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OZET

Bashk: Reklamlarda Kadin Temsili (ETI, Magnum, Profilo, ABC)
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Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Mustafa OZTUNC

Kabul Tarihi: 02/05/2023 Sayfa Sayisi: vii (6n kisim) + 113 (ana
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Teknolojinin ilerlemesi ile diinya bir degisim igerisinde girmistir. Giiniimiiz tiiketim toplumunda
isletmeler iirtin ve hizmetlerini reklamlar yoluyla digerlerinden ayirmakta ve tanitmaktadir. Reklamlarin
bu denli yogun kullanimi ve pazarlama i¢in olan biiyiik 6nemi reklamcilari gesitli stratejiler gelistirmeye
yoneltmistir. Reklamlarda kadin temsilinin kullanimi oldukga yaygindir. Kadin streotipleri iizerinden
tiiketiciler etkilenmeye g¢alisilmaktadir. Reklamlar bunu gergeklestirirken kadin bedenini haz nesnesi
olarak sergileyek metalastirmaya devam etmektedir. Reklamlar sunulan {iriin ve/veya hizmetin tanitimini
yaparken Ote yandan da izleyiciye bir yasam tarzi satmaktadir. Reklamlarda yer alan karakterler ile
kendisini 6zlestirmek isteyen kitle hedef alinarak, karakterin giizelligi, davranislari, kiyafetleri, takilar:
izleticiyi 6zendirmektedir. Bu arastirmanin konusunu reklamlarda kadin temsili olusturmaktadir.
Reklamlarda kadin temsili, cinsellik, ev hanimi, seksi kadm, bakimli kadin, anne kadm streotipleri
cercevesinde incelenmistir. Calismanin orneklemi olasiliga dayali basit rastlantisal 6rnekleme ile
secilmistir. Caligmanin birinci boliimiinde reklam, marka, tiiketici, reklamlarda etik ve reklamlarda kadin
temsili konular1 incelenmistir. Calismanin ikinci boliimiinde 6rnekleme dahil edilen reklam filmleri
gostergebilim yontemi ile Sassure’nin anlam Ogeleri kurami gergevesinde incelenmistir. Veriler
dékiimanlar yontemi ile elde edilmistir. Incelenen reklam filmlerinde kadinin cinsel ¢agrisim igerir
sekilde sunumu 6ne ¢ikmaktadir. Yalnizca cinsellik ¢ergevesinden degil, tiikketim igin yasayan, tiikkettikce
mutlu olan, iiretimde yeri olmayan, ev igerisinde konumlanrilan ve ev islerinden sorumlu olarak
yansitilan kadin temsili etik ¢erceve etrafinda irdelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Marka, Tiiketici, Kadin
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ABSTRACT

Title of Thesis: Representation of Women in Advertisements (ETI, Magnum,
Profilo, ABC)
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113 (main body)

With the advancement of technology, the world has entered into a change. In today's consumer society,
businesses distinguish and promote their products and services through advertisements. The intense use
of advertisements and their great importance for marketing have led advertisers to develop various
strategies. The use of female representation in advertisements is quite common. Consumers are tried to
be influenced through female stereotypes. While doing this, advertisements continue to commaodify the
female body by displaying it as an object of pleasure. While advertisements promote the product and/or
service offered, they also sell a lifestyle to the audience. By targeting the audience who want to identify
themselves with the characters in the advertisements, the beauty, behavior, clothes and jewelry of the
character encourage the audience. The subject of this research is the representation of women in
advertisements. The representation of women in advertisements was examined within the framework of
sexuality, housewife, sexy woman, well-groomed woman, mother woman stereotypes. The sample of
the study was selected by simple random sampling based on probability. In the first part of the study,
advertising, brand, consumer, ethics in advertisements and women's representation in advertisements
were examined. In the second part of the study, the commercials included in the sample were examined
with the semiotics method and within the framework of Sassure's theory of semantic elements. The data
were obtained by the documents method. In the commercials examined, the presentation of women with
sexual connotations comes to the fore. The representation of women, who live for consumption, who are
happy as they consume, who do not have a place in production, who are positioned in the house and who
are reflected as responsible for housework, is examined within the ethical framework, not only within
the framework of sexuality.

Keywords: Advertising, Brand, Consumer, Woman
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GIRIS

Giliniimiizde rekabet ortaminda markalar 6n plana ¢ikabilmek ve {iriinlerini pazarda
satabilmek ic¢in reklamlar1 kullanmaktadirlar. Tutundurma karmasi elemanlarindan birisi
olan reklam, tiiketiciyi satin alma davranisina yonlendiren ve markalar tarafindan siklikla
kullanilan bir uygulamadir. Reklamin islevi ilk olarak tiretici ve tiiketici arasinda iletisim
kurmak ve memnuniyet saglamaktir bunun yaninda tiiketiciyi satin alma davranisina
yonlendirmektir (Unlii, 1994). Reklamin bir diger islevi sunulan iiriine deger katmak,
markay1 ve iirlinli daha cazip hale getirmektedir. Reklam 6te yandan tiiketicilerin se¢im
yapmasini kolaylastirmaktadir (Unlii, 1994). Binlerce iiriin arasindan se¢im yapmak

zorunda kalan tiiketici reklam yolu ile en uygun iiriinii segebilmektedir.

Degisen ve doniisen diinya igerisinde rekabet oldukga biiylimektedir. Markalar {iriinlerini
on plana ¢ikartmak, markalarin1 tanitmak ve tliketicileri satin alma davranisina
yonlendirmek i¢in reklamlari kullanmaktadir. Reklamlarda gesitli tekniklerle tiiketicilerin
duygulari etkilenmeye c¢alisilmaktadir. Tiiketiciler bu teknikler ile satin alam davranisina

yonlendirilirken etik dis1 unsurlar reklamlarda kullanilabilmektedir (Uztug, 2005, s. 83).

Giliniimiizde reklamlar tirlinii sunarken, iirtin bilgilerini vererek tiiketiciyi ikna etmek
yerine tiiketicinin duygularini kullanarak onlar1 ikna etmeye ¢alismaktadir. Bu nedenle
reklamlarda, kadin bedeninin metalastirilmasi ve cinsellik olgusunun kullanimi siklikla
karsilagilan bir uygulamadir (Ozsoy, 2006, s. 18). Insanlar satin alma davranisini
gerceklestirirken duygularini etkin sekilde kullanilmaktadir (Onay ve Bal, 2019, s. 49).
Bu baglamda bir¢ok farkli sekilde sunulan kadin bedeni, reklamlarda ¢esitli tekniklerle
tiiketiciyi ikna etmek ve duygulari etkilemek i¢in kullanilmaktadir. Seyirlik bir cinsel
nesne olarak kullanilan kadin bedeni ‘cinsellik her zaman satar’ mantalitesi ile bir¢cok
reklamda kullanilmaktadir (Ozsoy, 2006 s. 18). Kadin bedeni iizerinden tiiketicinin

duygular1 hedeflenerek, satin alma davranigina yonlendirilmektedir.

Reklamlarda kullanilan kadin temsili yalnizca seksi kadin, g¢ekici kadin, cinsel nesne
olarak degil bunun yani sira kadin ev islerinden sorumlu, temiz ev ve mutlu ¢ocuklar
yaratmak isteyen bir sekilde de temsil edilmektedir. Kadinlara temizlik ve ev isleri
sorumlulugu yiiklenmekte toplum algisinda kadinin sosyal hayat igerisindeki varligi goz
ard1 edilebilmektedir (Onay ve Bal, 2019, s. 39). Baglaminda kadinlar reklamlarda iiretici

degil daima tiiketici olarak konumlandirilabilmektedir. Gegmisten giiniimiize degisen



reklamlarda kadin temsili glinlimiizde hala kadinin cinsel nesne olarak kullanilmasi, ev
icerisine hapsedilmesi, siirekli olarak tiiketici seklinde konumlandirilmast durumlari
devam etmektedir. Bunun yani sira kadmin toplumsal yasam igerisindeki varligi
reklamlar ile yok sayilabilmektedir (Onay ve Bal, 2019 s. 39). “Bir toplumdaki kadin ve
erkek konumlart dogal bir durum degil sosyal bir yapilanmadir” (Onay ve Bal, 2019, s.
37). Her sosyal grup ve her toplum bir bireyin mesru birer erkek ve kadin haline
gelmesine yonelik tanimlara ve s6z konusu tanimlari igeren kiiltiire sahiptir(Socolow,
2000, s. 1). Bu siirecle 6nem kazanan toplumsal cinsiyet kavrami, toplumun gérmek
istedigi kadin ve erkek kaliplarini igermektedir (Onay ve Bal, 2019). Bu kaliplar arasinda
kadin ve erkek rolleri, kadin ve erkegin giyim kusam kodlari, kadin ve erkegin kendini
sunus sekli, konusmasi ve davranig kaliplar1 bulunmaktadir, bu kalip ve kodlamalar
toplumdan topluma degisiklik gostermektedir (Yiiksel, 1999, s. 70). Reklamlar ve diger
gorsel medya unsurlari, izleyicilerin zihninde maskiilinite ve feminite kavramlarinin neye
benzedigine ve cinsel kimligin ne anlama geldigine dair anlayislar gelistirmelerini
saglarlar (Onay ve Bal, 2019, s. 36). “Tiiketiciler reklamlar yoluyla sunulan {irtinler gibi
kiiltiirel materyalleri kullanarak kendi cinsel kimliklerini sergiledikleri, bir performans
olusturduklarmi diistiniirler” (Onay ve Bal, 2019, s. 36). Reklamlarin kadin rollerini
yansitmada biiytik bir glicli bulunmaktadir, bu roller konusunda iki ayrima gidilmektedir,
bunlar geleneksel ve geleneksel olmayan rollerdir (Onay ve Bal, 2019). “Bir kadinin
reklamlarda ev hanimi olarak sunulmasi geleneksel, iskadini olarak sunulmasi geleneksel
olmayan rollerde sunulmasina bir 6rnektir’” (Zawisza vd., 2018, s. 464, Akt. Onay ve
Bal, 2019). Croute ve Honey gore reklamlarda, erkek karakterler genellikle yiiksek
statiilerde, evde gosterilme ihtimalleri diisiik sekilde, kadin karakterler ise genellikle

anne, ev hanimi ve cinsel obje olarak gosterilmektedir (2014, s. 100).
Arastirmanin Konusu

Bu arastirmada 6rnekleme dahil edilen Eti, Magnum, ABC ve Profilo markalarinda kadin
karakterlerin nasil konumlandirildigi incelenmistir. Calismada Saussure’nin anlam
ogeleri kurami ile veriler toplanmistir ve arastirma alt problemleri dogrultusunda igerik

¢oziimlemesi yontemi ile veri analizi yapilarak veriler ¢6ziimlenmistir.

Arastirmanin Onemi



Degisen ve doniisen diinya igerisinde rekabet oldukea biiyiimektedir. Markalar iriinlerini
on plana ¢ikartmak, markalarin1 tanitmak ve tliketicileri satin alma davranisina
yonlendirmek i¢in reklamlar1 kullanmaktadir. Reklamlarda cesitli tekniklerle tiiketicilerin
duygular1 etkilenmeye calisilmaktadir. Tiiketiciler bu teknikler ile satin alam davranisina
yonlendirilirken etik dis1 unsurlar reklamlarda kullanilmaktadir. Ozellikle kadin temsili
araciligr ile bircok etik dist unsur reklam filmlerinde yer almaktadir. Arastirma
reklamlarda kadin temsili cer¢evesinde kadmin ne sekilde konumlandirildiginin
¢oziimlenmesi ve etik dis1 unsurlarin 6nlenmesi agisindan 6nemli goriilmektedir. Bunun
yant sira toplumsal normlart sekillendirme giicii olan reklamlarda kadin temsilinin
gosterimi, kadinin esit ve giiglii olarak sosyal hayat igerisinde var olabilmesi agisindan

O6nemli goriilmektedir.
Arastirmanin Amaci

Arastirmada reklam filmlerinde kadin temsilinin ne sekilde konumlandirildig1 6zellikle
kadinlarin cinsel nesne ve ev hanimi ¢ergevesinde gosterilmesi durumu irdelenmektedir.
Aragtirmada ETI, Magnum, Profilo ve ABC markalarinm 2008-2022 yillar1 arasindaki
secilen reklam filmlerinde kadin temsilinin konumlandirilmasimin gostergebilimsel

acidan ¢oziimlendirilmesi amaglanmaktadir.
Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin birinci boliimiinde reklam, tiiketici, marka, etik, reklamlarda kadin
temsilinin kullanim1 ve reklamlarda etik kavramlar1 incelenmektedir. Arastirmanin ikinci
boliimiinde ise drnekleme dahil olan ETI, Magnum, Profilo ve ABC reklamlarinin 2008-
2022 wyillart arasinda olasiliga dayali basit rastlantisal ornekleme ile segilen reklam
filmleri gostergebilimsel yontemle Saussure’nin Anlam Ogeleri dikkate alinarak

incelenmistir.



BOLUM 1: KAVRAMLAR

1.1. Reklam Nedir?

Siirekli olarak insanlar i¢in yeni iiriinlerin tiretimi gerceklesir ve ¢esitli hizmetler sunulur,
dolayisiyla bu iiriin ve hizmetlerin varliginin tiiketicilere bildirilmesi gerekmektedir (Arat
ve Kazan, 2019). Tiiketicilere ulasmayan iirlin ve hizmetler pazar igerisinde kaybolur. Bu
nedenle tiriinlerin iiretilmesi kadar tanitilmasi ve pazarlanmasi da 6nem kazanmigtir (Arat
ve Kazan 2019). Bir malin ya da bir hizmetin, belirli ticret karsiliginda, gesitli yayin
araclar1 aracihigi ile tarif edilerek genis halk kitlelerine tanitilmasina reklam denilmektedir
(Unsal, 1984, 5.12).

Reklam sozciigiiniin Ingilizce ve bircok dilde karsilig1 olan “advertisement” sdzciigiiniin
kokeninde Latince olan “adverto” kelimesi yer almaktadir. Bu kelime iki birimden olusur
ve “ad”, “ bir seye”, “vertere” ise “donmek” anlamina gelir (Barnard, 2002, s. 27, Akt.,
Ozdemir ve Ceken, 2016). Fransizca kokenli olan reklam kelimesi ise Tiirk¢e’de yaygin
kullanilmaktadir. Arapga kokenli olan “yayma, meydana ¢ikarma” anlamina gelen ilan
ve Tirkg¢e “duyuru” kelimeleri de yaygin olarak kullanilmaktadir (Develioglu, 1998).
20.yy. ortalaria kadar ilan sozciigii yaygin bir bigimde kullanilmistir, reklam ve ilan
arasinda tam bir ayrim yapilamamistir (Camdereli, 2013). Ikinci diinya savasinin
bitiminde Tiirkiye’de bugiinkii anlami ile reklam kavrami benimsenmistir (Oztiirk, 2018,
S. 44). Tirk Dil Kurumu’nda reklam sézciigii “bir seyi halka tanitmak, begendirmek,
boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak tanimlanmaktadir.
Reklam belirli bir iicret karsiliginda {iriiniin halka tanitilmasi ve tiiketiciler tarafindan
talep edilmesi i¢in {irlin hakkinda bilgi igeren sdz, yazi, gorsel, film ve benzeri her seydir.
Bir mal ya da hizmet tanitilirken belirli bir {icret 6denir ve tanitim icerisinde firma ya da
marka kesin bir bicimde belli olmaktadir. Uriiniin veya hizmetin talep edilmesi ve marka

taninirligiin artmasi i¢in reklam énemli bir yardimei elemandir.

Reklam, giiniimiizde isletmeler ve tiiketiciler i¢in tipki pazarlama iletisiminin diger
elemanlar1 gibi vazgecilmez bir olgu durumundadir (Elden ve Topsiimer, 2015, s. 13).
Reklamin tiiketiciler ve firmalar i¢in vazge¢ilmez bir konumu vardir (Topsiimer ve
Elden, 2015 s. 13). Reklam, gliniimiizde {iretici ile tiiketici arasindaki iletisim yollarini
kisaltarak, bir iirlin ya da hizmetin satin alinmasi i¢in tiiketiciyi motive ederek iiriin

tanittmin1 gergeklestirmektedir. Reklam, firmalar acisindan satis egilimi yaratip ve bu



egilimi siirekli zinde tutarken, marka taninirligin1 ve pazar payini artirilabilir. Tiiketiciler
i¢in ise pazarda bulunan birgok {irlin igerisinden, ihtiya¢ dahilinde dogru tiriiniin tercih
edilebilmesinde yardimc1 olan bir rehberdir. Reklam farkli sekillerde, farkli mecralarda
tiikketicilerin karsisina c¢ikabilir. Giinlimiizde tiim diinyada tiiketim toplumu anlayisi
stirerken, tiiketmeye sevk eden etkenlerin basinda reklam ve reklamecilik bulunmaktadir

(Ocal, 2020).

Modern anlamda reklamciligin baslangici sayillan 1900’li yillardan giiniimiize kadar
reklamcilik alaninda ciddi bir rekabet ortami hakimdir. Giiniimiizde iiriinlerin ¢ok
sayilarda muadili bulunmaktadir. Pazar ortaminda ayni isleve sahip bir¢ok segenek
bulunabilir. Boylelikle bu yogun rekabet igerisine birgok segenek gibi bir kriter de dahil
olmustur. Dolayis1 ile bdyle bir pazarda satis yapabilmek icin 6zgiin, dikkat c¢ekici,
farkindalik yaratici, motive edici ve harekete gegirici reklamlarin yapilmasi
gerekmektedir. Kocabas ve Elden’e (2002) gore reklamin iyi olmasi igin ilgi ¢ekmesi,
sasirtmasi, 0zgiin olmasi, yaratici ve yenilik¢i olmasi ve kullanim arzusu yaratmasi
gerekmektedir, Siirekli gelisen toplumsal yapi igerisinde reklamlara yeni amaglar
yiiklenmektedir. Lundstorm ve Sciglimpaglia (1977) gore; giiniimiizde reklamlarda,
yalnizca {irtine dair bilgiler degil, triinii satin alan kisilerin yasam tarzlar1 ve
yasamlarindaki rollerini iletmelerini saglayacak iceriklere de yer verilir. Gilinlimiizde
reklamlarda yasam tarzi sunumu da yer almaktadir (Karagor ve Gengylirek Erdogan,
2017). Reklamlar onerdikleri tiikketim pratikleri ile yine onerdikleri yasam tarzini insa
ederek tiiketicilere, sunulan iiriinii ya da hizmeti satin alarak bu yasam tarzlarina sahip

olabilecekleri mesajlarini da verirler.

Reklam ile iiriin ya da hizmet bilinci yaratilirken, belirlenen ticari hedefe ulasabilmesi
icin reklamin dikkat cekici, ilging ve unutulmaz olmasi gerekmektedir (Parker ve
Furnhami 2007). Yogun rekabet ortaminda hedef kitleye ulasabilmek ve miisteri sayisini
artirabilmek ayni zamanda markalara rekabet avantaji saglayabilmek i¢in reklamlara

ihtiyac vardir (Yoldas ve Ergezer, 2013).

Hem tiiketiciler hem de iireticiler icin bir gereklilik haline gelen reklamin bazi tanimlar

asagida verilmistir.



1948 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi’nin yapig1 tanimda reklam; bir hizmet, bir iiriin
ya da bir fikrin, bedeli 6denerek ve bedeli kim tarafindan 6dendigi belirli olacak sekilde

gergeklestirilen ve bireysel satis haricinde olan tanitimlardir (Diker, 2010).

Bir hizmete veya bir mala iliskin olan iletiyi, goriintiilii veya sozlii bir sekilde pazar

birimlerine sunmak tizere gerceklestirilen eylemlerdir (Classer, 1972, s. 30).
Sekerya, A. (2015) gore reklam;

“Insanlar1 satin alma yolunda kendi istekleri dahilinde davranmaya ikna etmek,
tiikketicilerin algilarin1 bir mal, fikir, kurulus ya da hizmete ¢ekmek icin ¢aba
harcamak, tiiketicilerin bir iiriine, hizmete ya da kurulusa dahil belirli bir tutum veya
goriis gelistirmesini saglamak veya tutumlarinda degisikligi sebep olmak, tiim
bunlar1 gergeklestirirken tiiketicilere {iriin ile ilgili bilgi saglamak amaci ile iletisim
kanallarinda zaman ve yer satin alarak sunulan ve belirli bir iicret karsiliginda

yapildig1 acik bir sekilde anlasilan duyurulardir.”

Pektas (1987), gore reklam; televizyon, radyo, gazete ve gesitli iletisim araglariyla, belirli
bir iiriiniin ya da hizmetin kitlelere tanitilip sunulmasidir. Bu tanitim yapilirken tiriinii
satildig1 yerler, tirlinlin fiyati ve kullanim alan1 gibi bilgilerin de sunulup ve tiiketicilere

paralarin1 mantikli ve dogru sekilde harcamanin yolunu gosteren aragtir.

Reklam, hedef kitlenin dikkatini ¢ekip, tiiketicilerin iirline yonelmesini saglamalidir.
Dolayisi ile iiriin satis1 sirasinda tiim reklam faaliyetlerinin ikna edici ve inandirict olmasi
gerekmektedir. Uriin satigin1 artirirken, markanin 6ne ¢ikmasini saglamali ve dikkat

cekici olmalidir (Sartyer, 2018).

Reklam, belirlenen hedef kitle iizerinde farkindalik yaratmali, hedef kitle {izerinde iiriine
dair olumlu tutum gelistirmeli ve hizmetin ya da {irliniin tercih edilmesini saglamalidir

(Kalender ve Fidan, 2011, s.197).

Aydin (2018), gore reklam; kitle iletisim araglari yoluyla sunulan, markalarin ya da
kisilerin belirli bir {icret karsiliginda gerceklestirdigi, bir hizmet, iirlin, fikir ya da
markanin kendisi hakkinda bilgi iceren ve hedef kitlenin bilgilendirilip, ikna edilmesi

amaci ile yapilan duyurulardir.

Reklam, beli bir kurulusun ya da markanin, {riinlerini veya fikirlerini tutundurmak i¢in
ticretinin 6denerek yapildigi, genel kitleye yonelik olan sunumlardir (Kotler ve Armstong,

2012, Akt., Kendir, 2021).



Yukaridaki tanimlardan da goriilebilecegi gibi bir faaliyetin reklam olabilmesi i¢in bazi
temel sartlar1 karsilamasi gerekir. Sekerya (2015), gore bunlar ii¢ temel sart olarak

ayrilabilir.

1. Bir iletisim faaliyetine reklam denilebilmesi i¢in, belirli bir iicret karsiliginda olmasi

gerekmektedir.

2. Yapilan reklamlarda, {iriinii, hizmeti ya da kendisi tanitilan marka veya kuruluslarin

kim oldugu acik bir sekilde belli olmalidir.

3. Bir iletisim sekline reklam denilebilmesi i¢in, faaliyetin sahsi olmayan, yliz yiize

olmayan bir sekilde, kitle iletisim araglar1 ile sunulmasi gerekmektedir.

Bu temel sartlarin yani sira yapilan reklamin basarili olabilmesi i¢in sistematik bir yap1
icerisinde hazirlanmis olmas1 gerekmektedir. Bu sistematik yap1 icerisinde sekiz asama

bulunmalidir (Shimp ve Gresham, 1983, Akt, Aydin, 2020). Bunlar;

o Kisiler mesaj1 alir.

o Kisiler reklami izleyerek verilen mesaja katilirlar.

¢ Yaymlanan reklam igerisinde verilmis olan bilgiler anlagilir.

e Kisiler verilen mesajlart olumlu ya da olumsuz olacak sekilde degerlendirir.
e Alinan ve kabul géren mesajlarin bir kismi tiikketicinin aklinda kalir.

e Verilen mesaj hafizasinda kalan tiiketici mesaj1 kullanir.

e Mevcut olan se¢enekler arasindan tiiketici belli bir karara varir.

e Tiiketici vermis oldugu karar dogrultusunda harekete gecer.

Reklamlarda bilginin tiiketicilere anlagilir sekilde aktarilmasi gerekmektedir. Bu
baglamda reklam gorseli veya reklam dili akict ve acik bir sekilde anlasilir olmalidir.
Tiketicilerin reklamdan etkilenebilmesi icin reklamin belirli araliklar ile sunulmasi
gerekmektedir. Belirli araliklar ile reklama maruz kalan tiiketicinin zihninde reklama dair
olumlu ya da olumsuz izlenimler olusmaktadir. Tiiketiciler olusan bu fikirler
dogrultusunda iirlinler veya hizmetler arasinda se¢im yapip, satin alma karari

vermektedir.

Bu dogrultuda iyi bir reklam, tiiketicinin markaya yonelik algisini olumlu yodnde

gelistirmeli, tiiketiciyi etkilemeli ve tiiketicide sadakat duygusu uyandirmalidir.



1.2. Reklamin Ozellikleri

Pazarlamanin gelisim asamasinda yer alan reklam, satis pratiklerinin degismesinden
sonra hizla onem kazanan ve literatiire giren bir kavram olmustur. Bir {iriiniin
alternatiflerinin ¢ogaldigi, iiretimin hiz kazandig1 ve rakiplerin arttigi donemde markalar
ve isletmeler reklami, satis1 artirmanin bir yolu olarak siklikla kullanmislardir. Sanayi
devrimi ile birlikte artmaya baslayan rekabet ortaminda reklam bir rekabet silahi olarak
kullanilmaktadir. Dolayis1 ile reklam isletmelerin, pazarlama amaglarinda, tiiketime,
tilketici davraniglarina ve satiglara etkisi olan vazgecilmez bir unsurdur. Reklamin

basarist ise hedef kitlede olusan iletisim etkilerine gére degerlendirilebilir.

Reklam bir {iriin veya hizmet ile ilgili bilgi verir. Giintimiizde reklam bu bilgi verme isini
kitle iletisim araglar1 ile gerceklestirir. Dolayist ile reklamin etkileyici olabilmesi igin,
reklamin yayinlanacagi kitle iletisim mecrast, tiikketici/kullanici tarafindan takip ediliyor
olmalidir. Yayinlanan reklam hedef kitlenin dikkatini cekecek nitelikte olmalidir. Reklam

iiriin ile ilgili bilgi icermelidir. Verilen mesajlar akilda kalic1 olmalidir (Balta Petekoglu,

2010).

Kocabas ve Elden (2001) ‘gore reklamin 6zeliklerini su sekilde siralayabiliriz; Reklam

kavrami, pazarlama karmasi elemanlarindan birisidir.

e Belli bir iicret karsiliginda reklam yapilir.

e Reklam verenden, tiiketiciye dogru akan iletiler biitiinii reklamdir.

e Reklam bir kitle iletisim tlriidiir.

e Reklam veren marka/kurum agik bir sekilde bellidir.

e Reklam {irlin ya da hizmet ile ilgili tiiketicilere bilgi verir ve tiiketiciyi satin almaya
ikna etmeye calisir.’

e Reklam isletmenin ve pazarlama birimi elemanlarinin belirledigi sekilde belli bir

strateji dogrultusunda, belirlenen pazarlama hedefine ulagsmak i¢in koordineli bir sekilde

caligir” (S. 16).

Reklam kavrami igerisinde, yaraticilik ve analiz kavramlari tizerinde yogun bir sekilde
durulur. Reklam kavrami iginde yaraticilik, cesitli gorsel ve isitsel unsurlar kullanarak
irlin imajinin artirilmasi c¢abasidir analiz ise, hedef kitleye en etkin sekilde seslenen

kitlenin hangi medya kanali oldugunun belirlenmesidir (Peltekoglu, 1998, s. 26).



Reklamlarda, potansiyel tiiketicileri sunulan markanin ya da igletmenin miisterisi haline
getirebilmek i¢in li¢ asamayi izlemek gerekir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2017). Reklamin
ilk asamasinda, belirlenen hedef kitlenin bilgi diizeyinde degisim yaratilir, ikinci
asamasinda sundugu bilgiler ile belirlenen hedef kitlenin, olumlu bir tutum olusturmasini
saglar, li¢iincli asamada ise reklamda tanitimini gergeklestirdigi tirlin ya da hizmetin,
tiiketiciler tarafindan satin alinmasi i¢in hedef kitleyi harekete ge¢irmeye calisir (Elden,
Ulukok ve Yeygel, 2017). Reklam, sunulan iiriin ve marka ile ilgili yaratmak istedigi
duygusal degerleri, pazarlama uzmanlarinin olusturdugu stratejik sekilde tiiketiciye iiriin
hakkinda bilgi vererek ve markayi/iiriinii miimkiin oldugu kadar ¢ekici ve giiglii kilarak,

dogru kanal aracilig ile yaratir.
1.3. Reklamin Tarihsel Siireci
1.3.1. Diinyada Reklamin Gelisimi

Insanlar arasindaki aligverisin baslamasiyla birlikte reklamcilik kavrami dogmustur.
Isiktas, (2018) gore reklamcilik bir hizmetin ya da malin hedef kitleye tanitilmasi
sonrasinda da tanitim yapilan hedef kitlenin tanitilan mali ya da hizmeti talep etmesi ile
baslamustir (s.79). ik ¢aglarda okuma yazma bilinmedigi zamanlarda, insanlar satacagi
mallar1 ya da hizmetleri ¢esitli isaretlerle, sembollerle anlatirlardi. Mallarin tanitimlarini
cigirtkanlarla gergeklestirirlerdi. Resimli ve yazili reklamlarin baslangict Misirh
tiiccarlarin tag iizerine resim ve yazi oyarak mallariin/hizmetlerinin tanitimi i¢in reklam
levhalar1 yapmalarina dayanmaktadir. Tiiccarlarin hazirladiklart bu reklam levhalar
kalabalik caddelere ya da biiyli meydanlara dikilirdi. Boylelikle reklamciligin temel
unsurlarindan olan tekrarlama unsuru ile halki ikna etme usulii baglamistir (Olcay, 1969).
M.O 3000 tarihleri reklamin ilkel olusum yillar1 olarak kabul edilmektedir, tekrarlar,
tabela ve ¢igirtkan reklamcilik doneminin ilkel yapisini temsil eder (Isiktas, 2018).

M.O. 1000 yilinda ilk yazili reklam, Misirl bir kéle sahibinin kagan esiri i¢in papiriisler
izerine esiri bulana 6diil verecegine dair olan yazili ilandir (Fidan ve Yilmaz, 2000, s.
20). Yunan doneminde hazirlanan yarisma duyurular i¢in yapilan levhalar ve Roma
doneminde mallar1 satilmasi i¢in yapilan ilanlarda reklamin ilk 6rneklerindendir (Elden,
2015, s. 146). Ortagag Avrupa’sinda ise reklamin gercek anlamda ilk Orneklerine
rastlanir, bu dénemde, iireticiler hizmetlerini ve satisa ¢ikarttigr mallarini yiiksek ses ile

bagirarak tanitirlardi (Camdereli, 1999). Sesli sportlarla baglayan reklamcilik markalagma



ile farkli medyalara yonelmistir. Ses ritminin olusturdugu spotlar logo yaraticiligt ve
tasarimina ivme kazandirmistir (Isiktas, 2018). Ortagag Esnaf Localarinin kalite kontrol
esas1 koymasi ile marka yapilar1 6n plana ¢ikmistir ve markalagsma vazgecilmez bir olgu
haline gelmistir (Unsal, 1984). Boylelikle tiiketici icin iiriinlerde se¢im yapma sansi
olusmustur. Bu donem sonlarinda iiretim faaliyetlerinin artmast, yeni pazarlarin olugmasi
ve tasimaciligin gelismesi reklamciligi dogmasina olanak saglamistir (Kocabas ve Elden,
2004, s. 17).

1450 yilinda Ronesans ve reformun etkisi ile matbaanin ortaya ¢ikist ile reklamcilik
alaninda yeni bir ¢igir a¢ilmistir. Matbaanin icadi ile cok daha genis halk kitlelerine
ulasma imkan1 dogmustur. Yine ayni donemde 1450’li yillarda ve daha sonralari
okuryazar oraninin artmasi ve matbaanin bulunmasi ile birlikte yazili, resmedilmis ve
cizimsel duyuru tiirii olan afisler ve tanitim yazilari1 vb bi¢imlerde reklam 6rnekleri ortaya
cikmistir (Camdereli, 1999). 1480 yilinda reklamcilik tarihinin ilk duvar afisi, Londra’da
kilise kapisina asilan, William Caxton’un “The Pyes Of Salisbury Use” kitabinin ilanidir
(Unsal, 1984, s. 21). Matbaanin icad1 ile seri basim teknikleri baglamis ve bu basim
tekniklerinin gelisimi ile reklamin gelisimi ayn1 dénemde ilerlemistir (Inceoglu, 1985, s.
117, Akt., Kocabas ve Elden, 2004). 1525 yilinda kitle iletisim araci olan gazetelerde
yayinlanan ilanlar da reklam 6rnegi olarak goriiliir (Isiktas, 2018). Bu yilda bilinen ilk
duyuru seklindeki reklam 6rnegi Almanya’ya ait bir ila¢ firmasina aittir. Yine ayni yil
ierisinde Ingiltere’de reklamcilik faaliyetleri gelismektedir ve gazetede “Mercurius
Britannicus” kitap ilan1 olarak reklama yer verilir (Isiktag, 2018). 1650 yilindan bir baska
yazili ilan 6rnegi de verilir. Bir gazetede yer alan ilanda ¢alinan 12 atin geri getirilmesi
ya da bulunmasi1 durumunda 6diil verilecegi belirtilir (Unsal, 1984, s. 22). 1650 yilindan
sonra Londra gazetelerinde sik sik gida sektoriine iliskin ilanlar yer alir ve reklam
pazarlamas1 bdylece ortaya ¢ikar (Isiktas, 2018, s. 80). Ingiltere’de baslayan bu reklam
sektorliiniin Amerika Birlesik Devletleri’ndeki ilk orneklerine ise 1704 yilinda “The
Bofton News-Letter” gazetesinde rastlanir. 1729 yilinda Amerika’da Pennsylvania
Gazette isminde yayinlanan gazetenin ilk sayfasinda Benjamin Franklin’in makalesinin
ist kisminda sabun reklamina yer vermesi ile Amerika’nin ilk reklamcilari arasinda yer
alir (Oztiirk, 2018, s. 8). Yasanan tiim bu gelismeler reklam faaliyetlerini artirarak

reklamcilik pazarlamasinin gelismesini saglamstir.
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Reklamlarin bir ajans tarafindan olusturulmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi
diisiincesini ilk olarak Fransiz diisiiniir Montaigne ortaya atmistir (Unsal, 1984, s. 23). Bu
diisiinceyi Montaigne 1588 yilinda ortaya atmis olsa da ilk reklam ajansi1 Ingiltere’de

1812 yilinda kurulmustur.

