyla
tirtinlerini ve bunlarmn 6zelliklerini gosterip satis yapmaya basladiklar1 da gozlenmektedir.

Diinyada oldugu gibi, Tiirkiye’de de, “televizyon” vazgegilemez bir reklam mecrasidir
denilebilir ve televizyonun daha giiclii bir sekilde izleyiciyi etkisi altina alma ozelliginden
dolay1 reklam sektoriinde en ¢ok “reklamcilar” tarafindan diger kitle iletisim araclarindan daha
fazla tercih edildigi soylenebilir. Tiirkiye’de pek ¢ok reklam ajansi, reklamci ve reklam veren
gorsel-isitsel ozelliginden dolay1 televizyonu tercih etmekte ve boylece, reklamcilik agisindan
televizyon oldukc¢a 6nemli bir rol oynamaktadar.

Hareketli goriintii ve sesin bir arada kullanilmasma olanak sagladigindan televizyon,
reklamcilik agisindan oldukga etkili bir mecradir ve reklam veren ve reklam ajanslar1 yogun bir
bicimde hedef kitlelere wulasmak adma bir reklam mecrast olarak televizyondan
faydalanmaktadir diyebiliriz. Hedef kitlenin kim oldugu; demografik, sosyo-kiiltiirel 6zellikleri
esliginde hangi kanali, hangi giinlerde ve saatlerde, hangi programi izledigi “izleyici 6l¢iimleri”
ile reklam verene ve reklam ajanslarina sunuldugundan televizyonun, reklamcilar icin hedef
kitleye uygun reklam yapma konusunda da kolaylik sagladig: soylenebilir.

Bunlara paralel olarak ayrica televizyonda gorsel ve isitsel Ogelerin bir biittinliik
gosterecek sekilde, reklamin hedefledigi etkiyi saglayacak, gesitli teknolojik uygulamalar ve
tekniklerle yaratict ve hedef kitleye uygun kompozisyonlar halinde sunulmasiyla, reklamin
hedef kitle goziindeki farkindahgmin ve akilda kahcihigmin arttirilmaya cahisildigin
belirtmektedir. (Elden v.d,2006;25) Bu nedenle, gorsel ve isitsel faktorler bir arada sunulurken
bir biittinliik olusturmasina dikkat edilmesi gerektigi soylenebilir; ¢tinkii uyum yok oldugunda,
reklam izleyici i¢in bir anlam ifade etmemekte ve reklamin mesaj;, hedef kitleye
ulasmamaktadir.

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

Reklamlarin kadmn tiiketicilerin giyim esyasi satin alma davranis: iizerindeki etkisini
inceleyen bir arastirmada, marka tercihi konusunda tirtinden ¢ok marka imajmin etkili oldugu,
en fazla TV reklamlarmnin kadin tiiketicilerin tiiketim davranislar: tizerinde etkisinin oldugu,
daha sonra gazete reklamlarinin, dergi reklamlarmin, reklam panolarinin, brostir ve afislerin,
kataloglarmn ve vitrinlerin bunu takip ettigi gozlenmistir. Benzer sekilde Sashikala (2007:55)
tarafindan Amerika'da diizenlenen bir baska arastirmada da, katilimcilarin %70’inin TV
reklamlarmin duygular: {izerinde etkili oldugunu, %20” si yazili basinn etki ettigini, %4 i
internet reklamlarindan etkilendiklerini ve geriye kalan % 6 ise diger medya tiirlerinin
duygulari tizerinde etkisinin oldugunu belirttigi goriilmiistiir.

Tiiketicilerin satin alma davranislar: tizerinde etkisi olan televizyonun hem avantajlar1
hem de dezavantajlar1 bulunmaktadir. Televizyon reklamlarmin genis kitlelere hitap edebilme
ozelliginin olmasi nedeniyle reklam verenlerin mal ya da hizmetlerini daha genis kitlelere
tanitmak icin televizyon kullanmayi tercih etmeleri, televizyonun ses, goriintii, hareket ve renk
gibi ayricalikli 6zellikleri sayesinde reklam filmlerinin 6zgiin ve fantastik gortintimlii olmasin
saglamasi, televizyonun pahali bir reklam unsuru olmasmin izleyicilerde televizyonda reklam
yapan firmalarin daha saygin olduklar1 yoniinde bir goriis olusturmasi, televizyonun sosyal
usttinltigtiniin olmasi, reklam verenlere, televizyon kanallarina, programlara ve yayin saatlerine
gore se¢im yapma sanst sunmasi televizyonun avantajli 6zelliklerini olusturmaktadir (Barokas,
1994: 36). Ayrica, televizyonun kitle iletisimi ve reklam konusundaki bir diger avantaji da, kisa
araliklarla tekrarlandigi igin izleyiciye wulastirilan mesajlarin akilda kalma stiresini
arttirmaktadir (Altunbas, 2003: 203).

Bunlara ek olarak reklam araci olarak televizyonun baslica ti¢ 6nemli avantaji oldugunu
belirtmektedir. Birincisi, maliyeti agisindan diger reklam araglarmna gore daha fazla kitleye
ulasabilmektedir. Ikincisi, televizyon reklamlarinin sesleri ve hareketleri kullanarak giiclii bir
etki yaratma niteligine sahip olmasidir. Son olarak, televizyonun giiclii yonii, tiiketici tizerinde
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reklam araglarinin etkisini test etme ve bunu gosterme olanagi sunuyor olmasidir. (Wells
v.d,2000;51)

Televizyon reklamlarinda, cesitli metinlerin, resimlerin ve seslerin kullanilmas1 diger
kitle iletisim araclarina kiyasla birtakim {isttinliiklere sahip olmasin saglamaktadir denilebilir.
Televizyonda yazi, renk, fotograf, goriintii, ses gibi bir¢ok ozellik kullanilabilmektedir ve
televizyonda, hareketlilik ve canlilik oldugu soylenebilir.

Ayrica, televizyonun hem gorsel hem de isitsel unsurlar tasimas: nedeniyle bireylerin
daha fazla duyu organina hitap ederek reklamlarin akilda kaliciligini arttirdigr sdylenebilir.
Gazete, dergi ve radyo gibi iletisim kanallarindan, bu gibi o6zelliklerinin bulunmamasi
nedeniyle televizyon farkli bir kulvarda yer almaktadir. Gazeteler, bireylere yalnizsa gorsel
iletisim imkani sunmaktadir. Ayrica, okuma yazma bilmeyen bireyleri etkilemede gazete
basarisiz olmaktadir denilebilir. Radyo ise, sadece isitsel tgeler icerdiginde gorsel hafizas:
yliksek bireyleri etkilemede vyetersiz kalacaktir denilebilir. Televizyon ise, bir¢ok oOgeyi
kullanma imkani sagladigindan daha canli, hareketli ve etkileyici reklamlar hazirlanmasina
imkan saglamaktadir.

