PEARSON JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES
& HUMANITIES

DOI Number: http://dx.doi.org/10.46872/pj.300

TELEVIZYON REKLAMLARININ TUKETIM KULTURUNE ETKISi
THE EFFECT OF TELEVISION ADVERTISEMENTS ON CONSUMPTION
CULTURE

ISSN: 2717-7386

Cemil YAVUZ
Dr. Ars. Gér., Gazi Universitesi

Ozet

Tiiketim kiilttiriinde farkli s6ylemlerin cazip hale getirdigi "6teki" kavrami, kullanicilara
tilketilmesi gereken nesne olarak sunulmaktadir. Tiketicilerin ulagsmay1 arzuladiklar1 6teki
telefon, oteki ev, 6teki beden, vs. reklamlarda her zaman sahip olduklarindan daha cekici hale
getirilmektedir. Bir anlamda kisilere ihtiyaglar1 dogrultusunda {iriinler pazarlamak yerine bu
kitleye yeni ihtiyaclar pazarlanmaya calisilmaktadir. Bunun sonucu olarak giiniimiiziin hizla
degisen diinyasinda tiiketici davraniglarin1 anlamada geleneksel kaliplarin disina ¢ikilmasi
zorunlulugu dogmustur. Tiiketicilerin satin alma davraniglarini incelerken klasik faktorlerin
disinda degisen, kiiresellesen diinya diizeninin getirdigi birtakim yeni olgular da gz oniinde
bulundurulmalidir.

Toplumsal tiiketimi tetikleyen en Onemli kavramlardan bir tanesi reklamlardir.
Reklamlar farkli mecralar araciligiyla hedef kitleye ulagsmakta, bu pastanin biiyiik bir payini da
televizyon reklamlar1 almaktadir. Reklam veren bir firma i¢in 6nemli olan, tiiketici markete
gittigi anda Oniinde bulunan c¢ok sayida degisik marka arasinda kendi markasini tercih
etmesidir. Ancak gilinlimiizde ayn1 kategorilerde birbirine benzeyen bircok markanin ortaya
cikmasiyla, bir {iriiniin tliketicinin kafasinda birinci tercih olabilmesi i¢in, klasik reklamlar
yeterli gelmemektedir. Bu calismada, televizyon reklamlarinda uyandirilmaya calisilan arzu
faktoriinlin reklamlarda nasil islendigi sorgulanmistir. Reklamlara iligkin tiiketicilerin cinsiyet
kimliklerinin ilgi diizeyleri ile sosyoekonomik statii diizeylerinin birbirleri arasindaki iliski, bu
kavramlarin tiiketim kiiltiiriiniin sekillenmesi lizerindeki etkisi 6l¢eginde tartisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Tiiketici Davranislari, Arzu, Cinsiyet, Tiiketim Kiiltiiri

Abstract

The concept of "other", which is made attractive by different discourses in the
consumption culture, is presented to users as an object to be consumed. The other phone, the
other house, the other body, etc., which the consumers desire to reach. advertisements are
always made more attractive than what they have. In a sense, instead of marketing products to
people in line with their needs, new needs are tried to be marketed to this audience. As a result,
in today's rapidly changing world, the necessity of going beyond traditional stereotypes has
arisen in understanding consumer behavior. While examining the purchasing behavior of
consumers, some new facts brought about by the changing and globalizing world order should
also be taken into account, apart from the classical factors.

Advertising is one of the most important concepts that trigger social consumption.
Advertisements reach the target audience through different channels and television
advertisements take a large share of this part. What is important for a company that advertises
is that it prefers its own brand among the many different brands when the consumer goes to the
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market. However, with the emergence of many similar brands in the same categories, classical
advertisements are not enough for a product to be the first choice in the minds of the consumer.
In this study, how the desire factor that is tried to be evoked in television commercials is
processed in the commercials. The relationship between the interest levels of consumers'
gender identities and socioeconomic status levels regarding advertisements and the effect of
these concepts on the shaping of consumption culture is discussed in scale.