Reklamlarin etkisi ve ikna giicii 1839 senesinde fotografin bulunmasi ile 6nemli dlgiide
artmistir. Reklamin ilk kez yayin hakkinin alinmasi 1874 yilinda gerceklesmistir. 1883
yilinda ise dergi reklamcilig1 aylik olarak baglamistir. 1903 ve 1908 yillarina gelindiginde
reklamcilik konulu bircok eser yazilmaya baslanir. 1907 yilinda radyonun yayina
baslamasi ile reklamcilik diinyasinda yeni bir kap1 agilir. Daha genis kitlelere ulagmay1
saglayan radyo ile reklamcilik alaninda gelismeler ve yenilikler baglamistir. 1911 yilinda
diinyada reklamcilik ahlaki ile ilgili ilk yasa ortaya ¢ikmistir. 1940’11 y1llara gelindiginde
ise hem gorsel hem de isitsel bir ara¢ olan televizyonun icadi ile modern reklam
sektoriiniin temelleri atilmistir. Gilinlimiizde internetin gelismesi ve yayginlagsmasi ile
reklam sektorii yeni bir doneme girmistir. Kii¢iik biiyliik hemen hemen her isletme/marka
internet iizerinden sosyal medya kanallarini kullanarak kendi reklamlarini yapar hale

gelmigtir.
1.3.2. Tiirkiye’de Reklamin Gelisimi

Tiirkiye’de reklamcilik, diinyada reklamin gelisiminde oldugu gibi ¢igirtkanlarla ve
tellarlarla baglamistir. Gergek anlamda reklamciligin gelisimi ise basin yayin organlarinin
gelisimi ile baglamaktadir. Tiirkiye’de 1841 yilinda 6zel sermaye ile ¢ikartilan ilk gazete
olan Ceride-i Havadis Gazetesi'nde ilk basili reklamlar yayinlanmistir. Ayni1 gazetede
1842 yilinda yayimlanan Avrupa mali bir nasir ilacinin ilani ilk resimli ilan olarak
bilinmektedir (Isiktas, 2018, s. 82). 1852 yilina gelindiginde ise Ceride-i Havadis
Gazetesinin sayfalarmin iigte birini ilanlar kaplamaya baslamistir (Inugur, 1982 s. 183).
1860 yilinda Agah Efendi tarafindan cikartilan Terciman-1 Ahval Gazetesi’nde 1865
yilinda ilk ticari ilan tiirii olan reklam 6rnegi goriilmektedir (Isiktas, 2018). Bu ilanlara
ornek olarak Yenicami civarinda bulunan isletmelerin olusturdugu, 6zellikle dini giinlerin
etkisi ile ortaya ¢ikan yeni icat ve {irtinlerin tanitim reklamlar1 niteligindeki reklamlar
gosterilmektedir. Tirkiye’de 1870 yillart igerisinde uyarlanan kampanya ve firsatlar,
1880 yillarinda Sultan Abdiilamit doneminde yasanan degisim ve gelismeler neticesinde

benimsenmeye baslamaktadir. Nitekim bu yillar igerisinde reklamcilik alaninda
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gelismeler yaganmaya baslanmis ve reklamcilik bir meslek haline gelmistir (Inserberg,
2008). Bu donemde ortaya ¢ikan ilanlarda yazi puntolar1 ve renkler iizerinde degisikler
gbze ¢arpmaktadir. Bunun yani sira reklam kagitlarinda batili yaklasimlara 6rnek olarak
gosterebilecegimi fotograf kullanimi baglamis ve reklam iislubunda manset ve iltifat gibi
basliklar yogunlagmaya baglamigtir (Isiktas, 2018). Tiirkiye’de 1908 senesinde
Mesrutiyet’in ilanindan sonra ortaya c¢ikan basin Ozgirliigi reklamcilikta 6zel
tesebbiislerin Oniinii agarak reklamciligin 6ziinii olusturmustur (Isiktas, 2008, s. 82). 1909
yilina gelindiginde “Ilancilik Kollektif Sirketi” kurulmustur. Ancak Birinci Diinya
Savasi’nin ekonomiye verdigi zarar reklam diinyasina da yansimistir, reklamda 6zgiirligii
ve digiince serbestligini sinirlandirmistir bu durum zarar eylemlerinin harekete
gecmesine neden olmus ve reklamciligr duraklatmistir, yasanan durum Cumbhuriyetin
ilanina kadar siirmiistiir (Unsal, 1984, s. 48). Cumhuriyetin ilanindan sonra Latin
alfabesine gecilmesi ile birlikte okuma yazma oranindaki diisiin kisa bir siire reklamcilig
sekteye ugratmistir ancak bu durum sonralar1 asilmis ve reklam sektorii biiylimeye
baslamistir (Unsal, 1984, s. 49). Latin alfabesine gecis ile birlikte giinliik 50 bin civari
dahi olmayan bask1 sayis1 1936 yilinda 150 bine ¢ikmaktadir. 1938 yilina gelindiginde

ise yillik 300 bini ticari 200 bini resmi olmak {izere 500 bin liralik ilanlara ulasilmistir.

Tiirkiye’de 1951 yilinda yapilan kanuni diizenleme ile radyonun reklam ortami olarak
hizmet vermeye baslamasiyla ilk reklam 6rneklerini bankalar, resmi, yar1 resmi kurumlar
ve biiyiik kuruluslarin verdigini gérmekteyiz (Elden ve Kocabag, 2004, s. 21). 27.11.1957
tarihinde Bakanlar Kurulu kararnamesi ile dergi ve gazetelere ilan verme hakki yalnizca
Resmi Ilanlar Sirketine tanmmustir bdylelikle yaym organlari ile direkt olarak iliski
kurabilen ajanslarin ve prodiiktérlerin bu imkanlar1 ellerinden alinmistir (Elden ve
Kocabas, 2004). Ancak 07.01.1961 senesinde yiiriirliige giren kanunla Basin Ilan Kurumu
kuruldu ve yalnizca yabanci kaynakli reklamlar ve resmi reklamlar kurum karari ile
yayimlanabilir olmustur ve tiim ilanlar serbest birakilmistir (Unsal, 1984, s. 49, Akt.,
Elden ve Kocabas, 2004, s. 21).

1963 Aralik, 359 sayili, Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu Kanunu 35. Maddesi
geregi lilkemizde tv ve radyo isletme ve kurma hakki Tiirkiye Radyo ve Televizyon
Kurumu’na verilmistir (Kogyigit, 2017, s. 52). Tiirkiye’de radyo reklamciligt TRT nin
kurulusu ile birlikte hizla gelismeye basladi. 1971 yilina gelindiginde Tiirkiye Reklam

Ajansi Birligi reklamcilarin kendi aralarinda orgiitlenmesi ile kuruldu. TRT nin 1972
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yilinda televizyonda ticari iiriin reklami yayinlamasi ile reklamcilik yeni bir doneme

girmistir (Kogyigit, 2017, s. 52).

1983 yilinda televizyonun renkli yayina ge¢mesi ile reklamcilik da yeni kapilar agilmaya
baslanmistir. 1990 yillarinda 6zel televizyon kanallarinin ortaya g¢ikmasi ve gelisen
teknoloji sayesinde reklamcilik diinyasi ¢ok daha genis uygulama alanlari bulmustur.
Yabanci yatirimlarin iilkeye gelmesi, Pazar aglarinin gelismesi, rekabetin artmasi,
markalarin ¢ogalmasi gibi faktorler reklam ortaminin gelismesine ve hizla ilerlemesine

yol agmistir. Bu durum reklam ajanslarinin da ¢ogalmasina neden olmustur.

Gliniimiizde ile teknolojinin hizla ilerlemesi ve internetin yayginlagsmasi ile birlikte e-
ticaret ortam1 gelismis, rekabet artmis ve pazar biiylimiistiir. Bu durum ise reklamcilig
vazgecilmez hale getirmektedir. Kiiclik biiylik her isletme sosyal kanallar aracilig: ile
hedef kitlesine ulasmakta ve sundugu iiriiniin/hizmetin reklamini yapmaktadir. isletmeler
anlik paylasimlar ile hedef kitleye daha ¢abuk ulasmaktadir. Cok daha genis kitlelere
ulasabilen isletmeler i¢in ve tiiketiciler i¢in sosyal aglarda gerceklesen interaktif reklam
biiyiik bir kolaylik haline gelmistir. Sosyal aglar ve sosyal medya iizerinden yapilan
reklamlarin maliyetinin az olmasi, geri doniisiin daha hizli olmasi, genis kitlelere
ulasilabilmesi ve kolaylik saglamasi nedent ile iireticiler/markalar i¢in vazgecilmez hale

gelmistir.
1.4. Reklamin Amacglari

Reklamin temel amaci belirlenen hedef kitlenin, diisiince ve aliskanliklarini etkileyerek
tanittim1 yapilan {iriinlin satin almasin1 saglamaktir. Bu dogrultuda isletmenin/markanin
karliligint artirmaktir. Reklamlarla birlikte marka/igletme iiriinlerinin tiikketici nezdindeki
fayda maliyet dengesi isletme icin karli olacak sekilde doniistiiriiliir (Unlii, 1984, s. 12).
Bunun yani sira igletmeden igletmeye farklilik gosteren hedefler vardir (Cirpici, 2006, s.
7). Reklamlarin tim bu amaglarii gergeklestirebilmesi i¢in hedef kitleye ulagmasi
gerekir bu durum ise reklamin Oncelikli olarak iletisim hedefini yerine getirmesi ile
gerceklesir (Elden ve Kocabas, 2004 s. 22). Uretimin hizla artmasi ile birlikte {iretici ve
tiikketici arasinda birebir iligski kurulamaz hale gelmistir. Yasanan bu iletisim boslugu ise
reklam ile giderilmektedir. Bir iletisim siireci olan reklam siirecin tiim o6gelerini
blinyesinde tasimaktadir (Elden ve Kocabas, 2004, s. 22). Reklamlarda kaynak reklam

veren kurum/marka ya da isletmelerdir. Mesaj toplumun ortak olarak anlayabilecegi yazi,
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ses ve sekil gibi 6gelerdir. Mesaj olusturulurken reklamin hedef kitlesini derinlemesine
incelemesi ve tanimasi gerekir ayni zamanda reklamin yaratici ve dogru kanallar ile dogru
zamanda yapilmasi gerekmektedir. Reklam belirli hedefler dogrultusunda tiiketiciyi
yonlendirir, Bu hedefler kisa ve uzun vade seklinde ele alinmus satis sekilleridir (Isiktas,
2018, s. 34). Kisa vade hedefi, kitleyi hemen ikna edip satin alma davranigini hedeflerken
uzun vade hedefi ise tiiketicide siirekli bir talep yaratmayi ama¢ edinmektedir (Elden ve
Kocabas, 2004). Kisa vade ve uzun vade hedefleri kontrollii bir sekilde planlanmalidir.
Her iki hedefte de mesajlar, hedef kitleye yonelik olmalidir ve reklam iizerinde koordineli
calisilmalidir. Markanin varligini siirdiirebilmek icin her iki satis seklinin de koordineli

bir sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir (Isiktas, 2018, s. 35).

Reklam iletisim amacini tamamlarken objektif iletisim siirdlirmez, tam aksine iretici
tarafindan kontrollii bicimde gerceklestirilen, bilingli bir sekilde bi¢cimlendirilmis bir
iletisimdir (Cengel ve Tepe, 2003).

Hem uzun vadede hem de kisa vadede satis amaci tasiyan reklamin genel olarak amaglari

ortaktir. Bunlar;

+ Hedef kitleyi, tiiketiciyi bilgilendirmek

» Satis yapilmasina yardimci olmak

* Sunulan mal ya da hizmete yonelik bir talep yaratmak

* Sunulan mal ya da hizmetin satigini1 kisa ya da uzun vadede artirmak

* Sunulan mal ya da hizmete olan talebin fiyat esnekligini en aza indirmek (Elden ve

Kocabas, 2004 s. 23-24).

Cirpict (2006)’dan aktaran Isiktas (2018) gore reklamin genel amaglari asagida

verilmistir.

* Sunulan iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi vermek
» Pazar igerisinde belirli segmentte fark olugturmak
* Sunulan mal ya da hizmete yonelik talep veya deneme istegi yaratmak

* Sunulan {iriin ya da hizmetin kullanim1 hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek

Reklamin genel amaclar1 disinda isletme ve markalara gore degisiklik gosteren G6zel
amaglar1 da vardir. Bir isletmenin reklam hedefleri degisiklik gosterebilir. Burada reklam
kampanyasi i¢in gergeklestirilen durum bu hedeflerin net olarak tespit edilmesi ve

Olgiilebilir olmasidir.
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Firmalarin/markalarin reklam icin 6zel amaclari Elden ve Kocabas (2004) gore su

sekildedir,

Isletmenin/markanin saygilik kazanmasini saglamak

Kisisel satis programini desteklemek,

Dagitim kanali ile olan iligkileri gliclendirmek

Isletmenin ya da markanin igerisinde bulundugu sektorde genel talebi artirmak (Unlii,
1986, s. 15)

Sunulan {iriinii ya da hizmeti denemeye tiiketiciyi ikna etmek

Sunulan malin ya da hizmetin kullanimin1 yogunlastirmak

Sunulan {iriiniin tercih edilmesini devam ettirmek

Isletmenin/markanin ya da sunulan malin imajin1 dogrulamak ya da degistirmek
Tiiketici aligkanliklarini degistirmek

Markanin/isletmenin sundugu iyi hizmeti vurgulamak(Unlii, 1987, s.,19)
Piyasaya egemen hale gelmek ya da monopol bir yapiya gegmek

Isletmenin/markanin prestijini artirmak

Kiiresellesmeyle birlikte ekonomide smirlarin tamamen yok olmasi ile markalar

farklilasan tiiketici isteklerine ve ihtiyaglarina cevap olusturabilmek i¢in rekabet

ortaminda {iriin ve hizmet ortaya koymaya calismaktadir (Isiktas, 2018, s. 35). Bu artan

rekabet ortaminda isletmeler/markalar farklarin1 ortaya koymak, kii¢iilmemek ve

ilerlemek igin reklama ihtiyag duyarlar. Isletmeler i¢in bir gereklilik haline gelen reklam,

cesitli amaclar ile yapilarak bu amaglarin arkasindaki ihtiyaci karsilamay1 hedefler.

1.4.1. Amag Acisindan Reklamlar

Reklam hedefleri bakimindan bes grupta incelenir (Isiktas, 2018, s. 43).

1. “Birincil talep yaratmayi amaglayan reklamlar:” Pazarda ilk defa yer alacak mal ve

hizmetler i¢in uygulanmaktadir. Sunulan mal ya da hizmet hakkinda bilgi vererek,

anlamlandirma yaparak tiiketiciye hissettirme eylemi gergeklestirmektedir.

. “Segici talep yaratmayr amaglayan reklamlar:” Uriin siniflamasi biinyesinde belirli

marka durumuna gore isteklerin kazandirilmast ve olusturulmasi yoniinde g¢alisan
reklamlardir. Kisilere marka aligkanlig1 kazandirarak, bireylere markanin kendilerine

deger ve anlam ifade etmesinin benimsenmesi ile alakali reklamlar1 olusturmaktadir.
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3. “Sosyal amagli reklamlar:” Ticari kazang saglayarak ya da ticari kazang saglamayarak,
toplumun mutluluk ve huzurunu saglamak amaci ile gergeklestirilen reklamlardir.

4, “Kar amach reklamlar:” Pazarda kar elde edebilmek icin gerceklestirilen reklamlardir.

5. “Kar amagsiz reklamlar:” Isletmelerin ya da sirketlerin sponsor destekleri olusturmak,
manevi destek vermek ya da kendi kurumsal yapilartyla ilgili bilgi vermek amaglari

ile olusturulan reklamlardir.
1.5. Reklamn Islevleri

Reklamin genel amaglar tiiketicinin, bilgilendirilmesi, ikna edilmesi ve tiiketiciyi
harekete gecirerek satin alma davranisina yoneltmektir. Reklam bu amaclar1 yerine
getirirken bir takim islevleri yerine getirmektedir (Yildiz, 2021, s. 38). Bu islevler
Kogyigit (2017) gore; bilgilendirme, hatirlatma, giiven tazeleme, ikna, yeni deger
olusturma, sirketin etkinliklerine yardimci olma ve eglendirme olarak yedi basliga

ayrilmaktadir.
1.5.1. Reklamin Bilgilendirme Islevi

Bilgilendirme islevi yeni bir iiriin pazara sunuldugunda yapilmaktadir (Isiktas, 2018).
Uriin ilk kez pazara sunuldugunda, tiiketicinin {iriinii tanimasi, iiriin hakkinda bilgi sahibi
olmasi, {irlinlin nasil kullanilacagmi bilmesi ve {irlinlin avantajlar1  hakkinda
bilgilendirilmesi gerekmektedir. Bilgilendirme islevi, tiiketiciye bu bilgileri verirken,
vakit kaybetmeden iirline sahip olmanin avantajlarint1 da tiiketiciye sOylemeyi
amagclamaktadir (Islamoglu, 2000, Akt., Isiktas, 2018). Bilgilendirme islevi isletmeler
icin biiyilk 6nem tasimaktadir ¢iinkii tliketici iirlinlin bilesenler hakkinda(iiriiniin
ozellikleri, nasil kullanilacagi, avantajlar1 vb.) saglikli bilgi sahibi olursa satin alma
davraniginda bulunmaya egilimi olacaktir (Isiktas, 2018, s., 37). Reklam tiiketicinin iiriin
hakkinda bilgi sahibi olmasini saglamaktadir. Bu bilginin dogru ve saglikli bir sekilde
iletilmesi tiiketiciyi satin alma davranigina yaklastirmaktadir. Reklamin bilgilendirme
islevi ise iiriin ya da hizmet hakkindaki, tiikketicinin ihtiya¢ duydugu bilgilerin verilmesini
amaglamaktadir. Reklamin bilgilendirme islevi, bu bilgileri tiiketiciye sunarken,

tiiketicinin kaygilariin giderilmesi i¢in de etkin sekilde kullanilmaktadir (Elden, 2015).
Fidan ve Yilmaz (2000) gore; reklamin bilgilendirme islevinin 6zellikleri su sekildedir:

e Yeni iiriin ya da hizmeti tanitmak

16



Yeni iiriin ya da hizmetin nasil kullanilacagi hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek

Fiyat degisikligi konusunda tiiketiciyi bilgilendirmek

Yanlis izlenimleri diizeltmek

Uriin ya da hizmet hakkindaki olumsuz diisiinceleri ve endiseleri gidermek

Marka imajin1 yaratmak
1.5.2. Reklamin ikna Etme Islevi

Yogun rekabet ortaminda marka tercihinin gelistirilmesi, markaya olan tutumun
degismesi ve sunulan tiriiniin/hizmetin tercih edilmesini saglamak i¢in tiiketicinin ikna
edilmesi gerekmektedir. Diinyada sanayilesme ve teknolojinin gelismesi ile birlikte
yasam pratikleri degismistir. Insanlarin yasam kaliteleri artmis bununla birlikte beklenti
ve gereksinimleri de artmistir. Hem iiretimin hem de tiiketimin artmas ile birlikte pazarda
yogun bir rekabet ortami olusmustur. Bu yogun rekabet ortaminda igletmeler/markalar
tilketiciyi reklam yoluyla etkilemeye, ikna etmeye ¢aligmaktadir. Reklamin, ikna etme
islevi ile markanin denenmesini saglamak amaclanmaktadir (islamoglu, 1999, s. 146). Bu
islev ile reklamda sunulan malin/hizmetin 6zellikleri, degerleri ve yararlan tiiketiciye
aktarilarak tiiketici satin almaya davranisina yonlendirilir. “Bir satis teknigi olarak
reklamin ikna etme islevinden beklenen; yogun rekabet ortaminda ikincil talebi
olusturmak, tiiketiciyi marka tercihini gelistirmeye tesvik etmek, iiriin ile ilgili tiiketicini
zihnindeki olumsuz diisiinceleri degistirmek, tiiketiciyi lirlin ve hizmetleri hemen satin

almaya yonlendirmektir” (Tek, 1999, Akt., Isiktas 2018, s. 39).

Fidan ve Yilmaz (2000) gore reklamin ikna etme islevi 6zellikleri su sekildedir;

Tiiketicinin markaya olan baghiligini saglamak

Ureticinin markasina gegisi 6zendirmek

Tiiketicilerin mal ve hizmetler ile ilgili yanlis izlenimlerini degistirmek

Tiiketiciyi sunulan iirlinii satin almaya yonlendirmek

Miisterileri siparis vermeye ikna etmek
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1.5.3. Reklamin Hatirlatma slevi

Reklamda hatirlatma islevi, zamanla unutulan markay1 ya da mali tiiketiciye hatirlatmak,
tiiketicinin zihninde markay1 ya da markaya ait {iriinii, hizmeti canli tutmak amac1 ile
yapilmaktadir. Tiiketici tarafindan benimsenmis olan {riin/marka zaman igerisinde
unutulmaktadir. Hatirlatict reklamlar ile bu durum engellenmeye ¢alisilir. Uriin ya da
hizmet ile ilgili 6nceden verilmis olunan bilgiler tekrarlanarak, pekistirilerek hatirlatilir
ve isimler zihinlere yerlestirilir. Bu yol ile tiiketicinin zihninde o iriin/marka stirekli
olarak canli tutulmakta ve {liriiniin unutulmus olan 6zelligi hatirlatilmaktadir (Ercig, 2010,
S. 266).

Mevsimsel olarak talep edilen ya da olgunluk dénemine ulagmis olan iiriinler, talebin ¢ok
az oldugu veya talebin hi¢ olmadig1 donemlerde, tiiketiciye reklamin hatirlatma islevi ile
hatirlatilir (Elden, 2015, s. 178). Boylelikle tiriiniin ya da hizmetin tiikketicinin zihninde

canli tutulmas1 amag¢lanmaktadir.

Tekrarlama yolu ile tiiketicinin zihninde marka/iiriin canli tutulmaya calismaktadir.
Reklamda bu tekrar olgusunun dayandigi esas, markalarin tamaminin, kendilerini tiiketici
i¢cin daha cazip, 6nemli ve avantajli oldugunu hatirlatma istegine dayanmaktadir (Isiktas,
2018).

Fidan ve Yilmaz (2000) gore hatirlatma iglevinin 6zellikleri sdyledir;
e Hedef kitleye, liriine veya hizmete yakinda ihtiyact olacagini hatirlatmaktir
e Hedef kitlenin, tiriinii/markay siirekli olarak aklinda tutmasini saglamaktir

e Hedef kitlenin zihninde markanin/iiriiniin ilk akla gelen isim olmasini saglamaktir.
1.5.4. Reklamin Giiven Tazeleme islevi

Reklamin giiven tazeleme islevi, tiiketicinin sunulan mal ve hizmet hakkindaki
endiselerini gidermeyi amaglamaktadir (Fidan ve Yilmaz, 2000). Reklamlar ile tiiketiciye
sunulan bilgilerin dogru olmasi tiiketicinin gilivenini kazanmak i¢in gereklidir. Hedef
kitlenin markaya/isletmeye giiven duymasi, satin alma davranisina yonelmelerine yol
acabilmektedir. Bu dogrultuda markanin tiiketicinin giivenini kazanmasi gerekmektedir.

Bu durum reklamin giiven tazeleme islevi ile gerceklestirilir.
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1.5.5. Reklamin inandirma islevi

Reklam tiiketiciyi satin alma davranigina yonlendirmeyi amaglamaktadir. Reklamin
tiiketiciye dogru bilgiler sunmasi, sunulan {irlin ya da hizmeti cazip gostermesi ve
tiikketicinin zihninde olumlu diisiinceler yaratabilmesi gerekmektedir. Bunun saglanmasi
icin reklamda sunulan mesajlarin tiiketiciye inandirilmasi gerekmektedir. Reklamin
inandirma islevini saglayan reklam tiiketici de olumlu bir etki birakmus, tliketiciyi

yonlendirmis dolayisi ile basariya ulagsmis olur.

“Reklamlarda uygulanan inandirma islevinin saglanmasi i¢in baz1 cabalar
gerekmektedir, bunlar; kullanicilarin olumlu goriisleri, karsilastirmali mesajlar, iki yonlii
mesajlar, mantikli ve gercekei savunmalar, psikolojik ve sosyolojik kazanglari 6n plana

¢ikaran reklam vb. ¢abalardir” (Fidan ve Yilmaz, 2000 s. 42. Akt., Kogyigit, 2017, s. 56).
1.5.6. Reklamin Yeni Deger Olusturma Islevi

Yogun rekabet ortaminda markalar, kendilerinin diger marka ve isletmelerden daha iistiin
oldugunu kanitlama ¢abasina girmektedir. Yeni deger katma islevi, markaya kisilik ve
ozellik katma cabasini gilitmektedir (Isiktag, 2017). Markanin daha 6zel, daha prestijli,
iistlin ve giliglii goriinmesini saglama ¢abasi reklamim yeni deger katma islevi ile
saglanmaktadir (Elden, 2015, s. 42. Akt., Kogyigit, 2017). Markanin birlikte anilmak
istedigi yonlerinin, marka ile iliskilendirilmesi reklam yolu ile uygulanmaktadir. Bu
reklamlar markaya ya da iiriine deger yliklemektedir. Bu degerin markanin, diger marka
ve isletmelerden daha gii¢lii ve prestijli oldugunu kanitlayarak tiiketicinin zihninde marka

algisin1 olumlu yone ¢gekmesi amaglanmaktadir.
1.5.7. Reklamin Sirketin Diger Etkinliklerine Yardimci Olma Islevi

Reklamlar sunulan markanin imaji1, giivenirligi ve prestiji i¢in bir imaj saglamaktadir.
Saglanan bu imaj markanin diger etkinliklerine yardimci olmaktadir. Reklam ile bir
iireticinin markasi, sundugu imaj, sagladig yarar ve avantajlar ile tiiketicilerden hissedara

ve tedarikgilere kadar bir giiven saglanmaktadir (Isiktas, 2017, s. 56).
1.5.8. Reklamin Eglendirme islevi

Reklamlarda mizah kullanimi, tiiketicinin markanin reklam yolu ile sundugu mesaji

anlamasini ve algilamasini kolaylastirmaktadir (Fidan, 2007, s. 118). Reklamlar mizah
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kullanarak insani giildiiriir ve insana olmak istedigi kisiyi gostererek hayal kurmalarini

saglar. Bu tarz reklamlar ile eglendirme yoluyla tiiketicinin dikkatini ¢ekmek amaclanir.
1.5.9. Reklamlarin Siiflandiriimasi

Reklamlar birden ¢ok kez farkli perspektif ve degisken diizeylere bagl sekilde
gruplandirilabilir. Literatiirde ¢cok sayida reklam tiirii siniflandirilmasi yer almaktadir. Bu
baslik altinda reklam siniflandirilmasi; yapanlar acisindan, amaglar acisindan, hedef
pazar acisindan, tasidi§i mesaj agisindan, cografi kapsam acisindan, zaman agisindan

seklinde incelenmektedir.
1.5.10. Reklam Yapanlar A¢isindan Reklamlar

Reklami yapanlar agisindan reklamlar {i¢ farkli kategoride incelenmektedir. Bu reklamlar
tiretici reklami, araci reklami ve hizmet isletmesi reklami seklinde ayrilarak ii¢ grupta

incelenir.

Uretim yapan isletmenin/markanmn, iirettigi ve pazara sundugu herhangi bir iiriinii
tiiketiciye tanitmak i¢in yaptig1 reklamlar iiretici reklam1 kategorisinde incelenmektedir.
Uretici isletmeye ait reklamlar, pazara sunulan iiriiniin {iretimini ger¢eklestiren markanin,
irlinlinii tiikketiciye tanitmak ve s6z konusu Uiriiniin satiglarini artirmak i¢in yapilmaktadir.
Isiktas, (2018) gore Argelik ve Fiat vb. sirketlerin reklamlan iiretici isletmeye ait

reklamlara 6rnek olarak gosterilmektedir.

Araci isletmeye ait reklamlar; sunulan mal ya da hizmetin ireticisi olmayan ancak
tiikketiciler ile mal ya da hizmeti bulusturan, sunulan {riinlin satisin1 gergeklestiren
isletmelerin yaptig1 reklamlardir. “Uretici isletmeye ait reklam {iriine odaklanirken, araci
reklamu tirliniin satildig1 yere odaklanmaktadir” (Elden, 2019, s. 187 Akt. Kayaalp, 2017,
s. 88). Isiktas (2018) gore “Kipa, Migros ve otomativ sirketlerinin yaptiklart reklamlar

araci reklamlar olarak islev gormektedir” (S. 42).

Belirlenen hedef kitlesine hizmet sunan sirketlerin, sunmus oldugu hizmetin reklamini
yapmasi hizmet isletmesi reklamlarina ornektir. “Hizmet sektoriinde yer alan isletmeye
ait olan reklamlar, bankalar, okullar, sigorta sirketleri, hastaneler vb. sekilde hizmet
iireten ve iirettigi hizmeti satan igletmelerin yapiklar1 reklamlar olarak goriilmektedir”

(Elden, 2019, s. 188).
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1.6. Amac Acisindan Reklamlar

Amaglar1 agisindan reklamlar iki kategoride incelenmektedir. “Birincil talep olusturmay1
amagclayan ve segici talep olusturmayi1 amaclayan reklamlar olmak iizere iki kategoriye

ayrilmaktadir” (Yildiz, 2021, s. 44).

Birincil talep yaratmayi amaglayan reklamlar, sunulan iiriine yonelik talep olusturmak ya
da mevcut talebi artirmak igin yapilmaktadir. Daha ¢ok pazara yeni giren iirlinleri
tiiketiciye tanitmak i¢in yapilan bu reklamlar {iriin hakkinda bilgi verirken sunulan iiriin

ya da hizmetin faydalarini da aktarir.

Seg¢ici ragbet olusturma amaci giiden reklamlar ise genel liriin tiirlinde degil de markaya
0zel talep olusturmayi amaclar. Segici talep olusturmayir amaglayan reklamlar Pazar
igerisinde belirli bir olgunluga ulasmis olan markanin ¢ok daha fazla fark edilmesini ve

ragbet gdrmesini amaglamaktadir.
1.7. Hedef Pazar Ac¢isindan Reklamlar

Hedef pazar agisindan reklamlar iki kategoride incelenmektedir. Tiketiciye yonelik

reklamlar ve araciya yonelik reklamlar olmak {izere ayrilmaktadir.

Tiiketiciye yonelik reklamlarin odaginda nihai tiiketiciler yer almaktadir. Bu tarz
reklamlarda sunulan iirliniin 6zellikleri, tiiketiciye faydalari, satig kosullar1 ve satis yeri
gibi bilgiler tliketiciye aktarilmaktadir (Yildiz, 2021). Tiiketiciye yonelik reklamlar
hazirlanirken hedef kitle dogru bir sekilde belirlenip analiz edilir ve hedef kitlenin
istekleri dikkate alinir. Tiiketiciye yonelik reklamlar, {iretici isletmeler ya da araci

isletmeler tarafindan yapilabilmektedir (Elden, 2019, s. 188; Ozkan, 2014, s. 46-47).

Araciya yonelik reklamlarin odaginda ise perakendeci, toptanci gibi araci isletmeler yer
almaktadir. Bu tarz reklamlar araciya {riinii tanitarak, aracinin iirlinii alip satmasini

saglamay1 amaclamayarak, dolayisi ile iiriine olumlu bir imaj katmay1 amaglamaktadir

(Elden, 2019, s. 188 Akt. Ozkan, 2014, s. 47).
1.8. Tasidig1 Mesaj Acisindan Reklamlar

Tasidig1 mesaj acisindan reklamlar iki kategoride incelenmektedir. Bu kategoriler

kurumsal reklamlar ve {iriin reklamlar1 seklindedir.

21



Uriin reklamlari, sunulan iiriin ya da hizmetin niteliklerinin acik bilgiler ile aktarildig1 ve
sunulan lirlin ya da hizmetin satigin1 artirmak i¢in vurgularin yapildigi reklamlardir
(Isiktas, 2018). Bu tiir reklamlar bir¢cok satis faktoriiniin bilgilendirme ve/veya haber
verme iletisini yerine getirir (Isiktas, 2018). Uriin kullanim &zellikleri, iiriin fiyati,
faydalari, kampanyalar, kampanya bilgileri, garanti yiikiimlilikleri gibi bilgileri

tiiketiciye aktarir.