Reklam filmleri ile tiiketicilerin yaygin ilgileri, beklentileri, diistinceleri ve duygular:
yansitilarak isler hale getirilmektedir denilebilir. Duygular: isler hale getirebilmek amaciyla
nostalji, tizlint{i, sefkat, sevgi, ask gibi duygusal 6gelerin ses, miizik, efekt ve hareket tgeleri ile
birlikte yansitildig1 goriilmektedir. Boylelikle, reklam filmleri insanlar tizerinde daha fazla etki
yaratmakta, onlar1 etkilemekte ve amacmi en iyi sekilde, en giiclii yolla gerceklestirmektedir
denilebilir. Ayni reklamin, bir¢cok kez yayinlanmas: ise, bireylerin goriintii ve ses agisindan
farkindalik kazanmasini saglayarak hatirlanirh@i arttirmakta, bireylerde begeni yaratarak
konusurluluk ve izlenirlilik oranmni arttirmaktadir. Bireyler etkilendikleri bir reklami
arkadaslariyla paylasarak veya bir reklam hakkinda konusarak adeta reklamin reklamini
yapmakta, daha fazla kisinin bu reklam ve tirtinlerden haberdar olmasini saglamaktadir.

Televizyon reklamlari, isletmelerin, tirtinlerin ve onlar1 kullanan tiiketicilerin yasam
bicimleri, 6zellikleri ve kisiliklerini gostererek giiclii imajlar1 yansitmak istemektedir. Bu amag
dogrultusunda televizyon reklami, izleyici ile birebir etkilesim kurmaktadir. Reklamlar,
bireylerin duygularini harekete gegirerek onlari titketime tesvik etme amaci tasirlar. izleyici ile
genellikle duygusal bir bag kuran reklamin, amacina bu bag: gti¢clendirerek ulastig1 sdylenebilir.
Ayrica, Televizyon hedef kitle segme imkdni sunma, mesaj tasima ve mesaja bagimlilik,
cabukluk gibi bir¢ok olumlu 6zellikleri de bulunmaktadir. (Goksel ve Giineri,1993;67)

Teknolojik gelismelere bagh olarak, televizyon teknolojisi de bir¢ok evrelerden gecmis
ve siirekli kendini yenilemistir denilebilir. Ornegin, televizyon ilk icat edildigi yillarda yalnizca
siyah beyaz goriintii imkanina sahipken, giiniimiizde renkli televizyonlar mevcuttur ve her
gecen giin televizyonlarin 6zellikleri de gelisim gostermektedir.

Glintimiizde neredeyse her evde bir televizyon, hatta birden fazla televizyon
mevcuttur. Bu nedenle, ailelere seslenen bir iletisim araci olan televizyonun etki alanmin da
arttig soylenebilir. Evinde, is yerinde ve kamusal alanda televizyon izleme imkani olan herkes
televizyonun hedef kitlesini olusturdugundan, televizyonun genis bir kitlesi bulunmaktadir
denilebilir. Buna ek olarak, televizyon reklamlarinda, hedef kitlenin secilmesi mtimkiindiir.
Reklamlarin etkileyiciligi ve verilen mesajin dogru kisilere dogru sekilde ulasmas: icin hedef
kitle segimi oldukg¢a dnemlidir. Televizyon sayesinde de hedef kitleyi belirlemek daha kolaydir
denilebilir. Ornegin, okur-yazar olmayan bireyler de bu kitle iletigsim aracinin etki alanindadur.
Cunkii okuma yazma bilemeyenler de televizyon izlemekte ya da seyredebilmektedir. Ancak
gazete ve dergi gibi basili kitle iletisim araglari okuma yazma bilmeyen bireylere ulasmada
sinirh kalmaktadir.

Televizyon reklamlarinin bir diger avantaji da, izleyicilerde reklami yayinlanan kuruma
ya da markaya yonelik yarattigi sayginliktir. Televizyon pahali bir reklam mecrasidir.
Dolayisiyla, finansal agidan giiclii firmalar televizyon reklamlarimi kullanmaktadir. Bu
durumun farkinda olan izleyiciler ise, televizyonda reklami yayinlanan firmalar: daha prestijli
firmalar olarak gorebilmektedirler.
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Bunlarin yani sira, her televizyon kanalinin ve programinin kendine 6zgii hedef
kitlesinin bulundugu soylenebilir. Ornegin, bir miizik televizyonu kanali ile haber kanalinin, bir
yerel ya da bolgesel televizyonla ulusal televizyonun ya da bir spor/futbol ile tartisma
programinin seslendigi izleyici kitleleri farkliiklar tasimaktadir diyebiliriz. Bu nedenle,
televizyon, reklam verenlere hitap etmek istedikleri seyirci gesidine gore yayinlatacaklar:
reklamlar icin televizyon kanallari, programlari ya da yayin saatleri segme imkani sunmaktadir.

Televizyonun bir¢ok avantaji olmasina ragmen, baz1 dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Yapim maliyetinin yiiksek olmasi, reklamlarin yayinlanan mesajlarin kalici olmasi igin sik
tekrarlanmasmin firmalara ek bir maliyet getirmesi (Tas ve Sahim, 1996: 53), izleyicilerin
reklamlar1 izledikleri yaymnlari boliicti unsurlar olarak gormeleri nedeniyle reklamlar
basladiginda kanal degistirmeleri, reklamlarin bellekte kalicilik stiresinin basili reklamlara
oranla daha kisa olmasi (Elden, 2009: 230), reklam mesajinin émriiniin kisa olmasi ve ¢ok fazla
tekrarlanan reklamlarin tiiketicileri sikmasi televizyonun dezavantajlar1 arasinda yer
almaktadr.

Televizyon reklamlarmin izleyici tizerinde kalici bir etki birakmadigi sdylenebilir.
Ornegin, gazete ve dergilerdeki reklamlara insanlar istedikleri zaman bakma imkanina
sahiptirler, c¢tinkii bu yayimlar tiiketicilerin ellerinin altindadirlar. Bireyler basili reklam
mecralarini daha dikkatli bir sekilde inceleyip, tizerinde diisiinme payina sahip olmaktadirlar;
ancak televizyonda ise bdoyle bir o©zellik miimkiin degildir. Bireyler yalnizca reklam
yayinlandigi zaman o reklama ulasabilirler. Her ne kadar televizyon, dinamik ve hareketli
olarak giiclii bir 6zellige sahip olsa da; reklam kesitleri ekrandan akip ge¢mektedir. Hizli bir
sekilde izleyiciye mesajin1 verip ortadan kaybolmaktadir. Bu nedenle bireylerin reklamda
verilen mesaji hiz1 bir sekilde algilamasi gerekmektedir denilebilir. Izleyicinin dikkatinin
dagilmasi gibi nedenlerle reklamda verilmek istenen mesaj algilanamayabilir. Ayni reklam bir
kez daha yayinlana kadar o reklama ulasma sans1 da olmadigindan birey, reklami kagirabilir.
Ancak, gazete ve dergi gibi basili reklam mecralarinda kisi istedigi zaman ve defalarca ayni
reklama bakarak mesaji daha kolay algilayabilir. Bu nedenle, televizyon reklamlarmdaki mesaja
erisebilirligin basili kitle iletisim araglarina oranla daha diisiik oldugu soylenebilir.