Keywords: Advertising, Consumer Behavior, Desire, Gender, Consumption Culture

GIRIS

Tiketim toplumu, Baudrillard’a gore (1997) tiiketimin Ogrenilmesi toplumudur.
Bocock’a gore (1997) modern kapitalist toplumlarinda tiiketim, insanlarin kim olduklari, kim
olmak istedikleriyle ilgili duyarliliklarin1 ve bu duyarliliklarin1 korumay1 saglayan yontemleri
etkilemektedir. Baudrillard ayn1 zamanda tiiketimin, her zaman semboller ve gostergelerin
tiikketimi demek oldugunu savunmustur. Tiiketimin, malin alicisinin aktif bir bicimde katildig1
ve satin aliman mallann sergileyerek, bir kimlik duygusu yarattigt ve bunun
kavramsallastirilmas1 gerektigini vurgulamistir. Giderek daha c¢ok sayida insan, aldiklar
iiriinler (araba, mobilya, giysi, vb.) aracilig1 ile yani diger bir deyisle tiiketerek kendi kimlik
duygularini olusturmaktadir. Tiiketim terimi basit maddi nesnelerin degil, gosterge ve
sembollerin tliketilmesi anlamini i¢ermektedir. Tiiketim yapma beklentisi i¢cinde olmak,
tilkketim eyleminin kendisinden daha eglenceli olmasi, sahip olma noktasinda doyuma ulagsmay1
zorlastirmaktadir. Modern Bati1 kapitalizminin alim gilicii ylksek toplumsal yapilarinda
tiiketim, maddi gereksinimlerin doyurulmasiyla degil, sembollerin oyunu ile yonetilen bir
stirectir (Bocock, 1997). Bu nedenle tiiketim sadece ekonomik bir olgu degil, ayn1 zamanda
sosyal, psikolojik ve kiiltiirel olgu haline gelmistir. Tiiketim kiiltlirii degerleri i¢inde dogan
bireyler tiiketici olarak sosyallesirken bu degerleri i¢sellestirmekte ve daha da 6tesi, bireysel
kimliklerin olusturulmasi, miizakeresi ve ifade edilmesi ile toplumsal farklilagsma siirecinde
tilketim kiiltlirii degerlerini bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Bu agidan bakildiginda tiiketim
iirlinleri ile ilgili anlam ve gostergelerin, bireylerin hem kimlik olusturma, ifade etme ve iletme,
hem de bireyin toplumla biitiinlesme siirecinde ara rol oynadigi ifade edilebilmektedir. Arnould
ve Price’a gore (2000) kimlik olusturma faaliyetleri, bireylerin kendilerine karsi gergek
benliklerini olusturma ya da gosterme ile iliskili davraniglar1 iken, onanma gosterileri kiiltiirel
gelenekleri kesfetme ya da tekrar bigimleme amagli kolektif sergileme davranislaridir. Gergek
benlik bireyin digerlerine gdsterdigi rollerle degil kendi icin olusturdugu faaliyetlerle ifade
edilmektedir. Kimlik olusturma faaliyetleri iki sekilde olusmaktadir. Bunlardan ilki tiiketici,
kendi benligini olusturmak i¢in iiriinler ya da tiiketim deneyimleri iizerinde yaratici bir sekilde
caligmaktadir. Bir digeri de tiiketici, kendi hikayesine iligskilendirmek i¢in iirlin ya da tiikketim
deneyimini bireysel bir sahiplige ya da deneyime doniistiirmektedir (Arnould-Price, 2000). Bu
faaliyetlerle tiiketici, tiiketimi bireysellesme ve ¢cevreden farklilagsma amaciyla kullanmaktadir.
Tiiketim kiiltiirii teorisi, tiiketimin iiretici yoniinii vurgulamakta ve tiiketicilerin, kendi

kisisel ve sosyal kosullarini, kimlik ve yasam tarzi amagclarini ortaya koymak i¢in, reklamlar,
markalar ve maddi iiriinlerde kodlu sembolik anlamlar {izerinde aktif olarak caligsma ve bunlari
donitistiirmeleri ile ilgilenmektedir. Arnould ve Thompson’a gore (2005) tiiketim kiiltiirii
caligmalarinin dayandigr dort temel alan; tiiketici kimlik projeleri, pazaryeri kiiltiirleri,
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tilketimin sosyo-tarihsel yapilanmasi ve kitlesel olarak iletilen pazaryeri ideolojileri ve
tilkketicilerin yorumlayicr stratejileridir.

20. yiizyilin sonunda kapitalizm, diinyanin bir¢ok bodlgesinde ekonomik ve kiiltiirel
acidan egemen olup, toplumsal fenomen haline gelmis bulunmaktadir. Biiyiik ¢capli kapitalist
iretim endiistrisine sahip olmayan iilkelerde bile yasayan insanlar, kapitalizmin iirettigi
iiriinleri tiikketmek i¢in arzu duymaya kendilerini kaptirmiglardir. Kapitalizm, batiya ulastirdigi
mal ve hizmetleri Sovyetler Birligi ve Dogu Avrupa'ya ulagtirmakta basarisiz olmus, bu durum
burada yasayan geng insanlar1 potansiyel tiiketiciler haline getirmistir. Genglerin bu arzulari
bir anlamda diinya tizerinde tiiketimi sekillendiren bir hal almistir. Buna bagli olarak kapitalizm
iirlinlerinin bir tiiketicisi olmak, bir dizi 6zel kiiltiirel deger ve semboliin 6grenilmesini
gerektirmektedir. Modern tiiketimde dogal olan higbir sey olmayip, bu durum sonradan
kazanilan, 6grenilen, insanlarin arzu duymalar1 i¢in toplumsal olarak egitildikleri bir olgudur.
Ornegin bir bolgede yasayan insanlardan bir grubun markali giyinmesi, belitli tarz
otomobillere binmeleri, diger grubu da onlar gibi olmay1 istemeye zorlayacaktir. Dolayisiyla
driinlerin tasarimi, etiketlenmesi, reklamlari gibi degiskenlerin, {riinlerin satilmasi ig¢in
tiiketicilerin arzularina hitap edecek sekilde diizenlenmeleri gereklidir.