Kurumsal reklamlarda ise sunulan {iriin ya da hizmetten 6nce marka/isletme bilgisi 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu tiir reklamlarda bagl oldugu marka ya da isletmenin olusturmus

oldugu izlenim ve vizyon vurgulanarak giiclii reklam yapist olusturulur (Isiktas, 2018).
1.9. Cografi Kapsam Acisindan Reklamlar

Cografi kapsam acisindan reklamlar, yerel, ulusal ve uluslararasi olmak {iizere ii¢

kategoride incelenmektedir.

Yerel basamakta yer alan reklamlar, belli bir kasaba ve/veya sehirde yerel olarak faaliyet
gosteren isletmeler ya da perakendeciler tarafindan verilen reklamlardir (Elden, 2019, s.
193, Akt. Kayaalp, 2017, s. 91). Ulusal reklamlar ise ulusal sinirlar i¢erisinde tiim pazara
hitap eden reklamlardir. Uluslararas1 basamakta yer alan reklamlar ise “diinya tek bir
pazar olarak degerlendirildiginde, bu pazara hitap eden, diinyada ayni tarih ve saatte, ayni
bicimde yayinlanan reklamlardir” (Elden, 2019, s. 194). Uluslararasi reklamlar kendi
arasinda iki basamakta incelenmektedir. Tiim diinyada ayn1 reklam kampanasini kullanan
ve yayimlanacag1 yorenin kiiltiirel 6zelliklerine uyumlu sekilde, uyumlastirma stratejisi

kullanilarak hazirlanan reklamlar olarak iki basamaga ayrilmaktadir.
1.10. Zaman Acisindan Reklamlar

Zaman ac¢isindan reklamlar, hemen satin almaya yonelik reklamlar ve uzun dénemde satin
aldirmaya yonelik reklamlar olmak iizere iki basamakta incelenmektedir (Elden, 2019).
Hemen satin almaya yonelik tasarlanan reklamlar sunulan iirlin ya da hizmet hakkinda
fazla bilgi igeren ve satis mesaj1 tasiyan reklamlardir. Uzun donemde satin aldirmaya
yonelik reklamlarda ise tiiketicilerin ikna edilmesi gerekmektedir ve sunulan iiriin/hizmet

ile ilgili olumlu tutum ve imaj olusturulmaktadir.
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1.11. Reklamin Avantajlar1 Ve Dezavantajlar

Reklamlar kimi durumlarda giiglii yonlerini ortaya koyarken bazi durumlarda da zayif
kalabilmektedir. Bu durum reklamlarin avantajlarini ve dezavantajlarin1 ortaya

koymaktadir.
1.11.1. Reklamin Avantajlari

Reklamlar kamuya agik bir iletisim araci oldugundan sundugu iiriine bir tiir yasallik
kazandirmaktadir. Reklamlar sayesinde alicilarin satin alma giidiileri kamuca izlenir ve
kavranir. Reklamlar tiiketici ile liretici arasinda bir iletisim aracidir, pazardaki tirtinlerin
tiketiciler tarafindan hizli bir sekilde o6grenilmesini saglamaktadir. Sunulan {iriin
hakkinda tiiketiciye bilgi verirken, iireticinin {irliniinii tanitarak iireticiye de avantaj
saglar. Reklam iletinin tekrar edilebilmesini saglar ve rakiplerin iletilerinin de algilanip
karsilastirilmasini saglamaktadir. Reklamlarda, ses, renk, basim gibi sanatlar kullanilir.
Reklamlarda kullanilan bu sanatlar iiriinleri ¢ekici kilma avantaji saglamaktadir (Deniz,
2010, s.,182). Reklamin yaygin avantajlarindan birisi ise kisa siire igerisinde etki
etmesidir ve etkisinin ¢ok zaman ge¢gmeden Olciilebilmesidir. Reklamlar hazirlanirken
marka/isletme mesaj1 tiim yanlar1 ile kontrol edebilir. Bu durum reklamin 6nemli
avantajlarindan birisidir. Marka neyi nasil sdylemek istiyor ise tiiketiciye o sekilde

seslenebilir (Odabasi, 2013).
1.11.2. Reklamin Dezavantajlari

Reklamlarin avantajlarinin yaninda birtakim dezavantajlar1 da vardir. Reklamin en biiyiik
dezavantajlarindan birisi, ihtiyact olmadigi halde bireyleri satin almaya ydnlendirerek
akiler olmayan kararlar vermesini saglamaktir (Ertung, 2011). Reklamlar, psikolojik
olarak ikna edici yontemler kullanilmasi, tekrarlama ile bir iiriinii bireylerin algisina
yerlestirmesi vb. sebeplerden dolay1 bireyleri satin almaya yonlendirir. Reklam ihtiyaci

olmadigi halde bireylerde bir ihtiyag algis1 yaratarak, gereksiz tiiketimi tesvik etmektedir.
1.12. Reklamn Etkileri

Icerisinde bulundugumuz ¢agda ¢ok fazla reklama maruz kalmaktayiz. insanin oldugu
hemen hemen her alanda reklam da mevcuttur. Bu baglamda reklamlarin stratejik olarak

olusturuldugu da g6z Oniine alindiginda, reklamin insan hayatindaki yeri oldukga
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onemlidir. Insan yasaminda 6nemli bir konumda bulunan reklam, toplumun biiyiik bir
kismini, psikolojik, kiiltiirel, sosyal ve ekonomik anlamda olumlu ya da olumsuz olacak

sekilde etkilemektedir (Ozkaya, 2010, s. 254).
1.12.1. Reklamin Toplumsal ve Sosyal Etkisi

Diger medya igeriklerine gore reklam, neyi nasil tiiketeceklerini, ¢ok daha hizli ve carpici
sekilde insanlarin bilingaltina yerlestirmektedir. Reklam bunu saglarken toplum
icerisindeki cinsiyet rollerini sinirlarin1 ¢izmektedir ve kadin ve erkegin geleneksel
rollerini gostermektedir 6te yandan reklam bunu gerceklestirirken insanlarin hayat
goriislerine etki etmektedir (Giiney Ak, 2013, s. 51). Ote yandan reklam belli bir
tilketim algis1 olusturarak, bireyler icin ne iirettigini degil ne tiikettigini 6ncelik haline
getirmektedir. Insanlar kendilerini ve ¢evrelerini iirettikleri ile degil tiikettiklerine gore
tanimlamaktadir. Reklam, bireylere onay, kabul gorme, saygimnlik statii iizerine
kurgulanmig mesaj yiginlart iletirken, mesajlarda kullandigi semboller ile belli bir sinif
ve yasam tarzini isaret edilerek davranissal tepkinin yoniinii belirler (Giiney Akin, 2013).
Bu semboller, insanlarin zihninde anlam ve deger olusturulmas: siirecinde sembolik
iletisimin temel taslar1 niteligindedir. Bu anlamlar, reklam ile statii, sinif, yasam tarzi
kodlar1 ve markay1 ve triinii birlestirerek tiiketicilerin zihninde marka algisini, kiiltiirel
bir zemin ile birlestirerek olusturmaktadir. Insanlar iizerinde davranissal bir etki
yaratmayl amaglayan reklam, belirledigi stratejik dogrultuda ilerlerken belli sosyal
sorumluluklart yerine getirmelidir. Toplumun tiyesi konumunda yer alan insan, dogru ve
acik sekilde bilgilendirilmek, yasadigi toplum tarafindan kabul gorecek sekilde
davranmak, sevilmek, sayilmak, toplum ile ¢atismamak ve dogru sekilde sosyallesmek
istemektedir (Giiney Akin, 2013). Insanlarm, dogru ve makul olani tercih etmelerini
saglayacak sekilde, insanlar1 egitmek reklamin ¢ekirdek sosyal gorevini olusturmaktadir
(Ozkaya, 2010, s. 254). Aile planlamasi, uyusturucu ile miicadele, cevre temizligi, trafik
egitimi vb. pek ¢ok sosyal sorumluluk hareketleri reklam ile basariya ulasmistir (Elden
ve Kocabas, 2004). Bu durumda reklamci, sosyal sorumlulugunun bilincine vararak, uzun
vade icerisinde toplumun yasam kalitesini artiric1 sekilde ¢aba harcamalidir ve bunu
gerceklestirirken ¢agdas toplumsal ve ahlaki sorumluluk diisiincesi ile hareket etmelidir

(Elden ve Kocabas, 2004).
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1.12.2. Reklamin isletmelere EtKisi

Kar amac1 giiden ya da giitmeyen hemen hemen tiim kurum ve kuruluslarin nemini kabul
etmesi ile reklamcilik kisa zaman igerisinde bir bilim dali olmustur (Elden ve Kocabas,
2014, s. 171). Elden ve Kocabas (2014) gore “Reklam yapma kararini vererek iletisim
stirecini baglatan kisi kurum ve kuruluslardir.” Sanayilesme ve teknolojinin gelisimi ile
birlikte artik reklamcilik, bir isletmenin planladigi satis hedefine ulagmasi agisindan
zorunluluk haline gelmistir. Glinlimiizde isletmelerin tirettikleri iiriinleri ya da hizmetleri
reklam yapmadan tiiketicilere duyurmasi olduk¢a zorlasmistir. Hem pazarlama
hedeflerine ulagabilmek hem marka imaj1 yaratabilmek ve isletmelerin 6zel amaglarina
ulasabilmeleri i¢in reklam etkinliginin yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Dolayisi ile
reklam ireticilerin satiglarini artirir ve tiretimi destekler. Reklam genis hedef kitlelere
ulagsma imkani tanir. Reklamin yapilmadigi durumda isletmeler ve markalar iiriin ve
hizmetlerini tiiketicilere tanitmak icin kisisel pazarlama elamanlar ile satis yapmak
durumunda olurlar bu durumun ise isletme ve markalara maliyeti reklam masraflarindan
daha fazla olur (Ozyiirek, 1998, s. 27). Reklam, tiiketicilerin davranislarini yonlendirerek
satin alma davraniglarini artirmay1 amaglar, bu durum ise iiretilen mallarin pazarda uzun
stire tutulmasini engeller. Pazarlama basarisi i¢in, markalarin, miisterilerini dogru sekilde
tanimasi ve reklam kampanyalarini bu dogrultuda gerekir. Reklam ile isletmeler iiriin ve
hizmetlerinden tiiketicilerin haberdar olmasinmi saglar. Bunun yani sira belirli reklam
stratejileri ile isletmeler, markalarina kars1 gliven olusturup marka taninirhigini artirabilir.
Reklam tiiketiciyi satin alma davranigina ittiginden isletmeler iirlin ve hizmetlerinin
satigin1 kisa zaman igerisinde gergeklestirebilir. Genis kitlelere ulasan reklamlar ile
isletmelerin global pazara girmesi ve tutunmasi kolaylagsmis olur. Reklam stratejini global
diisiin yerel hareket et mantig1 tizerine kuran isletmeler hizla gelisme gosterebilir. Bunun
yani sira reklam talep olustururken varolan talebi artirarak, iiretimin de artmasina katkida

bulunmaktadir (Gliney Akin, 2013).
1.12.3. Reklamin Tiiketicilere Etkisi

Reklamin tiiketicilerin satin alma davramislarina, marka tutumlarina, marka
giivenirliklerine vb. yonelik etkileri yapilan bir¢cok c¢alisma ile ortaya konulmustur.
Reklamin tiiketici iizerindeki etkisi, toplumdan topluma degisiklik gdstermektedir

(Ozyiirek, 1998, s. 33). Bu durumun yani sira ayn1 toplumda, farkli zaman dilimlerinde
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de elde edilen etkiler farklilik gdsterir, bu durumun nedeni hizla degisim/doniigim
geciren insanlarm olusturdugu toplumlar da bazi degisimler gostermesidir (Ozyiirek,
1998).

Reklam, tiiketicinin iiriinii ya da hizmeti algilamasini etkilemektedir. Kimi tiiketiciler i¢in
bilinen markalar bilinmeyen markalardan ¢ok daha giivenilirdir ve kimi tiiketiciler
reklami1 yapilan iiriinii satin almay1 daha giivenli bulmaktadir (Ozyiirek, 1998, s. 34).
Reklamlarda iiriiniin faydali yanlarinin vurgulanmasi tiiketiciyi olumlu yonde
etkilemektedir. Reklamlarda {iriiniin, rakiplerin {rettigi iirlinler arasinda 6ne ¢ikmasi,
belli bir art1 yan1 olmasi da tiiketicilere gosterilmek istenmektedir. Dolayist ile reklam
isletmeleri tiriinleri gelistirmeleri ve yenilikler bulmalari i¢in zorlar. Tiiketiciler agisindan
bu durum ihtiyaglarin karsilanmasi ve iirlin ¢esitliligi baglaminda olumlu goriilmektedir.
Bunun yani sira reklam tiiketicilere mal ve hizmetleri tanitarak, tiiketicilerin, cesitlilikten

haberdar olmasini ve kendileri i¢in uygun iirline ulasmasini saglamaktadir.

Reklam iireticilere, kendilerini gelistirme zorunlulugu saglarken, fiyat politikalarinda da
tilkketici lehine yonelmeler yapilmasina neden olmaktadir. Kimi yazarlara gore reklam ile
tiiketici egemenligi son bulmaktadir (Ozyiirek, 1998). Reklam ile tiiketici yonlendirilerek
thtiya¢c duymadigi liriinii satin almasi saglanmaktadir. Bu durum tiiketicinin akla uygun
olmayan sekilde satin alma davranisi gerceklestirdigini gostermektedir. Reklam tiiketici
icin bir ihtiya¢ yaratmakta ve aslinda ihtiya¢ olunmayan malin, ihtiya¢ diisiincesi ile
alinmasini saglamaktadir. “Bunun yam sira bir bagka elestiri de, reklamin alim giicii
olmayan insanlara, diger insanlarin nelere sahip oldugunu gostererek onlar tedirgin ve

topluma kiiskiin hale getirmesidir” (Bir, 1998, Akt., Ozyiirek, 1998, s. 35).

Reklam olumlu yonii ile tiiketicinin bir {irlinii ya da hizmeti satin alma asamasinda zaman
kayb1 yasamasmin Oniline ge¢cmektedir. Bunun yani sira reklam, olumsuz yonii ile
tiiketicinin hig ihtiyaci olmayan iiriinii, ihtiyac1 varmis gibi gdstermektedir. Bu iki durum

reklamin tiiketici tizerindeki olumlu ve olumsuz yonlerine ornektir.
1.13. Reklam Etigi

Felsefenin eski disiplinleri igerisinde yer alan etik, sosyal hayat icerisinde hangi
degerlerin doniistiiriiliip, yeniden iiretilecegi ile ilgili bir calisma alamidir. Etik, kisi ile

alakali ahlaki degerlerin sorgulanmasina ve ahlak iizerine felsefi sekilde diisiiniiliip,
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sorgulanmasina yol agmaktadir. Ayn1 zamanda ortaya cikan etik sorunlar iizerine
yanliglanabilir ya da dogrulanabilir bilgiler ortaya koymaktadir ya da koymasi

beklenmektedir.

Bununla birlikte, glinlimiizde etigin en fazla 6nem verdigi alanlardan biri de reklamciliktir
(Erol, 2012, s. 253). Reklam giiniimiizde, kisilerin siklikla karsilastigi bir kavramdir.
Hayatin hemen hemen her aninda, her ortamda reklam ile karsilagilmaktadir. Sik sik
karsilagilan reklam ister istemez bireylerin algisini etkilemektedir. Bu durumdan dolay1
reklam verenler ve reklamcilar, sunulan reklamlarda bir takim degerlere dikkat etmelidir.
Dikkat edilmesi gereken bu degerler toplum nezdinde onaylanmis, kabul gérmiis ve

benimsenmis degerler olmalidir.
Erol, G. (2012) gore;

“Ahlaki davranis, eylem ve yargi kavramlari ile anilan ve agiklanan etik, reklamcilik
kelimesi ile bir araya gelerek, hedef kitlenin yalan bilgi ile yaniltilmamasi, tanitimin
gerceklere sadik sekilde gergeklestirilmesi ve sosyal sorumluluk bilincine sahip

olunmasi geregine vurgu yapmaktadir”

Reklam, insan hayatinda 6nemli bir yere ve etkiye sahiptir. Reklamda sunulan mesajlarin
toplumun genel ahlak kurallarina uygun olmasi1 ve aldatici, yaniltict mesajlar
icermemesine dayanan reklam etigi esasina gore, reklamlarda sunulan iiriin veya hizmet

ile ilgili yaniltict mesajlar vermemelidir.

Esasinda ikna etme ¢abasi olan reklam, toplumu etkileme amaci giitmektedir, bu durumda
ise reklam, toplumu psikolojik, sosyal ve ekonomik agidan olumlu ya da olumsuz olarak
etkileyebilmektedir. Reklamlarda olumlu etki olarak, reklamin alkollii ara¢ kullanma,
uyusturucu kullanma gibi davranislarin 6niine gegmesi, tiiketicileri tercih edecekleri iiriin
hakkinda bilgilendirmesi, alternatif sunmasi, zaman kaybini dnlemesi spor ve egzersiz
gibi kisinin hayatina yararli davraniglara bireyleri tesvik etmesi gosterilebilir. Olumsuz
etki olarak ise, reklamin tiiketicileri gereksiz harcamalara tesvik etmesi, tiiketiciye
yetersiz ya da yanlis bilgi vererek, tiiketiciyi yaniltmasi gosterilebilir. Bu vb. durumlarda

reklamin etik agidan degerlendirilmesi 6nemli goriilmektedir.

“Reklam etigi, yapilan reklamlarin, toplumun genel ahlak kurallarina, kisilik haklarina,

tilkketici haklarinin korunmasi ilkelerine ve haksiz rekabetin 6nlenmesine uygun sekilde
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tiretilmesine yonelik, reklam sektoriiniin aktorleri ve genel toplum bazinda yapilan

degerlendirmeler, sorgulamalar olarak tanimlanabilir” (Elden ve Ulukdk, 2006, s. 2).

“Reklam etigi, yazili olmayan kurallara ve toplum ile ‘iyi ge¢inebilme’ istegine dayanan
etik kavram olarak meslek i¢ tiiziigiinde yer almaktadir” (Bozkurt, 2006, s. 63). Reklam
etigi reklamin unsurlarini ve siireci kapsayan bir kavram niteligindedir ve bir biitiin olarak
ele alinmalidir (Aktuglu, 2006, s. 8). Reklam iiriinlerinin toplumun genel ahlak
kurallarina, haksiz rekabetin 6nlenmesine, kisilik haklarina, tiiketici haklarinin korunmasi
ilkelerine uygun sekilde yapilmasina yonelik, genel toplum bazinda yapilan sorgulamalar
ve degerlendirmeler ve reklam sektorii aktorleri reklam etiginin tanimi olarak
gosterilmektedir (Elden ve Ulukok, 2006, s. 2-3). Cunningham (1999) gore reklam etigi,
reklamin fonksiyonlarini iyi veya kotii sekilde yiirliten unsurlardir. Reklamda toplumun
veya bireyin davraniglari agisindan, kabul edilmis, onaylanabilir ilkelere uyulmasi reklam
etigini ifade etmektedir (Kocamemi, 2002, s. 230). “Reklam, dogru kullanildig: takdirde
toplumsal bilincin yilikselmesini saglarken, etik degerlerden yoksun olarak sunuldugunda
toplumsal yanilgiya neden olabilmektedir” (Bozkurt, 2004, s. 66). Tiiketiciye yaniltic
bilgi veren, kiiresel farkliliklar1 kiskirtan, haksiz rekabete neden olan, tiiketici iizerinde
olumsuz psikolojik etkiye neden olan, kadin ve erkek rollerini yanlis/yaniltic1 sekilde
konumlandiran, tehlikeli ve saldirgan reklamlarin {iretilmemesi ile alakali ahlak
prensipleri reklam etigini olusturmaktadir. Reklam etigi kapsaminda yapilan ¢alismalar

incelendiginde,
Celik ve Giizekli (2014) gore;

“Uluslararast Reklam Uygulama Esaslar’inda (ICC) kabul edilen iiriin hakkinda
yaniltici/aldatict bilgi verme, karsilastirmali reklam ile haksiz rekabete yol agmak,
cinselligin yerli yersiz kullanimi, tiiketime tegvik etmek, ¢ocuklari hedef alan

reklamlar vb. etik dis1 kabul edilen kriterler lizerinde yogunlasildigi goriilmektedir”

Geoffrey gore reklam etigi dort ilke ile aciklanabilir. Birinci ilke yararli olmasi, ikinci
ilke zarar vermemesi, iiciincii ilke aldatici olmamasi, dordiincii ilke ise ayrimcilik
yapmamas1 seklindedir. Reklamcilikta etik degerlere uymayan elestirileri; aldatici
reklamlar, bilingaltina etki eden reklamlar, somiiriicii reklamlar, kliseler, korkutucu

reklamlar ve cinsellik igeren reklamlar gibi reklam ¢esitleri almaktadir (Tai, 1999, s. 87).
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Habermas tarafindan ortaya ¢ikan “diinya bize gosterildigi ol¢lide vardir” yaklagimi,
reklam yolu ile insanlara gosterilen diinyanin, giderek artan sekilde suni bir noktaya
tasinmas1 ve gerceklikten uzak olarak gosterilmesi, insanlar1 kendi yasamsal
gergekliklerinden ayirarak, toplum igerisinde melez degerlerin yaygin oldugu bir yapinin

temellerini giiglendirmektedir (Cilizoglu, 2007, s. 302).

Reklam etigi, belirli ilkeler dogrultusunda meydana gelmektedir, bu ilkeler yonetmelik
ve kanunlar ile belirlenebilir ve ayn1 zamanda reklamcilar tarafindan, reklam alaninin
kendi 6nceliginde, kendi olusturacagi meslek ilkelerine de bagl olabilmektedir (Elden ve
Ulukék, 2006, s. 2-3). ingilizce olarak ‘Advertising ethics’ seklinde, Fransizca olarak ise
‘Ethique publicitaire’ olarak kullanilan reklam etigi, “reklamlarda, bir grubun ya da
kisinin davranislar1 agisindan onaylanabilir kabul edilen ahlaki ilkere uyulmasini ifade

etmektedir” (Kocamemi, 2002, s. 230).

Aktuglu (2006) gore reklamda etik sorunlar, etik ikilem, etik hata ve igsel faktorler ve

digsal faktorler olmak {izere dort baslikta incelenebilmektedir (S. 9).

Ik bashikta yer alan “etik ikilem” konusu reklam: hem elestirenlerin hem de
destekleyenlerin uzun zamandir hakkinda tartistiklar1 ve giintimiizde dahi fikir birligine
varilamayan alan1 olusturmaktadir. Etik ikilem, iki ve/veya daha fazla grubun haklarinin
catismas1 seklinde agiklanmaktadir. Bu alan su Ornek ile 6zetlenebilmektedir. Tiitlin
tretimi yapan igletmelerin, reklamimin yapilmasi icin izin verilip verilmemesi meselesi
ornek olarak gosterilmektedir. Bu noktada agik bir ikilem s6z konusu olmaktadir. Soyle
ki; firmalarin, yasal olan bir {iriinii satma ve {irlin ve markasi ile ilgili reklam yapma
haklar ellerinden alinmaktadir ayn1 zamanda ise insan sagligini tehdit eden bir tiriiniin
reklammin yapilmamasinin gerekliligi s6z konusu olmaktadir. Etik hata kavrami
icerisinde ise, mesajin iletiminde kasith olarak tiiketicilere yanlis bilgi sunulmasi,
olmayan bir iiriin O6zelliginin var gibi gosterilmesi ve rakiplerinde var olan iiriin
0zelliginin yalnizca kendine 6zgii bir 6zellik olarak gosterilmesi sorunlar1 yer almaktadir.
Etik dis1 davranilmasi, etik ilkelere uymayan durumlarda etik hata s6z konusu olmaktadir.
Bunun yani sira digsal faktorler, 6zdenetim mekanizmasi, yasa koyucular yani dis
kaynakli olacak sekilde belirlenmis emirler, yasal diizenlemeler, ana hatlar, prensip ve
kurallardir. Igsel faktorler ise, dogru ve yanlist ayirmada kisisel degerler sisteminin

kullanildig1r durumlarda ortaya ¢ikmaktadir.
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Cohan’1n incelemesine gore yillar i¢erisinde reklamcilik alaninda literatiirde islenmis etik

kaygilar agagida belirtilmistir (Cohan, 2001, s. 124-125).

1. Reklam, tiiketicileri, yiiksek yasam standartlarina sahip olarak ve fazla tliketim
yaparak mutlu olacagina ikna eder. Bu durum genel etik sorunlarin basinda yer
almaktadir. Reklam genel olarak, insanin mutluluk felsefesini, maddi {iriinlere sahip

olmak ve maddi iiriinlerin prestij ve degerleri ile beslemektedir.

2. Reklam, tiiketicileri aslinda ihtiyag duymadiklari {iriin ve hizmetlere yoneltmektedir.
Reklam ile tiiketici kendisi i¢in neyin iyi oldugu konusunda yoOnlendirilmektedir.
Reklamlar yolu ile tiiketicinin neye ihtiya¢ duydugu goz ardi edilerek, tiliketiciye bir
triin/hizmet sunulur ve sunulan iriine ihtiya¢c duyup satin almasi yoniinde 1srarla

yonlendirilir.

3. Reklamlarda, genel olarak bedensel istah ve zevk pesinde olmak siklikla
islenmektedir. Reklam, kadin ve erkek bedeniyle ilgili sunumlari ile insanlari viicutlartyla
daha fazla ilgilenmeleri gerektigine dair iknaya hassas hale getirerek erkek ve kadinlar

uzerinde etkili olmaktadir.

4. Basarili bir sekilde olusturulan reklam kampanyasi ile sagliga yarar1 olmayan ve
thtiyag duyulmayan {irlinlerin de satin alinmasi ve kullanilmasi i¢in tiiketici ikna
edilmektedir. Bu durum etik ag¢idan degerlendirildiginde, reklamin mantikli olmay1 ve

rasyonel diisiinmeyi engelleme cabasina isaret etmektedir.

5. Reklamlarda, 6zel efektler, harika fotograflar, zekice olusturulmus sloganlar, miizikler
ve oyunculuk vb. sanatsal formlar, insanlarin dikkatini cekmek ve ikna etmek i¢in siklikla

sanatsal formlarinin disinda kullanilmaktadir.

6. Reklam1 yapilan irtin/hizmet hakkinda, reklam yolu ile dogru bilgi verilmelidir.
Ancak reklamlarda gercekler, en ¢ok arz edilen, en iyisi gibi ifadeler ile ¢arpitilmaktadir.
Kanunlarda iirlin hakkinda gercegin sOylenmesi gerektigi lizerine durulurken, abartili

ifadeler ile ¢arpitilan gercek, adeta bir reklam kiiltliriiniin bir parcasi haline gelmistir.
1.14. Tiiketici

Tim insanlar hayatlarini idame ettirebilmek i¢in belirli hizmet ve mallar siirekli olarak
tilkketmektedir. Bireylerin sahsi ve sahsi olmayan ihtiyaglari i¢in piyasa biitiiniiniin alim

giicii yeterliliginde kabul edilen bireyler tiikketici olarak adlandirilir. Tiirk Dil Kurumu,
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tilkketici kavramint; “mal ve hizmetlerden yararlanacak olan, satin alarak kullanacak olan,
ticreti karsit1 tilketen kimse” olarak tanimlamaktadir (TDK, 2019). Diger bir deyis ile
tiikketici, {lirtinii ve/veya hizmeti iicreti karsiliginda satin alan ve kullanarak tiiketen
kimsedir. Karabulut (1981) gore tiiketici, kisiler ya da haneler adina, kisisel tiiketim ¢in
satin alim gerceklestiren kisi olarak tanimlanmaktadir. Bilge ve Goksu (2010) gore ise
tilkketici tanimi1 daha kapsamli sekilde ele alinmis ve istek ve ihtiyaglari bulunan, zevkleri
olan ve tercih yapabilen, kaynaklarini satin alim i¢in kullanan, satin alma davranisi
sonunda fayda saglayan ve tatmin olan kisi olarak tanimlanmustir. Uriin ve/veya hizmet
piyasasinin sahis kisileri, var olan isletmenin amag piyasasina uygun, kendisine sunulan
pazarlama bilesenlerine evet veya hayir diyebilen bireylerin, sirketlerin amag piyasasini
gerceklestirdigi nedeni ile sirketlerin piyasaya bagh icraatlarinda esas konumlandiricidir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008). Thtiyag ve istekleri dogrultusunda harekete gegen ve satin
alim davranig1 gosteren kisiler tiiketici olarak tanimlanmaktadir, ancak bir {iriin ya da
hizmetin satin alim asamasinda, ihtiya¢ ve istekleri yaratan, ortaya ¢ikartan, bilgi arayisi

ve satin alim1 gergeklestiren farkli kisiler olabilmektedir (Noel, 2009, s. 11).
1.14.1. Tiiketici Davranis1 Kavrami

Tiiketici, sahip oldugu ihtiyag ve istekleri yoniinde harekete gegerek satin alma davranisi
gerceklestirmek ve tatmin olmak istemektedir. Bu yonde gergeklestirdikleri siireg
icerisindeki tiim davranislar, tiiketici davranisi olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu ve
Altunisik, 2017, s. 8). Tiiketici davranisi, bireylerin hizmet ve/veya iirlinleri satin alma,
kullanma kararlar1 ve bu durumlar ile ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Bu

faaliyetleri etkileyen unsurlar zihinsel, fiziksel, duygusal niteliklerde olabilir.

Tiiketici davranisi, bireylerin tiiketim ile alakali eylemlerine odaklanmaktadir ve kisisel
ihtiyaclari, isteklerini tatmin etmek i¢in bireylerin, {iriin ve/veya hizmetleri se¢me,
kullanma, satin alma, elden c¢ikarma gibi nedenlerini ve etkileyen giiglerini

arastirmaktadir (Isiktas, 2018, s. 95).

Tiiketicilerin, tiiketici davranisini gergeklestirme asamasinda, istenen iiriin veya hizmetin
aranmasi, satin almmasi ve degerlendiresi siire¢leri bulunmaktadir (Schiffman ve
Wisenblit, 2015 s. 30). Boylelikle tiiketici davranis siireci yalnizca satin alma davranisini

degil, satin almadan 6ncesini ve satin almadan sonraki agamalar1 da igermektedir.
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Wilkie (1994), tiiketici davranisini, ihtiyaglarini1 gidermek amaci ile hizmet ve tirlinlerin
secilip, satin alinmasi ve kullanilmasi ile ortaya ¢ikan davraniglardir, seklinde

tanimlamaktadir.

Tiiketici davranisi kavramini, tiiketicinin, iirlinii ya da hizmeti nasil satin aldiginin 6teside

bir kavram olarak degerlendirmek gerekmektedir (Hoyer ve Maclnnis, 1997).

Solomon (2004) tiiketici kavrami tanimi ise, kisilerin ya da gruplarin ihtiyaglarini, istek
ve tercihlerini, satin alimlarini, kullanimlarini karsilayan goriis, hizmet, deneyim ve siire¢

igeren, igerisinde baska disiplinleri de barindiran bir disiplindir seklindedir.

Tiiketicinin, satin alma siireci boyunca verdigi kararlar ve satin alma davranis ile ilgili
faaliyetler, tiiketici davranisi olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2012, s. 15).
Literatiirde ele alinan bir diger tanima gore ise tiiketici davranisi, hizmet ya da mallarin
satin alinmasi, kullanilmas1 konusunda kisiler ile ilgili eylemleri ve bu eylemleri etkileyen

stiregleri kapsamaktadir (Olug, 1991, s. 2).

Cubuk ve Yagci (2003) gore tiiketici davranisi kavrami, bireylerin hizmet ve mal alimi,
tilketimi siirecinde verdikleri psikolojik, kiiltiirel, kisisel ve sosyal kararlari icerek
eylemlerdir. Bu kavram tiiketicinin “neyi, nerede, nasil ne zaman ve nigin satin

alacaklarini agiklamak ile ilgilidir” (Akturan, 2007, s. 238).

Literatiirde yer alan tim bu tanimlar incelenerek, temel bir pazarlama konsepti ortaya
koyulabilmektedir. Soloman (1995) gore, tiiketici ihtiyaclarim1 karsilamak i¢in sunulan
tirtin ve hizmetleri kullanan tiiketicileri anlamak gerekmektedir bu dogrultuda da basarili

bir pazarlama planinin temelinde tiiketiciler hakkinda bilgi sahibi olmak yer almaktadir.

Tiiketici davranisi, tiikketicinin bir hizmete ya da iiriine ihtiya¢ duymasi ile baglamaktadir.
Bir mala ya da hizmete ihtiya¢ duyulmasi, bu mal ya da hizmetin satin alinmasi,
kullanilmast ve kullanildiktan sonra da degerlendirilmesi siirecleri tiiketici davranisi

kavrami igerisinde ele alinmaktadir.

Tiiketici davranist kavrami, firmalarin / markalar i¢in pazarlama stratejilerinin

olusturulmasi ve planlanmasi agisindan oldukca 6nem arz etmektedir.