Televizyon reklamlarinin bir baska gtigstiz yonii de, televizyonun ozelliklerinden
kaynaklanmaktadir. Reklamin boyutu ve etkisi, tiiketicilerin izledigi televizyona da baghdir
denilebilir. Reklam1 yapilan mal ya da hizmetin niteligi, boyutu, rengi, ambalaji vb. hig¢bir
zaman televizyon ekranindan gercegi gibi yansitilamamaktadir; ancak basili medyada reklam
ajansi, rengin nasil goziikmesi gerektigi konusunda biiyiik bir kontrole sahiptir. Bu kontrol,
televizyonun teknik ozelliklerinden dolay: miimkiin degildir denilebilir. Film ¢ekimi sirasinda,
ne kadar titizce davranilirsa davranilsin, tiiketicilerin izledigi televizyonun renk ayari ve
yayindan kaynaklanan durum, algilanan rengi olusturacaktir ve ortaya ¢ikan renk ve boyut
gercegi yansitmiyorsa, reklam basarisiz olarak degerlendirilecektir.

Televizyon reklamlarinin bir diger giicsiiz yonii de, yaym 6ncesinde reklam sloganlari
ve gorintt igeriklerinin denetlenmesidir. Cesitli kurumlar, televizyon reklamlarinda ne
soylendigi ve nasil sOylendigini kontrol etmektedirler. Reklamlar, otoriteler tarafindan
denetimden gectikten sonra izleyici karsisina ¢ikmaktadirlar. Bu durum da, reklam ajanslari
agisindan “reklam 6zgiirliigi” konusunda birtakim sikintilara yol acabilmektedir.

Ayrica, televizyon pahali bir reklam alani olugturmaktadir. Ozellikle, reklam filmlerinin
gerceklestirilmesi igin gerekli mekan, stiidyo, personel, sanatcilar, ajans maliyetleri, post
prodiiksiyon giderleri ve televizyon kanallarina 6denecek gosterim bedelleri oldukga yiiksek
biitcelerin ortaya ¢ikmasma neden olmaktadir denilebilir. Bunlarin yani sira, televizyon
izleyicisi ekranda siirekli olarak aymni seyleri gormekten bikabilir. Bu nedenle, ayn televizyon
reklami, ¢ok uzun siireler yayinda kalamamaktadir diyebiliriz. Reklamin zamanla yenilenmesi
gerekebilmektedir. Bu da, maliyetlerin yiikselmesine neden olmaktadir.

Televizyonun bir reklam ortami olarak diger bir giigsliz yoniiniin ise, izleyicilerin
reklamlar basladiginda kanal degistirmesi (zaping) ya da baska bir seyle mesgul olmaya
baglamas1 oldugu sdylenebilir. Bu durum, son derece yiiksek maliyetlere katlanip televizyon

-823 -



kanallarinda reklam yayinlatan firmalar agisindan 6nemli kayiplara ve reklamlarin iletisim ve
satis hedeflerine ulasamamasina neden olmaktadar.

Televizyon reklamlarinin bir diger dezavantaji da, reklam kusag icerisinde ilk siralarda
yer alan reklamlarin daha ilgiyle izlenmesine karsin, siire uzadikca ilginin azalmasidir.
Televizyon kanallarindaki cesitli reklam kusaklarinda biiyiikk bir reklam yogunlugu
yasanmaktadir. Kuskusuz bu durum da, hedef kitlenin hem reklamlara tepki gostermesine hem
de yaymlanan reklamin yaymlanan bir¢ok reklam arasindan fark edilememesine yol
acmaktadir. Reklam verenler her zaman televizyonda yaymlanan reklamlarin, reklam kusaklari
icerisinde yayinlanis sirasini segme sansina sahip degillerdir. Severek izlenilen bir filmin ya da
dizinin en heyecanli kisminda araya reklam girmesi izleyicilerde tepki yaratabilir. Bireyler
reklamin bir an once bitip dizinin devam etmesini beklediklerinden dikkatlerini yeterince
reklama veremeyebilirler. Bu nedenle kisa stirelerde ¢ok fazla reklam yaymnlamanin da bir
dezavantaj olacag sdylenebilir. Reklam sikliginin iyi belirlenmesi gerekmektedir.

4. Televizyon Reklamlarinda Cinsel Ogelerin Kullanim1

Cinsiyet rolii teriminin, erkek ya da disi olarak etiketlenebilen davramislari, tutumlari,
degerleri, diisiinme bicimlerini, konusmayi, oturmayi, yiirtimeyi, giyinmeyi vb. bir¢cok alani
kapsamaktadir. Cocuklarin kimliklerini erkek ya da disi olarak anlamay1 6grendikleri; iki rolii
nelerin olusturduguna iliskin kavramlar: gelistirdikleri ve bunlara uygun davranislar
benimsedikleri soylenebilir. (Yilmaz,2007;8)

Dogumla beraber, hatta cogu zaman daha dogmadan, cinsiyetlere iliskin farkliliklarin
etkisi hissedilmeye baslamaktadir. Ornegin, kiz cocugu olacagim ogrenen aileler bebek
esyalarin1 pembe renkte almay1 secerken, erkek gocuklari olacagmi dgrenen ailelerin mavi
renkteki tirtinleri tercih ettigi goriilmektedir. Basta ana babalar olmak {izere toplum, kiilttirtin
kendine 06zgti sistemleri, ideolojileri ve medya, erkek ve kiz g¢ocuklara farkli davranarak
cocuklara uygun cinsiyet rollerine uymalar1 gerektigi mesajin1 vermeye calismaktadir
denilebilir. Televizyonlarin, filmlerin, reklamlarda izlenen ve kitaplarda, gazetelerde, dergilerde
okunan modellerin, evde, okulda ve arkadas gruplari igerisinde goriilen davranslarin,
cocuklarin, cinsiyet rollerine uygun davranslary, tutumlari, giyim tarzlarini, meslekleri
benimsemelerine etki ettigi savunulabilir.