ARZULAR ve TUKETIM

Bocock’a gore (1997) modern kapitalizmde tiiketim sadece ihtiyaclara degil, ayni
zamanda gittik¢e artan bir sekilde arzulara dayanan bir olgudur. Arzu edilen seyin, tiiketilen
“ger¢ek”™ cikolata, otomobil, ev veya mobilya olmadigini belirten Bocock (1997), aslinda bu
“gercek” nesnelerin arzularin yerine konan seyler oldugunu ve doyurulmasi istenen arzularin,
biyolojik degil, sembolik arzular oldugunu ve kiiltiirel olarak iliskilendigini ifade etmektedir.
Yine Baudrillard da (1997) nesne ve hazza yonelik gibi goriinen tiikketim davraniglarinin aslinda
tamamiyla arzunun metaforik ve dolayli disavurumu, farklilagtirici gostergeler lizerinden
toplumsal bir degerler kodunun iiretilmesi amaglarina yanit verdigini belirtmektedir. ihtiyaglar,
tilkketicinin i¢inde bulundugu durum ile ulasmak istedigi durum arasindaki fark (Karafakioglu,
2005) ve kisinin duydugu mahrumiyet durumu (Tek, 1999) olarak tanimlanmaktadur. Thtiyaclar
temel biyolojik diirtiilerden kaynaklanirken, istekler ise ihtiyacin nasil tatmin edilecegi ile ilgili
olarak toplumun tiiketicilere 6grettigi yollar (Solomon, 2004), kiiltiir ve kisilik tarafindan
sekillendirilmis ihtiyaglardir (Karafakioglu, 2005; Tek, 1999). Tiiketim arzulari, pazarlama ve
tiiketici davranisi literatiiriinde, istek kavrami ile ayn1 anlamda kullanilmigtir. Belk, Ger ve
Askegaard (1996) tiiketim arzulart hakkindaki 6nemli ¢alismalarinda arzularin, ihtiyag ve
isteklerin farkli yapisini vurgulamislardir. Yazarlara gore ihtiyag¢ 6nceki bir kapalilik durumuna
dayanirken ve igsel olarak olusurken; arzu, bunun tersine agiklik durumuna dayanmakta ve
dissal olarak olugsmaktadir. Biyolojik olarak giidiilenen ihtiyaglar, ilgili {iriinlin eksikliginden
olusurken, ince bir viicuda sahip olma gibi herhangi bir sey, arzulanan olma potansiyelini
tasiyabilmektedir. Istekler ise bireysel ve psikolojik tercih yapismin ifadesi olarak
kavramlastirilirken, arzular hem taklit siirecleri hem de arzu etme Ozgiirliiglinii kisitlayan
mevcut deger sistemleri ve yasam tarzlar aracilifi ile sosyal diinya ile iliskilendirilmektedir
(Belk, vd. 2003). Arzu; hayal giicii, fantezi ve iist diizeyde bir zevk elde etme isteginin harekete
gecirdigi giiclii bir istek duygusudur (Belk, vd. 1996). Liiks, egzotik ya da o6tekine yonelen
pozitif bir duygusal durum iken, arzu duymama bir bosluk durumunu ifade etmektedir (Belk,
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vd. 1997). Bocock (1997) tiiketimde, rasyonellik ya da etik yoluyla kontrol altina alinamayan
bilingdis1 arzu kavraminin varligindan bahsetmekte ve bunun bireylerde Oylesine bulunan
duygular olmadigini, tersine sosyokiiltiirel baglam i¢inde sekillendigini ifade etmektedir.
Tiketim kiiltiirlinde gostergeler, tiiketicide arzu yaratacak ve arzulari uyaracak sekilde
organize edilmektedir. Her ne kadar tiiketim toplumlarinda araba, modaya uygun giysiler vb.
gibi lriinlere yonelmis benzer arzular gozlense de (Belk, vd. 1996), kiiltiirel, ekonomik ve
sosyal baglama dayali olarak arzunun ortaya c¢ikmasi, sekillenmesi ve arzulanan nesneler
degiskenlik gosterebilmektedir. Diger ifadeyle, tarihi sosyokiiltiirel baglam tiiketicilerin neleri
arzuladig: fikrini tamamen belirlemese de bu fikri olusturmasina ve sekillendirmesine ortam
hazirlamaktadir (Bocock, 1997).

Arzular, bireyin i¢inde bulundugu yasam evrelerine gore de degismektedir. Yasami
boyunca bireyin arzular1 degismekte, farkli nesnelere yonelebilmekte ve siddeti
farklilagabilmektedir. Bocock (1997), yetiskinlik doneminin arzularinin duragan ve degismez
bir 6ze dayanmadigini, tersine sosyallesme siirecinde bebeklik doneminden beri yapilandigini
iddia etmekte ve arzulardaki degiskenligi “arzularin akiskanligi” olarak ifade etmektedir.