Tiiketici davranisi, tiikketicinin ihtiyaci hissetmesi, ihtiyacini karsilamak iizere arastirma
yapmasl, alternatifler arasindan se¢im yapmasi, se¢cimini satin almasi ve satin alim sonrasi

degerlendirmesi siireclerini kapsayan, inceleyen bir bilim olarak tanimlanabilmektedir.
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Tiim bu siire¢ igerisinde tiiketicinin her davranisi, tliketici davranisi olarak ifade
edilmektedir. Tiiketici davranisi, sosyoloji, psikoloji ve pazarlama vb. disiplinler ile
yakindan ilgilidir. Diger bilimler ile birlikte incelenen tiiketici davraniglar1 degiskendir
ve i¢, dis etkenlerden etkilenmektedir. Tiiketici davranisinin dogru ve detayh bir sekilde
analiz edilmesi, markalar/isletmeler i¢in dogru pazarlama karmasini belirleyebilmeleri

acisindan oldukga 6nemli goriilmektedir.

Bu siireg igerisinde isletmelerin/markalarin tiiketici davraniglar ile ilgili bilgi toplamalari
gerekmektedir. Isletmeler bilgi toplama siirecinde asagida belirtilen sorular1 sorarak,

tiketici davranisini incelemektedir.

e Hedef kitleyi olusturan tiiketici kimdir ve ne satin almaktadir?

e Hedef kitleyi olusturan tiiketici ne zaman, ne siklikla satin alma davranisini sergiler?
e Hedef kitleyi olusturan tiiketicinin istekleri ve beklentileri nelerdir?

e Tiiketici nereden ve nigin satin alir?

e Tiiketici sunulan hizmet ya da {iriinii hangi amagla ve nasil kullanmaktadir?

Tiiketici davranist yapisi incelendiginde; insana has bir davranis oldugundan dolayi, insan
davranisina etki eden tiim faktorlerin tiiketici davranigina da etki edecegi bilinmektedir.
Bu etkilerin tiiketici davranisi adi altinda degerlendirilebilmesi i¢in davranisin tiikketim ile
sinirlt kalmasi gerekmektedir. Tiiketici davranisi, birden fazla farkli disiplini biinyesinde
barindirmaktadir ve uygulamaya yonelik bir yaklasimdir. Tiiketici davranisi, yapist
geregince belli bir olayr degil siireci incelemektedir. incelenen bu siire¢ bilimsel olarak
aragtirilip, objektif bir sekilde degerlendirilip daha sonrasinda genellemeler

yapilmaktadir.
1.14.2. Tiiketici Davramisinin Ozellikleri

Tiiketici davranisinin ayirt edici ve onemli 6zelliklerinden bazilari s6yledir (Arslan, 2014,

s. 12).

I. Tiketici davranis1 giidiilerek olusturulan, motive olmus bir davranis tiirtidiir.
ii. Tiiketici davranis1 dinamik bir siirectir ve satin alma 6ncesi, satin alma siras1 ve satin
alma sonrasi siireglerini kapsamaktadir.

iii. Tiketici davranisi, igerisinde gesitli faaliyetleri barindirir.
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IV. Yapisi karmasik oldugundan dolay1 tiikketici davranisi zamanlama ile ilgili farkliliklar
gosterebilmektedir.

v. Tiiketici davranisi toplumu olusturan bireylerin farkli rolleri ile ilgilenmektedir.

vi. Tiiketici davranis1 ¢evresel faktorlerden ve vb(psikolojik, kisisel) faktorlerden
etkilenmektedir.

vii. Tiiketici davranigi kisiler arasi farkliliklar gostermektedir.
1.14.3. Tiiketici Davranis Modelleri

Tiiketicinin, satin alma davranigina yon veren bir¢cok eylem ¢esidi bulunmaktadir. Bu
nedenle birden fazla tiire sahip tliketici modellerinin, tiiketicinin davranisinda
yonlendirme, etkileme, harekete gecirme etkileri 6nemli goriilmektedir. Tiiketici
eylemlerini yoneten faktorler, “ekonomik, psikolojik, pavlow, girdi-siire¢-¢ikti,
sosyolojik, howarth, sheth, engel-blackwell-kollat, aile igi karar verme, nicosia ve

endiistriyel sahip olma modelleridir” (Isiktas, 2018, s. 96).
1.14.3.1. Ekonomik Model

Satin alim eylemleri ile biitlinliik olusturarak, tek liriin — licret yoniine egilen bir yaklagim
olan model, giidiilenme, algi, kaygi, 6grenme vb. diger tamamiyla eylem niteliklerini
kabul gormez (Isiktas, 2018). Deneysel faktorler ile istatiksel verilerin analiz edilmesi
yontemleri ile ekonomik faktdrlerin, uygun sati alma davranislan tizerindeki etkileri

degerlendirilmektedir.
1.14.3.2. Psikolojik Model

Bu model bireylerin tiiketim eylemlerini, psikolojik yap1 bakimindan analiz etmektedir.
Psikolojik model yaklasimi A. H. Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi teorisinden ortaya
cikmaktadir. Maslow teorisinde, birinci basamakta yer alan, yemek, icmek, nefes almak,
cinsellik, su gibi ihtiyaclarin giderilmesi ile fizyolojik gereksinimler tamamlanmaktadir.
Akabinde giivenlik gereksinimleri i¢in beden, is, aile, miilkiyet gilivenligi, toplum
icerisinde kendini iyi hissetme davramiglar1 gergeklestirilerek gilivenlik basamagi da
tamamlanmaktadir. Aile kurmak, arkadaglik ve cinsel mahremiyet nitelikleri ile sosyal
gereksinimler karsilanmaktadir. Daha sonrasinda, prestij, basar1, 6zsaygi ve itibar gibi

gereksinimler de karsilanarak dolayisiyla kendini olusturma davranisi gergeklestirilir.
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Maslow teorisine ve gereksinime gore psikolojik model, tiiketici eylemine yon veren

model olarak ortaya ¢ikmaktadir (Khan, 2006).
1.14.3.3. Pawlow Modeli

Ismini {inlii bilim insam Ivan Pawlow’dan alan yaklasim, ge¢misten edinilen tecriibeler
sonucunda ortaya ¢ikan eylemler, 6grenme olarak ifade edilmistir. Pawlow modeli dort
temel faktérden olusmaktadir. “Bunlar; gereksinimler ya da istekler, uyarici ya da neden
olanlar (iirlinle alakali), tepki ya da eylemler, pekistirme eylemi ve pazarlamacilardir”
(Isiktag, 2018, s. 97). Bunlar, yaklasima gore, sunulan iirlinii tekrara bagli sekilde
Ogretmeye c¢abalamakta ve tiiketicileri devamlilik ile karar vermeye ikna etmeye

calismaktadir (Islamoglu, 2006).
1.14.3.4. Girdi-siire¢c—¢ikt1 Modeli

Sirketin/isletmenin pazarlama bilesenleri ve sosyal alan1 girdi siirecini igermektedir. Satin
alim Oncesinde mal ya da hizmet ile ilgili bilgi sahibi olunmasi, ayirt edilmesi, tutum
olusmas siirecleri ve akabinde gelen ya satin alma ya da farkli bir karar verme durumu

da ¢ikt1 siirecini olusturmaktadir (Kanh, 2006).
1.14.3.5. Sosyolojik Model

Tiiketici bir toplumsal varliktir ve bu durum tiiketiciyi bir takim durumlara yonelmesi igin
tesvik etmektedir. Tiiketici bulundugu sosyal ortamda, tiim etkilesimlere agik olacak ve
kendisi de diger bireyleri yonlendirebilecektir. Karsilikli bir etkilesim i¢eren bu duruma
“gosteri etkisi” ismi verilmektedir. Gelir diizeyi yiiksek bir tiiketicinin, daha sonra gelir
diizeyi diisse dahi, alistig1 tiikketim siirecini devam ettirmesi, sosyal yasam igerisinde
olusturulmus itibarin1 ve sosyal yasam mevkini korumasina bagli gosteri niteligine

dayanmaktadir (Karatekin, 2009).
1.14.3.6. Howard-sheth Modeli

Bu yaklagimda {iriinii icat eden marka/isletme, tiiketiciye verimli olmak i¢in daha 6nce
denenmemis ve iiriine karsi bir tutum olusturabilecek nitelikler iizerinde ¢alismaktadir.

Bu yaklasimda 6grenme, sistemli bir sekilde gerceklesmektedir (Caglar ve Kilig, 2005).
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1.14.3.7. Engel-blackwell-kollat Modeli

Bu yaklasim, tiiketicinin diisiinme siirecini analiz etmeye ¢aligsmaktadir. Tiiketicinin diger
firsatlar arasindan neye gore karar verdigini tespit etmeye ¢alismaktadir (Isiktas, 2018).
Yaklagima gore tiiketici, bir problem ¢6zebilen olarak nitelendirilir ve tiiketici eylemi,
karar stireci olarak goriilmektedir. Bu yaklagima gore tiiketicinin karar verme stireci alt1
basamakla gerceklesmektedir. Bunlar; problemin olusu, problemi kavramlagtirma,
inceleme, firsat degiskenlerini gelistirme, ayirt etme ve sonuglar1 degerlendirebilmedir

(Isiktas, 2018).
1.14.3.8. Nicosia Modeli

Bu modele gore tiiketici eylemi bilgi siirdiirebilirligi ve genis doniis sistemi icerisinde

dort ilkede karar icraati olarak gergeklesmektedir (Tek, 1999).
1.14.3.9. Aile I¢ci Karar Verme Modeli

Aile iiretim, tiikketim, gelisim alanlarin1 ortaya ¢ikaran, miisteri piyasasinda onemli ve
belirleyici ekonomik alani bulunan yapidir. Aile igerisinde satin alma davranisini
gerceklestirebilmek icin, ifade edilmeden Ogrenilmis, karar iligkililerine bagli bir
sorumluluk icraati bulunmaktadir. Bu sistem aileden aileye ve {iriinden iriine farklilik

gostermektedir (Elden, 2013).
1.14. Tiiketici Davramisini Etkileyen Faktorler

Gilniimiizde teknolojinin, hayatin her alanma girmesi ile diinya hizli bir degisim
icerisindedir. Dolayist ile tiiketici istekleri, ihtiyaclar1 ve buna bagli olarak isletmelerin
faaliyet alanlari, pazarlama stratejileri ve yonetim anlayislart da hizla degigsmektedir
(Cabuk ve Nakiboglu, 2003). Tiiketicilerin satin alma davranisini gdsterme siireci
icerisindeki karar verme durumlari, sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve kisisel 6zelliklerden
yiiksek olciide etkilenmektedir. Bu durumlarin kontrol altina alinmasi oldukga zor olsa
da pazarlamacilar tarafindan etkilerinin her zaman g6z Oniinde bulundurulmasi

gerekmektedir.
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Tablo 1: Tiiketici Davranisina Etki Eden Faktorler

Kiiltiirel Kiiltiir Altkiiltiir Sosyal Sinif
Sosyal Referans Aile Sosyal Sinif,
gruplari Rol, Statii
Kisisel Yas ve Yagam Mesguliyet Gelir Diizeyi Kisilik ve
Dongtisii Benlik
Asamasi
Psikolojik Motivasyon Alg Ogrenme Inang ve
Tutumlar

Kaynak: Cubuk ve Nakipoglu, 2003
Tablo 1.’de tiiketici davranisina etki eden faktorler gosterilmektedir. Kiiltiirel, sosyal,
kisisel ve psikolojik faktorler tiiketicinin satin alma kararinda etkili olmaktadir. Asagida

bu faktorlere kisaca agiklanmaktadir.
1.15.1. Kiiltiirel Faktorler

Satin alma davranisi lizerinde kiiltiirel etmenler onemli goriilmektedir. Dolayis: ile
pazarlama stratejileri gelistirilirken, tiiketicilerin kiiltiirel etmenleri dikkate alinmaktadir.

Kiiltiirel etmenler, kiiltiir, alt kiiltlir ve sosyal sinif olmak tizere {li¢ bagliga ayrilmaktadir.

Kiiltiir; kisilerin gereksinimlerinin ana sebebi olarak degerlendirilmektedir (Isiktas,
2018). Insanlar ¢ogunlukla yasadif1 cevrenin ve ailelerinin tutumlarim, degerlerini,
algilarin1 ve davranislarini benimsemektedir. Bu nedenle kiiltiir toplumdan topluma
degisiklik gosterebilir. Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 da kiiltiirden etkilenmektedir.
Dolays: ile pazarlama stratejileri gelistirilirken bu farklilik dikkate alinmalidir ve

toplumdan topluma degisiklik géstermelidir (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 135).

Alt Kkiiltiirlerin  birlesiminden kiiltiirler meydana gelmektedir. Alt kiltiird, st
topluluklardan ayiran belirgin 6zellik, alt kiiltiir topluluklarinin ayn1 dine ve irka mensup
olmay1 gerektirmemesidir. Tiiketici grubunda alt kiiltiiriin etkisi, grup liyeleri arasindaki
sosyal etkisi ile tiiketicinin satin alma davranmigini etkilemesi agisindan Onemli

goriilmektedir (Ammi, 2007, s. 120).
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Sosyal sinif toplumu olusturan 6nemli bir pargadir ve yakin 6zelliklere sahip olan kisilerin
belli kurallar dogrultusunda siniflandirilmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Ayni sosyal sinif
icerisindeki bireyler benzer davranis ozellikleri gostermektedir. Bu durum tiiketim

aligkanliklarinda da kendini gosterebilir.
1.15.2. Sosyal Faktorler

Referans gruplari, aile ve statii tiikketici davranisi {izerinde etki olusturan sosyal
etmenlerdir. Tiiketici davranisi, deger ve tutumlar1 iizerinde etki olusturan bireyler
referans gruplarint meydana getirmektedir. Marka ya da iirlin ile alakali referans
gruplarinin diisiinceleri tiiketiciler tizerinde etkili olmaktadir. Bu nedenle pazarlama
stratejileri gelistirilirken, referans gruplarinin dogru taninmasi olduk¢a Onemi

goriilmektedir.

Tiiketici davranisinda etkisi olan bir diger faktor de ailedir. Bireyler isteyerek ya da
istemeyerek aile liyelerinin etkisi altina girebilmektedir. Bunun yani sira aile tiyelerinin
sahip olduklar1 demografik 6zellikler, bireylerin farkli hizmet/iiriin satin almasinda etkili

olabilmektedir. Bu durum isletmeler/firmalar agisindan 6nemli goriilmektedir.

Bunun yani sira toplumu olusturan bireyler toplum igerisinde birden fazla rol
uistlenebilmektedir. Degisen bu roller iizerinden pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi
satin alma davranisi tizerinde etkili olabilmektedir. Bu duruma 6rnek olarak Loreal Paris
markasinin ‘because you worth it” (‘ciinkii siz buna degersiniz’) sloganini ortaya
cikarmasi gosterilebilir. Bir kozmetik markasi olan Loreal Paris bu slogani ile toplumda
annelik statiisii ile kozmetige daha az biit¢e ayiran kadinlara, kadinlik roliinii hatirlatarak,

satin alma davranisini olumlu sekilde etkilemeye calismistir.
1.15.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici davranisi lizerinde etkisi olan kisisel faktorler; biyolojik etmenler, yas, cinsiyet,
gelir diizeyi, mesguliyet, kisilik ve benlik olarak degerlendirilebilir. Bireylerin satin
aldiklari {iriinler, yaslari, cinsiyetleri ve mesguliyetleri ile alakalidir. Ornegin bir beden
egitimi 0gretmeni siklikla spor kiyafetlerini satin alirken bir banka calisan1 satin alma
tercihini takim elbiseler yoniinde yapmaktadir. Bireylerin mesguliyetleri ve yasam
sartlar;, onlarin hizmetleri/liriinleri satin almasinda etkili olmaktadir (Kotler ve

Armstrong, 2012 s. 145).
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Kisilerin yasamsal gereksinimleri i¢in  gergeklestirdigi  harcamalar farklilik
gosterebilmektedir (Koseoglu, 2002, s. 103. Akt., Cetin, 2016). Ciinkii bireylerin satin
alma davraniglan iizerinde gelir diizeylerinin etkisi de bulunmaktadir. Tiiketicinin satin
alma giicii gelir diizeyine bagh olarak olusmaktadir. Bu nedenle bireylerin yasamsal
gereksinimler ve keyfi gereksinimler igin satin alma davranislar1 ve harcadiklar biitceler

degisiklik gostermektedir.
1.15.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranisi lizerinde psikolojik faktorlerin etkisi bulunmaktadir. Bu faktorler algi,

O0grenme, inang, tutum ve motivasyon gibi etmenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Nesneyi, durumu ya da hareketi duyu organlar1 araciligi ile hissetmek algilama olarak
ifade edilmektedir. Duyu organlari araciligi ile hissedilen veriler, algilama olmaz ise tek
basina bir deger tasimaz (Hacioglu Deniz, 2012, s. 254-255). Algilama yalnizca fizyolojik
bir olay degildir, duyusal verilerin algilanmasi, anlamlandirilmasi gerekmektedir.
“Insanlar ayn1 duyu organlarina sahip olsalar da ayni algilama icerisinde olmayabilirler”
(Hacioglu Deniz, 2012, s. 254-255). Algilama kisiden kisiye farklilik gosterir ve gevresel

ve kisisel etmenlerin ¢evresinde olusmaktadir

Diger bir psikolojik faktdr ise 6grenmedir. Ogrenmenin, kisinin davranisini degistirmede
biiyiik bir 6demi vardir. Kisinin psikolojik 6zelligi, 6grenme agamasindayken edindigi
tecriibeler ile dnemli 6l¢iide belirlenir(Layik, 2021). Uyaricilarin bireyin beynine girmesi
ve sonrasindaki birtakim islemler ile davramis big¢imleri meydana gelmektedir

(Begenirbas ve Yalc¢in, 2012, Akt., Layik, 2021).

Tiiketici davranisini etkileyen bir diger 6nemli etken ise tutumlardir. Tutum, insanin bir
duruma, nesneye, sembole veya bir fikre kars1 olan olumlu ya da olumsuz egilimlerini
ifade etmektedir (Hawkins, Best & Coney, s. 19 Akt., .Hacioglu Deniz, 2012, s. 256).
Tutumlarin olusmasinda kiginin yakin ¢evresi, ailesi ve bulundugu sosyal ortamin etkileri
vardir. Gilinlimiizde sosyal medyanin kisiler iizerindeki etkilerine bakildiginda, sosyal

medya bireylerin tutumlarini da etkilemektedir.
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1.16. Marka Nedir?

Logo, say1, renk, simge ve isimlerden olusturulan markalar, iiretimi ve/veya satisi yapilan
mal ve hizmetlerin diger mal ve hizmetlerden ayrilmasin1 saglamaktadir. Bu durum
benzer mal ve hizmetler arasinda ayirt edici bir 6zellik saglamakta ve paydaslara i¢in arti
deger olusturmaktadir. Isim ve logo olmanmn ¢ok daha &tesinde olan markalar,
misterilerine yalnizca iglevsel degil, toplumsal ve duyusal anlamda markanin simgeledigi

anlami verme soziidiir (Aaker, 2014, s. 9).

Aktuglu (2004) gore marka, “tiiketici tarafindan diger mal ve hizmet ¢esitlerinin bazi bir
takim yonleriyle ayrilmasini saglayan, iiriin ve hizmetlerin ayrici 6zelliklerini sarmalayan

bir sembol isim ya da isarettir” (s.12).

Ar (2004) tanimina gore ise marka, “bir satic1 ya da saticilar grubunun, mal ve/veya
hizmetlerini tanimlayan ve bu saticiy1 rakiplerinden ayirt etmeyi amag¢ edinen bir isim,

isaret, terim, sembol, sekil veya bunlarin kombinasyonudur.” (S. 5).

Marka “bir isletmenin, mal ve/veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal ve/veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle goriinebilen veya
benzer bi¢cimde ifade edilebilen, basi yoluyla yayimlanabilen ve gogaltilabilen her tiirlii

isarettir.” (Tiirk Patent Enstitiisii.)

Tirk Dil Kurumu (TDK) marka kavrami tanimi ise; “Resim veya harfle yapilan igaret ya
da bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan 6zel

ad veya isaret” seklindedir.

Tiirk Markalar Kanunu (1965) gore; “Sanayide, kiiclik sanatlarda, tarimda, imal, ihzar,
istihsal olunan veya ticarette satisa ¢ikarilan her nevi emtiay1 baskalarininkinden ayirt
etmek i¢in bu emtia ve ambalaji1 {izerine konulan, emtia iizerine konulamadig: takdirde

ambalajlarina konan ve bu maksada elverisli bulunan isaretler marka sayilir.” (s. 272).

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) markayi; “bir saticinin mal ya da hizmetini, diger
saticilarin mal veya hizmetlerinden farkli olarak tanimlayan ad, tasarim, terim, sembol ya

da diger herhangi bir 6zelliktir.” seklinde tanimlamaktadir.
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Uluslar Aras1 Standartlar Organizasyonu (ISO) gére marka “paydaslarin zihninde ayirt
edici imajlar ve ¢agrisimlar yaratarak ekonomik fayda, deger iiretmesini amaclayan,

maddi bir varliktir.”

Marka kavrami, modern ¢agin yogun rekabet ortaminda ve piyasada olusturulan pazar
payimnin korunmasinda belirleyici bir rol oynar. Giinlimiizde marka ile ilgili bir¢ok ¢alisma

yapilmakta ve marka tanimlanmaktadir.

Aaker (1991) tanimina gore marka; “bir ve/veya bir grup saticinin, sundugu mal ve
hizmetlerini tanimlamay1 ve bu mal ve hizmetleri var olan rakiplerinden ayirt etmeyi

amagclayan bir isim ve/veya semboldiir” (S. 21).

Marka, tiiketicinin kendisine sunulan {iriin ve/veya hizmetle ilgili zihninde algilanan
izlenimdir, se¢imi essiz yapan, soyut ve somut unsurlarin tamamidir, “bir marka bir seyin

vaadidir” (Moilanen ve Rainisto 2009, s. 6)

“Marka bir trtin degil, tirtiniin kaynagi, anlami ve yoniidiir ve kimligini zaman ve

mekanda tanimlar” (Kapferer, 1992, s. 4).

Markalagma siirecinin temeli, ilk isaretleme yapilan {riinlerin bulundugu, Eski Misir
zamanlarma dayandirilmaktadir. Eski Misir’da M.O 3200 yillarina ait, kral mezarlarindan
cikarilan, camurdan yapilan ara¢ gerecler lizerinde isaretler bulunmasi ve tugla iscilerine
ait olan tuglalarin isaretlenmesi ilk isaretleme islemlerinin 6rnegini olusturmaktadir.
Firavunlar zamaninda yapilan ingaatlarda farkli kaynaklardan tuglalar gelmekteydi ve bu
tuglalarin  hangi  kaynaktan geldiginin belirlenmesi amaciyla bu isaretler
kullanilmaktaydi. M.O 3000 yilinda Siimerler’de ve Mezopotamya’da satilan {iriinlerin
tretimini ve satiglarini yapanlari belirten miuhiirler kullanilmaktaydi. Eski Yunan’da ise
M.O 2000 yillar1 igerisinde Forint kenti civarinda yapilan ve iireticisinin markasini
tastyan ev alet ve gerecleri bulunmustur (Demir, 2009, s. 4). Orta Avrupasi’nda bulunan
esnaf loncalarindan, Antik Caglar’da iiretilen tuglalara kadar, iireticiler {irlinlerinin
saglamlhigin1 belirtmek ve {riinlerinin taklit edilmesini Onlemek amaciyla marka

kullanmiglardir (Onan, 2006, s. 51).

Verilen 6rnekler 15181nda, milattan 6nce antik caglardan beri, iireticilerin ¢esitli yollarla
riinlerini, diger ireticilerden ayirmaya c¢alistigi goriilmektedir. Dolayisiyla marka

kavraminin dogusu antik ¢aglara dayanmaktadir.
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Marka kavrami, modern anlamda, sanayi devriminde yasanan gelismelerle 19.yy
sonlarinda ortaya ¢ikmaktadir. Bu donemlerde yasanan gelismeler sonucunda, iireticilerin
mal ve/veya hizmetlerini daha iyi ve ¢arpici bir sekilde pazara sunmasi olduk¢a Gnemli

hale gelmistir ve dolayisi ile markaya gosterilen 6nem artmistir (Kocabay, 2014, s. 3).
1.16.1. Tiiketici Marka Iliskisi

Tiiketicilere sosyal statii saglayan markalar, onlarin yasamlarini zenginlestirerek, giinliik
faaliyetlerini kolaylastirmaktadir. Markalar ile tiiketici, ihtiyact olan iirlin i¢in em igsel
hem de dissal olarak daha az arastirma yapmaktadir. Tiiketici, iiriin 6zelligi, kalite,
saglamlik vb. marka ile ilgili Onceden bildikleri sayesinde varsayimlarda
bulunabilmektedir (Keller, 2019, s. 6). Markalar, tiiketicinin ihtiyag¢ ve isteklerini en
dogru sekilde tatmin edeceklerine dair tiiketicilere giivence vermektedir. Bu durum
tilketiciler i¢in tanidiklar1 markay1 segmelerine dolayisi ile daha az risk almalarina neden
olmaktadir. Daha Onceleri bilinen bir isletmenin markasini satin almak, tiiketici igin

bilinmeyen bir isletmenin markasin1 satin almaktan daha giivenlidir (Clow ve Baack,

2016, s. 28).

Marka tiiketici zihninde bir tatmin olusturmakta ve tiiketicinin sunulan {iriinden
kagcmamasini saglamaktadir (Cabuk ve Ar, 2006, s. 63). Dolayisiyla tiiketici i¢in marka,

sunulan bir tiriinii/hizmeti tantmanin en kolay yolu olmaktadir.

Bir isletme/sirket, markaya yonelik tiliketicilere bilgi saglamaktadir. Tiiketiciye, sunulan
trlinlin/hizmetin duyusal ve islevsel yonlerini tiiketiciye anlatmakta ve tiiketicinin
zihninde iirlin ile alakali var olan bilgileri hatirlatarak, satin alma kararinda tiiketiciye yol
gostermektedir (Uztug, 2005, s. 18). Dolayisiyla “tiiketicinin satin alma agamasinda
biiyiik bir dneme sahip olan marka” (Kotler ve Keller, 2012), bireyleri yonlendirmektedir.
Marka tiiketicinin, sunulan iirine giiven duymasini saglar ve iirlin se¢iminde tiiketiciye

yardimci olur (Dolak, 2005).

Tiiketici marka iliskisi li¢ baglikta incelenmektedir. Davranigsal, duygusal ve biligsel
olarak kategorize edilerek incelenen tiiketici marka iliskisi, duygusal agidan ele
alindiginda, kalici ve uzun siireli miisteriler edinme konusunda oldukg¢a Onemlidir.
Tiiketici marka iliskisinde, onemli bir yere sahip olan duygusal boyut, Pourazat ve ark.

(2019) tarafindan dort asamada incelenmektedir. Bu basliklar; “marka aski, marka
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yakinligi, marka tutkusu ve markanin kendine 6zdeslestirmesidir” (Pourazat ve ark, 2019,
s. 3).

Marka, tiiketiciye sundugu duygusal ve/veya bilissel degerler araciligi ile tiiketici i¢in
onemli bir yere sahip olmaktadir. Bir marka, tiiketicisinin kimlik, imaj ve kiiltiir gibi
belirli degerlerini yansitmaktadir. Tiiketici ile arasindaki iliskiyi sundugu {iriin ve/veya
hizmet ile ima eden marka, kaliteyi ve beklenen yararlar1 da akla getirmektedir (Baynal
ve Boran, 2007, s. 85).

Tiiketicinin, bir markaya iliskin algisi, tiiketicinin markay1 satin almasi ve kullanmasinda
etkilidir. Bunun yani sira markanin 6zellikleri, sundugu fayda ve tiiketicinin o markaya

dair tecriibeleri de, tiiketicinin marka algisina etki etmektedir (Schmitt vd., 2009, s. 70).

Baris ve Atan (2006) gore tiiketiciler i¢in, markanin faydalar1 asagidaki gibi

maddelenmektedir.

e Marka, tiiketicileri o markay1 satin alip kullanirken, tiiketicilerin kendi karakterini
sekillendirmesini saglar (Deslandes, 2003, s. 17, akt. Baris ve Atan, 2006, s. 101).

e Sunulan iiriiniin farklilagmasini saglamaktadir.

e “Tiiketicinin korunmasini saglamaktadir” (Mucuk, 2006, s. 146).

e Tiiketiciye sunulan benzer ve/veya aymi Tlriinler arasinda secim kolayligi
saglamaktadir.

e Sunulan iirlin ve/veya hizmet hakkinda tiiketiciye bilgi vermektedir.

e Markanin sunulan {iriinlinii satin alan tiiketicinin, satin almis oldugu {riinlin satig
garantisi hizmetinden, iiriine sahip olduktan sonra da yararlanacag hakkinda
bilgilendirilmesini saglar (Ar, 2004, s. 177).

e Markanin iirliniinii satin alan tiiketicinin itibar kazanip bazi referans gruplara

katilmasini kolaylagtirmaktadir (s. 101).
1.17. Marka Stratejisi

Bir marka degerinin olusturulmasinda ve markanin koklii olarak tutundurulmasinda,
marka stratejisinin olduk¢a 6nemli bir yeri vardir. Marka degerini dogrudan etkileyen
marka stratejisi, Uriin, dagitim, fiyatlandirma ve tutundurma faaliyetleri ile ilgili

stratejilerin tiimiiniin basarisini da dogrudan etkilemektedir (Vuran ve Avsar, 2016, s. 34).
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Miisterilerin markaya bagliliginin saglanmasi ve bu bagliligin siirdiiriilmesi, markanin
konumlandirilmas1 ve daha iyi bilinmesi, yasal korunma ve finansal degerlerin
hesaplanmas1 vb. uzun siireli planlamalarin temelini marka stratejileri olusturmaktadir.
“Marka stratejileri, firma igerisindeki tiim markalarin biitiinlestirildigi, kurum stratejileri
dogrultusunda ele alinmaktadir” (Kirdar, 2001, s. 236). Bunun yaninda diger pazarlama

stratejileri ile desteklenen, marka stratejisi basarili olabilmektedir.

Bir marka, uluslararasi boyutta faaliyet yapma, ulusal marka kullanma ve kendi iiretici
markasini kullanma vb. ¢esitlilikteki sorunlarini ¢éziimledigi takdirde markay1 aktif bir

pazarlama degiskeni olarak kullanabilir (Mucuk, 2001, s. 136).
Temel marka stratejileri dort baslhiga ayrilmaktadir (ITO, 2006, s. 23).

Yeni Markalama

Hat Genislemesi

Coklu Markalama

Marka Geniglemesi
1.17.1. Yeni Marka Stratejileri

Bir isletme, yeni bir alanda triin/hizmet gelistirdiginde, yeni isim gelistirme karari
verildiginde olusan strateji, yeni marka stratejisidir (Kigiik, 2005, s. 19). Yeni marka

stratejisi gelistirme karart;

e Kullanilan markalardan higbirinin ismi yeni {iriin i¢in uygun bulunmadig: takdirde

e Marka, isminin(adina bagl 6zelliklerin), markay1 kisitladigini1 ya da markaya zarar
verdigini diisiinmeye bagladig: takdirde

e Marka, isim ile alakali yeni degerleri markasina eklemek istedigine karar verdigi

takdirde gelistirilir.

Sirketler, yeni marka stratejisi kararini, yeni iiretilen {iriinii, yeni bir pazarda ya da var
olan pazarda farklilastirmak igin segtikleri takdirde, isletmenin, eski markasina ait olan
tirtinlerin satig1 bir miktar azalabilir. Ancak toplam satis miktarina bakildiginda her iki
markanin satislar1 daha fazla olur. Bunun yani sira, yeni marka stratejisi uygulama karari
isletmeye, canlilik ve yeni bir heyecan kazandirmaktadir. Dolayist ile yeni marka

stratejisi etkinligi artirict bir igleve sahiptir. Tek (1997) gore; yeni marka stratejisi
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uygulama karar igin, olusacak maliyet ile yeni markadan elde edilecek gelir dikkate

alimmalidir (s. 360).
1.17.2. Marka Genisleme Stratejisi

Sirketler agisindan c¢ogunlukla stratejik biiylime kaynagi olarak goriilen marka

genislemesi, markanin, adin1 yeni iirettigi ve/veya sundugu tirtinler i¢in kullanmasidir.

Bu stratejinin, bliylime saglamasinin nedeni, markanin kendi ismini, yeni iiriin kategori
ve/veya smiflarina girerken kullanmasi ve boylelikle tanitim harcamalarimin diisiik
olmasidir. Bunun yani sira bu strateji, tiikketici tarafindan benimsenmeye yardim etmekte
ve dolayisi ile basar1 ihtimalini artirmaktadir. Marka genisleme stratejisinin en 6nemli
noktasi farkli {iriin simifi icin de marka isminin kullanilmasidir (Ozgiil, 2001, s. 80).

Cogunlukla liiks tiiketim alanlarinda bu strateji kullanilmaktadir.

Marka genislemesi, yatay marka genislemesi ya da dikey marka genislemesi seklinde
gercgeklestirilebilir. Yatay marka genislemesi; farkl: bir kategoride yer alan iiriine marka
isminin verilmedi durumudur. Dikey marka genislemesi ise ayni kategoride olup, fiyat ve

kalite farki olan tiriinlerin pazara sunulmasi durumudur (Ekdi, 2005, s. 63).
1.18. imaj Kavramm

Imaj; Fransizca kdkenli olan ‘image’ kelimesidir ve imge anlamimi tagimaktadir. Tiirk
Dil Kurumu (TDK) tanimina gore imge; “zihinde tasalanip, gerceklesmesi 6zlenen sey,
hiilya, hayal, izlenim, genel goriiniis, hayal, imaj; duyularla algilanan, duyu organlari
tarafindan distan algilanan nesnenin bilince yansiyan benzeri, bir uyaran olmaksizin
bilingte beliren nesne ve olaylar anlamina gelmektedir.” Literatiirde yer alan imaj

tanimlarina asagida yer verilmistir.