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

Kitle iletisim araclari, tarih oncesi donemlerde dinin oynadig: rolii tistlendigini ve var
olan gergekligin disinda bir diinya kurarak toplumsal normlari yetiskinlere aktarmaktadir. Kitle
iletisim araglarinda, 6zellikle de televizyon reklamlarinda, kadin ve erkek kimliklerinin nasil
olmasi gerektigine iliskin mesajlarin aktarildig: goriilmektedir. Kitle iletisim araglari, toplumun
ulasmak istedigi idealleri yansitmaktadir.Bununla birlikte iletisim endiistrisi belli kalip
yargilara dayali olarak tirettigi imgelerle genel izleyici kitlesini ekran basina gekerek kar ettigini
ve ayni zamanda bu izleyici Kkitlesinin toplumsal deger beklentisine de yanit verdigini
belirtmektedir. (Timisi, 1997;26) Kitle iletisim araglarinin gercekligi sunarken, onu oldugu gibi
yansitmak yerine kurgulamaya yer verdigi savunulabilir. Ancak, kurgulamada secilen
imgelerin izleyiciler tarafindan gercek olarak algilandig1 sdylenebilir.

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

Basindaki erkek egemenligi ve reklam verenlerin en 6nemli hedef kitlesi olan kadinlarla
ilgili basmakalip imgelerin siirdiiriilmesini istemeleri nedeniyle bu kalip yargilarin yikilmasi
oldukga giictiir. Ayrica, reklam veren sirketlerin patronlarmin ¢ogunlugunun erkek bireylerden
olusmasmin ve kitle iletisim araglarmin reklam gelirlerine olan bagmlihigmin giderek
artmasinin hem yazili hem de gorsel basinda bu degisimi engelledigi savunulabilir.
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Reklamlarin kadinlara stirekli ¢alismalari, kendilerini degistirmeleri, daha iyi
goriinmeleri ve daha erotik olmalar1 gerektigi mesajini vermektedir.(Coward,1993;85) Boyle
davranan kisilerin, zevk ve arzuya sahip olacaklar: izlenimi yaratilmaktadir. Bu nedenle de,
biitiin kadmlarmn aym sekilde giyinen, ayni yasam tarzin isteyen, ayni duygular1 6zleyen
bireyler haline dontistiigii savunulabilir. Eskiden kadinlarin davranislarini devlet, toplum, aile
ve din kontrol ederken, giintimtizde gorsel ideallerin de kadinlar tizerinde biiytik etkisinin
oldugu goriilmektedir. Ancak, kitle iletisim araglarmin yaratti$1 kadin bedenine iligkin ¢ok kati
olan ideal tanimlarimn, kadinlarda psikolojik hasara yol a¢tig1 savunulabilir.

5. Reklamlarda Tiiketim Nesnesi Olarak Bedenin Kullanimi

Reklamlarda kullanilan cinsel soylemlerin, kadin bedenini seyirlik obje olarak sundugu
ve kitle iletisim araglarmin 6zellikle kadina iliskin kamu politikalariin olusturulmasinda énemli
etkilere sahip oldugu goriilmektedir. Kadina iliskin cinsiyet¢i yaklasimin 6rneklerini cinsel
sOylem igeren televizyon reklamlarinda sik¢a gormekteyiz.

Reklamlarda, bir fetis nesnesi olan beden {izerinden sunulan imajlarla {irtin fetisizmi
yaratildigmi, boylece {triin ve markalarin, fetislestirilmis varliklar olarak karsimiza
cikarilmaktadir. Tagkaya (120)Reklamlarda kullanilan cinsel sdylemlerle sunulan imajlarin, tiriin
ve markalarin igsel 6zellikleriymis gibi bir alg1 yaratmay1 hedefledigi, fetislestirmenin de bedenin
nesnelestirilmesine dayandig1 soylenebilir. Bu noktada, kadin bedeninin obje haline getirildigi
goriilmekte ve kadin bedeni, izlenerek /bakilarak tiiketilen bir metaya doniistiirtilmektedir.

Yapilan arastirmalarda, Ozellikle son yillarda cinsel soylemlerin reklamlardaki
kullanimimnin gerek gorsel ve isitsel, gerekse yazili medyada giderek arttigi goriilmiistiir.
Amerikan iletisim araclarinda cinsel konulara reklamlarda daha fazla deginildigi, cinselligin
¢ok belirgin bir bicimde sergilendigi, ¢iplakligin giderek arttigi, cinsel beraberlik imajinin
cogaldigr dikkat gekmektedir. Reklam sirketlerinin satis1 arttirmak igin cinselligi ¢n plana
cikardigr savunulabilir.

Cinsellik gizli bir konu oldugundan cinselligin diger gereksinimler icinde daha dikkat
¢ekici oldugu soylenebilir. Reklamlarda kullanilan cinsel soylemlerin, ilk olarak, cinselligin
merak konusu olma ozelligini kullanarak reklamin izlenirligini arttirma amaci tasidig:
savunulabilir. Reklamlarda cinsel sdylemlere yer verilerek kullanilarak reklami yapilan tirtintin
gercekte kendisinde bulunmayan oOzelliklerle donatilarak fetislestirildigi ve bedenin arzu
nesnesi olarak algilanmasinin saglandig sdylenebilir.

Cinselligin haz iirettigi, hazzin vaat edilmesinin de kapitalist toplumdaki {iriinlerin
pazarlanmasi konusunda 6nemli bir rol oynadig1 sdylenebilir. Cinsel imgelerin biiyiik bir satis
tuzag: olarak kullanildigini, seksin metalasmasimin halk kitlelerini gercek gereksinimlerinden
uzaklastirdigini soyleyebiliriz. Cinselligin 6n plana cikarilmasi, tiiketime ve hazciliga tesvik
etmeyi amaglamaktadir. Cinsel unsurlar 6n plana ¢ikarilarak reklami yapilan {iriinlerin satin
alinmas: ile bu hazin saglanabilecegi imaji tiiketicilere verilmektedir. Giintimiizde bircok
televizyon programinda, reklamda, haberde, miizik kliplerinde vb. cinsel ¢agrisimli igeriklerin
yer aldigi soylenebilir. Tiiketimi saglamak icin cinsel o©gelerin  kullanimindan
yararlanilmaktadir.