Belk ve digerleri (2003), calismalarinda arzularin 6teki olma ve sosyallik arayigina
dayandigini, tehlike hissettirdigini ve uzaklik ve ulagilmazlik durumunda siddetlendigini ortaya
koymuslardir. Otekine ydnelen arzu, mevcut ve siradan olandan kacis ve 6teki birey gibi
olmak, onun arzularina ulasmak, daha iyi bir hayat1 yasamak gibi durumlar i¢cermektedir.
Taklit siireci otekileri gozlemleme ile baslamakta, digerlerinin sahip olduklarini arzulama
seklinde ortaya c¢ikmakta ve sosyal kabullenilme ile o gruba ait hissetme giidiilerine
dayanmaktadir. Diger yandan arzular, ulasilamaz olana yonelmekte, ulasildiginda ise giicii
sonmekte ve ilgi farkli bir nesneye yonelmektedir. Arzulanan ne kadar ulagilamaz ise arzunun
giicii o kadar artmaktadir (Belk, vd. 2003). Gtiglii bir duygusal durum olan mantik, rasyonalite
ve kendini kontrol etmeye ters olan ve siradan olani ihlal eden arzular, bireye kontroliinii
kaybetme ve dengesizlik tehlikesi yasatmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler arzularini sosyal
olarak kabul edilebilir hale getirmek i¢in onlar1 rasyonellestirmeye ¢aligmaktadirlar (Belk, vd.
1997; Belk, vd. 2003).

Veblen, tiiketimin amacinin higbir zaman sadece biyolojik ihtiyaglarin tatmini
olmadigini belirtmistir (2005). Her toplumda tiiketimin, kisinin sosyal durumunu gostermek
gibi bir fonksiyonu oldugunu savunan Veblen, kisilerin aylak sinifa ait olma arzusuyla teshir
amaci giiden tiiketim seklini "gdsterisei tiikketim" olarak tanimlamistir.

1947-1955 yillar1 arasinda tiiketimi sadece gelirin bir fonksiyonu olarak izah etmenin
miimkiin olmayacag1 anlagilmis ve yeni tliketim teorileri ortaya ¢ikmistir. Bu teorilerin en
onemlilerinden biri Duesenberry'e aittir. Bu teoriye gore insanlar daha {istiin kaliteli tiikketim
sekilleri ile temas ettikge, gelirleri degismese bile gelirlerinin daha biiyiik kesimini harcama
egilimi gostermektedirler. Dolayisiyla bir kisinin tiiketimi sadece gelirine degil, birlikte
yasadigi, temas ettigi kisilerin tiiketim sekillerine de baglidir ve buna "gosteri etkisi"
denmektedir.

Robert ve Helen, tiiketim normlari ile statii ve hiyerarsi arasindaki baglantiya dikkat
cekmislerdir. Mobilya magazasindaki saticilarin, eve gelen kisilerin ev hakkinda hiikiim
verirken misafirlerin alindig1 odaya dikkat ettiklerini syleyerek, durumu iyi olmayan aileleri
pahali misafir odas1 alip diger odalar1 ihmal edebilecekleri yoniinde ikna ederek yaptiklari satis,
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bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir. Diinya iizerindeki farkli bolgelerde de gosterisci
tilketimde servet teshiri ile statii elde etmek ¢ok yaygin bir durumdur. Ornegin, Yeni
Zelandalilar arasinda giyimin ve evlerin sadece bir "statii sembolii" oldugu sdylenmektedir
(Kiray, 1999).