Imaj kavrami, “dznel bilissel siireglerden tiiretilmis, bir nesne ile ilgili bildiklerimiz,
diisiindiiklerimizle duygularimiz1 ifade etmektedir” (Morello, 1983, s. 1). “Imaj, ger¢ek
diinyanin bir nesnesinin biitiiniine atifta bulunmaktadir ve somut, temsili, goriiniir ve
gercek bir resim anlamina gelmektedir” (Gross, 2014, s. 57-58). Imaj, var olan bir seyin,
kisilerin zihninde yarattig1 toplam izlenimi agiklamaktadir (Dichter, 1985, s. 75). Aynm

zamanda yalnizca nesnel veriler ve ayrintilar ile baglantili degildir.
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Nesnenin, inancin, bir kisinin, yerin, bir kavramin ya da benzerinin resmi zihinde

yaratildig1 ve bireyin hayal giiciine dayali oldugu gibi bir nesnenin zihinsel fikrini ifade

eden kavram imaj’dir (Gross, 2014, s. 58).

Imaj, manipiile edilebilir (Dichter, 1985 s. 77). Bu nedenle imaj, bireylerin algilama

bicimlerinde giiclii bir etkidir. Dolayisiyla pazarlama, iletisim ve reklamcilik ¢abalarinin

sekillendirilmesinde olduk¢a 6nemli bir kavram olmalidir (Dichter, 1985, s. 75).

Sosyal psikoloji, nesnenin bireysel temsilinin sosyal unsurlarini incelemektedir. Belirli

imaj tiirlerine odaklanan yaklasimlar, imaj acisindan farkli tanimlara ve metodolojik

yaklasimlara yol agmaktadir. Imaj kavrami ile tanimlanan bu genis alan, ¢ogunlukla

asagida yer verilen epistemolojik yaklasimlar ile tartigilmaktadir.

Felsefe biliminde ger¢eklik kavrami tartigsmalarinda

Sosyal psikolojide streotipler, sosyal temsil, sosyal yap1 ¢aligmalarinda

Psikoloji’de biligsel psikoloji, algilama, bilgi isleme, bellek ve 0grenme iizerine
yapilan ¢aligmalarda ve zihinsel temsil, tutum, sema tartismalarinda
Gostergebilimde igaretler lizerine yapilan ¢éziimlemelerde

Pazarlama’da tiiketici davranisi, karar verme ve memnuniyet asamalarinda degisken

olarak ayni zamanda konumlandirma, pazar iletisimi ve marka yonetimi konularinda

ele alinmaktadir (Kastenholz, 2002, s. 90).

Kastenholz (2002)' a gore imaj kavraminin sahip oldugu 6zellikler asagida verilmistir.

“Yapilandirilmis, karmasik, cok boyutlu biiyiik bir netlik ve diizliik sistemidir.”
Nesnel, 6znel, dogru ve yanlis tutum, izlenim ve deneyimleri icermektedir.
Bireyin sosyal ortamda nesne ile yiizlesmesi ile olugmaktadir.

Tutum, stereotip ve semalarin unsurlarin1 barindirmaktadir.

Sembolik bir anlama sahiptir.

Hayal unsuru igermektedir.

Dayanikli, kararli ve orijinaldir ancak etkilenebilir.

Perspektif bir islevi bulunmaktadir.

Biitlinliikle ayirt edilmektedir.

Degerlendirip basitlestirir.

Psisik gergekligi temsil etmektedir.
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e Sosyal ortam igerisindeki goriisleri ve davranislar etkilemektedir.

e Sosyal, kisisel, davranigsal, biligsel ve duyussal degerlendirme bilesenleri vardir.
e Genel olarak bilingli degildir.

e Yonelim ve bireysellesmeye katkida bulunmaktadir.

e C(Cevre ile basa ¢ikma konusunda katkis1 bulunmaktadir.

e Sosyal islevler iistlenebilir ve paylasilabilir.

e Olgiilebilir

o [letilebilir

e Onemli bir pazarlama degiskenidir.

e Firmalarin, iiriin ve hizmetlerin psikolojik yonlerini kapsamaktadir.

e Pazarlamada manipiilasyon anlayis1 ve kapasitesi i¢in olduk¢a 6nemlidir.

e Basarili pazar konumlandirilmasi ve iletisimi i¢in olduk¢a onemlidir (s. 121- 122).
1.19. Marka imaji

Markalanmis nesne ile ilgili bireylerin zihninde olusan resim marka imaji1 olarak
adlandirilabilir. Imaj siibjektif olarak zihinde olusmaktadir ve topluluk diisiincesi
derecesinde yaygin olmasi gerekmektedir (Riezebos, vd., ). Marka imaj1, genel olarak
bireylerin markaya dair diigiincelerini kapsamaktadir. Miisterilerin sosyal ve psikolojik

gereksinimlerini gideren 6zellikler, ¢agrisimlar marka imajin1 yaratmaktadir.

Tiiketicilerin, markaya dair bilgileri yorumlamalar1 sonucunda ortaya ¢ikan 6znel ve
algisal olgu marka imajidir (Ekdi, 2005, s. 12). Marka imajinin 6znel nitelik tasimasinin

nedeni, algilanan seyin 6nemli olmasindan kaynaklanmaktadir.

Bireylerin marka ile alakali aklinda olusan fikirleri marka imaj1 temsil etmektedir. Bu
fikirler, ilgili markanin tiiketicilere sundugu faydanin yani sira tiiketicinin duygusal
izlenimini de kapsamaktadir. Bireyler marka ile dolayli olarak ya da dogrudan olmak
tizere bircok sekilde etkilesim kurmaktadir. Kurulan bu etkilesimler, tiiketici deneyimi ve
uyaricilar sonucunda marka imaj1 olugsmaktadir. Marka imajiin saglanmasinda deneyim
ve tecrilbenin 6nemi oldukca fazladir. Ancak heniiz denenmeyen markalara kars1 da
tiiketiciler, akillarinda bir imaj yaratabilir (Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014, s. 150). Marka

imaj1 ¢ok boyutludur ve olumlu ve/veya olumsuz tiim bilgileri igerebilir. Marka imaji
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farkli degerlendirilip, yorumlanabilir ve bireyler arasinda da farkli etkiler yaratir

(Ozdemir, 2009, s. 62).

Herhangi bir markanin tiirii ele alinmaksizin genel kategoride arka imajinin Onemi,
bireylerin kisisel algilamalari ile yonlendirildigi ger¢eginin bir yansimasidir ve bu durum
neticesinde dolayisiyla pazarlamada tiiketici  algis1  gergeklik olarak  kabul
edilebilmektedir (Mete ve Davis, 2017, s. 330). Marka imaji, tiiketicinin aklinda marka
degerini olusturan en énemli kaynaklardan birisi durumundadir. Bununla birlikte marka
imaj1 ¢esitli marka stratejileri ile birlikte bireylerde olumlu duygular olusturarak onlar
satin alma davranisina yonlendirmektedir. “Bu nedenle marka imajinin, marka baglilig
ve marka aski ile ilgili olumlu etkiler olusturdugu 6ne siirtilmektedir”’(Aydin, 2017).
Ismail ve Spinelli (2012) arastirmas: da marka imaji ve marka aski arasindaki pozitif
iliskiyi desteklemektedir. Uriin igin bir nevi kisilik olusturan marka imaji, tiiketicilerin
markaya dair farkli kaynaklar ile edindikleri izlenimler sonucunda ortaya ¢ikabilmektedir
(Unsal ve Aydin, 2013, s. 79). Dolayisiyla tiiketicinin marka imajina sahip olabilmesi i¢in
sunulan mal ya da hizmeti satin almasi, kullanici deneyimine sahip olmasi zorunlu
degildir. Marka imajinin markay1 kisisellestirmesi, tliketicinin kendi imajin1 ifade
etmesine olanak saglanmaktadir. Bu nedenle tiiketici, benligine en uygun olan markalarda
giiclii duygusal baglar yaratabilmektedir. Literatiirde tiiketicinin kullandig1 markalara
insani degerler atayabildigi ve bu nedenle markayr duygusal bir sonu¢ olarak

sevebildikleri One siiriilmektedir.

Park ve Young (2010) ¢alismasinda, “X kusagi bireylerinin, satin alma davranislarini
sergilerken, degere dayali, analitik sekilde degerlendirme yaptiklarini, Y ve Z kusagi
bireylerinin ise satin alma davramislarini, marka imaji1 ve hissettirmesi vb. sembolik
ozelliklere gore yaptiklarin1 6ne siirmektedir.” (s. 219). Dolayisiyla geng tiiketicileri igin
genel olarak satin almayla ilgili islevsel 6zelliklerin ikinci planda oldugu ve sembolik

ozelliklerin oncelikli oldugu sdylenebilir.

Marka imaj1 6geleri, nesnel 6geler ve 6znel 6geler olmak {izere iki bashiga ayrilmaktadir.
Oznel dgeler, iiriine ya da kisilige uygulanmaktadir ve bir kisilikte bulunabilecek tiim
Ogeleri icermektedir. Nesnel dgeler ise, sunulan iirliniin fiyati, tipi, teknik olma derecesi

kurumun pazar icerisindeki yeri, satis sonrasi hizmeti, cografi konumu, dagitim tarzi vb.
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kategorilere ayrilmaktadir. Bunun yani sira kurum imaj ile birlestirilen marka imaj1 etkin

olabilmektedir (Erbas, 2006, s. 63-64).
1.20. Marka Kisiligi ve Unsurlar

1960 yillarinda piyasada yer alan iiriin ve hizmetlerin birbirlerine son derece benzemeleri
durumu rekabet avantaj1 saglayacak arayislar ortaya ¢ikartmistir. Bu durum neticesinde
rekabet avantaji saglamak amaci ile benzersiz satis teklifi anlayisi olusmustur. Ancak
markalarin, performans agisindan farklilasamayacaklar1 1980 yillarinda anlasilmaistir.
Bununla birlikte, {irtin ve performans diginda kalan marka ozelliklerinin 6n plana
cikartlmasi gerekliligi de anlasilmistir ve marka kisiligi de bu durum neticesinde ortaya

cikmustir.

[k kez Gardner ve Levy (1995) tarafindan ortaya atilan marka kisiligi kavrami, bundan
iki y1l sonra, Jennifer Aaker tarafindan 1997 listelenerek literatiire girmistir. Markalarin
tipki insanlar gibi bir kimligi vardir. Bununla birlikte her markanin tiiketicinin zihninde
yarattig1 bir kisiligi de vardir. Pek c¢ok arastirmaya konu olan marka kisiligi 1997
yillarindan itibaren literatiirde yer almaya devam etmistir. Kisilik kavramiyla benzer bir
sekilde ortaya c¢ikan kavram igerisinde bir insan gibi markalara da kisilik 6zellikleri
yiiklenmektedir. Bu kavram Gardner ve Levy’e gore, genel bir imajdir ayn1 zamanda da
karakterdir ve s6z konusu markanin genel satis pozisyonundan ve/veya sunulan malin
teknik 6zelliklerinden ¢ok daha dnemlidir. 1997 yilinda Jennifer Aaker yorumu kavram
ile alakal1 yaygin kabul goren tanim olarak gosterilmektedir. Aaker (1997) gore, “marka
kisiligi, marka ile anilan tiim insani karakter 6zellikleridir” (s. 347). Diger bir deyis ile
marka kisiligi, insani olan karakter 6zelliklerin markaya atfedilmesi durumudur (Keller,
1993, s. 5). Bu ozellikler sosyo-ekonomik sinif, yas, cinsiyet vb. Ozelliklerden
olusabilecegi gibi sicaklik, duygusallik vb. insani 6zelliklerden olusabilir (Aaker, 1996,
S. 141-142). Markayla oOzdeslesen insani Ozellikler olarak yash, tutucu, c¢agdas,

entelektiiel vb. sifatlarin da markalara taginmasini saglamaktadir (Tasli, 2010, s. 56).

Marka kisiligi, s6z konusu marka ile ilgili tutum ve algilarin daha iyi anlasilmasim
saglamaktadir. Bunun yani sira marka kisiligi, marka denkligi ve marka kimliginin
olusturulmasinda oldukca etkilidir ve pazarlama uzmanlarina, iletisim faaliyetlerine
rehberlik ederek yardimci olmaktadir. Markanin rakiplerinden ayrilmasi ¢alismalarinda

marka kisiligi kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Marka kisiligi bir anda ortaya ¢ikmaz, zaman

49



alan bir olgudur. Bununla birlikte bu olgu yalnizca, markalar tarafindan tiiketici
davranigin1 yonlendirmek amaciyla ortaya ¢ikan Ozelliklerden olusmaz ayni zamanda
tiikketicilerin de marka ile ilgili diisiindiikleri ve markaya atfettikleri 6zelliklerden de
olusmaktadir. “Belli bir siiregten sonra, zaman igerisinde olusan bir kavramdir” (Ozgiiven
ve Karatas, 2010, s. 140). Zaman igerisinde olusturulan marka kisiligi oldugu i¢in uzun
vadeli planlarin yapilmasi ve birtakim yollarin izlenmesi gereklidir. Bu yollardan en
onemli olani, tiiketici ile iletisimi dostluk c¢ergevesinde kurmak ve yakin iliskiler
gelistirmektir. Bunun yani sira tiikketim giivenini saglamak da 6nemli bir yoldur (Pira vd.
2005, s. 76). Marka kisiligi olgusunun gelistirilmesi i¢in markalar uzun vadeli stratejik

iligkiler kurmalidir.

Marka ile kurulacak bagin giiclenmesi i¢in gerekli olan unsurlar; gliven, 6nemseme,
heyecan verici olma, ilham verici olma ve temel degerlerdir (Ar, 2004, s. 76). S6z konusu

bu unsurlara asagida kisaca deginilmistir.

1. Giiven; marka kisiliginin 6nemli unsuru olarak goriilmektedir. Giliven unsuru talep
edilemez zaman igerisinde olusmaktadir. Markalarin ihtiya¢ duydugu bu unsuru
olusturmak kolaylikla gelismez. Zaman igerisinde, tiiketicilere karsi iyi imaj
gelistiren, kaliteli {iriin stratejisini benimseyen sirketlerin, tiiketici ile yarattigi kisisel
iliskiler icerisindeki basarisina dayanmaktadir.

2. Onemseme; marka imaji1 icerisinde hizmet kalitesi gii¢lii, duyarli, sorumlu, kullanict
ve ¢evre dostu, esnek vb. degerlere sahipliktir.

3. Heyecan verici olmak; markanin tiiketiciyi heyecanlandirmasi, yenilikler ve
stirprizler yapmasi, harekete gegcmesi durumudur.

4. Tlham verici olmak; markanin, tiiketicilerine kars1 “daima yaninda olacagim” mesajini
vermesi durumudur.

5. Temel degerler; sirket kiiltiiriinii olusturan degerlerdir ve tiim sirket tarafindan

benimsenmelidir.

Tilim bu unsurlar marka ile marka kisiliginin giiclenmesine katkida bulunmaktadir. Marka
kisiligi, tliketici ile marka arasindaki bagin giiclenmesini saglayarak, tiliketicilerin
tercihlerinde etkili olmaktadir. Tiiketicilerin marka ile ilgili izlenimlerini olumlu yonde

gelistirerek etkili bir marka degeri yaratmaktadir.
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1.21. Marka Kimligi

Icerisinde bulundugumuz iletisim c¢aginda bireyler yogun bir mesaj bombardimana
tutulmaktadir. Bu mesaj yogunlugu icerisinde markalarin hatirlanmasi, fark edilmesi zor
hale gelmektedir. Bu sorunu konumlandirma stratejisi ortadan kaldirmaktadir.
Tiketicinin aklinda kalmanin ve tek bir seye odaklanarak farklilagabilmenin 6nemini
ortaya koymaktadir. Ancak konumlandirma stratejisini tek bagina uygulamak yeterli
degildir bu baglamda marka kimligi sistemi gelistirilmistir. Marka kimligi, s6z konusu
markanin, taninmasini saglayan ve degismeyen ozelliklerini igermektedir ve 6z kimlik ve
genisletilmis kimlikten olusmaktadir. Oz kimlik markanin benzersiz ve degerli
ozelliklerini icermekte, degismeyen yanlarini temsil etmektedir. “Genisletilmis kimlik ise
0z kimligi destekleyen niteliktedir” (Aaker, 1996, s. 87-89). Marka kimligi, marka
icerisinde yer alan yoneticilerin uygulamis oldugu stratejiler dahilinde, s6z konusu

markanin ne sekilde anlamlandirilmasini istedigini tanimlamaktadir (Bas, 2015, s. 50).

Marka kisiligi kavrami ile marka kimligi kavrami birbirleri ile baglantili kavramlar olarak
kabul edilmektedir. Marka kisiligi tiiketicilerin zihninde s6z konusu marka ile ilgili
olgular1 icerirken, marka kimligi kavramini igletmeler yonetilmektedir. Marka tiiketicinin
zihnine ve kalbine hitap etmektedir ancak marka kimligi markanin somut hali

niteligindedir ve duyulara hitap etmektedir.

Marka kimligi marka deger katmalidir ve bu baglamda zihinde kalic1, anlamli, orijinal,
stirdiirtilebilir, farklilastirict ve esnek olmalidir (Alina Wheeler vd., 2006, s. 6). Soz
konusu markanin gorsel ve sozsel ifadesi marka kimligidir. Marka kimligi, isletmelerin
belirledikleri amaglara ulagmalarin1 saglar bunu basarirken hedefe inanan calisanlarla
birlikte is birligi igeridindedir (Aaker, 1996, s. 72). Ciinkii marka kimligi, s6z konusu
markanin degerlerini, giiclii yoOnlerini, vizyonunu, amagclarin1 tespit etmesini
saglamaktadir. Bununla birlikte marka kimligi, isletmenin ¢alisanlarinin da isletmenin

amacin1 benimsemesini kolaylastirmaktadir.

Marka kimligi, isletmeler tarafindan birgok sayida iiriin, eylem, iletisim yoluyla iletilen
mesajlarin, tek ve uyumlu halde olmasini ve s6z konusu markanin temel degerlerinin
yansitilmasini saglamaktadir. Bununla birlikte marka kimligi uzun vadede yapilan
pazarlama calismalarma rehberlik etmektedir (Gelder vd. 2003). Isletmenin kendisini

anlatmasina olanak saglayan marka kimligi, iletisimde tutarliligi da olusturmaktadir.
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1.22. Marka Kisiligi Boyutlari

Tiiketici davranisi konusunda, bireyin kisilik 6zelliklerinin etkisi olduk¢a fazladir. Bu
konu ile alakal1 bir¢ok ¢aligma yapilmaktadir. Marka kisiligi ile ilgili yapilan ¢alismalarin
ise kisilik ozellikleri ile iligkilidir. Marka kisiligi kavrami genel olarak iki boyutta
incelenmektedir. Bu boyutlar marka 6zelligi ve kisilik 6zellikleri olarak ayrilmaktadir.
“Yapilan 6n ¢aligmalar sonucu ortaya ¢ikan kisilik 6zellikleri, markalardan olusan bir
diizleme yerlestirilmektedir ve Dbireylerin, markalari, kisilik ozellikleri ile
iliskilendirmeleri istenmektedir” (Aysen vd. 2012, s. 185). Konu ile ilgili Aaker (1997)
gbore marka kisiligi bes temel boyuttan olugsmaktadir. Calisma gercgeklestirilirken ¢ok
sayida farkl kategori liriin ve marka kullanilmistir. Ayrica kadin, erkek, yasl ve geng
orneklemleri ele alinmaktadir. “Calismada 60 adet Amerika markasi incelenmistir ve
marka kisiligi bes faktor altinda toplanmigtir” (Keller ve Richey, 2006, s. 76). Calismada
marka kisiligi 6lgegi 42 6zellikten olusturulmustur. Calisma gecerli, giivenilir ve tutarli
bulunmaktadir. “15 farkli grupta toplanan kisilik o6zelligi, toplamda 309 kisilik
ozelliginden calismaci tarafindan elde edilmistir” (Onur, 2011, .s. 35). Literatiir
incelendiginde marka kisilik 6l¢egi, Aaker (1997) ¢alismasinda ortaya konulan boyutlarla
sinirli kalmamaktadir. Aaker (1997) marka kisiligi boyutlarini, igtenlik, heyecan,
yetkinlik, gelismislik ve saglamlik olarak belirtmektedir. Calisma marka kisiligi alaninda
temel olarak kabul edilse de, ¢esitli yonlerden elestirilere maruz kalmistir (Kim vd. 2001,
s. 197, akt. Austin vd. 2003, s. 78). Bu nedenle literatiirde alternatif Olgekler
gelistirilmistir. “Aaker calismasinda, marka kisiligi boyutlar1 incelendiginde, giiclii,
ayaklar yere basan, ¢ekici vb. 6zelliklerin bulundugu goriilmektedir ancak tiim markalar
bu olumlu 6zelliklerin yaninda kibirli, utangag, soguk vb. negatif 6zelliklere de sahip
olarak konumlandirilabilmektedir” (Ozcelik ve Torlak, 2011, s. 364). Farkli iilkelerde
gerceklestirilen arastirmalarda Aaker (1997) marka kisiligi boyutlari ile benzer sonuglar
ortaya ¢iktig1 gibi zaman zaman farkli boyutlar da ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda
kiiltiirden kiiltiire bu algmmin(marka kisiligi algis1) degisebilecegi kabul edilmektedir.
“Dolayist ile kiiltiire ait anlamlarin ortaya ¢ikmasi i¢in, dlgegin farki kiiltiirlerde test edile

rek gelistirilmesi gerekmektedir” (Ddlarslan, 2012, s., 9-10).
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Tablo 2: Marka Kisiligi Boyutlart

SAMIMIYET COSKU USTALIK SECKINLIK SERTLIK
Pratik Atilgan Giivenilir Ust Simf Dagsal
Aile Yonli Modern Caligkan Cazibeli Maskiilen
Miitevazi Heyecan Verici Emin Gosterigli Batili
Diiriist Samimi Canli Zeki Sevimli Gicla
Gergek Sogukkanl Bilimsel Feminen Sert
Saglam Geng Kurumsal Diizgiin
Orijinal Hayalgiicti Olan Basarili
Neseli Essiz Lider
Duygusal Cagdas Uzman
Arkadas Canlis1 Bagimsiz
Gincel

Kaynak: Aaker, 1997

Arastirmacilar tarafindan elestirilen J. Aaker’in marka kisilik 6lgegi, Geuens vd. (2009)
tarafindan da elestirilmis ve Olgege yapilan elestiriler ii¢ baslikta toplanmistir. Bu
basliklardan birinci olani, 6l¢egin, marka 6zelliklerinin yani sira yas ve cinsiyet vb. kisilik
ozelliklerini de iceriyor olmast durumudur (Ddlarslan, 2012, s. 11). Bu durum marka
kisilik 6l¢eginin gecerliligi alaninda sorunlar yaratmaktadir. Yapilan ikinci elestiri bagligi
ise Olgek icerisindeki faktor yapilariin belli bir iiriin kategorisi ve/veya belli bir marka
i¢in tam olarak genellenememesi sorunudur. Yapilan son elestiri konusu, “kiiltiirlerarasi
gerceklestirilen aragtirmalarda Olgegin, Onermis oldugu 5 faktorlii yapinin elde
edilememesi durumudur” (Ddlarslan, 2012, s. 11). Tiim bu elestiriler sonucunda Geuens
vd. (2009) yeni bir marka kisiligi 6l¢egi gelistirmislerdir. Gelistirilen bu yeni 6lgek
cinsiyet vb. temel kisilik Ozelliklerini icermemekte ve Kkiiltlirleraras1 uygulamalarda
gecerli kabul edilmektedir. Ayrica Geuens vd. (2009) marka kisilik 6lgegi, uygulama
kolaylig1 saglamakta ve marka ve TUriin kategorisi kapsaminda da gegerli olmasi

amaglanmaktadir (Délarslan, 2012).
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Tablo 3: Marka Kisiligi Olgegi

SORUMLULU | HAREKETLILi | SALDIRGANLI SADELI DUYARLILI
K K K K K
Gergekei Dinamik Agresif Siradan Romantik
Istikrarl Aktif Cesaretli Basit Duygusal
Sorumluluk Yenilikei
Sahibi

Kaynak: Geuens vd., 2009: 103

Farkl kiiltiirlerde marka kisiligi 6l¢egi olusturulmaktadir. Konu ile alakali Tiirkiye’de
yapilan ve rnek olarak Aksoy ve Ozsomer (2007) yapti§1 arastirma gosterilmektedir.
“Tiurkiye’de 1200 katilimer 6rneklemi ile gerceklestirilen g¢alisma sonucunda, marka
kisiliginin, yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik olacak sekilde dort boyut
icerisinde toplam 39 sifat olarak tanimlanabilecegi ortaya konmaktadir” (Aksoy ve
Ozsomer, 2007, s. 1). Calisma, Aaker (1997) marka kisiligi 6lcegi calismasindan,
geleneksellik ve androjenlik boyutlarinin Tirkiye kiiltlirline 6zgii olmasi tanimlamasi ile

ayrilmaktadir.
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Tablo 4: Tiirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlari

YETKINLIK | HEYECAN GELENEKSELLIiK | ANDROJENLIK
Profesyonel Geng Geleneksel Satafatli
Basarili Geng ruhlu Miitevazi Kadinsi
Prestijli Ding Hesaph Asi
Isini Iyi Yapan Sportif Tutumlu Erkeksi
Gilivenilir Tutkulu Aile Odakl
Saglam Bastan Cikarici Muhafazakar
Iyi Cevik Klasik
Kendine Ozgiirliikcii
Giivenen Neseli
Global Eglenceli
Istikrarl Eglendirici
Kaliteli Sempatik
Orijinal Hareketli
Bildik Hayat1 Seven
Iddiali

Kaynak: Lerzan Aksoy ve Aysegiil Ozsomer, Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar, 12. Ulusal

Pazarlama Kongresi, Sakarya Universitesi, 2007, s.13.
1.23. Reklamlarda Kadin imgesi

Bireyin fizyolojik, biyolojik ve genetik 6zelliklerini agiklamak i¢in genel olarak cinsiyet
kavrami kullanilmaktadir. Bu baglamda kadin ve erkek olarak bireyler ayrilmaktadir.
Kadin ve erkegin toplumsal rolii toplumsal cinsiyet ile agiklanirken kadin “disil” erkek
ise “eril” kavramlari ile tanimlanir ve kadin ve erkegin toplumsal rol ve sorumluluklari
ifade edilir. “Toplumsal cinsiyet” kavrami, insanlarin erkek ve kadin bireyleri nasil
algiladigl, gordiigl, diisiindiigii ve onlardan hangi davraniglar1 bekledigi durumu ile

iliskilendirilmektedir.

“Kadin imgesi, kiiltiirel olarak olusturulmus zengin anlam ve sembollerden olusur”
(Fredrickson ve Roberts, 1997). Kiiltiirel olarak hazirlanan bu roller yine kiiltiirel
degisimlerle birlikte degisiklige ugramaktadir. Kadin imgesi de kiiltiirel degisimlerle
birlikte degisikliklere ugramistir. Tarihsel siire¢ igerisinde farkli rolleri olan kadinlar,

farkli bakis agilariyla reklamlarda yer almistir. Kimi donemlerde ABD’de miitevazi bir
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hayat seklinde gosterilen kadinlar zaman igerisinde 6zgiir, kararlar veren kadin imgesi
seklinde tasvir edilmeye baslamistir (Bristor ve Fischer, 1993, akt. Fredrickson ve
Roberts, 1997). Toplum yapisinda meydana gelen degisim sonucu olusan popiiler kiiltiir
igerisinde kadinin sosyal rolleri siirekli degisim gostermektedir. Sunulan reklamlarda
kadinin iistlenmis oldugu rollerin gosterilmesi ile erkekler ve aile bireylerini etkilemek

hedeflenmektedir (Ozsoy, 2006).

Reklamlar, imgeler diinyas1 yaratmaktadir ve yarattifi imgeler diinyas1 ile gergekligi
birlestirerek iletiler sunmaktadir. Reklamlar, izleyicilerinden, sunduklari imgeler gibi
olmalarini istemektedir. Kadin reklamlarda, c¢ekici, giizel ve bakimli olarak yer
almaktadir. Burada izleyiciye 1s1ltil1 ve giizel diinyalar sunularak, sunulan iiriiniin satin
alinmasi durumunda bireyin yasantisinin da degisecegi mesaji iletilmektedir. Bunun yan
sira bireylere smif atlayacagi ve yeni bir yasam tarzina sahip olarak c¢evresi tarafindan
fark edilecegi vaatleri de sunulmaktadir. Reklamlarda sergilenen kadin gibi olmak isteyen
ve/veya sunulan yasam tarzina sahip olmak isteyen kendisini o yasam igerisinde gormek
isteyen bireyler sunulan {iriinleri satin alarak, kendilerini ve/veya yasamlarim
degistirebileceklerini ummaktadir. Pazarlamanin en 6nemli unsuru olan reklamlar,
bireylerin sahip olduklarindan daha fazlasin1 istemesini ve yenisini istemesini
saglamaktadir. Bunu saglamaya calisirken maddi, ekonomik olanaklar1 her ne olursa
olsun bireyleri her zaman daha fazlasini istemeye dogru yonlendirmektedir ve bunu
yaparken de sundugu {iriine anlam yiiklemesi kacilmazdir. Reklamcilarin, acik sekilde
sOyleyemeyecekleri birgok sey reklamlarda kullanilan imgeler yoluyla iletilmektedir.
Kiiciikerdogan (2009) gore “Reklam iletisi ¢oziimlemesi islemi bir iletisim siirecinin
¢Oziimlenmesi durumudur ve bu siire¢ icerisinde ileti, anlam aktarmay1 amaclamaktadir,
bu anlam aktariminda gorsel ve dilsel dgeler birbirini tamamlamaktadir.” Bu duruma
ornek olarak cinsellik cagristirmayan bir reklamin, cinselligi cagristiracak sekilde
konumlandirilmis kadin imgesi ile markaya ve iiriine erotik degerler katarak hedef kitleye
iletiler aktarmasi gosterilebilir (Dumanli, 2011). Reklamlarda kullanilan kadin imgesi iki
onemli 6zellik i¢in tercih edilmektedir. Bu 6zellikler, belirlenen hedef kitleyi ve diger

tiikketicileri etkilemek ve ikna etmek igin ara¢ olarak kullanilmasidir.