6. REKLAMLARIN COZUMLENMESI

KADIN REKLAMLARIN COZUMLENMESI

PANDA MAGIC REKLAMI

Reklam, bir binanin {iist katinda elinde panda magic dondurma olan bir kadin ve
erkegin dans etme sahneleriyle baslar. Kirmiz1 bir elbise giymis giizel bir kadin, siyah takim
elbise giymis bir erkek, kirmizi bir araba, yiiksek ve 1sikli binalar ve yildizlarla dolu bir
gokytizii ile oldukca romantik bir atmosfer mevcuttur.
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Gorsel 1 Gorsel 2

Kadin karakter erkegini iterek kendinden uzaklastirir ve elindeki dondurmay: yemeye
baslar. Burada kamera kadin karaktere yakin ¢ekim yapmaktadir. Daha sonra 'kestik' diye bir
ses duyulur ve yakin c¢ekim yapan kamerada kadinin suratinda bir memnuniyetsizlik ve
sikilmishik ifadesi belirir. Bir film stiidyosunda bir ¢ekim sahnesi ile baslayan reklamda, ¢cekime
ara verilir ve kadin oyuncu {izerindeki kiyafetin tiiliinii gikartarak asistana verir. Dekor
degisimi yapilir, araba dekoru kaldirilir ve kadmn oyuncu elinde dondurmas: ile setten
uzaklasir. Daha sonra elindeki dondurmayi atar ve makyaj odasinda makyajini temizlemeye
gider. Makyajin1 diizelttigi esnada 'Gergek dondurma var mi1?' diye sorar ve panda magic tirtinii
getirilir. Kadin dondurmay1 eline alarak inceler. Arkada telefonla konusan bir erkek belirir.
Kadin 'Magic' der ve sasirir.

Kadin oyuncu dondurmay: agar, odanin disina ¢ikar ve bir duvara yaslanarak
dondurmasini yemeye baslar. Daha sonra ilk énce dondurmaya, sonra da ambalajina bakar ve
ekranda 'Gergek yasadigindir!' ibaresi belirir. Setteki dekor degisimi devam ederken kadin
sadece yedigi dondurmaszyla ilgilenir. Bu sirada ekranda panda magic tirtintintin farkl cesitleri
ve elinde panda yazisi ile birlikte pandanin simgesi olan panda ayisi belirir. Bir kadin
tarafindan sdylenen 'Panda’ sesiyle reklam son bulur.

Reklamdaki Cinsiyetgci Icerik

Kirmizi: canlihigl, dinamizmi, mutlulugu cagristiran bir renktir. En sicak renk
kirmizidir. Resimlerde de goriildiigii gibi bu reklamda da kirmizi renkten faydalanilmistir. Bu
reklamda da gekici bir kadin oyuncuya rol verilmis, kadin ve erkek arasindaki yakinlik sahnesi
tizerinden reklam baslamistir. Kirmizinin ayni zamanda askin ve sehvetin rengi olmasi
nedeniyle reklamdaki kadin ve erkek karakterler arasindaki yakinlasma sahnesinde kadimnin
elbisesinde kirmizi renk secilmistir.

Reklamlarda satis1 arttirmak igin sik¢a kullanilan bir yontem de giizel, gekici ve seksi
kadinlarin, yakisikli, kash ve etkileyici erkek figtirlerin kullanimidir. Bu reklamda da sehvetli
bir kadin figiirti 6n planda tutulmustur.Satin alma davranisini arttirmak igin sikca bagvurulan
bir yéntem olan cinsel ogelerin kullanimma bu reklamda da yer verildigi goriilmektedir.
Tiiketicilerde, panda dondurma markasin: tiiketen kadinlarin, reklamdaki kadin figiirii gibi
arzulanir, gekici ve sehvetli olarak algilanacagi algisi yaratilmaya cahsilmistir. Kadin
tiiketicilerin de, reklamdaki kadin figiiri gibi begenilir olabilmek igin panda tiiketimine
yonelecegi diistintilmiistiir denilebilir. Ayrica, reklamin baslangicinda yakisikli bir erkek figiirii
ile gekici bir kadinin yakinlasma sahnesi, kadinin isveli tavirlari dikkat cekmektedir.

Bazi reklamlarda cinsel temalar 6n plana ¢ikarilarak da tiiketicinin satin alma davranis:
arttirilmaya ¢alisilmistir denilebilir. Gtizel, gekici ve bakimli kadinlarin, giiglii, kasli ve
karizmatik erkek figtiirlerin kullanimina reklamlarda sik¢a yer verilmektedir. Boylece, tiiketicide
reklamlarda yer alan karakterler gibi giizel, hos ve begenilir olmak igin bu tiriinlerin tiiketilmesi
gerektigi algis1 uyandirilarak satin alma davrams: arttirilmaya calisilmaktadir denilebilir. Bu
reklamda da satin almayr arttirmak igin renklerin ve cinsiyetci ogelerin kullanimindan
yararlanilmustir.
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SUTAS LABNE REKLAMI

Reklam, anne karakterinin heyecanli bir sekilde bebeginin konusmasini bekledigi sahne
ile baslar. Bir erkek tarafindan yapilan seslendirmede, bebegin ilk ¢nce anne mi baba mi
diyecegi heyecanla beklenirken agzindan ¢ikan ilk anneyi duydugunda yasadig tarifsiz keyif
labne tirtinti ile 6zdeslestirilmistir. Yataginda annesine bakan bebek ilk sozctigii olarak anne der
ve annesi ¢ok sevinir.

j -

Gorsel 3 Gorsel 4

Daha sonra kadin galetesini labneye batirarak yemeye baslar ve labne peynirin tantim1
yapilmaya baslar. Erkek seslendirici peynir ustas1 Siitas'in peynir lezzeti ile yogurt hafifligini
bulusturarak siitas labneyi yarattigini soyler. Daha sonra, bir deneyenin bir daha birakamadig:
sOylenir ve ekranda Siitas labne iiriinii belirir. Lezzetiyle efsane, hafifligiyle sahane yazisinin
gortilmesiyle reklam son bulur.

Reklamdaki Cinsiyetgci Icerik

Kadinlara atfedilen rollerden biri de annelik roliidiir ve kadinlar ¢ocuklarin bakimini
saglamakla yiikiimliidiir. Bu reklamda da kadmn karakter bebegin bakimi saglamakta, onu
beslemekte ve gelisim siirecini takip etmektedir. Bebek de kendisine en ¢ok bakim veren kisi
annesi oldugundan konusmaya bagladiginda ilk olarak ' anne' demektedir. Bu reklam ile de
kadinlara atfedilen rollerden biri olan annelik rolii pekistirilmektedir denilebilir.

Bakim veren kisi olarak baba figiiriine yer verilmemis, sadece anne bakim vermekle
yiikliidiir gibi bir imaj yaratilmistir denilebilir. Erkekler ¢alismakla, kadmlar ise ve ev isleri
¢ocuk bakimi ile ytiktimltidiir algisi bu reklamla da pekistirilmistir diyebiliriz. Kadin karakterin
calisma hayatindaki roliine ve bakim veren olarak da babanin etkisine yer verilmemistir. Sadece
kadinlarin ¢ocuklarin bakimmdan sorumlu oldugu algisi bu reklamda da dikkat cekmektedir.
Reklamda galeta unundan yapilmis olan iiriinii kadinin agzina gotiirmesi, erkegin cinsel
objesine atifta bulunmaktadr.