REKLAMLARIN GUCU

Reklam etkinlikleri dogalar1 geregi bir iletisim siirecini gerektirmektedir. Bu iletiler,
dogrudan dogruya ve agik olarak reklami hazirlayan/veren firmadan muhtemel miisteriye
dogru ileti tasimaktadirlar. Reklam, iletisim stirecinde geri besleme, iletiye konu olan iiriin veya
hizmetin tiiketilmesi/tiiketilmemesi gibi kisa vadeli ya da markaya duyulan glivenin artmasi
gibi uzun vadeli olmaktadir. Reklamin ikna edici bir iletisim bi¢cimi oldugunu ve insanlari
etkilemenin iletisimi zorunlu kildigini diisiiniirsek, oncelikle iletigim siirecini gozden gegirmek
gerekir. Iletisim siireci ana hatlar1 ile kimin, neyi, kime, nasil ve hangi etki ile soyledigi
bi¢ciminde 6zetlenebilir. Reklam iletisim siirecinin 6n kosulu, bireyin belli bir iiriiniin veya
markanin tiiketicisi durumuna getirilebilmesi i¢in, iiriin ve markanin igerigi hakkinda iletilen
bilgileri algilamas1 gerekliligidir. Iletisim siireci icerisinde hedef tiiketicilerin gectikleri
asamalar1 belirleyen ve pazarlama iletisim araglartyla satis ve satig dis1 amaclara ulagildigini
ileri siiren bircok model s6z konusudur. Bu modellerden bazilari, A.LLD.A. Modeli
(Attention/dikkat, Interest/ilgi duyma, Desire/istek duyma, Action /harekete gegcme), NAIDAS
Modeli (Need/gereksinim, Attention/dikkat, Interest/ilgi duyma, Desire/istek duyma, Action
/harekete gecme, Satisfaction/tatmin), DAGMAR Modeli (Defining Advertising Goals of
Measured Advertising Results)'dir. Bu modelin acilimi ise “Olgiilebilir Reklam Etkileri I¢in
Reklam Amaglarinin Saptanmasi” seklinde olup 1961 yilinda Russel Colley tarafindan
gelistirilmistir (Elden, 2005). Bu modelin dort asamas1 bulunmaktadir (Belch, 2004). Farkinda
olma asamasi, tliketiciyi marka ya da sirketin varlig1 hakkinda haberdar eder. Anlama asamasi,
{iriiniin ne oldugu ve tiiketici i¢in neler yapabilecegi ile ilgili bir anlay1s gelistirir. ikna asamas,
tilkketicide iirlinli almasi i¢in akla dayali bir egilim gelistirir. Eylem asamasi, tiiketiciyi tirtinii
tercih etme durumuna getirir. Bu modellerle iletisim araglari, hedef kitlenin icinde bulundugu
asamay1 belirleyerek, hedef tiiketiciyi bir sonraki asamaya yonlendirmektedir. Bu
yonlendirmeyi yaparken ikna amagli bazi yollara basvurulmaktadir. Bunlardan yogun olarak
kullanilanlara deginmek gerekirse bir tanesi yinelemedir. Insanlar yinelenen iletilere inanma
egilimindedir. Bu nedenle marka isimleri ve ilgili sdzciikler yinelenir. Bir digeri ¢esitli yollarla
odiillerin sunuldugu reklamlardir. Genellikle ddiiller maddi olmaktan ¢ok psikolojiktir. Evde
kullanilan temizlik maddeleri i¢in yapilan reklamlarda size iyi bir ev kadin1 ve belki de
cocuklariyla ilgilenen iyi bir ebeveyn olma 6diilii sunulur. Cezalandirma da bilingaltina verilen
mesajlardan bir tanesidir. Uriinii satin almazsamz agik¢a belirtilmeden cezalandirilacaginiz
tehdidinde bulunulur. “Hayatinizin firsatin1 kagirmayin!” ya da bu siitii almazsaniz kendinizi
cok suclu hissedeceksiniz, ¢ilinkii cocugunuz igin en iyisini yapmamis olacaksiniz. Degerlerle
uyusma da iknada kullanilan ¢ok gii¢lii bir hiledir. Ciinkii iletisimde deger iletilerini sunar ve
bunlar iirlin ya da hizmetle iliskilendirerek bdylece tiiketiciler o iiriinii almak gerektigi fikrine
kapilir. Gelecegi planlamanin 6nemli oldugu ve yashiliga hazirlanmak gerektiginin makul
olduguna inanilir ve bu ylizden tiiketici, reklami yapilan sigortayr almaya karar verir.
Ozdeslesme ve taklit etme noktasinda reklamlar hayran olunan veya saygi duyulan bir kisiyi
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kullanir. Eger temsil edilen tiple 6zdeslesiyorsaniz ya da onu onayliyorsaniz, onun sahip
oldugu ve kullandig {irtine sahip olmak i¢in tiiketiciler ikna edilir. Grup kimliginde bireyler
bir gruba dahil olma gereksinimi hissederler. Bu, bireylere degerli olma ve diinyada bir yer
edinme hissi kadar giivenlik ve statii de sunar. Reklam iletileri ilgi ¢ceken bir grup iiyesine
dikkat ¢ekerek ya da iiriin sayesinde o gruba dahil olunacagini 6nererek tiiketicileri ikna yoluna
gider. Gipta etme ve imrenme diirtiilerini harekete gecirme noktasinda reklam iletileri arzu
edilen bir yasam bi¢imi sunar. "Cennet gibi bir yesil alan ve gdl kiyisinda bir emeklilik
yasamak istemez misiniz?" gibi. Reklam iletileri her seye ragmen temel gereksinimlerimizi
g06ze hos goriiniir hale getirmek ve biitiin iletisim eylemlerimizi harekete gecirme noktasinda
oldukca basarilidir. Toplumsal iliskiler ve kisisel itibar olugturma gereksinimleri bireylerde her
zaman bulunur. Reklamlardaki iletilerin genel amagclar1 hedef kitlede yeni bir tutum
gelistirmek, var olan tutumun siddetini arttirmak veya var olan tutumu degistirmektir. Bunun
icin kullanilan uyaricilar; ussal ve duygusal uyaricilar, tehdit edici ve korku verici uyaricilar,
giildiirli unsuru tasiyan uyaricilar, ¢agri unsuru tasiyan uyaricilar ve cinsel unsur tagiyan
uyaricilardir. Reklamlarla gonderilen her imaj, insanlarin sahip olma duygularia génderilen
mesajlardir. izleyiciye, farklilik konumlandirmas: yaparak sahip olmasi gerektigini soyler.
Reklamlar bizi birtakim seylerden mahrum oldugumuz sonucuna ulastirmaya (en azindan dyle
diisiindiirmeye) calisarak sonrasinda da bu mahrum oldugumuz seylere sahip olmamiz
gerektigini sdylerler. Bunun sayesinde reklam, tiiketiciyi farkinda olmaya, anlamaya, ikna
olma ve eylemde bulunmaya ydnelterek, nihai amaci olan satig ve karla sonuglanir (Yaylaci,
1999).