Reklamlarda kadin viicudunun sergilenmesi, erkek viicudunun sergilenmesi oranindan
daha fazladir. Genellikle; kozmetik, giyim, saglk {iriinii ve ev esyasi iirlinlerinin yer

aldig1 reklamlarda yer alan kadimnlarin, gorap, i¢ giyim ve kadin bagi reklamlarinda
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viicutlarinin sergilenmesi daha yaygindir. Reklamlarda soyunurken, giyinirken, mayolu,
bikinili karelerinin yer aldigi ¢iplak kadin viicudu, erkek arzusunun ve kadin
hayranliginin merkezi halindedir (Rutherford, 2000, s. 199). Bu vb. reklamlarda kadin
cekiciliginin yogun olarak gosterilmesi ile cinselligi adma gosterilen kadin
somiiriilmektedir (Cetinkaya, 1993, s. 127). Kadin sunumunun yer aldig1 reklamlar ile
ilgili yapilan aragtirmalar sonucu; kadinlarin ¢ekici, giizel ve genc kadin, evli ve anne
kadin, yash kadin ve calisan kadin seklinde dort grupta toplandigi ortaya koyulmaktadir
(Elden, 2002, s. 542). Kadinlar, reklamlarda kocasini diisiinen iyi bir es, ¢ocuklarini
Oonemseyen ve onlarla ilgilenen iyi bir anne, nadir de olsa, bilgi ve deneyimi ile geng
bireylere yol gosteren yash kadin olarak yer almaktadir. Son zamanlarda is hayatinda
daha fazla aktif olan kadin, reklamlarda da c¢alisan kadin olarak yer almaktadir.
Gilinltimiizde reklamlarda yer alan kadin sunumu, zayif, atletik ve giizel kadinlardir. Bu
durum kadimlara ideal giizellik algisini asilarken “gilizel olabilmek igin” tiiketmesi
gereken tirtinleri de gostermektedir. Giiniimiizde reklamlarda yer alan kadin, giizelligi ile
bireysel kimligini 6zdeslestiren kadindir. Kadinin tiiketerek ideale ulagma cabasi, sistem
icin faydaci bir davranistir. Bu baglamda Wolf (1990) “kadin ile ilgili cagdas mit, medya
yoluyla bir din haline déniismiistiir” der. Wolf (1990) gore “ev hayatindan uzaklasan ve
ev i¢i alandan kurtulan kadin, iizerinde 6zellikle medya yoluyla yaratilan giizellik miti
araciligiyla yeni bir toplumsal kontroliin igerisine ¢ekilmektedir” (Akt, Timisi, 1997, s.
41). Erkek egemen bakisi ile kadin kimligini siirekli olarak yeniden iireten reklamlar,
toplumsal kontroliin bir araci niteligindedir. Reklamlar incelendiginde genel olarak, giizel
kadin, fizigi diizgiin fit kadin, gen¢ kadin, mutlu anne ve 1yi ev kadin seklinde sunulan
ideal kadin imgelerine ulasilmaktadir. Bunun yani sira giiniimiizde, ¢aliskan, basarili, s6z
sahibi giivenli, maceraci, bagimsiz vb. kadin imgeleri de reklamlarda yer almaktadir.
Ancak reklamlarda yer almaya baglayan bu yeni kadin imgeleri de “egemen bakisin
etkisinden ve begeniye sunulmus olan arzu nesnesi haline doniisme durumundan uzak
sunulmamaktadir ve sunuldugunda da kimliksizlestirilip, erkeksilestirilerek
sunulmaktadir (Hizal, 2004, s. 36). Reklamlarda kadinin sunumu, erkek ilgisini ¢cekecek
nitelikte olmaktadir. Giizel kadin, geng kadin, ¢ekici kadin sunumu daha ¢ok baskalarini
ikna etmek ve/veya etkilemek amaci ile sunulmaktadir. Hedef kitle olarak erkeklerin
secildigi reklamlarda sunulan kadinlar genel olarak ciplak, bedenini sergileyen, yari

ciplak sekilde sunulmaktadir. Kadinin bu konumu reklam izleyicisine seyirlik nesne
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olarak sunulmasi seklinde agiklanabilmektedir. “Hedef Kitlesi erkekler olan reklamlarda
kadinlar, teni ile erkegin i¢ini giciklamak, cinsel ilgi olusturmak ve bu tepkileri marka ile
Ozdeslestirmek igin gosterilmektedir” (Reichert, 2004, s., 116). Konu ile alakali olarak
yapilan bir ¢alisma sonucunda “dergi reklamlarinda kadinin fiziksel g¢ekiciligine dair
endisenin %50, seks nesnesi olarak %17 ve en hanimi olarak %1 oranlarinda kullanildig:
ortaya konmaktadir” (Lysonki, 1985, akt., Aydin, 2020). Reklamlarda sunulan kadin
imgesi zaman igerisinde degisim gostermektedir. Ev hanimi temas1 1976 yilinda 12,6
oranindayken, 1982 ve 1983 yillarina %8,4 oranina diismektedir ve fiziksel cekicilik
temasina iligkin endise ise iki donemde %50,2 oraninda %58,4 oranina yiikselmektedir
(Aydin, 2020). Reklamlarda kadin figiiriiniin, erkegin seyrine sunulmasi ile kadin alinip
ve satilip bir nesneye doniistiiriilerek ayni zamanda seyirlik bir nesne haline de
dontistiiriilmektedir. Reklamlarda yalnizca kadin teni degil, dudaklar, saclari, kiyafetleri
ve beden durusu dahi cinsel yonden iletiler aktarmaktadir. Bu duruma o6rnek olarak
Blendax sampuan markasinin reklami gosterilebilir. S6z konusu reklamda kadin saglari
ile erkegi etkilemekte ve erkege istedigi her seyi yaptirmaktadir. Bunu yani sira kadin
yalnizca karsi cinsi degil hem cinslerini de kendisine 6zendirerek etki altina almaktadir.
Bu durumla reklam izleyicisi, reklamlarda kullanilan kadin gibi olmak i¢in sunulan Grtinii

satin alma egilimi gosterebilmektedir.

Zaman igerisinde degisen toplum yapisiyla birlikte, meydana c¢ikan popiiler kiiltiir
ekseninde kadinin toplum igerisindeki rolleri siirekli olarak bir farklilik gostermektedir.
Sunulan reklamlarda, kadin figiiriiniin konumlandirilmasi ile izleyicileri etkilemek
hedeflenmektedir (Ozsoy, 2006). Kadin reklamlarda hem hedef kitleyi hem de diger
tikketicileri etkilemek icin bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Kadin bedeni 6zellikle
giizellik {drilinlerinin reklamlarinda sergilenerek, silislenmeye hazir bir meta olarak
goriilmektedir ve dnce kadin, bedenini kendisine ve erkege begendirmekle yiikiimlii
olarak goriilmektedir (Rutherford, 2000, s. 143). Kitle iletisim araglarinda sunulan, yer
alan kadinlar, toplum igerisinde iistlenmis oldugu rollerle reklamlarda sunulmaktadir.
Reklamda kadmin iyi bir anne ya da iyi bir es rolil ile sunulmasi, reklam izleyicisine
giiven mesaj1 aktarmaktadir. Reklamlarda kadinin, cinsel bir obje olarak sunulmasi,
reklam izleyicisinin zihninde iiriinii cezbedici bir konuma getirmektedir. Toplum
icerisinde kadin, ev hayatinda, ailenin ve evin eksiklerini daha iyi bilen bir konumdadir.

Bu baglamda ev iirlinleri reklamlarinda kadin, ev hanima, es, anne roliinde sunulmaktadir.
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Bunun yani sira reklamlarda mazlum ve masum seklinde sunulan kadin figiirii ile reklam
izleyicisinin iiriine/hizmete iyimser yaklagmasi amaglanmaktadir. Reklamlarda sunulan
irtinli kullanan kadin figiirii ile pazarlanan f{iriine karsi bir giliven olusturmak
amaclanmaktadir. Ciinkii “iirlinii kullanan kadin inandirict bulunmaktadir” (Akdag,

2011).

Kadinin konumlandirilmasi, kitle iletisim araglarinda yer aldig1 iceriklere gore degisiklik

gostermektedir, bu konumlandirmalar soyledir (Mora, 2005).

e Korunmaya muhtag
e Siddete maruz kalan
e Yuva yikan

e lyies ve anne

o Kotii es ve anne

e Cinsel obje olarak

e Tiiketen ve tiikettiren sekilde

Toplum igerisindeki degisim ve doniisiimiin neticesinde olusan kiiltiirel degerlerdeki
degisim reklamlara da yansimaktadir. Bu yansima “reklamin kiiltiirel bir olgu, reklam
metninin de kiiltiirel bir metin” olma durumunu giiclendirmektedir. Reklam, hedef
kitlesinin davranis ve tutumunda degisiklikler yaratmayi amaglamaktadir. Bunu yaparken
reklam, toplumu etkilemeye calisirken ayni zamanda da toplumdan etkilenmektedir.
Toplumsal degerler reklamin temasini etkilemektedir ve reklam toplumu yansitmaktadir.
Reklamlarda sunulan karakterler bunun sonucu olarak toplumsal deger ve begenilerin
temsilcisi olarak sunulmaktadir. Bu duruma ornek olarak giiniimiiz reklamlaria
yanstyan, hem calisan hem 1iyi bir anne ve es olarak sunulan kadin rolii gosterilebilir. Bu
sunumla birlikte “cocuk da yaparim, kariyer de” slogani popiiler olmustur (Peltekoglu,
2010, s. 122). Kellner (1992) toplumsal degisimlerle birlikte degisen kiiltiirel degerlerin
reklam metinlere yansimasini inceleyen arastirmacilar igerisinde yer almaktadir. Konu ile
alakali Kellner (1992) Marlboro ve Virginia Slims sigara markalarin1 inceleyerek, sigara
markalarinin reklam metinlerinde yer alan, degisen kadin ve erkek figiirlerini irdelemistir.
Kellner bu degisimi toplumsal degisim ile ele alarak yorumlamistir. Kellner (1992) gore
Marlboro reklami, doga, atlar, kovboy ve sigara bilesiminden olusmaktadir ve

yananlamsal olarak erkeksilik, giic ve doga kodlarmi icermektedir. 1980 yillari
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sonrasinda reklamlarda yeni kadin imgesi, liikks ve refah konusundaki degisikler ile daha
belirgin olmaya baglamaktadir. Kellner (1992) gore “reklamlarin yalnizca iriinleri degil,
ayni zamanda toplumsal degerleri ve idealleri satmay1 amagladig1 kendiliginden ortaya

¢ikmaktadir” (5.82).

Markalarin hedef kitlesinin dikkatini ¢ekmek satis oranlarni artirmak i¢in kullanilan
reklamlar bu amaglarin1 gergeklestirmek igin uzun zamandir kadin imgelerinden
yararlanmaktadir. Satin alma aligkanligin1 degistirmekte ve giiclendirmekte etkili olan
reklamlar, kadinlan tiiketen ve tiikettiren bir konumda sunmaktadir. Genel olarak evin
diizeninden sorumlu olan mutlu es, anne ve seks objesi olarak, kadin belirli bigimlere gore
sekillenmektedir (Courtney ve Lockeretz, 1971, akt.i Mastin, 2004). Pazarlamanin 6nemli
unsurlarindan olan reklamlarda, {i¢ farkli strateji ile tiiketiciye ulasilabilmektedir

(Lambiase ve Reichert, 2002).

e Tiiketicinin, reklamda sunulan {iriin ile cinsel yakinlagsmay1 daha fazla saglayacagi
vaadinin verilmesi.

e Tiiketicinin, reklamlarda sunulan iiriin ile birlikte cinsel ¢ekiciligi saglayacagi hissinin
olusturulmasi.

e Reklamlarda sunulan {irlinii satin alan bireyin daha seksi olacagina dair intiba

verilmesi.

Tiim bu stratejiler ile birlikte tiiketici, sunulan liriinii satin aldig takdirde kendisinin daha
seksi ve daha 0zel olacagimi diisiinebilmektedir. Reklam, tiiketicinin gizli arzu ve
isteklerini ortaya ¢ikartarak, {irlinii satin aldiklari takdirde reklamlarda sunulan cazibeye
kendilerinin de sahip olabileceklerini sdylemektedir. Tim bu cazibe ve seksi imaj
yaratiminda genel olarak kadin bedeni kullanilmaktadir. Reklamlarda kadin hem
cinslerine belli bir glizellik algisin1 dayatarak, seksi olmanin sunulan imgeye benzeyerek
olacagin1 sdylemektedir. Bunun yolunun ise reklamlardaki kadinin tiikettigi trlini
tiiketerek baslayacagina inandirmaktadir. Boylelikle kadin, reklamlarda sunulan kadinin

tiikkettigi tirtinii kullanarak, ona benzeyecek ve “onun gibi giizel, seksi ve 6zel olacaktir.”

Reklamlarda kullanilan kadin imgesi erkekler i¢in haz unsuru olarak kullanilmaktadir.
Kadinin teni, saglari, dudaklari1 ve durusu erkekleri etkileyecek sekilde
konumlandirilmakta ve sunulan iiriin satin alindig1 takdirde reklamlardaki kadin imgesini

etkileyebilecegi imaj1 yaratilmaktadir. Bir reklam filmi sundugu {iriintin kullanimi ile
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olusacak faydadan ziyade, hedef kitleye basari, prestij, cazibe, giizellik vb. kazanimlari
elde edecegini soylemektedir. Birgok reklamda bu duruma rastlanmaktadir. Reklamlar bu
baglamda vaatler ortaya koyarken, hi¢ olmayan, karsilasilmadik senaryolar liretmezler.
Toplumsal yap1 igerisindeki deger yargilarini ve kaliplasmis olan davranis bigimlerini
farkli senaryo ve karakterler ile sunarlar. Reklamlar yolu ile sunulan roller, kiiltiirel yap1
icerisinde yer aldigindan, reklamlar ile yeniden iiretilerek pekistirilmekte ve iirlin yeni

oldugu halde toplum tarafindan bilindik bir {iriin olarak konumlandirilmaktadir.

Reklamlarda kadin imgesi kullanimi, reklamcilara gore olmasi gereken unsurlardan
biridir ve kadin figiiriine yiiklenen ifadeler, iilkenin gelismislik diizeyini ve kiiltiiriinii
gostermektedir (Aydin, 2020, s. 22). Bunun yani sira kadin, reklamlarda viicudu ile 6n
plana ¢ikmakta ve cinsellik ¢agristirici bigimde konumlandirilmaktadir. Tarihsel siire¢
icerisinde boyle bir degisim gosteren kadin figiirii, degisen tiiketici davranislari ile birlikte
cinsel bir nesne haline getirilmistir. Diirtiileri uyandiracak sekilde konumlandirilan kadin
viicudu, bu diirtiilerle birlikte tiiketicileri satin alma davranisina yonlendirilmektedir.
Reklamlarda sunulan cinsellik ve kadin viicudu, pazarlanan iirlinii satin almanin 6diili
olarak gosterilmektedir (Darici, 2013). Reklamlarda yer alan kadin figiirii seksi kiyafetler
giyinmekte ve seksi tavirlar sergilemektedir. Kadinin sunumu cinsel c¢agrisimi
etkilemektedir (Aslan Kiitiik, 2012). Reklamlarin bu sekilde kadin viicudu ekseninde
konumlandirilmasi basit goziikse dahi cinsellik her zaman satar ger¢egini géstermekte ve
devam ettirmektedir. Reklamlarda cinsellik unsurunu kullanarak markalar, cinsel diisiince

ve duygular ile 6zdeslesmis ve konumlarini saglamlastirmiglardir.

Gilintimiizde, giiclli, canli ve kalict markalarin olugmasinda 6nemli bir yere sahip olan,
reklamlarda cinsellik unsuru, pazarlama ve satista 6nemli bir role sahiptir. Reklamlarda
yer alan cinsel igerigin bilylik kismini kadinlar olustursa da, erkek viicudunun kasl ve
ciplak olarak sergilendigi reklamlara da rastlanmaktadir. Bu reklamlarin amaci erkek
tiiketicilere ideal viicudu gostererek onlar1 sunduklar: “ideal erkek bedenine” 6zendirmek
ve dikkat cekmek olabilmektedir. Reklamda kullanilan cinsellik, dikkat ¢ekmeyi artirmak
amaci giitmektedir. Sunulan {iriiniin satin alinmasi veya sunulan hizmet ile birlikte seksi
goriiniimiin daha fazla olacag: garanti edildigi zaman cinsellik oldukca etkili olmaktadir.
Dis macununun, bir giliimseme ile karsi cinste Opme istegi uyandiracagi, parfiim
kokusunun karsi1 cinsin, cinsel diirtiilerini etkileyecegi, giysilerin karsi cinsi daha fazla

cekecegi, son model otomobil sahibi olarak karsi cinse de sahip olunabilecegi vb. vaatler
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reklamlarda sunulabilmektedir. “Bu ve benzeri iiriinler ile artiritlmis cinsellik, ikna edici
tirtin faydasia doniiserek ve reklamin odak noktasini olusturabilir” (Dumanli, 2011, s.
139). Ote yandan reklamlarda kullanilan cinsellik, tiiketicilere her zaman cekici olacagini
ve cinsel zevki sonuna kadar yasayacagini vaat etmez. Reklamlarda kullanilan cinsellik
unsuru tliketiciye, kendini daha iyi hissetme sansi da sunabilir. Bunun yani sira sakl
cinselligin kullanildig1 reklamlarda bulunmaktadir. Bu reklamlarda cinsellik gizli ve
kiiciik mesajlarda sakli olmaktadir, bu reklamlar bilingaltina yonelik, cinsel imge
barindirmaktadir. Ciplak viicut béliimleri barindiran ve gizlenen seks kelimesi ile kelime

oyunlar1 vb. semboller bilingaltina yonelik cinsel reklamlar1 ¢agristirmaktadir.

Kimi arastirmacilara gore reklamlarda kadinin cinsel imge olarak kullanimi, markalarin
ve reklamlarin hatirlanmasinda olumlu bir etki yaratmaktadir. Bu baglamda markay1
eglenceli, ilging ve hos olarak algiladiklarini ve bu nedenden dolay1 da hatirlayacaklar
sonucuna ulasmiglardir (Dudley, 1999, akt., Judd ve Alexander, 1983). Reklamlarda
cinsellik, tliketicilerin cinsel ihtiyaclarim1 karsilamak ve onlan etkilemek igin
kullanilmaktadir (Dal ve Sener, 2006). Reichert vd., (2001) tarafindan yapilan bir
caligmada seksiligin reklamlarda kullanilmasinin taninmay1 ve ikna diizeyini artirdig1 ve
dikkat ¢ektigini bu baglamda da marka imajin1 giiclendirdigi sonucuna ulagilmaktadir.
Konu ile alakali yapilan bir diger ¢calismada, reklamlarda yer alan cinsel cazibe mesajlari
tizerinde durulmustur (Reid ve Soley, 1983). Literatiir incelendiginde, cinsel igerikli
reklamlarin cinsel igerikli olmayan reklamlara gore daha basarili olduguna dair sonuglar

ve hipotezler olsa da ¢eliskili bulgulara da rastlanmaktadir.

Izleyiciyi reklamlarda anlatilan imgeler ile iiriine dogru yonlendiren unsurlar cinsel
igerikli, gizli ve ikna edici unsurlardir. Reklamcilar biling ve bilingalt1 kavramlarini etkin
bigimde kullanmaktadirlar. Biling ve bilingalt1, reklamlar ile aktarilirken alt basamak
olarak algi ve duyum kullanilmaktadir (Kiigiikkerdogan, 2009, s. 106). Biling diizeyinde
algilanabilirlik arttig1 i¢in izleyici, cazibesine daha iyi karsi koymaktadir ve bundan
dolay1 reklamin igerisinde gomiilii olan cinsel mesajlarin giicii azalmaktadir. Kimi
aragtirmacilara goére gomiilii mesajlarin izleyiciyi satin alma davranigina yoneltme orant
oldukca diisiiktiir. Buna nazaran bazi arastirma sonuglarinda ise bilingalt1 reklamlarinin
basarili oldugu yer almaktadir. Fried ve Johanson (2008) yaptiklar1 arastirmada cinsel
igerik kullaniminin, sunulan iirliniin taninmasini engelleyen bir unsur oldugunu ve dikkat

dagitict oldugunu savunmaktadirlar. Parker ve Furnham (2007) cinsel igerik
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kullaniminin, geri ¢agirma ile ilgili bir etki yaratmadigini savunmaktadir. Buna gore
kadinlarin cinsel nesne olarak gosterimi, markanin ve reklamm hatirlanmasini
kolaylastirmamaktadir (Busman ve Bonacci, 2002, akt., King vd., 2015). Yine bir
calismaya gore reklamlarda kadinlarin nesnelestirilmesi konusunun oldukga az1 gencleri
etkilemektedir ve markanin hatirlanmasinda etkilidir (Samson, 2016, akt., Wirtz vd.,
2018). Kadmin nesnelestirilmesinin markanin hatirlanmasinda az etkiye sahip olmasinin
nedeni tiiketicinin dikkatini cinsel igerikli reklamlarin dagitmasidir (Bushman ve
Bonacci, 2002, akt, Wirtz vd., 2018). Bu baglamda reklamlarda cinsel igerik kullaniminin
hedef {izerinde sinirh etkisi oldugu ve tiiketiciler {izerinde etkisinin olduk¢a az oldugu
Parker ve Furnham (2007) ve Wirtz vd., (2018) tarafindan yapilan g¢alismalarda
savunulmustur. Lee ve Lee (2016) ve King vd. (2015) ise arastirmalarinda reklamlarda
kadinin nesnelestirilmesi ve cinsel obje olarak kullanimina yonelik genel bir olgu

olmadigin1 savunmaktadir.
1.24. Reklamlarda Kadin Temsili ile Tlgili Temel Etik Sorunlar

Etik, belli ahlak iradesi olan, yasam idealini gerceklestirmek i¢in miicadele eden kisilerin
yasayisini ve igerisinde bulundugu toplumun yasayisini elestiren mevcut degerler yerine
alternatif degerler, yasam kurallar1 ve ilkeleri olusturup tanimlamaya calisan, hayata
anlam katan her sey, diisiinme bigimi ve ahlaki ilkeler teorisidir (Cevizci, 2008, s. 2).
Kisacasi etik, bireylerin yasamlarini, iyl yasam dongiisii cevresinde kurgular ve bilgi ve
akil ile iyi bir yasam arayis1 icerisindedir. Aristoteles, Sokrates ve Kant’in etik
anlayisinda da temel nokta bilgidir. Tiim etik teoriler bilgiyi temel almaktadir ve etigin
uygulanabilirligini de bilgiye, bilmeye baglamaktadir. Dogru yanlis, iyi kotii ve erdem
gibi etik kodlar ancak bilgi ve akil ile edinilebilmektedir (Pieper, 1999, s. 28-29).
Reklamlarda etik kavrami da hukuki boyutunun yani sira, medya, pazarlama ve iletisim
sorunu olarak da goriilmektedir. Bundan dolay1 iletisim etigi, pazarlama etigi, medya
etigi, reklam hukuku olacak sekilde degerlendirilmektedir. Reklam etigi siklikla tartisilan
sorunlar arasinda yer almaktadir. Reklamlarda aldatici ifadeler kullanilmasi, cinselligin
kullanim1 ve tiiketime tesvik konusu sik sik giindeme gelmektedir. Reklamcilik
sektoriiniin giderek hizla gelismesi ve sektdriin milyon dolarlar igeren alan yaratmasi,
reklamciligin sinirlart olmasinin ve kendisine ait etik degerler sistemi olmasinin

gerekliligini ortaya ¢ikartmistir. Baglaminda reklamcilarin kendilerini savunma ¢abast,
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reklamlarda etik tartigmalarini ortaya cikartmistir ve reklamlarda yeni tekniklerin

kullanilmast da kamu elestirilerine maruz kalmaistir.

Reklam etigi ile ilgili yapilan arastirmalar incelendiginde Uluslararasi Reklam Uygulama
Esaslar1 (ICC) tarafindan kabul edilen etik dis1 kriterlere yogunlasildigi gériillmektedir.
Bu kriterler; cinselligin yerli yersiz kullanimi, aldatict ifadelere yer verilmesi,
karsilastirmali reklam ile haksiz rekabete yol agmak, ¢ocuklar1 hedef almak ve tiiketime
tesvik etmek durumlarini icermektedir. Reklamlar, agik etik kurallara uymadigi gerekgesi
ile elestirilmektedir. Bu baglamda reklamcilik yiiksek etik standartlar yerine diistik seviye
ortak ogeler ile calistig1 ve etik kurallara uymadig1 gerekgesi ile elestiriye maruz kalir.
Buna karsilik reklamciligin oto kontrol gerekliligi ve diiriist olmasi ¢oziim olarak
sunulmaktadir. Reklamin ahlak kurallarina uymasi ve diiriist olmasi, etik standardina 6l¢ii

olarak sunulmaktadir (Erdogan, 2002, s. 413, akt., Erdogan, 2009).

Reklamcilik ile alakali literatiirde ele alinmis genel etik kaygilar asagida verilmistir
(Cohan, 2001, s. 324-325);

1. Reklam, tiiketiciyi daha fazlasina sahip olarak mutlu olacagma ikna etmektedir.
Reklamlarda sunulan iirlinleri satin alarak yiiksek yasam standartlarina ulasarak
mutluluga erisilecegini, mutlu bir yasama sahip olunacagm tiiketiciye empoze
etmektedir. Insan mutlulugu felsefesini, maddi iiriinler prestiji ve satin alma ile besler.

2. Reklam yapay degerler iireterek tliketiciyi yonlendirmektedir. Aslinda ihtiya¢ olmayan
bir {irlini tliketici i¢in ihtiyagmis gibi gostererek tgketiciyi satin alma davranigina
yonlendirmektedir.

3. Reklamlarda siirekli olarak bedensel istah ve zevk pesinde olmak unsurlari
kullanilmaktadir. Reklamlarda kadin bedeni ve erkek bedeni iizerinden cinsellik
olgusunun yansitilmasi ile tiiketiciler etki altina alinip yonlendirilmektedir.

4. Reklamlar saglhiga zararli ve yararsiz tiriinlerin tiiketimi konusunda tiiketicileri tegvik
etmektedir. Bu baglamda reklam rasyonel ve mantikli diisiinmeyi engellemektedir.

5. Reklamlarda sanatsal formlar(oyunculuk, miizikler, 6zel efektler) amaciin
disinda(sanatsal form olarak degil) kullanilarak tiiketici etki altina alinmakta ve ikna

edilmeye ¢alisilmaktadir.
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6. Reklamlarda dogrular ¢arpitilarak, gercege aykiri ifadeler kullanilmaktadir. En ¢ok
tercih edilen, en iyi gibi ifadeler ile tiiketiciler yanlis bilgi etrafinda ikna edilmeye

calisiilmaktadir.

Asagida verilen tabloda reklamlarda etik kontrol listesi gosterilmektedir. Tabloda yer alan

bilgiler reklamcilikta etik ilkelerin ana hatlarini ortaya koymaktadir.

Tablo 5: Reklamlar ile ilgili Etik Degerleme

Genel Olarak
1. Reklamci ne bagarmay1 amaglamigtir?
2. Reklamin toplum ve kisi tizerindeki gergek etkisi nedir?

3. Bu etkiler arizi midir yoksa kullanilan tekniklerden dolay1 daima ortaya
¢ikan etkiler midir?
Teknikler ile Ilgili Olarak

1. Reklam bilgi mi sunuyor yoksa sadece duygulara mi hitap ediyor?

2. Eger birinci sorudaki ikinci sik gecerli ise reklam yalnizca kisilerin yargilarini
bertaraf etmeye kalkisiyor mu?
Icerikle Tlgili Olarak

1. Bilgi dogru sozlii miidiir?

2. Gidiiler dogru sunulmus mudur?

Kaynak: Cavanagh ve Mc Govern(Akt., Aktuglu, 2006, s., 11).

Reklamlarda karsilagilan etik sorunlar incelendiginde baglica konular; toplum sagligim
olumsuz etkilemesi, toplumsal begeninin degistirilmesi, tiiketimin tesvik edilmesi, cinsel
kimligin kullanilmasi, ¢ocuklarin ve yaslilarin hedef alinmasi, abartili ve aldatici,
yaniltict reklam yapilmasi seklindedir. Reklamlarin insan hayatin1 bu denli
etkilemesinden once insanin endiseleri arasinda toplumdan digslanmak yer almaktaydi. Bu
anlayls reklamlarin hayati kusatmasi ile siradan olma korkusuna doniismektedir.
Giliniimiiz tiiketicileri Baudrillard’in ortaya attigi gibi mal ve hizmetleri degil,
reklamlarda insanlara sunulan zenginlik, saygimnlik, statii, giizellik, c¢ekicilik vb.

gostergeleri ve anlik duygular tiiketmektedir.

Reklamcilar, reklamlarda c¢esitli tekniklerle sundugu giizel, cekici, seksi kadin ve
yakisikli, etkileyici erkek imgeleri ile tliketicilerin duygularini somiirmektedir (Celik ve

Giidekli, 2014).
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1.25. Arastirmanin Kuramsal Temeli

1967 senesinde George Gerbner ve arkadaslari tarasindan Ulusal Komisyon i¢in arastirma
projesi baslatilmistir. Bu proje “Kiiltiirel Gostergeler” olarak bilinmektedir. Bu proje
kapsaminda Gerbner, ekme kuramini olusturmustur. Gerbner tarafindan ortaya konulan
ekme kurami, kitle iletisim araglar1 ve televizyonun bireyleri nasil etkiledigi durumu ile
ilgilidir. Ekme kuramina gore kitle iletisim araglari ve tv uzun donem igerisinde inanglari,
duygular1 ve diislinceleri etkilemektedir. Kitle iletisim araclarinin ve tv’nin kisileri
etkilemede biiyiik bir giicti vardir (Giingor, 2013, s. 110). Kurama gore tv gercekligi
olduk¢a az sekilde yansitmaktadir ve egemen olan degerleri 6n plana ¢ikartmak icin
kurgulanmaktadir. Kurama gore, hazirlanan programlarla, kurgularla izleyicilerin
diisiince, inang, tutum ve davranislart yonlendirilmeye c¢alisiimaktadir. Ekme kurami,

tv’nin biitlinsel roliinii ve medyanin tiikketim, mesaj, tiretim alanlarin1 vurgulamaktadir.

Arastirma televizyonda siirekli olarak yayina giren ve kitle iletisim araglarinda da sik sik
yer alan reklamlar1 ve reklamlarda yer alan kadin temsilini konu edinmektedir. Bu
baglamda arastirma reklam etkilerinin degerlendirilmesi ve igerigine uygun olmasi

acisindan ekme kurama ile iliskilendirilmektedir.
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BOLUM 2: ARASTIRMANIN YONTEMI

2.1. Arastirmanin Konusu

Yasantimizi sekillendiren ve yansitan kiiltlirel faktorler arasinda reklam 6nemli bir yere
sahiptir. Tiiketim toplumu haline gelen insanlik, sirketlerin tirin ve hizmetlerini satmak
icin cesitli stratejiler ile gelistirdikleri reklamlarla adeta abluka altina alinmaktadir.
Reklamlar kiiresel olarak ele alindiginda, reklamin kendi kiiltiirel 6gelerini barindirdig:
goriilmektedir (Aksakal, 2020). Kiiltiirel iliskileri esneterek kiiresellestiren reklamlar,
toplumsal gerceklikler dogrultusunda olusturulmaktadir (Aksakal, 2020). Reklamlar
toplumsal unsurlar1 igerisinde barindirirken, toplumun mihenk tas1 olarak
nitelendirilebilen kadin imgesini de sik sik kullanmaktadir. Reklamlarda kullanilan kadin
imgesi, kiltiirel 6zellikler ile sekillenebilmekte ve kendini gostermektedir. “Reklamlar
vb. gorsel medya uygulamalari, izleyicilerin zihninde feminite ve maskiilinite
kavramlarimin neye benzedigine, cinsel kimligin ne olduguna dair anlayislar
olusturmaktadir” (Onay ve Bal, 2019, s. 36). Reklamlarda kadin imgesinin yer almasi,
kadinliga dair bir tanimlamanin zihnimize yerlestirilmesi agisindan 6nemlidir ve reklam
ile kadinin nerede ve nasil goriinmesi gerektigi zihinlere yerlestirilebilmektedir.
Aragtirmanin konusunu olusan bu reklam bombardimani igerisinde, 6rnekleme dahil olan
reklamlarda kadin temsilinin nasil konumlandirildigr olusturmaktadir. Cinsiyet rollerini
aktarma giicti olan reklamlarin, kadini nasil konumlandirdig1 6rnekleme dahil olan reklam

filmlerinde incelenmis ve alt problem c¢ergevesinde ¢oziimlenmistir.
2.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Degisen ve gelisen diinya icerisinde reklamlar hayatin biiylik bir bolimiini
kaplamaktadir. Reklamlar yolu ile bireylerin diislince, duygu, tutum ve davranislari
yonlendirilip doniistiiriilebilmektedir. Buna karsilik reklamlarda cesitli teknikler
kullanilarak etki diizeyi artirilmaktadir. Reklam bireylere olmasi gereken karakteri
empoze edebilmektedir ve cinsiyet rollerinin aktarilmasinda ve 6gretilmesinde dnemli bir

yere sahiptir (Albayrak, 2019).

Reklam stratejileri arasinda kadin bedeninin ve cinselligin kullanilmas: énemli bir yer
tutmaktadir. Toplumsal normlar1 yeniden olusturabilen ve yonlendiren reklam

izleyicilerin zihnini yonlendirebilmektedir. Bu arastirmanin amaci segilen reklamlarda
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kullanilan kadin temsilinin incelenmesi ve reklamlarda kadinin konumlandirildig:

streotiplerin belirlenmesidir.