MAGNUM REKLAMI

Reklamimn basinda olduk¢a hos ve havali, beyaz bir elbise giymis kadin sokakta
yiirtimektedir. Kadinin elinde siyah ambalajli Magnum {iriinii vardir ve pakete bakar.

rasinda gegerlidir. 18 yasindan kiigiikler katilamaz. KDV,OTV harig verg

Gorsel 5 Gorsel 6

Daha sonra bir otomobil galerisinde geng ve yakisikli bir erkegin siyah ve oldukga
pahali olan Lamborghini markali arabasini sildigi goriiliir. Once kadinin Magnumu paketinden
¢ikardig1 sahne, daha sonra da siyah pahali araba goriliir. Kadinin gozlerini kapatarak cikolata
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kapli Magnumu yedigi sahneye yakin cekim yapilir. Once kadinin Magnumu 1sirirken ses
cikardig: ses, daha sonra da erkek karakterin arabasina binip gaza bastiginda ¢ikan ses duyulur.

Kadmn dondurmayi incelerken erkek karakter de arabasiyla hizla yol almaktadir. Kadin
dondurmasin yerken erkek karakter de arabasiyla kadinin yaninda durur. Kadin ve erkek
birbirlerine bakarlar ve kadin arabaya biner, adama giiliimser ve arabayla oradan uzaklasir.

Reklamdaki Cinsiyetgci Icerik

Reklam filminde hos, alimli ve giizel bir kadina, yakisikli ve geng bir erkek karaktere
yer verilmigtir. Pahali bir araba markasi olan Lamborghini kadinlarin ilgisini ¢ekmektedir.
Yakisikli adam da arabasiyla kadinin dikkatini ¢ekmektedir. Ancak kadini etkileyen adamin
yakisikli olmasit degil, arabasidir; ¢linkii kadin adami disarida birakarak arabayla
uzaklagmaktadir. Pahali arabalarin kadinlarin ilgisini ¢ektigi, erkeklerin de kadinlarin dikkatini
¢cekmek icin pahali arabalara sahip olmalar1 gerektigi mesaji verilmektedir. Bu reklam ile
kadinlarin maddi degerlere 6nem verdigi mesaj1 verilerek kadinlarin asagilandig1 sdylenebilir.

Ayrica, siyah renk genellikle erkekler tarafindan tercih edilmektedir ve arabanin rengi
de siyahtir. Aynm1 zamanda Magnumun cikolata kapli olmasi nedeniyle siyah oldugu ve
ambalajmin da yine siyah olmasi dikkat cekmektedir. Arabanin siyah rengi ve Magnum
tirtiniinii ve paketinin siyah rengi 6zdeslestirilmistir.

Bunlarin yani sira, kadmin dondurma yedigi sahnede dondurmay: isirmasina yakin
¢ekim yapilarak kadin daha da seksi gosterilmistir. Erkeklerin fiziksel goriintislerinin yani sira
pahali arabalara sahip olarak hos ve gekici kadimnlarin dikkatini ¢ekecegi, kadinlarin erkeklerin
maddi degerlerine diiskiin oldugu mesaji verilmektedir.

ERKEK REKLAMLARIN COZUMLENMESI

BISCOLATA REKLAMI

Reklam filmi 27 saniyede kapal1 bir kahve {iriinii satan mekanda sunulmaktadir ve iki
tane erkek figiirti yer almaktadir. Erkek karakterlerden birinin mesaisi bitmistir ve digeri ile
mesai degistirmektedirler.

Gorsel 7 Gorsel 8

Yeni mesaisine baglayacak olan erkek tistiinii ¢cikarir ve dnliigiinii giyer. Erkek karakter
tistiinii ¢ikardig sirada kasl viicudu goriiliir. Ustiinii degistiren oyuncu, kahve makinasinin
basma geger ve dis ses olarakta “Bir mocha ya ne dersin” sesi duyulur. Karakter, elindeki
cezveyi kirar gibi yapar, artistlik hareketlerle elindeki havluyla makinanin musluguna vurur ve
elindeki cezveyle kahveyi yapmaya baslar. Yaptigi kahveyi koklar ve mimik hareketleriyle
glizel anlamini ifade eden ytiziindeki giiliimseme belirir.

Elindeki cezveyi uzun kahve bardagina doldurur, egzotik bir bicimde kahveyi bardagin
i¢ine doker ve elindeki ince uzun kasikla Biscolata'nin amblemi olan yildiz seklini ¢izmektedir.
Ayrica, arka fonda galan miizik gayet sakindir ve kadinin “Biscolata” demesi duyulur. Erkek
kahveyi hazirlar, sunuma hazirlar ve bas hareketiyle kahve hazir, ikrama hazir der gibi bir bas
sallama goriintir.

Yakin cekimle kahve bardagmi yan tarafa dogru iteler ve kiiciik bir beyaz tabak iginde
Biskolata biskiiviyi kendine geker. Erkegin “bu senin icin “diyen sesi duyulur, biskiiviyi
kendine dogru cekerken tabag: diisiiriir gibi yapar ve giiltimser. Dis ses olarak yine erkek sesi
kullanilmistir ve oyuncu, “Biscolata Starz Mocha” der. Biscolatamin ambalajlar1 kirmizi,
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kahverengi ve mor renkte olan 3 adet tirtinti belirir ve erkegin ‘yeni starz mocha biscolata’
demesiyle reklam filmi sonlanir.