Vance Packard, 1957 yilinda yayinlanan The Hidden Persuaders (Gizli knacilar) adli
caligmasinda, reklamlarin tiiketicilerin direnme giicilinii kiracak iiriin, tasarim ve kampanyalar1
diizenlediklerini kanitlamaya ¢alismistir. Packard’a gore, insanlarin bilingaltini etkileyebilmek
icin, renkleri, bigimleri, sozleri, korkulari, diisleri kullanmanin yollarin1 bulan reklamcilar,
bilingli savunma Onlemlerimizi asarak, bizi satin almaya zorlayacak itici giicii bulmuslardir
(Rutherford, 1996). Margarin reklamlarinda gosterilen temiz ev, erkegin ilgisini ¢eken ve evini
diisiinen kadin imgesi, alicilarin evlilik ve kadinlik konusundaki tutumlarmi da etkileyerek
satisin artmasima neden olur. Margarin reklamlar1 sadece margarin reklami olarak
hazirlanmay1p reklama duygusal boyut katilir. Saglikli ve mutlu ¢ocuklar, iyi dosenmis bir aile
ortami1 gosterilerek de margarine karst olumlu bir tutum olusturulur (Oskay, 1994).
Tiiketicilerin diisiince, tutum ve davraniglarini etkileyen bir diger faktor de cinsiyet faktoriidiir.
Cinsiyet faktorii incelenirken birincil ve toplumsal cinsiyet farkliliklart g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Birincil cinsiyet 6zelliklerinde kadin ve erkegin tutumlarma etki eden
faktor biyolojiktir. Yani tiiketiciler biyolojik 6zelliklerinin gerekliliklerine gore tutumda
bulunurlar. Bir kadinin biyolojik gereksinimleri nedeniyle hijyenik kadin pedi almasi ya da bir
erkegin jilet satin almasi tiiketicilerin birincil cinsiyet 6zelliklerine gore tutumda bulunmalarina
ornek olabilir. Toplumsal cinsiyet de tiiketicilerin diisiince ve tutumlarini etkiler. Toplumsal
cinsiyet; bireylerin, toplumun kadina ve erkege atfettigi rol ve gerekliliklere gore tutum ve
davranis gelistirmeleridir. Tiiketicilerin toplumsal cinsiyet 6zelliklerine hitap eden Hugo Boss,
Baldessarini Classic adli erkek parflimiiniin reklamlarinda “Erkekligin gergek anlatimi” ve
“Erkekleri oglanlardan ayirir” seklinde mesajlar kullanmistir.
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Sigmund Freud gelistirmis oldugu Psikoanalitik Kuraminda, kisiligin id, ego ve siiper
ego olmak flizere ii¢ boliimden olustugunu savunmaktadir (Runyon-Stewart, 1987). Id,
bilingaltinda yer alan tiim dogal giidiilerin, isteklerin, tutkularin, ¢abalarin ve diizenli bir
sekilde tatmin edilmeyi bekleyen fantezilerin temel kaynagi olarak kabul edilmekte ve tiim bu
giidiiler, istekler, fanteziler vb. tatmin edilmediklerinde kisiye psikolojik olarak zarar
vermektedirler. Bu baglamda reklam mesajlarinda, bireylerin id’ine yani haz ilkesine
seslenilerek, yapilacak olan satin alma davranigi sonunda bireyin fantezilerine, tutkularina ve
tatmine kavusacagi ima edilmektedir (Holbrook, 1995).