Reklam toplumu etkilemekte ve ayn1 zamanda toplumsal egilimlerden de
etkilenmektedir. Bu baglamda reklam oOnemli bir toplumsallagma araci olarak
goriilmektedir  (Peltekoglu, 2010). Reklamlarda toplumsal cinsiyet algis1 da
yansitilmaktadir. Toplumsal cinsiyet olgusu, toplumun bizden bekledigi davranis
modelleri seklinde agiklanabilmektedir. Bu baglamda toplumsal uyumun stirekliligini
saglamak icin birey, kendisine belirlenmis davranis modelleri icerisinde bir davranig
modeli kurgulamak durumundadir (Aksakal, 2020). Reklamlar yoluyla bireye bir
davranis modeli sunulmaktadir. Reklamlarda sunulan kadin temsili ve erkek temsili,
toplumsal cinsiyet rollerinin pekistirilmesinde ve doniistiiriilmesinde etkili olmaktadir.
Arastirma reklamlarda gdsterilen kadin temsilinin incelenmesi, kadin temsilinin nasil
konumlandirildiginin saptanmasi ve baglaminda reklamlarda yer alan toplumsal cinsiyet
rolleri icerisinde kadinin nasil bir yaklasimla ele alindiginin incelenmesi agisindan 6nemli
goriilmektedir. Ote yandan toplumsal normlari olusturan ve déniistiiren reklamlarda
kadinin esitlik¢i bir yaklasimla ele alinmasi durumu toplum igerisinde kadinin esitlik¢i
bir sekilde var olabilmesi acisindan Onemli olacagindan s6z konusu reklamlarin

incelenmesi 6nemli goriilmektedir.
2.3. Arastirmanin Yoéntemi

Sosyal bilimlerde kullanilan gostergebilim, insan diinyasini anlamlandiran bir¢ok seyin
gostergelerden meydana geldigini soyleyen disiplinler arasi bir inceleme yontemidir.
Gostergebilim, diinyay1 olusturan bu gostergeleri okuma, yorumlama ve ¢oziimleme ile
yeniden yapilandirmayr amaglamaktadir. Diger bir deyisle olgulari, nesneleri farkli
acilardan ¢oziimleme ve yorumlama bigimidir. Gostergebilimsel ¢oziimleme temelde bir
metin ya da goriintiiniin ortada olan anlamina degil, onun arkasinda yatan anlamlara
odaklanmaktadir. “Buradaki okuma davranisinin amaci, agik olan anlami kavramak degil
nasil inga edildigini ve gerekte ne anlama geldigini arastirmaktadir” (Imanger ve Ozel,
1996, s. 8). Gostergebilim merkezinde gosterge kavrami yer almaktadir, gosterge kendisi
o sey olmadig1 halde o seyi ¢agristiracak iletisimi saglayan her aragtir (Yengin, 1996, s.
94). Algilanabilir nitelige sahip olan bu 6ge bir tiir uyaran niteligindedir. Anliktaki

imgesi, bir bagka uyaran imgesine bagli oldugundan onu ¢agrigtirabilen bir uyarandir
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(Onay ve Bal, 2019). Gostergebilimin Amerika’daki kurucusu C.S Peirce Avrupa’daki
kurucusu ise Saussure olarak kabul edilmektedir. Peirce gosterge kavramiyla dil
felsefesine egilmis ve bir gosterge kurami gelistirmistir (Onay ve Bal, 2019). Semiyotik
adin1 verdigi kuram, gosterge, yorumlayici ve nesne kavramlarini igerir. Bu kavramlar en
temel iiclii ayrim niteligindedir. Pierce gore gostergeyi, nesneyi(gosterenin gonderme
yaptig1 sey) ve yorumlayictyi(gostergenin kullanicilart) bir iicgenin {i¢ kdsesi olarak
gormektedir. Bu baglamda her kose digerleri ile yakindan iliskilidir ve ancak bu iligki ile
aciklanabilir (Fiske, 1996, s. 63). Gosterge kendinden baska bir seye(nesneye)
gondermede bulunur ve birisi tarafindan (yorumlayici) anlasilir. Bu baglamda
kullanicinin(yorumlayicinin) zihninde bir etkiye sahiptir. Gostergebilimin Avrupa’daki
kurucusu Ferdinand de Saussure, gostergelerin diger gostergelerle olan iliskileri tizerine
yogunlagsmistir (Onay ve Bal, 2019). “Saussure gore bir gosterge, gosteren ve
gosterilenden olmak tizere iki unsurdan olugmaktadir” (Onay ve Bal, 2019). Gosteren
gostergenin algiladigimiz imgesidir, gosterilen gostergenin gondermede bulundugu
zihinsel bir kavramdir. Reklamcilik i¢in bu kavram ele alindiginda {iriin gdsteren ve
irtiniin vadettigi degerler de gosterilendir. Saussure gostergebilimin toplumsal islevini
vurgulamaktadir ve “herhangi bir gosterilenin gondermede bulundugu gergeklik ya da
deneyim alanimi(yani gostergenin anlamlandirilmasini) bu gergeklik/deneyimin dogasi
tarafindan degil, sistemdeki birbirleri ile iligkili gosterilenlerin sinirlar1 tarafindan
belirlendigini ifade etmektedir” (Onay ve Bal, 2019, s., 23). Bu nedenle Saussure gore
anlami belirleyen sey bir gostergenin digsal gerceklikle iligkisinden ¢ok, o gostergenin
diger gostergelerle iligkisidir. Bu ¢alismada gostergebilim yontemi kullanilmaktadir.
Calismada gostergebilim yontemi Saussure’nin Anlam Ogeleri kurami temelinde
uygulanmaktadir. Saussure’nin anlam 6geleri kurami bir¢ok bilimsel alana 1s1k tutmustur.
Saussure gostergeyi, gosteren ve gosterilen seklinde aciklamaktadir. Saussure gore

gostergenin anlamlandirilmasi diger gostergeler ile iliskisiyle sinirlidir.
2.4. Arastirmanin Ana Problem Ciimlesi

ETi, MAGNUM, PRIFOLO ve ABC markalarinin reklam filmlerinde yer alan kadin

temsilinde, kadina hangi rol model ytliklenmistir.
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2.5. Arastirmanin Alt Problemleri

1. Kadin figiirii reklamlarda metalasarak, pazarlama kiiltiirii igerisinde vazgegilemez bir

unsur haline gelmis midir?

2. Reklamlarda kadin bedeni haz duygusu ile bagdastirilarak cinsel obje olarak

kullanilmis midir?

3. Reklamlarda olusturulan kadin tiplemesi ile ev hayatina iligskin tiim sorumluluklar

kadinin géreviymis gibi gosterilmis midir?

4. Reklamlarda kadin, tiikketen, tiikettikge mutlu olan ve tiretimde yeri olmayan bir sekilde

gosterilmis midir?
5. Reklamlarda kadin bedeni sergilenerek cinsellige cagrisim yapilmis midir?

6. Reklamlarda kullanilan kadin tiplemesi ev islerinden sorumlu olmasi gereken kisi

olarak gosterilmis midir?
2.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Belirli bir kitle ile ilgili olarak bilgi toplanmasi gerektiginde, kitlenin tiimiinii arastirmak
veya kitlenin igerisinden temsili bir 6rneklem grubunu belirleyip arastirmak gerekir (Kog,
2017 s. 16). Evren bir aragtirmacinin ulagamayacagi kadar biiytlik olabilir (Yildirim ve
Simsek, 2011), arastirmacilar bu biitiin ve biiyiik birimi arastiramayacaklarindan dolayz,
onlardan olusturulmus 6rneklemlerle ¢alismak zorunda kalirlar (Geray, 2006, s. 113,
Aktaran, Taylan, 2015). Birim incelenmesi gereken her bir kollektif olaydir evren ise
birimlerin meydana getirdigi topluluktur ve incelenmesi oldukga giictiir (Taylan, 2015).
Calismanin evreni tiim reklam filmlerini kapsamaktadir. Tim reklam filmlerini
incelemek zaman, imkan ve evrenin biiylikliigli agisindan olanaksiz oldugundan ¢alisma
orneklemine ETI, Magnum, ABC ve Profilo markalarinin reklam filmleri dahil edilmistir.
Arastirma Orneklemine dahil edilen reklam filmleri amacl 6rnekleme yontemi, tipik
durum orneklemesi tiirii kullanilarak secilmistir. Amagl 6rnekleme, 6rneklem grubunun
belli niteliklere sahip olarak belirlendigi 6rnekleme yontemidir. Tipik durum 6rneklemesi
ise ana Orneklemden arastirmacinin en tipik ya da birkag¢ tanesini saptayarak sectigi

orneklem c¢esididir.
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2.7. Smirhhiklar

Ormnekleme dahil olan ETI, Magnum, ABC ve Profilo markalari reklam filmleri 2008-
2022 yillar1 arasinda yayinlanan her marka i¢in li¢ reklam filmi olmak iizere

sinirlandirilmastir.
2.8. Veri Toplama Araci

Calismada ETI, Magnum, ABC ve Profilo markalarmmn secilen reklam filmleri gorsel-
isitsel dokiiman olarak kabul edilmistir. Verilere uluslararast video uygulamasi olan
Youtube iizerinden ulasilmistir. Veriler Saussure’nin anlam 6geleri kurami gergevesinde

olusturulan tablo ile elde edilmistir.

Tablo 6: Anlam Ogeleri Tablosu

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Kaynak: Saussure
2.9. Arastirmanin Veri Analizi

Arastirmada veri analizi icerik ¢dziimlemesi yontemi ile gerceklestirilmistir. Icerik

analizi yapilan ¢aligmalarin derinlemesine incelenip diizenlenmesidir.
2.10. Tamimlar

Reklam: pazarda satilmasi istenen mal ve/veya hizmetlerin taninmasini, 6zelliklerinin,
avantaj ve dezavantajlarinin ve fiyatinin hedef kitleye duyurulmasini saglayan sozlii,

yazili ve gorsel calismadir.

Marka: Bir mal ve/veya hizmeti digerlerinden ayirarak tanitmaya yarayan o mal ve/veya

hizmetin simgesi olan sembollerden olusan ve yazili olan isarettir.

Tiiketici: pazarda sunulan mal ve hizmetleri satin alarak kullanan, {iretici olmayan

kimsedir.
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BOLUM 3: BULGULAR

3.1. Magnum Markas1 Reklam Filmlerinin Incelenmesi

S r4830U™ 1izkieme

Idzynam Resanm

Gorsel 1: Reklamlarda Kadin Temsilinin Gosterimi: Magnum “Haz Var Dahas1 Var”

Reklam Filmi Ornegi

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=5w2R7i811Ec&list=WL &index=27&ab_channel=ibrahimo
merdurmus E.T.25/04/2023

Reklamda yer alan kadin, elinde aligveris posetleri ve giyindigi kirmizi elbisesi ile
yiirimektedir. Yiriirken Magnum marka dondurmalari tasiyarak liiks marka arabaya
binen soforii goriir. Dondurma almak i¢in dondurma dolabina ilerler ve dondurmalarin
bittigini goriir. Kadin yiiriimeye devam eder ve elindeki posetleri de atarak kendini yere
birakir. Kadinin diistiigiinii géren ve liikks arabasindan inen sarigin erkek kadini kucagina
alir ve arabasina gotiiriir, kadina bir adet Magnum dondurma verir. Kadin dondurmay1
yerken, erkek kadinin bacagini kucagina alir ve bacagina buz koyar. Kadin dondurmay1
haz alir sekilde yemektedir. Kadinin dudaklarini yakin ¢ekimde gosteren reklam
filminin devaminda “Haz var, dahasi1 var” seklinde bir yazi1 gosterilmektedir. Sonraki
sahnede kadin dondurmasini yiyerek arabadan iner ve yiirimeye devam eder. Erkek

kadina bakarak giiliimsemektedir.
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Tablo 7: Gorsel 1 Magnum “Haz Var Dahasi Var” Reklam Filmi Coziimlemesi

Gosterge Kadin

Gosteren Kirmiz elbiseli, kirmizi rujlu, uzun boylu ve zayif seksi kadin, sarigin,
bakimli erkek

Gosterilen Seksi kadinin Magnum marka dondurmay1 yemek i¢in kendini yere atmasi,

yakisikli erkegin onu kucaklayip arabasina alarak, bacagini kucagina
almasi, dondurma ikram etmesi. Cinsellik gosterilmektedir. Giizel kadin,

seksi kadin, yardima muhtag kadin

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Gorsel 2: Reklamlarda Kadin Temsilinin Gésterimi Magnum “Igindeki Seni Serbest

Birak” Reklam Filmi Ornegi

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=i_i0GWZ
UG8&ab_channel=NurullahBirtanDEM%C4%BOR E.T.25/04/2023

Reklam filminin baginda siyah giyinen bir kadin cadde iizerinde yaninda yirtici
hayvaniyla yiirimektedir. Kadin yiiriirken onu goren bir asci erkek saskinlikla
bakmaktadir. Magnum marka dondurmay: 1siran kadin dudaklarini yalamaktadir. Diger
sahnede yaninda kaplan ile birlikte yiiriiyen kadin, leopar desenli bir elbise giymektedir.

Kaplanin kiirkii ve kadmin etegi ile olan benzerlige kamera vurgu yapmaktadir. Ugiincii
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sahnede dondurmasini kabindan ¢ikartan kadin gozleri kapali sekilde dondurmasini
yemektedir. Kadini izleyen erkek, kadina dogru yiirlimektedir. Kadin erkege dogru doner
ve yirtict kus olan kaplan gelerek kadinin koluna konar ve erkegi uzaklastirir. Dérdiincii
sahnede elinde Magnum dondurma olan kadin kopek baligina dogru yaklasir ve odanin
icerisinde akvaryumda olan kopek baligina bakarak elini akvaryuma koyar. Kamera
kadinin mavi gozlerine odaklanir. Besinci sahnede kadin toplanti odasinda masanin
tizerinde elinde Magnum dondurma ile durmaktadir. Kadinin yaninda bir leopar
durmaktadir. Masadakiler kadini saskinlikla izlemektedir ve kadin ile leopar masadan
inerek uzaklasir. Diger sahnede ii¢ kadin bir eve dogru yaklasirlar ve kapali kapinin
tizerinden atlarlar. Sahnenin devaminda yirtici hayvanlari ile gériinen kadinlar korumalari
hayvanlar ile gecerler. Yedinci sahnede yolda beyaz bir kurt ile yiirliyen kadin vitrindeki
motora bakar, kurt ulur ve kadin dondurmasindan 1sirir. Reklam filmi devaminda bir
davete katilan kadin yanindaki yirtict hayvan olan bogayla yiirimektedir. Ellerinde
Magnum marka dondurma olan kadinlar1 bir¢ok erkek izlemektedir. Diger sahnede
yaninda erkek aslan olan bir erkek, kahverengi kiyafetleri ile aslanla uyumlu bigimde
goriinerek yliriir, karsidan disi aslan ile birlikte bir kadin gelir. Kadin ve erkek karsi
karstya goz gbéze durur. Disi aslan ve erkek aslan karsi karsiya goz goze durur ve

birbirlerine kiiklerler. Kadin ve erkek birbirine yakin sekilde durarak kadraja alinir.

Tablo 8: Gorsel 2 Magnum “I¢indeki Seni Serbest Birak” Reklam Filmi Coziimlemesi

Gosterge Kadinlar ve hayvanlar

Gosteren Makyajli, sik giyimli, ince belli zayif, fit kadinlar, yirtici, giicti temsil
eden hayvanlar

Gosterilen Yanlarindaki hayvanlar ile 6zdeslestirilen kadinlar, hayvanlarin korudugu

kadinlar, incelik, yirticilik, giizellik, vahsi ve ihtirash duygular, 6zgiirlik,

tutku ve hirs, vahsi kadin, 6zgiir kadin, giizel kadin, seksi kadin

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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€@ A Saninllaz.amr, Magnum Mini

Gorsel 3: Reklamlarda Kadin Temsilinin Gosterimi Magnum “Senin Haz Anin”

Reklam Filmi Ornegi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=kuQZWaV560E&ab_channel=MagnumTurkey
E.T.25/04/2023

Reklam filmi sahne 1°de bastan asag1 beyaz giyinmis olan kadin giilimseyerek, arkasinda
olan erkekle eve girer, kadin beyaz boyun kiirkiinii giiliimseyerek, boynundan atar. Erkek
kiirkii yakalayarak giiliimser. Bu esnada evin girisi genis kadrajda gosterilir. Altin varakli
gosterisli dresuar ve altin varakli vazo, yine altin varakli gosterisli aynalar dikkat ¢eker.
Kadin yiiriir 15181 sondiiriir. Erkek kadinin arkasindan yiiriimeye devam eder. Sahne 2°de
evden arkadaslarini ugurlayan kadin kapiyr kapatir, arkasina yaslanir, gézlerini kapatir.
Sahne 3’de haki renkli saten sabahlik giyinen kadin, salonda yalnizdir. Televizyonu
kapatir, ayagi kalkar ve 15181 kapatir. Sahne 4’de sahne 1°de gordiiglimiiz model 15181 agar,
mutfaga girer ve kahkaha atar. Sahne 5’de sahne 2’de gordiiglimiiz kadin giiliimseyerek
buzdolabini agar. Sahne 6’da sahne 3’de goriinen kadin hizlica buzdolabimi agar
giiliimser. Buzlukta Magnum marka dondurma vardir. Sahne 7°de Magnum elde taginir.
Sahne 8’de sahne2’de goriinen model dondurmasini 1sirir. Sahne 9°da sahne 1°de goriinen
model koltuga yaslanarak dondurmayi 1sirir ve inler. Sahne 10’da sahne 3’de goriinen
model cama yaslanmis olarak elindeki dondurmay1 uzatir. Kameraya bakarak giiliimser.
Sahne 11, sahne 1’de goriinen kadin dondurmanin ¢ubugunu yalamaktadir. Kadin genis

aci ile alinir. Sik bir koltukta yalniz oturur saten beyaz elbisesinin bacak dekoltesi dikkat
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cekmektedir. Sahne 12, badem iizerine ¢ikolata akmaktadir. Dondurmanin beyaz kismi

cikolata ile kaplanmaktadir. Slogan devreye girer. “ Magnum mini senin haz anin”.

Tablo 9: Gorsel 3 Magnum “Senin Haz Anin” Reklam Filmi C6ziimlemesi

Gosterge Evlerinde olan kadinlar
Gosteren Sik bir sekilde 6zenle giyinmis, makyajli, fit, giizel kadinlar
Gosterilen Evlerine gelen ve evden misafir ugurlayan sik giyimli, makyajli, saglari

yapili olan kadinlar, ortami los bir hale getirerek, zevkle dondurmalarini
alip seksi sekillerde inleyerek yemektedirler. Cinsellik vurgulanmistir.

Glizel kadin, seksi kadin gosterilmektedir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
3.2. Magnum Markasi Reklamlarinin Alt Problemlere Gore Degerlendirilmesi

P1. Kadin figiirii reklamlarda metalasarak, pazarlama kiiltiirii igerisinde vazgegilemez bir

unsur haline gelmis midir?

Ornekleme dahil olan reklamlar incelendiginde reklam filmlerinin tamaminda ana
karakterlerin kadin oldugu goriilmektedir. Incelenen reklamlarda ana karakter olan kadin
modeller ince, fit, diizgiin yiiz ve viicut hatlarina sahip kisiler olarak seg¢ilmislerdir.
Kadinlar dekolteli sik kiyafetleri giyinmis, saglari ve makyajlar1 profesyonel sekilde
yapilmis sekilde sunulmaktadir. Reklam filmlerinde yer alan kadinlarin inleyerek
dondurmalarinm tiikketmeleri, kadinlarin yanlarindaki hayvanlarla 6zdeslestirilerek vahsi
yanlarinin ortaya c¢ikartilmasi, dondurmalarini yerken gorsel 2’de goriildigii lizere
dudaklarini yalamalar irliniin yararina ya da 6zelliklerine bir katki degildir. Bahsedilen
unsurlar kadin temsilinin seyirlik bir nesne olarak sunumunu ve haz, ihtiras, tutku ve
cinsellik yansitic1 sekilde konumlandirilmasim yansitmaktadir. Incelenen reklamlarda
kadin temsili pazarlama kiiltiirli icerisinde izleyiciyi etkilemek i¢in kullanilmaktadir. Bu

unsurlara dayanarak 1. alt problem sorusu desteklenmektedir.

P2. Reklamlarda kadin bedeni haz duygusu ile bagdastirilarak cinsel obje olarak

kullanilmis midir?

Incelenen reklam filmlerinde ana karakterler kadindir. Ornekleme dahil olan “Haz Var
Dahas1 Var” reklam filminde modelin elbisesi gorsel 1°de goriildiigii lizere kirmizi

renktedir. Kirmizi renk askin ve tutkunun rengi olarak bilinmektedir. Reklamda modelin
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yogun makyaji, dekolteli giyimi ve gorsel 1’de goriildiigii gibi bacaklarini erkegin
kucagma almasi cinselligi ¢agristirmaktadir. Incelenen Magnum markas1 reklam
filmlerini tiimiinde kadin modellerin dudak hareketleri, dudaklarin1 yalamasi haz ve
cinsellik cagristiracak niteliktedir. Kadinin Magnum marka dondurmaya ulasmak ig¢in
gorsel 1°de goriildiigli lizere kendini yere atmasi, erkegin kadini kucaginda arabasina
tasimas1 ve bacagini kucagma almasi kadini seyirlik bir nesne haline getirmektedir.
“I¢indeki Seni Serbest Birak” reklam filminin ilk sahnesinde gorsel 2°de goriildiigii iizere
kadinin dondurmadan 1sirik aldiktan sonra dudaklarini yalamasi ve ayni hareketi akabinde
panterin yapmasi, kadinin i¢indeki vahsi haz, vahsi cinsellik duygularinin panter ile disa
vurumu niteligindedir. Reklamda Paris sehrinin gosterilmesi ve Paris’in ask sehri olarak
anilmasi agk ve tutkuya gonderme yapmaktadir. Reklam filminde kadinlarin yanindaki
yirtict  hayvanlar ile Ozdeslestirilmesi, kadinlarin vahsi duygularina goénderme
yapmaktadir. Motosiklete bakan kadinin yaninda kurdun ulumasi kadinin hiz, haz ve
tutku dolu ¢18l1g1 niteligindedir. Reklam filminin son sahnesinde gorsel 2’de goriildiigi
izere kadin ve erkegin birbirlerine sehvetle bakmasi ve aslanlarin kiikremesi vahsi haz
ve vahsi cinselligi yansitmaktadir. “Senin Haz Anm” reklam filmi incelendiginde ana
karakterler yine kadinlardir. Kadinlarin reklam filminin ilk sahnelerinde bulundugu
ortamdaki 15181 kapatmalar1 ve ortami los hale getirmeleri, arka planda ¢alan miizik,
mekan, kadinlarin giyimleri, tavirlar1 ve yiiz ifadeleri ile birlesince cinselligi
cagristirmaktadir. Reklam filmlerinin tamaminda kadinlarin cinsellik cagristiracak ve
seyirlik bir nesne olacak sekilde konumlandirilmasi ile aragtirma alt problemi olan ikinci

problem desteklenmektedir.

P3. Reklamlarda olusturulan kadin tiplemesi ile ev hayatina iligkin sorumluluklar kadinin
goreviymis gibi gosterilmis midir?

Incelenen Magnum markasi reklamlarinda 3. alt probleme dair bulgulara rastlanmamustir.
3. alt problem desteklenmemektedir.

P4. Reklamlarda kadin, tiiketen, tiikettikge mutlu olan ve iiretimde yeri olmayan bir

sekilde gosterilmis midir?

Incelenen reklamlarda kadmlarin tiiketici konumda oldugu gériilmektedir. “Haz var
dahas1 var” “Icindeki seni serbest birak” ve “Senin haz anin” reklam filmlerinin tiimiinde

ana karakter olan kadin sunulan iiriinii tiiketen kisi konumundadir. Uriinii satin alan/iiriine
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ikram yolu ile sahip olan (Haz var dahasi var reklam filmi) kadinlar, iiriinii tiiketmektedir.
Kadinlar iiretici konumda ya da is hayatinda goOsterilmemistir. 4. alt problem

desteklenmektedir.
P5. Reklamlarda kadin bedeni sergilenerek cinsellige ¢agrisim yapilmis midir?

Incelenen reklam filmlerinin tiimiinde ana karakter kadinlardir. Reklam filmlerinde yer
alan kadmlar viicut hatlar1 ve yiiz hatlar1 diizgiin modellerden segilmistir. Modellerin
tiimii dekoltesi olan kiyafetler/ abiyeler giyinmektedir ve giinliik makyajla degil abartil
makyajla goriinmektedir. Dolayisiyla incelenen reklamlarda ‘giizel kadin’ algis1 ile kadin
bedeni sergilenmektedir. “Haz Var Dahas1 Var” reklam filminde gorsel 1’de goriildiigi
tizere kadinin bacagini, erkegin kucagina almasi ve tiim reklam filmlerinde kadinlarin
sehvet dolu hareketlerle dondurmay1 yemesi, dudaklarini yalamasi cinsellik algisin
olusturmaktadir. “Icindeki Seni Serbest Birak™ reklam filminde, kadinlarin yanlarinda
vahsi hayvanlarla(kiyafet, sag, makyaj, ten rengi, tavir ile) 6zdeslestirilmesi ve vahsi haz
ve tutkulara gonderme yapilmasi dolayisi ile kadinlarin sehvet, ihtiras ve vahsi duygularla
0zdeslestirilmesiyle kadin bedeni sergilenerek cinsellik akla getirilmektedir. S6z konusu
reklam filmlerinde kadnlarin yiiz hareketleri, beden hareketleri ve sesleri (dudak
yalamak, heyecanla ve parmaklar kullanilarak inleyerek yemek) cinsellik algisim
uyandiracak sekilde konumlandirilmaktadir. “Senin Haz Anmn” reklam filminde yine
kadinlarin heyecanla ve sehvetle iirinii yerken parmaklarmi kullanmasi, modelin
kiyafetine ve dekolteye kamera hareketleri ile vurgu yapilmasi cinsellik algis

yaratmaktadir. Tiim bu bulgular sonucunda s6z konusu alt problem desteklenmektedir.

P6. Reklamlarda kullanilan kadin tiplemesi ev islerinden sorumlu olmasi gereken kisi

olarak gosterilmis midir?

Incelenen reklam filmlerinde P6’ya dair bulgulara rastlanmamistir dolayisi ile 6. alt

problem desteklenmemektedir.

3.3. Profilo Markasi1 Reklam Filmlerinin incelenmesi
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Raknl iy sl Eadena

Gorsel 4: Reklamlarda Kadin Temsili Gosterimi Profilo “Yeni Kiiciik Ev Aletleri”
Reklam Filmi Ornegi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=SaDj2Y_EPc&ab channel=ProfiloEvAletleri
E.T.25/04/2023

Ornekleme dahil edilen reklam filminde saclar1 rastgele toplanmis, ev kiyafetleri ile bir
kadin goriinmektedir. Kadin telas igerisinde ¢ocuklarini okula ugurlamak i¢in ¢antalarini
diizeltmektedir. Ote yandan da kahvalt1 icin kettle kontrol etmektedir. Tkinci sahnede
kadin yasl bir kadinla birlikte goriinmektedir. Yasli kadin otururken kadin telas igerisinde
mikserle yemek hazirligi yapmaktadir. Ugiincii sahnede kadin ¢amasirlari iitii alanina
gotiirmekte ve iitli yapmaktadir. Dordiincii sahnede kadin yorgun bir yiiz ifadesi ile evi
stipiirmektedir. Tiim sahne sonlarinda kadinin elindeki kiiclik ev aletleri bozulmaktadir
ve reklam filmi sonunda ‘Hanmimlar’ seklinde hitap edilerek Profilo ev aletleri

Onerilmektedir.
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Tablo 10: Gorsel 4 Profilo Reklam Filmi Coziimlemesi

Gosterge Kadin

Gosteren Ev igerisinde, ev kiyafetleri ile bulunan, ev
isi yapan kadin

Gosterilen Kadin evin igerisinde, siirekli ev isi yapan,

cocuklar ile ilgilenen, telagl ve bakimsiz

sekilde gosterilmektedir. Ev hanimi streotipi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Gorsel 5: Reklamlarda Kadin Temsilinin Gosterimi Profilo “Profilo Bulasik Makinesi”

Reklam Filmi Ornegi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ibsIFuYC-gQ&ab_channel=ProfiloEvAletleri
E.T.25/04/2023

Ornekleme dahil edilen reklam filminde bulasiklari, bulasik makinesinde yikayan bir

kadin ve mutfagin diger kosesinde yemek hazirlayan baska bir kadin gosterilmektedir.
Reklam filminde gosterilen kadin yikanmis bulagiklar1 bulagik makinesinden

cikartmaktadir ve yemek hazirlayan eltisine bakarak konusmaktadir. Kadin “ ne zaman
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bana misafir gelse bulagiklart aliyorum getiriyorum eltime” seklinde bir sdylemde
bulunmaktadir. Reklam filminin diger sahnesinde iki kadin karsilikli mutfak masasinda

oturarak kahve igmekte ve sohbet etmektedir.

Tablo 11: Gorsel 5 Profilo Reklam Filmi Coziimlemesi

Gosterge Iki kadin

Gosteren Mutfak icerisinde giindelik kiyafetler giyinen
iki kadin

Gosterilen Kadinlar mutfakta bulasik yikarken ve yemek

yaparken gosterilmektedir. Ev hanimi

streotipi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Gorsel 6: Reklamlarda Kadin Temsili Gosterimi Profilo “Profilo Premium 9 Serisi

Camasir Makinesi Reklam Filmi” Ornegi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=gnFIwyGblL JQ&ab_channel=ProfiloEvAletleri
E.T.25/04/2023

Reklam filminde Profilo ev aletleri satis magazasina iki kadin girmektedir. Magaza

icerisinde kadin miisteriler ve erkek miisteri temsilcileri bulunmaktadir. Kadinlardan bir
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tanesi elindeki posetin igerisinden yorgan ¢ikartmaktadir ve camasir makinesinin

icerisine s1g1p sigmadigini kontrol etmektedir.

Tablo 12: Gorsel 6 Profilo Reklam Coziimlemesi

Gosterge Iki kadin

Gosteren Magaza igerisinde olan iki kadin ve diger
miigteriler

Gosterilen Camasir makinesi almaya giden iki kadin ve

magaza icerisinde geneli kadin olan
miisteriler yer almaktadir. Ev aletlerinin
kullanimindan kadinin sorumlu oldugu

gosterilmektedir. Ev hanimi streotipi

gosterilmektedir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
3.4. Profilo Markasi Reklamlarinin Alt Problemlere Gore Degerlendirilmesi

P1. Kadin figiirii reklamlarda metalasarak, pazarlama kiiltiirii igerisinde vazgegilemez bir

unsur haline gelmis midir?

Incelenen reklam filmlerinin tamaminda ana karakterler kadindir. Markanin incelenen iic
reklam filminde de kadinlar iiriinii kullanan ve iirlinden memnun kalan kisilerdir. Reklam
filmleri iiriinlerini sunarken kadinlara seslenmektedir. Incelenen reklamlarin hedef kitlesi
kadinlardir ve reklamlar kadin figiirii kullanarak izleyiciyi etkilemeye c¢aligmaktadir.
Reklam filmlerinde yer alan kadinlar temizlikten ve temizlik i¢in kullanilacak aletlerden
sorumlu olan kisiler olarak gosterilmistir. Bu bulgulara dayanarak 1. alt problem
desteklenmektedir.

P2. Reklamlarda kadin bedeni haz duygusu ile bagdastirilarak cinsel obje olarak

kullanilmis midir?

Incelenen Profilo markasi reklam filmlerinde s6z konusu alt probleme dair bulgulara

erisilmemistir.

P3. Reklamlarda olusturulan kadin tiplemesi ile ev hayatina iligkin sorumluluklar kadinin

goreviymis gibi gosterilmis midir?
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Incelenen Profilo markas: reklam filmlerinde ana karakterlerin tamami kadindir. “Yeni
Kigiik Ev Aletleri” reklam filminde gorsel 4’de goriildiigii lizere ev igerisinde olan kadin
yaninda ¢ocuklari, esi ve yash bir kadinla gosterilmektedir. Kadin yaninda diger bireyler
olmasima ragmen ev islerinden kendisi sorumludur, siirekli olarak temizlik yaparken
goriilmektedir. Reklam filminde ev aletlerinin tanittimi yapilirken dis ses ‘hanimlar’
diyerek soze baslamaktadir. Reklam filmi degerlendirildiginde ev isleri ve ev islerini
kolaylastiracak ev aletlerinden kadinlar sorumludur, hanimlar s6ylemi de bu bulguyu
desteklemektedir. “Profilo Bulasik Makinas1” reklam filminde gorsel 5’de gorildigi
tizere ev icerisinde iki kadin gosterilmektedir. Kadinlardan birisi yemek yaparken digeri
bulagiklar1 yikamaktadir ve sunulan iiriin olan bulasik makinasinin avantajlarini
anlatmaktadir. Reklam filminde yer alan kadinlardan birisi yemekten digeri ise
bulasiklarin temizliginden sorumlu olarak gosterilmektedir. Reklam filminde ana
karakter olarak gordiigiimiiz bulagiklar1 yikayan kadin ‘Eltimin bulasik makinasindan ¢ok
memnunum’ diyerek soze baslamaktadir. Reklam filminde yer alan bu s6z ile de bulasik
makinasinin eve degil kadina ait oldugu sdylenmektedir. Bu baglamda kadin evin
temizliginden oldugu kadar temizlik araglarindan da sorumlu olarak konumlandirilmistir.
“Premium 9 Serisi” reklam filmi incelendiginde ana karakterlerin kadinlar oldugu
goriilmektedir. Reklam filminde kadinlar ev aletleri satan magazaya girmektedir. Magaza
icerisindeki miisterilerin geneli yine kadindir. Reklam filminde gorsel 6’da gorildiigi
lizere ana karakter olan kadin elinde yorganla magazaya girerek yorganin makinaya s1gip
sigmadigin1 kontrol etmektedir. Bu baglamda yorganin temizliginden ve temizlige
yardimci olacak aletten kadin sorumludur. Magaza icerisinde genellikle kadinlarin yer
almas temizlikten kadinlarin sorumlu oldugu algisini giiglendirmektedir. Incelenen tiim
reklam filmlerinde kadinlar evin temizliginden ve bunun yani sira temizlik
iiriinlerinden/aletlerinden sorumlu olarak gdsterilmektedir. Ilk reklam filmi evin tiim
temizliginden kadininin sorumlu oldugunu gostermektedir. Bu baglamda 3 alt problem

desteklenmektedir.

P4. Reklamlarda kadin, tiiketen, tiikettikce mutlu olan ve iiretimde yeri olmayan bir

sekilde gosterilmis midir?

Ornekleme dahil olan Profilo reklam filmleri incelendiginde kadinlar ev aletlerini tiiketen
kisiler olarak gosterilmektedir. “Premium 9 Serisi” reklam filminde kadinlar ev aletleri

satan magazaya Urlinii satin almak i¢in girmektedir. “Profilo Bulasik Makinas1” reklam
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filminde ‘iyi bulagik’ makinasina sahip olan kadindir, diger kadinda iiriinden yararlanmak
i¢in trtinii kullanmaktadir. “Yeni Kii¢iik Ev Aletleri” reklam filminde yeni ev aletlerine
sahip olan olduk¢a mutlu olmaktadir. Eski ev aletlerini kullanirken mutsuzdur. Her {i¢
reklam filminde de kadinlar eski ev aletlerini yenileri ile degistirdiklerinde ya da
yenilerini kullandiklarinda mutlu olmaktadir. Ornekleme dahil olan reklam filmlerinde
kadmlar tiiketici olarak konumlandirilmistir. Uretimde ya da is hayatinda

goriilmemektedirler. Bu baglamda 4. Alt problem desteklenmektedir.
P5. Reklamlarda kadin bedeni sergilenerek cinsellige ¢cagrisim yapilmis midir?