Reklamdaki Cinsiyetci Icerik

Bu reklam filminde tirtintin tanitiminda erkek figiirinden yararlanilmistir ve erkege
atfedilen toplumsal rollerden biri olarak da ¢alisan erkek rolii kullamilmistir. Geleneksel
kadinlarin mutfakta gosterildigi reklamlarin tersine, bu reklamda erkek karakter calisma
hayatinin iginde mutfakta gosterilmistir ve kadinin yerini almistir denilebilir. Erkek figiirii
mesaisi biten erkekle gorev degisimi yaparak mesaisine baslamistir ve bu bize kapitalizmin
tretim sistemini gostermektedir. Erkegin tistiinti ¢ikartarak kash viicudunu gostermesi, kadin
izleyicilerin begenisini kazanma amacl bir davranis olarak nitelendirilebilir.Erkegin tisortiinde
beyaz rengin kullanilmasi ile erkekteki seffaflik ve sadelik anlamlarmin verilmek istendigi
diistiniilebilir. Erkegin {irtinti hazirlarken cezveyi kirar gibi yapmasi ile hem erkegin giiglii
olduguna iliskin bir mesaj verilirken, ayn1 zamanda da erkegin mutfak islerinde beceriksizligine
atifta bulunulmus olabilir. Toplumsal rolleri diistindiigtimiizde, erkekler agir islerde calisan,
evine bakmakla miikellef olarak goriiliir; ancak bu reklam filminde erkek mutfakta kadinina
kahve ve biskiivi hazirlamaktadir. Kadina atfedilen yemek pisirme ve mutfak isleriyle ilgilenme
rolinii erkegin tistlendigi mizahli bir sekilde anlatilmaya galisiimistir. Gintimiizde kadin ve
erkeklere ait rollerde degisimler oldugu gortilmektedir. Kadinlarin ¢alisma hayatmna atilmasi,
erkeklerin de artik ev isleriyle ilgilenmesi bu degisimlerden bazilaridir ve bu reklamda da bu
rol degisimleri goriilmektedir. Erkegin kadma hizmetkdr oldugu imaji verilmistir.Ayrica,
erkegin t sirtonu gikarttigi sahnede kash viicudunun goriilmesi ile erkek bir cinsel obje olarak
gosterilmeye calisilmistir. Geleneksel olarak toplumda sarisin, kumral, esmer kadin imajlar1 bu
reklamda Biscolata tirtinlerinin ambalajlartyla 6zdeslestirilmis olabilir. Uriintin tek tabakta
servis edilmesi ve iiriiniin logosu olan yildiz sekli, kadinmna sen benim yildizimsin mesajt
verdigini disiindiirtebilir. Yildiz sozctigii Ingilizce star olarak yazilmaktadir. Star, Tiirk
toplumunda tinlii ve en iyisi olan anlamina gelmektedir. Erkek karakter triinti kadina
yaptiktan sonra sen benim starimsin anlamini vermektedir.

LIPTON ICE TEA REKLAMI

Bu reklam filmi, mahalle arasindaki bir erkekle bir kadinin ytirtime esnasinda yaptiklar:
bir diyalog ile baslar. Kadin ve erkek el ele tutusarak ytirtimektedirler. Kamera, reklamlardaki
figtirleri boydan alarak kadinla erkegin arasindaki boy farkini da gostermektedir.

Gorsel 9 Gorsel 10

Ikisinin de sar1 kiyafetler giymis olmasi, erkegin kadma 'Eski erkek arkadasinin
arkadaslik teklifini niye kabul ediyorsun?' demesi ve kadimnin elini birakmasi, 6rnek olarak siz
zit kutuplarsiniz diyerek sen seftali o kayis1 diye bir 6rnek vermesi ve bunu gergin bir sekilde
sOylemesi, arkadaki mekanin ve marketin sar1 olmasi ve erkegin sinirlendigi goriilmektedir
Marketgi sepetiyle yukardan siparis veren miisterisine hizmet vermekte, sepetin i¢ine bir adet
ekmek ve icecek koymaktadir.

Erkegin gergin olmasi ve kadma laf anlatmaktan bogazinin kurumasi ile erkek,
marketciye 'Hasan abi ordan bir Lipton ice tea verir misin?' der. Marketci ice tea verdiginde
erkek, {iriiniin tizerinde seftali ve kayis1 double yazidigini goriir ve 'Saka mi1 yapiyorsun?' der.
Ekranda beliren kayis: ve seftali dilimlerinin carpismasi ve iiriin gosterilir. Daha sonra kadn,
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'Simdi biz senle ayrilirsak arkadas kalamayacak miyi1z zuzu?' der ve erkegin 'Ben seni arkadas
kalamayacak kadar ¢ok seviyorum Buse.' demesiyle reklam filmi son bulur.

Reklamdaki Cinsiyetci Icerik

Reklamda geleneksel olarak arka planda dar bir sokak ve eski Tiirk evleri
goriinmektedir. Burada kullanilan gorsel ogelerle eski Tiirk filmlerine atiflarda
bulunulmaktadir. Eski sevgilisinden ayrilmis bir kadmn yeni erkek arkadasiyla ytirtimektedir.
Kadinin eski erkek arkadasini sosyal paylasim sitesinden eklemesini kiskanan erkek figiirii ile
Turk toplumunda erkegin kiskang ve kadmini sahiplenen davranis bigcimleri bu reklam filminde
de goriilmektedir. Kadinin uzun boylu, erkek figiiriniin ise kisa boylu olmas: ile erkek
kiicimsenmektedir. Kadimin erkege yukaridan asagi dogru bakmasi ile de erkegi asagiladig:
anlasilmaktadir.

Ayrica, Tiirk toplumunda erkegin kadindan daha uzun boylu ve daha giiglii bir
goriiniise sahip olmasi gerektigine iliskin bir alg1 mevcuttur. Ancak bu reklamda bu alginin tam
tersine, erkek kadindan daha kisa boylu olarak sunulmus ve kadin ve erkek rollerine iliskin alg1
yikilmak istenmistir denilebilir. Uzun boylu, giizel bir kadin ile kisa boylu, kash ve gticlii bir
fizige sahip olmayan bir erkegin de mutlu bir ¢ift olabilecekleri algis1 uyandirilmaya calisilmig
da olabilir. Bu gorsel dgeler de bize, kadin ve erkeklere iliskin algilarin degismeye basladigin
gostermektedir.

Goze carpan bir diger husus ise, kadin ve erkegin giydigi kiyafetlerin renklerinin aynu,
sar1 renkte, olmasidir. Bu durum, hem sar1 rengin tirtinle biitiinlesmis olmasi, hem de sar1
rengin tasidigr anlam ile iligkili olabilir. Sar1 renk, hem canliligin, hem de sonbaharin rengidir ve
iki zit durumu anlatir. Reklam filminde yer alan konusmalarda da, 'O seftali sen kayis1' gibi bir
zithig1 ifade eden konusma yer almaktadir. Kayis: ve seftali toplumumuz tarafindan birbirine zit
Ozelliklerdeki iki meyve olarak bilinir. Seftali, ishal tedavisinde kullanilirken; kayisinin
bagirsak calistirici bir etkisi oldugu bilinmektedir. Ayrica, kayis: seftaliye gore daha kiigiik bir
meyvedir ve bu reklam filminde de erkegin boyunun kadina gore daha kisa olmasi da bu
zithgm bir gostergesidir.

Reklam filminde kisa boylu erkege karsi uzun boylu bir kadin, kayis1 ve seftali gibi
birbirine zit 6zelliklere sahip meyveler bir arada sunularak zit dgelerden yararlanilmis, zit
ogelerin birlikte giizel karisimlar yaratabilecegi mesaji da verilmistir denilebilir. Kisa boylu
erkek ve uzun boylu kadin mutlu ve birbirini seven bir ¢ifti temsil etmekte; kayis1 ve seftali de
birlikte lezzetli bir karisim olusturup ortaya ice tea ¢ikmaktadir.