Televizyon Reklamciligh ve Tiiketici Iliskisi

Reklam, kendine mesajin1 ulastirabilecegi uygun alanlar aramaktadir. Bu nedenle
reklamini yaptig1 iirlin veya hizmetin hedef kitlesi dogrultusunda ulasabilecegi en ¢ok kitleye
hitap eden iletisim aracin1 segmektedir. Bunu segerken igerigini cazip kilacak, hedef kitleyi
sikmayacak ve ilgiyi c¢ekecek reklamlar hazirlamakta, hedef kitlenin hazir bulundugu
zamanlar1 beklemektedir. Bir televizyon reklaminin basarili olabilmesi i¢in izleyicinin
dikkatini ¢ekmesi gerekir (Smith ve Gevins, 2004). Ozellikle hedef kitlenin eglenirken mutlu
oldugu, mesajin sikilmadan rahatlikla verilebilecegi anlarda reklam devreye girmektedir.
Televizyonun kullanim siirecinde de bu metot uygulanmaktadir. Televizyonun bu noktada
tercih edilme sebeplerinden bazilari; evreni kiigiiltmiis ve diinyayi kiiresel hale getirmis olmasi,
popiiler kiiltiiriin ve kitle kiiltiirliniin tasiyicis1 olmasi, simgeleri genellestirerek herkesin mali
yapmasi, okumanin zorlugunu anlatma yoluyla asarak zaman ve yer baglaminda insan1 edilgen
kilmis olmasidir. Etkili stratejinin ve programli bir kampanyanin siirdiiriilebilme asamasinda
genel olarak yararlanilan kitle iletisim araclarindan biri olan televizyon, hazirlanan reklamlarin
genis kitleye ulagmasi ve mesajin anlasilir sekilde kodlanmasi bakimindan tercih edilmektedir.

Gorsel sunumlarin, reklamlarin iginde izleyicinin algilayabilecegi kodlarmn ve
simgelerin biiylik 6nemi vardir. Goriinen anlamin 6tesinde bir anlatim zenginligine sahip olan
simge, bilingaltina gondermelerde bulunur. Simgeler, ruhun bilingli bélgelerine niifuz ederken
aklin da harekete gegmesini saglayarak verilmek istenen mesajin algilanmasini kolaylastirir.
Bir diger ifadeyle simgeler, biling ile bilingalt1 arasinda iliski kurarlar. Televizyonun mal ve
hizmet hakkindaki bilgileri goriintii esliginde vermesinin yani sira, baska ¢arpici goriintiiler ile
iriin ya da hizmet hakkinda istenilen imaj1 rahatlikla yaratabilmesi, onu ayni zamanda
inandirict kilmaktadir (Book, Cary ve Tannenbaum, 1989). Reklam filminin hitap ettigi hedef
kitle, kullanilan mekanlar, kullanilan oyuncular ve bu oyuncularin sembolize ettigi karakterler
inandiricilik noktasinda 6nemli etmenlerdir.

Reklamcilar kadinlarin fiziksel 6zelliklerinin 6n planda oldugu reklamlarin izleyiciler
iizerinde daha etkili oldugunu ve kadinlarin ¢ekici birer obje olarak yansitildiklar1 reklamlarin
tilkketicileri ekran basina ¢ekmede daha basarili oldugunu kesfetmislerdir. Bu durum kadinin
fiziksel 6zelliklerinin 6n planda oldugu reklamlarin sayisini arttirmistir (Ugur-Simsek, 2004).
Bu baglamda reklamcilar, kadinlarin giizelliklerini yansitan reklam mesajlar1 hazirlayarak
dikkat cekmeyi amaglamaktadir. Eril 6zelliklerin 6n planda oldugu reklamlarda ise erkekler
genellikle araba kullanmak, ise gitmek, evde dinlenmek ve eglenmek ile
iliskilendirilmektedirler. Televizyon reklamlarinda erkekler araba, bilgisayar, elektronik esya
vb. iiriin reklamlarinda yer almaktadirlar. Feges’e gore, bu tiir reklamlarda erkekler, duygulara
ve duygusal durumlara, aile i¢i ve kisiler arasi iletisime karsi olarak goriinlir ve sadece
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kendilerine odaklanirlar. Genel olarak yapilan arastirmalarda kadinlar daha fazla kapali
mekanlarda ev ve ¢ocuklari ile ilgilenir ve yemek yaparlarken, erkekler daha 6zgiir ve bagimsiz
birey olarak yansitilmakta ve daha ¢ok is ¢evrelerinde goriintiillenmektedir. 1997 yilinda
Amerika’da yapilan aragtirma sonuglarinda televizyon reklamlarinda yer alan eril ve disil
ozelliklerin bir genellemesi tablo halinde ifade edilmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Televizyon Reklamlarinda Yer Alan Stereotipler (Pryor-Knupfer, 1997)

Disil Eril
Fizik Zay1f Giigli
Ozellikler Duygusal Mantikl
Narin Hasin
Sicakkanl Sogukkanli
Sosyal Rekabetci
Narsist Egemen
Sergilenen Viicut Otorite
Etki Alanlan Ozel Halk

Televizyon reklamlarinda verilen mesajlarda birey, ¢ocuk ve aile kavramlarina da
deginilmekte olup bunlarin toplumsallasma siireci iizerindeki etkileri yadsinamaz. Bu
baglamda reklam mesajlar1 ile aktarilan sdylem ve eylemlerin eril ve disil 6zellikler tasidigi
sOylenebilir. Bu agsamada televizyonda yayinlanmis bazi reklam filmlerinde vurgulanan temel
ozellikler ve tiiketicileri ikna etme noktasinda hangi istek ve arzular1 harekete ge¢irme amaclari
tasidiklarina dair bazi 6rnekler Tablo 2°de belirtilmistir.