DORITOS REKLAMI

Reklam filmi, Doritos’un asir1 biiyiik oldugu sloganiyla baglar. Biiyiik bir arabada biri
kasli ve iri, digeri ise kask takmuis iki erkek figiirii vardir ve kaskli erkek Doritos yemektedir.
Doritos’un asir1 biiyiik oldugunu gostermek amaciyla biiyiik bir araca binerler ve araglariyla
ilk 6nce otobiis tizerinden atlama rekoru kirarlar. Ekranda yan yana siralanmis bir¢cok otobiis
gortilmektedir ve erkek oyuncular kazasiz belasiz otobiis tizerinden atlama rekorunu kirmay1
basarabilirler.Daha sonra, Doritos'un ¢itirtisin1 gostermek icin porselen diikkanmna girerler.
Iceride erkek bir satict kadin miisterisine {iriin tanitimi yapmaktadir ve aracin igeri girmesiyle
orada bulunan her sey kirilir.

Gorsel 11 Gorsel 12
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Baharati soruldugunda ise havai fisek deposunu patlatirlar ve orada bulunan her seyi
havaya ugurarak duvari delip oradan ¢ikarlar. Reklami seslendiren erkek yaptiklar: bu davranig
i¢in de 'Canlar1 sag olsun der'. Reklamin sonunda da Doritos'un asir1 biiytik, asir1 kalin ve asir
baharatli oldugu sloganiyla birlikte tiriiniin paketi ve {iriin gosterilir.

Reklamdaki Cinsiyetgci Icerik

Erkeklere atfedilen toplumsal rollerden biri erkeklerin cesur, giiclii ve tehlikeyi goze
alabilen kisiler olmalardir ve onlardan bu dogrultuda davranmalar: beklenir. Reklamda giiglii
ve kash erkek figtirlerine yer verilerek erkeklere ait bu toplumsal roller pekistirilmistir.
Reklamda yer alan figiirler toplumsal rollere uygun davranan ve goriinen karakterlerdir
denilebilir ve bu nedenle de reklamda cinsiyetci 6gelerin yer aldig1 soylenebilir.

Erkek figiirleri otobiisiin iizerinden gecmek, porselen diikkanma girmek ve havai fisek
deposunu patlatmak gibi tehlike iceren olaylar1 gerceklestirmekten ¢ekinmemekte ve toplumsal
rollerine uygun seklide cesur davranmaktadir denilebilir. Ayrica, kash ve giiclii fiziksel
goriniim de erkeklere 6zgii olarak algilanmakta ve bu reklamda da bu toplumsal norm
pekistirilmektedir denilebilir. Bunlara ek olarak, biiyiik ve gosterisli arabalar da erkek
karakterlerle 6zdeslestirilmektedir ve bu reklamda da erkek karakterler biiytik ve gosterisli arag
kullanmaktadir. Ayrica, Doritos un asir1 biiyiik ve kalin slogani ile de erkeklerin cinsel organina
atifta bulunulmustur.

SONUC

Reklamlar, tiiketim olgusunu koriiklerken, Kkitlelere tiiketim toplumu iginde nasil
davranmalar: gerektigini de soylemektedir. Televizyon reklamlari, satin alma davramisina
yonlendirmeyi amacladig: izleyiciyi, duygusal agidan etki altina alabilmek icin, ona yasam
tarzlar1 sunmaktadir. Reklamda amag, izleyiciyi sorunlarinin ¢oziildiigi, insanlarin mutlu
oldugu reklam oykiileriyle etkileyip, satilmasi amaglanan {irtin ya da hizmete ihtiyag
duyduklarma inandirmaktir. Bu siire¢ i¢inde tiiketici, ihtiyac1 olsun ya da olmasm, belli bir
irtine ihtiya¢ duyar ve ona sahip oldugunda yasaminin daha giizel olacagma inanir hale
getirilmektedir. Bu ¢alismada incelenen reklamlarin pek ¢ogunda da reklami yapilan trtini
kullanmanin bireylerin kendilerini, ailelerini ve cevrelerindeki herkesi mutlu edecegi mesajt
yaygin olarak verilmektedir.

Toplum vyapisina iliskin bazi gergekleri kavramada, toplumsal rollerin nasil
bicimlendigi konusuna énem veren bu calismada, televizyonda yayimlanan gida reklamlar: ele
alindi. Televizyon reklamlarinin daha etkin konuma gelebilmeleri i¢in, toplumun temel tas:
olan ailede benimsenen toplumsal rollerin 6zelliklerinden yararlanildig: ve toplumdaki erkek-
egemen ideolojiyi onaylayarak, yine bu ideoloji ¢ercevesinde olusan toplumsal cinsiyet rollerini
pekistirici etkiler yaptig1 gozler oniine serildi.

Tirk aile yapisinda modernlesme anlamindaki gelismeler dikkat cekicidir.
Modernlesmenin etkisiyle genis ailelerden gekirdek ailelere gegiste artis olsa da, aile yapisi
icinde halen ataerkil ideoloji hakimdir. Ozellikle kadinlarin bircok alanda erkekler tarafindan
sindirildigi, erkek sozii dinlemenin erdem olarak ogretildigi kiiltiirlerde modernlesme
erkeklerin lehine islemektedir. Bircok ailede paray1 kazanan yalnizca erkektir. Ev islerini ve
evin idaresini yiirtitme gorevini ise ¢cogunlukla kadin yiiriitmektedir. Bunun yaninda galisan
kadin sayist da giderek artmaktadir. Ancak yine de, geleneksel Tiirk aile yapist i¢inde, kadin
calissa bile oncelikli konumu erkegin esi ve ¢cocuklarinin annesi olmasidir. Kadina ytiklenen bu
verili roller, kiiltiirel bir {ir{in olan televizyon reklamlarinda da tiretilmektedir.

Bu galismada, yapilan literatiir taramasi ve reklam analizleri sonucunda giiniimiizde
kadin ve erkeklere iliskin toplumsal cinsiyet rollerinde degisim oldugu gozlenmistir. Artik
kadinlar da ¢alisma hayatina atilmistir ve erkeklerin galistig1 birgok iste ¢alismaktadir. Erkekler
de artik ev islerinde ve ¢ocuk bakiminda kadinlara yardimci olmaktadir. Bunlarin yam sira,
simdiye kadar reklamlarda sadece kadinlar cinsel 6ge olarak kullanilirken, gitintimiizde
erkeklerin de cinsel 6zelliklerinin 6n plana ¢ikarildig: goriilmektedir.
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