Tablo 2. Baz1 televizyon reklamlar1 ve vurgulanan 6zellikler
Reklam Vurgulanan Ozellik

Gibbs Face System, | Bureklamda bes denek erkegi test eden cinsin kadin olusu, erkek bakiminin kadin
(2015) gdziinde ne kadar 6nemli oldugunu da vurgulamaktadir. Kadinlar erkek bakimina
onem verdiklerinden, kendisine saygisi olan ve karsi cinsi etkilemek isteyen
erkeklerin, bu iirline sahip olmalar gerektigi vurgulanmaktadir.

Citroen C2-CS5, (2008) Reklamda verilen mesaj, erkeklerin hayatlarinda degisiklikler yaparak mutlu
olabilecegidir. Dolayisiyla reklam, bu o&zelligiyle erkek izleyiciyi Citroen
tiriinlerine ¢gekmek istemektedir.

Pinar Sucuk, (2018) Evin erkegi, esi ve ¢ocuklari i¢in kahvalti1 hazirlamakta ve erkegi bunu yapmaya
motive edenin Piar Sucuk oldugu 6ne siiriilmektedir. Reklam filmi ile “Eger Pinar
sucuk alirsaniz pazar sabahlari bir arada ve mutluluk i¢inde kahvalt1 edebilirsiniz”
mesaj1 verilmektedir.

Rodeo, (2006) Rodeo iiriinii tiiketildikge erkegi daha giiglii yapmaktadir ve keyfinin yerine
getirilmesi geregini de karsilamaktadir. Reklamin sonunda ise dis ses “Yeni
Rodeo, Aliler, Ahmetler ve Hiiseyinler i¢in! Ayseler de tadabilir!” der. Bu climle
ile Rodeo {iriiniiniin erkek hedef kitle i¢cin daha uygun oldugu belirtilmektedir.
“Ayseler de tadabilir” ifadesiyle, kadinlarin da bu iiriinii tiiketilebilecekleri ancak
irlinlin getirileri olan giig, hirs, basari, cesaret gibi Ozelliklerin erkeklere daha
uygun olabilecegi mesaj1 verilmektedir.

Hero Baby, (2017) Bu reklam filmi ile “Bebeklerinin gelecegini diisiinen, koruma iggiidiisiine sahip
her ideal annenin Hero Baby ile bebeklerini beslemesi gerekliligi” mesajt
verilmektedir.

Jagler, (2013) Erkeklere bu reklam filmi ile “Jagler’i kullanan erkeklerin kadmlar iizerinde

=9

saglayacagi ¢ekim giiciiniin denenmesi gerekliligi” mesaji verilmektedir.
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SONUC

Reklam diinyasinin gelisen yapisinda her gegen giin reklam verenlere ve tiiketiciye yeni
mecralar sunan reklamcilar tiiketici ve iiretici arasindaki pazarlama sisteminde énemli bir rol
oynamaktadir. Arz ve talebin olusmasina yonelik ikna noktasinda, kurumsal kimligin ve marka
konumlandirmasinin gerceklestirilip yeni bir iiriiniin tanitilmasinda, ¢esitli olumsuz goriis ve
diistincelerin silinmesinde, reklam ve reklamcilarin etkin bir rolii vardir.

Buna karsin tiiketiciler de bu iliski ag1 i¢inde talep eden ve mesajlar1 alan hedef kitle
olarak reklamlarin yapilis siireclerinde belirleyici olmaktadirlar. Onlarin tutum ve davranislari,
diisiince yapilari, yasam kosullari, kiiltlirel ve sosyal yapilar1 reklamcilarin dikkat ettigi temel
bilgilerden bazilaridir. Reklamci, tiiketicinin bu bilgileri dogrultusunda onun izleyebilecegi,
ilgisini ¢eken, merak uyandiran ve satin almayr tesvik eden reklamlar yapmay1
hedeflemektedir. Bu yiizden bir reklamin yaratim siirecinden son asamasina kadar tiiketici
tutum ve davranmiglar belirgin bir sekilde reklami yonlendirmekte, onun sekillenmesinde
belirleyici bir rol tistlenmektedir.

Hayatimizin biiylik bir boliimiinde yer alan ve bizi eglendiren, bilgilendiren, haber
veren bir kitle iletisim aract olan televizyonun reklamcilik agisindan 6nemi de biiyiiktiir. Hem
televizyon kanali hem de reklam verenin maddi yonden anlastiklar1 ve yararlandiklar1 bir arag
olan televizyon reklamlar1 milyonlarca kez evlerimize konuk olmaktadir. Ayni anda birgok
kisiye gorsel ve isitsel olarak ulasabilmesi, etki alaninin biiyiik olmasi, gelisen internet
teknolojisine ragmen televizyon reklamlarim vazgecilmez yapmaktadir. Iletisim alanindaki
yeni teknolojilerle gerek bigimsel gerekse igerik olarak tiiketiciyi iknada daha etkin hale gelen
reklamlar, bizleri etkilemeye ve tiikketime yonlendirmeye devam etmektedir.
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