Incelenen Profilo reklam filmlerinde s6z konusu unsura dair bulgulara

rastlanmamaktadir. 5. alt problem desteklenmemektedir.

P6. Reklamlarda kullanilan kadin tiplemesi ev islerinden sorumlu olmasi gereken kisi

olarak gosterilmis midir?

Ornekleme dahil olan Profilo reklam filmleri incelendiginde kadinlar ev islerinden
sorumlu olarak goriilmektedir. Ilk reklam filminde ev igerisinde olan kadin diger bireyler
ev igerisinde serbest zaman gecirirken (yemek yemek, resim yapmak) ana karakter olan
kadin gorsel 4’de goriildiigii tizere siirekli olarak temizlik yapmaya ¢aligmaktadir. Profilo
markasiin incelenen 2 reklam filminde de kadinlar camasir yikamak ve bulasik
yikamaktan sorumlu olarak gosterilmektedir. Dolayisi ile 6. alt problem

desteklenmektedir.

3.5. ETi Markasi Reklamlarinin incelenmesi
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Gorsel 7: Reklamlarda Kadin Temsilinin Gosterimi Eti “Tarifi Imkansiz”” Reklam
Filmi Ornegi

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=xR_rWuvllzc&Ilist=PLxVG3Pk74Q7zn_6yLQ1r8pdMosY]j
FOyRA&index=2&ab_channel=Eti E.T. 25/04/2023

[k sahnede kadimnin gozleri siyah bir bez ile baghidir ve kadin goz bandina dokunmaktadir.
Kamera genis agiya gecger. Kadin klasik islemeleri olan sik ve gozterisli bir koltukta bacak
bacak {izerine atmis sekilde oturmaktadir. Kadinin tizerinde sik yesil renkli bir abiye
vardir. Kadin ince ve bakimlidir. Kadmin 6niinde modern bir tasarima sahip sehpa
bulunur. Mekan biiyiik ve gosterislidir. Mekanda bulunan pencerelerin biiyiikliigii dikkat
¢eker. Liiks dekor triinleri de dikkat ¢ekmektedir. Kadin “immm” seklinde inleme sesi
cikartir ve sehpanin iizerinde, tepsi igerisinde paketi agilmis sekilde duran Eti Browni
Intense marka cikolatay1 alir. Inleme benzeri bir ses ile “thh ¢ikolata” diyerek dudaklarin
one dogru uzatir ve cikolatay1 1sirir. Heyecanla ““ hayir hayir sadece ¢ikolata degil, kek
bu!” der ve bacagimi indirir. Heyecanla “béyle bir sey sadece kek olamaz” der ¢ikolatay1
1sirir, haz dolu seslerle(inlemeler ile) parmaklariyla, 1sirdigi ¢ikolatay: agzina iter. “Bu tat
tanidik geliyor ama degil iste” der. Kamera kadinin agiz ve ¢ene bdlgesine odaklanir.
Heyecanla(hareketlerinden ve sesinden anlasildig lizere) 1siriklar alarak ¢ikolatay: yer.
“Baska baska bagka baska bir sey bu!” der ve egilerek “baska bambaska” der
giilimseyerek. Haz alir sekilde ¢ikolatay1 yer. Inleyerek goz bandini ¢ikartir “bu bu bu”
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der, mavi gozlii model karsiya bakar ve masum bir ses tonu ve yiiz ifadesi ile “neydi 0?”
der ve giilimser. Reklam filminin son sahnesinde kadin yine ayn1 mekandadir. Koltuga

uzanmis sekilde ¢ikolatay1 yemektedir. “tarifi imkansiz bir sey” der.

Tablo 13: Gorsel 7 Eti Reklam Filmi C6ziimlemesi

Gosterge Yalniz oturan kadin

Gosteren Sik abiye giyen, gozleri siyah bantla kapatilan, dudaklar1 dolgun ve boyali
kadin

Gosterilen Kadinin gozleri kapatilarak ¢ene hatt1, dudaklari ve disleri yakin ¢ekimle 6n

plana ¢ikartilmistir. Cinsellik gosterilmistir. Giizel kadin, seksi kadin

gosterilmektedir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

rown Ineiee Sedaw Vol inace 2O0en 1 AR R o 3 versyor)

Gorsel 8: Reklamlarda Kadin Temsilinin Gosterimi Eti “Mutlu Et Kendini” Reklam

Filmi Ornegi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=mZnKYo-BfgA&ab_channel=handedogandemir E.T.
25/04/2023

Ornekleme dahil olan reklam filminde bir erkegin Eti marka ¢ikolatay1 uzattigini goriiriiz.

Erkegin karsisinda oturan bakimli kadin ¢ikolataya uzanir ve alir. Kadin giilimseyerek
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erkege bakar ve ¢ikolatayr agar. Erkek kadina bakarak giiliimser. Kadin gozlerini
kapatarak ¢ikolatayr 1sirir. Kamera erkegi gosterir, erkek kadimi izleyerek one
dogru(kadina dogru) egilir. Kadin haz dolu hareketlerle(dudaklarini yalayarak,
parmaklarii 1sirarak, inleyerek ve heyecanlandigini belli ederek) cikolatayr yer.
Gozlerini agarak erkege bakar. Bu esnada arka planda ¢almakta olan miizik esliginde
erkegin etkileyici bir ses tonuyla; “bir bakisi alimi bagimdan alabilir. Biiyiileyici
goriinebilir, nefesimi kesebilirsin. Her halinle beni heyecanlandirabilirsin. Ama higbir sey

mutlu oldugun an ki kadar iyi hissettiremez beni.”

Ciimlelerini kurdugunu duyariz. ik ciimleden sonra erkek bas parmagmi isirmaktadir.
Daha sonra kamera kadin1 gosterir. Kadin ¢ikolatayr yemektedir ve parmaklart ile 1sirdigt
cikolatay1 agzina iter ve parmaklarini yalar. Sonrasinda kamera erkege gecer ve ikinci
climle duyulur. Erkek giiliimser. Kamera kadin1 gosterir kadin heyecanli ve erotik sekilde
cikolatay1 1sirmaya devam eder. Erkek dudaklarini 1sirir. Kadin arkasina yaslanir. Diger
climle duyulur, erkek de arkasina yaslanir. Kadin reklam filmi boyunca ¢ikolatay1 inleme
sesi c¢ikartarak yemekte ve giilimsemektedir. Erkek kadim1 izlemekte ve

giiliimsemektedir.

Tablo 14: Gorsel 8 Eti Reklam Filmi Coziimlemesi

Gosterge Kadm ve erkek

Gosteren | Sik giyimli erkek ve bakimli kadin ayn1 mekanda karsi karsiya oturmaktadirlar.

Gosterilen | Kadin erkegin uzattigi ¢ikolatay1 seksi hareketlerle ve inlemelerle yemektedir.
Erkek kadimi seyretmekte ve giilimsemektedir. Cinsellik gosterilmektedir.

Giizel kadin, seksi kadin gosterilmektedir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Gorsel 9: Reklamlarda Kadin Temsilinin Gosterimi Eti “Ona Bir Isirikta Agik

Olacaksmiz” Reklam Filmi Ornegi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=zkjY6ILXe Y&ab_channel=Eti E.T. 25/04/2023

Sik bir mekanda siyah abiyesi ile ayakta yalniz duran kadin goriliir. Elinde Eti marka
cikolata bulunan kadin reklam filmi boyunca agzina ve boynuna dokunarak c¢ikolatay1
yemektedir. Oldukga biiyiik, sik ve gosterisli bir mekanda siyah simli abiye giymis olan
kadin biiylik kapiya yaslanmis sekilde durmaktadir. Kadinin elbisesinin kuyrugu
havalanmaktadir. Mekanin biiyiikliigii ve gosterisi 6n plandadir. Mekanda bulunan biiyiik
avize ve altin varakli cerceveler dikkat c¢eker. Kamera mekanda bulunan sutunun
arkasindan kadina yaklagir. Kadin Eti Karam Gurme ¢ikolatasini elinde tutar. Sahneye
cikolata kabi girer. Kadin agzim1 aralamis sekilde cikolataya bakar. Kamera kadinin
gozlerini ¢eker. Diger sahnede kadin dilini disar1 ¢ikartarak c¢ikolatayr 1sirir ve elini
gbgsiine yaklastirir. Sonraki sahnede kadinin bir gozii ekrandadir. Kadinin géziinde flas
patlar ve ¢ikolatanin yapim sahneleri goriiliir. Diger sahnede kamera kadinin dudaklarini
kadraja alir. Kadinin alt dudaginda ¢ikolata vardir ve kadin alt dudagini emer. Kadin

elinde cikolata ile kameraya bakar. Konusmakta olan erkek dis sesi “Bir 1sirikta ona asik
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olacaksiniz” der. Kadin vahsi bir hazla ¢ikolatay1 1sirir. Son sahnede kadinin arkasi

doniiktiir. Hizla doner ve kameraya bakar. Kadinin bakislari ile reklam filmi biter.

Tablo 15: Gorsel 9 Eti Reklam Filmi C6ziimlemesi

Gosterge Kadin

Gosteren Siyah simli abiye giyen bakimli ve fit kadin

Gosterilen Kadin seksi hareketlerle ¢ikolatasini yemektedir. Cinsellik gdsterilmektedir.

Giizel kadin, seksi kadin

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
3.6. ETi Markasi Reklamlarinin Alt Problemlere Gore Degerlendirilmesi

P1. Kadm figiirii reklamlarda metalasarak, pazarlama kiiltiirii igerisinde vazgecilemez bir

unsur haline gelmis midir?

Incelenen Eti markasi reklam filmlerinin tiimiinde kadin oyuncular kullanilmistir. Reklam
filmlerinde cesitli stratejilerle(cinsellik, haz, giizel kadin sunumu) kadin modeller
tizerinden izleyici etkilenmeye calisilmaktadir. Kadin modeller iiriiniin 6zelliklerini,
yararlarin1 tanitmak icin degil, cesitli pazarlama stratejileriyle izleyicinin duygularini

etkilemek i¢in konumlandirilmaktadir. 1. alt problem sorusu desteklenmektedir.

P2. Reklamlarda kadin bedeni haz duygusu ile bagdastirilarak cinsel obje olarak

kullanilmig midir?

Incelenen Eti markas1 reklam filmlerinin tiimiinde kadinlar fit, diizgiin yiiz hatlarina ve
diizgiin viicut hatlarina sahip modellerden se¢ilmistir. Bu durum reklamlarda sunulan
giizellik algisinin, “giizel kadin” imajmin, zayif kadmn, kusursuz viicut ve yiize sahip
kadin algis1 ile giiclendirilmesine isaret etmektedir. Incelenen “Tarifi Imkansiz” reklam
filminde modelin inleyerek cikolata yemesi ve inleme sesleri ¢ikartirken parmaklari ile
dudaklarindaki ¢ikolatay1 agzina itmesi, ¢ikolatay1 yemesine yardime1 olacak bir davranis
degil, cinsellik algis1 uyandirmak icin kurgulanmis bir davranistir. Modelin gorsel 7°de
gorildiigii tizere gozlerinin siyah bir bez ile baglanmasi ile bir gizem yaratilmak istenmis
ayn1 zamanda dikkat modelin dudaklarina ¢ekilmistir. Modelin gorsel 7’de gorildiigi
tizere dudaklarini yalamasi ve dudaklarini sehvetle agarak inlemesi de cinselligi
yansitmaktadir ve kadin seyirlik bir nesne olarak konumlandirilmaktadir. Modelin

hareketlerinden ve ses tonundan anlasildigi lizere zevk alarak ¢ikolatay1 yemesi ve cinsel
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hazzi yansitacak sekilde inlemeleri, parmaklarini yalamasi da cinselligi yansitmaktadir.
“Mutlu Et Kendini” reklam filminde ise erkek reklam filmi boyunca kadin modeli
seyretmektedir ve seyrettigi sey karsisinda haz duydugunu dudaklarii isirarak,
parmaklarii yalayarak ve giiliimseyerek belli etmektedir. Kadin yapili saglari, yogun
makyaj1 ve giyimi ile erkegin karsisinda gosterilmekte ve erkekten aldig1 bir ¢ikolata ile
onu ne kadar mutlu ettigini ¢ikolatayr giiliimseyerek ve haz dolu hareketlerle
yiyerek(gorsel 8’de goriildiigii iizere parmaklari yalamak, dudaklar1 yalamak) erkege belli
etmektedir. Kadin  reklam  filminde  erkegin  seyirlik  nesnesi  olarak
konumlandirilmaktadir. Kadin erkegi bastan c¢ikartabilecek bir ara¢ olarak
konumlandirilmakta ve erkekte kadini ETI marka cikolata ile mutlu edebilecek, bastan
cikartabilecek bir ara¢ olarak konumlandirilmaktadir. Reklam filminde tiim bu unsurlarla
yaratilan cinsellik algis1 ortamin los 15181 ve ¢alan miizikle desteklenmektedir. Bunun yani
sira erkek modelden aldig cikolata ile kadinin mutlu olmasi ve erkek modelin de bunu
okudugu siirle vurgulamasi sunulan iiriinii satin alarak mutlu olunacagr ve mutlu
edilebilecegi imajin1 yansitmaktadir. “Ona Bir Isirikta Asik Olacaksiniz” reklam filminde
sik bir abiye giyen kadin, makyajli, saclar1 yapili, bakimli ve fit olarak se¢ilmistir. Reklam
filminde gorsel 9°da goriildiigii lizere kamera acisi ile kadinin dudaklari ve gozleri 6n
olana cikartilmaktadir. Kadmin dikkat ¢ekici sekilde dilini disar1 ¢ikartarak ¢ikolatay1
yemesi ve siirekli agz1 yarim agik sekilde durmasi ortamin loslugu, kadinin giyimi ve
bakislar1 ile birlesince akillara cinsellik algisini getirmektedir. Kadinin alt dudagini
emerek cikolatayr yemesi de g¢ikolatanin tanitimina katki degil, kadin dudagmin
kullanilarak akillara cinselligin getirilmesi durumudur. Reklam filminde kadin bedeni haz
duygusu ile bagdastirilarak cinselligi yansitmaktadir. Kadin yalniz olarak sik ve gosterisli
mekanda, gosterisli elbisesi ile seyirlik bir nesne olarak konumlandirilmaktadir ve tim
bu unsurlar neticesinde reklam filminde cinsellik algis1 saptanmaktadir. 2. alt problem

sorusu desteklenmektedir.

P3. Reklamlarda olusturulan kadin tiplemesi ile ev hayatina iliskin sorumluluklar kadinin

goreviymis gibi gosterilmis midir?

Incelenen reklam filmlerinde P3’e dair unsurlara rastlanmamaktadir. 3. alt problem

desteklenmemektedir.
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P4. Reklamlarda kadin, tiiketen, tiikettikce mutlu olan ve iiretimde yeri olmayan bir

sekilde gosterilmis midir?

“Tarifi Imkansiz” reklam filminde kadin reklam filminin basinda orada olan ¢ikolatay1
tiketmektedir. “Mutlu Et Kendini” reklam filminde kadina ¢ikolatay1 erkek model
uzatmaktadir, kadin ¢ikolatay1r heyecanli sekilde yemektedir. “Ona Bir Isirikta Asik
Olacaksmiz” reklam filminde kadin elinde olan ¢ikolatay: tiikketmektedir. Dolayisiyla
incelenen Eti markasi reklam filmlerinde kadinlar iiretici konumda degil, tiiketici

konumda sunulmaktadir. Tiim bu bulgular sonucunda 4. alt problem desteklenmektedir.
P5. Reklamlarda kadin bedeni sergilenerek cinsellige ¢cagrisim yapilmig midir?

Incelenen reklam filmlerinin tiimiinde kadinda fit, ince, diizgiin dudakli, diizgiin yiiz
hatlarina ve viicut hatlarina sahip kisilerden secilmistir. Reklam filmlerinde kadinlar
abiye giyinmektedir ve profesyonel makyajli olarak goriinmektedirler. Reklam filmleri
giizellige ve giizel kadma gondermek yapmaktadir. “Tarifi imkansiz” reklam filminde
gorsel 7’de gorildiigh lizere kadinin gozlerinin baglanarak dudaklarinin 6n plana
¢ikartilmasi, kadinin bacak dekoltesinin dikkat ¢ekici sekilde gosterilmesi “Mutlu Et
Kendini” reklam filminde gorsel 8 de goriildiigii lizere kadinin erkegin karsisinda
konumlandirilmasi ve dudaklarina vurgu yapilmasi “Ona Bir Isirikta Asik Olacaksiniz”
reklam filminde, reklam filmi boyunca kadinin izlenmesi, gosterisli abiyesi ile ayakta
durmasi ve siirekli kadiin dudaklar1 ve gozlerine vurgu yapilmasi unsurlar ile kadin
bedeni sergilenmektedir. Kadinlarin inlemesi, sehvet dolu bakislari, dudaklarini ve
parmaklarint yalamalari ise cinsellige gonderme yapmaktadir. Saptanan bu unsurlar

sonucunda 5. alt problem desteklenmektedir.

P6. Reklamlarda kullanilan kadin tiplemesi ev islerinden sorumlu olmas1 gereken kisi

olarak gosterilmis midir?

Incelenen reklam filmlerinde 6. alt probleme dair bulgulara rastlanmanustir. 6. alt

problem desteklenmemektedir.

3.7. ABC Markasimin Reklam Filmlerinin incelenmesi
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Gorsel 10: Reklamlarda Kadin Temsili Gosterimi ABC “Yeni Nesil Krem” Reklam
Filmi Ornegi

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=7s1R06VNAnk&ab_channel=T%C3%9CRK%C4%BOYE
%27N%C4%BONREKLAMLARI E.T. 25/02/2023

Sahne basinda deklangor sesi duyulur ve ekranda transparan sekilde bir sosyal medya
profili yer alir. Ekranda yer alan yaz silinir. Giinliik kiyafetler i¢erisinde geng ve ince bir
model mutfakta yiiriir. Mekan beyaz renklerin hakim oldugu sade ve sik bir mutfaktir.
Kadin “ ya bir sey diyecegim yil olmus 2019 biz hala nelerle ugrasiyoruz” diyerek elinde
tuttugu temizleyici lirliniin kapagini acar, agz1 takanmis kapagi agmaya ¢alisir. Kaygili ve
lizgiin bir ifade ile kameraya bakar. “Ama simdi degisim zaman1” der bu esnada ekranda
kadin1 temizlik yaparken ve iizgiin otururken ¢esitli acilardan goriiriiz. Arka planda da
kadin giiliimser ve el hareketi ile bu goriintiileri siler. Uriinii elinde tutar ve sunar. Bu
sirada kadinin sosyal medya hesabindan iiriin elinde iken c¢ektirdigi fotograf ekranda
goriiliir. Kadin sosyal medya hesabindan {irlinlin tanittmin1 yapar. Diger sahnede yine
sosyal medya postu olarak attilan videoda giinliik kiyafetler icerisinde bir model ev
igerisinde elinde tuttugu temizlik iirlinline bakar ve saskinca kameraya doner. Diger
sahnede ev kapisinin oniinde olan giinliik kiyafetler icerisindeki model, elinde tuttugu
temizlik {irliniinii isaret eder ve heyecanla giiliimser. Diger sahnede yine evde gosterilen

model iki elinde de sunulan temizlik iirlinlinii tutarak heyecan ve sevgiyle ziplamaktadir.

92


https://www.youtube.com/watch?v=7s1R06VNAnk&ab_channel=T%C3%9CRK%C4%B0YE%27N%C4%B0NREKLAMLARI
https://www.youtube.com/watch?v=7s1R06VNAnk&ab_channel=T%C3%9CRK%C4%B0YE%27N%C4%B0NREKLAMLARI

Reklam filminin devaminda fiiriiniin tanittimi1 yapilmaktadir. Son sahnesinde de ana

karakter olan kadin yine mutfakta {iriin ile beraber goriilmektedir.

Tablo 16: Gorsel 10 ABC Reklam Filmi Céziimlemesi

Gosterge Kadinlar
Gosteren Mutfakta yer alan sik giyimli kadin ve diger
dis mekanlarda iiriin ile fotograf ¢ektiren
kadinlar
Gosterilen Reklam filminde sunulan temizlik {iriint

yalnizca kadinlar lizerinden gdsterilmektedir.
Kadinlar temizlikten sorumlu olarak yer

almaktadir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Gorsel 11: Reklamlarda Kadin Temsili Gosterimi ABC “ABC Matik Reklam Filmi”

Ornegi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=_bRRg0VB6-w&ab_channel=ABCDeterjan E.T.
25/04/2023

Orneklemde yer alan ABC markasimin 6rnekleme dahil edilen reklam filminde ¢amasir

deterjani reklaminda bakimli sik giyimli bir kadin ve yasca digerinden biiyiik sik bakiml
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kayimvalide olan kadin yer almaktadir. Kayimvalide roliindeki kadin, diger kadinin evine
lekelenmis bluzu ile gelmektedir. Diger kadin, lekelenmis bluz i¢in sunulan {riini
Oonermekte ve {irlinii siirekli olarak kullandigimi dile getirmektedir. Reklamin son

sahnesinde kadinin bluzu temizdir ve iki kadinda iriin ile birlikte goriilmektedir.

Tablo 17: Gorsel 11 ABC Reklam Filmi Coziimlemesi

Gosterge Iki kadin

Gosteren Ev igerisinde yer alan, ¢camasir yikayan iki
kadin

Gosterilen Temizlik islerinden kadinlarin sorumlu
oldugu

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Gorsel 12: Reklamlarda Kadin Temsili Gosterimi ABC “ABC Ile Her Sey Hoop

Tertemiz” Reklam Filmi Ornegi

Kaynak:https://www.google.com/search?g=ABC+%C4%B0OLE+HER+%C5%9EEY+HOOP+TERTEM
%C4%B0Z+REKLAM+F%C4%B0LM%C4%B0&0g=ABC+%C4%BOLE+HER+%C5%9EEY+HOOP+
TERTEM%C4%B0Z+REKLAM+F%C4%B0LM%C4%B0&ags=chrome..69i57j33i160.15788j0j7&sour
ceid=chrome&ie=UTF-8#fpstate=ive&vld=cid:e9287580,vid:Job17tlL 3ug4 E.T. 25/04/2023

Reklamin ilk sahnesinde ¢camasir makinesine elinde ¢amasir sepeti ile yaklasan bir kadin

goriinmektedir. Giinliik kiyafet giyen bakimli kadin camasirlar1 camasir makinesine atar.
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Diger sahnede ev igerisinde masada oturarak boyama yapan ve iizerine boya bulastiran
kiigiik bir kiz ¢ocugu goriiliir. Bir sonraki sahnede yemek masasinda oturarak yemek
yiyen ve bir yandan da telefona bakan erkegin iizerine meyve suyu doktigii
goriinmektedir. Sonraki sahnede kadin aynanin karsisinda elinde bir camagir tutar. Elinde
tutugu giysiyi koklar ve giilimser. Diger sahnede makinanin i¢i gosterilmektedir.
Anlasildigi iizere yikadig1 ¢amasirlar yikandiktan sonra makineden ¢ikartan ve koklayan
kadin goriinmektedir. Kadin havluyu koklar ve daha sonra yanagina degdirir ve giiliimser.

Reklamlarda gosterilen mekanlar, ev igerisindeki cesitli alanlardir ve gosteristen uzaktir.

Tablo 18: Gorsel 12 ABC Reklam Filmi Coziimlemesi

Gosterge Kadin, ¢ocuk, erkek

Gosteren Uzerine boya bulastiran cocuk, iizerine icecek

doken erkek, camagsirlar1 yikayan kadin

Gosterilen Kadin ¢ocugun ve erkegin c¢amasirlarini

yikamaktan sorumlu olan kisi olarak

gosterilmistir

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

3.8. ABC Markasi Reklamlarinin Alt Problemlere Gore Degerlendirilmesi

P1. Kadn figiirii reklamlarda metalasarak, pazarlama kiiltiirii igerisinde vazgegilemez bir
unsur haline gelmis midir?

Incelenen ABC markasi reklam filmlerinin tiimiinde ana karakter kadinlardir. Kadinlar
sunulan tiriinden ne kadar memnun olduklarini belirtmektedir ve yeni {irtin satin aldiktan
sonra kadinlarin mutlulugu vurgulanmaktadir. Tiim reklam filmlerinin oyuncular ve

hedef kitlesi kadinlardir. Bu bulgular sonucunda 1. alt problem desteklenmektedir.

P2. Reklamlarda kadin bedeni haz duygusu ile bagdastirilarak cinsel obje olarak

kullanilmig midir?

Incelenen ABC markas1 reklam filmlerinde s6z konusu alt probleme dair bulgulara

rastlanmamustir. 2. alt problem desteklenmemektedir.

P3. Reklamlarda olusturulan kadin tiplemesi ile ev hayatina iligkin sorumluluklar kadinin

goreviymis gibi gosterilmis midir?

95



ABC markasmin incelenen reklam filmlerinde ana karakterler kadinlardir. Reklam
filmlerinde kadmlar temizlik yaparken goriilmektedirler. “Yeni Nesil Krem” reklam
filminin ilk sahnesinde mutfak igerisinde bir kadin goriilmektedir. Sunulan temizlik
trlinlinii 6nermektedir ve reklamda goriinen diger kadinlarin da temizlik iirliniini
kullandig1 ve 6nerdigi gosterilmektedir. Reklam filminde modeller giindiiz saati evlerinde
olarak gosterilmektedir. Bu baglamda kadinlarin ev hanimi oldugu izlenimi giicliidiir.
Evlerinde goriinen modeller abartidan uzak siradan giindelik kiyafet, sa¢ ve makyajla
sunulmaktadir. Reklamda gosterilen kadinlar mutfagin temizliginden sorumlu olarak
sunulmaktadir. Reklamda temizlik yapan kadmnlar sunulan {iriinii kullanmadan &nce
mutsuz, yorgun ve bikkin gériinmektedir. Sunulan {iriinii satin alan kadin keyifli ve mutlu
sekilde temizlige devam etmektedir. Reklam filminde evin mutfaginin temizliginden
kadinlar sorumludur ve iiriin diger kadinlara da onerilmektedir. Bu baglamda kadinlar
temizlikten sorumlu olarak yansitilmaktadir. “ABC Matik” reklam filminde ana
karakterler iki kadindir. Kayinvalide ve gelin oldugu belirtilen kadinlar evde yalniz olarak
gosterilmektedir. Bluzunda bulunan lekeyi ¢ikartamayan kadin telas igerisinde gelininden
yardim istemektedir. Sunulan iriinle leke c¢ikartilinca kadinlar mutlu olarak
gosterilmektedir. Reklam filminde lekesiz ve temiz kiyafetler giyilmesi gerektigi ve bunu
kadinlarin saglamas1 gerektigi kaymvalidenin, gelinine gelmesiyle ve kadinlarin evde
yalmz olmastyla vurgulanmaktadir. incelenen reklam filminde kadinlar ev igerisinde ve
temizlikten sorumlu sekilde gosterilmektedir. “Her Sey Hoop Tertemiz” reklam filmi
incelendiginde kadin gorsel 12°de goriildiigli lizere ¢amasirlart yikamak i¢in ¢amasir
makinesine koymaktadir ve ¢amasirlar1 makineden ¢ikartmaktadir. Kadin ¢amasirlar
temizlerken evin diger bireyleri es ve ¢ocuk ev icerisinde serbest zaman gegirirken
gosterilmektedir. Kadin ¢ocugun boya bulastirdig: tigortii ve erkegin leke bulagtirdigi
gomlegi yikamaktadir. Kadin ¢amasirlar1 yikadiktan sonra mutlu olmakta ¢amasirlart
koklamakta ve oksamaktadir. Reklam filminde kadin ¢amasirlarin temizliginden sorumlu

olarak gosterilmektedir. Tiim bu bulgular sonucunda 3. alt problem desteklenmektedir.

P4. Reklamlarda kadin, tiiketen, tiikettikce mutlu olan ve iiretimde yeri olmayan bir

sekilde gosterilmis midir?

Incelenen ABC markasi reklam filmlerinde ana karakterler kadmnlardir. Reklam
filmlerinde gosterilen kadinlar, liretici pozisyonda ya da is hayatinda gosterilmemektedir.

Incelenen reklam filmlerinde kadinlar ev icerisinde sunulan iiriinleri tiiketen konumda
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gosterilmektedir. Kadinlar daha 6nce kullandiklari tirtinden dolayr mutsuz (yiiz ifadeleri,
beden dilleri, diyaloglari ile belirtilerek) ve sunulan {iriinii aldiktan sonra mutlu sekilde

gosterilmektedir. Bu bulgular sonucunda 4. alt problem desteklenmektedir.
P5. Reklamlarda kadin bedeni sergilenerek cinsellige ¢agrisim yapilmis midir?

S6z konusu alt problem sorusuna ait bulgulara incelenen ABC markasi reklam filmlerinde

rastlanmamustir. 5. alt problem desteklenmemektedir.

P6. Reklamlarda kullanilan kadin tiplemesi ev islerinden sorumlu olmasi gereken kisi

olarak gosterilmis midir?

Incelenen ABC markas1 reklam filmlerinde kadinlar ev igerisinde temizlik yaparken
gosterilmektedir. Reklam filmlerindeki karakterler genelde kadinlardir. Ev igerisinde
giindelik kiyafetlerle gosterilen kadinlar temizlik iiriiniinii tavsiye etmektedirler. Reklam
filminde sadece kadin modellerin kullanilmasi ve temizligi kadin modellerin yapmasi
hedef kitlenin kadinlar oldugunu ve temizlikten kadinlarin sorumlu oldugunu
gostermektedir. “Her Sey Hoop Tertemiz” reklam filminde ¢ocuk ve erkek modeller ev
icerisinde serbest zaman gecirirken kadin, erkegin ve c¢ocugun kirlettigi giysileri
temizlerken gosterilmektedir. Bu baglamda incelenen reklam filminde kadin temizlikten
sorumlu kisi olarak yansitilmaktadir. “Yeni Nesil Krem” reklam filminde dort kadin
model evlerinde, sunulan temizlik {riinii tavsiye ederken gosterilmektedir. Kadinlar
sosyal medya hesaplarindan {iriinii tavsiye etmektedir ve diger kadinlarla etkilesime
gecmektedir. Bu bulgular degerlendirildiginde reklam filminde temizlikten kadinlarin
sorumlu oldugu mesaji anlagilabilmektedir. Bulgular sonucunda 6. alt problem

desteklenmektedir.
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Toplum tarafindan empoze edilen, kadinlik ve erkeklik durumlartyla iliskilendirilen
toplumsal cinsiyet, kiiltiirel ve sosyal normlar1 igermektedir. Toplumsal cinsiyet
kavramimin toplumsal yansimasi kadin ve erkege bigilen rollerden olusmaktadir
(Dumanli, 2011, s. 132). Kadina ve erkege atfedilen bu roller toplum tarafindan kadin ve
erkege yiiklenmektedir. Kitle iletisim araglar1 yoluyla kadia ve erkege nasil kadin ve
erkek olmasi gerektigine iliskin rolleri sunarak bu imajlar1 gostermektedir. Toplumsal
cinsiyet rolleri igerisinde kadinin nasil bir kadin olmas1 gerektigi nelerle ilgilenmesi
gerektigi reklamlar yoluyla igsellestirilmektedir (Karaca ve Papatya, 2011, s. 480).
Reklamlarda kadin temsili, toplumun kadindan istedigi ¢esitli imgelerle gosterilmektedir.
Bu imgeler, giizel kadin, sliper kadin, ev hanimi kadin, anne kadin, es kadin vb. sekildedir.
Reklamlarda siklikla seksi kadin-giizel kadin imgesi kullanilmaktadir. Reklamlarda
kullanilan seksi-giizel kadin imajiyla erkek tiiketiciler, reklamda sunulan iiriine sahip
olarak seksi-giizel kadina da ulasacagini diisiinmektedir (Aydin, 2020, s. 134). Kadin hem
titkketici konumunda hem de sunulan {iriiniin tanitimi1 i¢in ¢esitli rolleri iistlenen, tiiketiciye
mesajin ulastirilmasinda kullanilan bir aracidir (Aydin, 2020, s.135). Bunun yani sira
kadina toplumsal hayat igerisinde ev hanimi, anne, es olarak ¢ok sayida sorumluluk
yiiklenmektedir ve kadinin ev igerisinde iistlendigi rollere yer verilerek 6zellikle kadin
tilkketiciler etkilenmeye calisilmaktadir. Bu ¢alismada reklamlarda kadin temsilinin nasil
konumlandirildig: incelenmistir. Eti, Magnum, Profilo ve ABC markalarinin reklamlari
gostergebilim yontemi ile incelenmistir. Incelenen reklamlarda kullanilan kadin temsili,
kadim1 tek tiplestirmekte ve kadii belli toplumsal alanlarda konumlandirmaktadir.
Incelenen Profilo markas1 “Yeni Kiiciik Ev Aletleri”, “Profilo Bulasik Makinesi”,
“Premium 9 Serisi Camasir Makinasi” reklam filmlerinde ve ABC markas1 “Yeni Nesil
Krem”, “ABC Matik”, “Her Sey Hoop Tertemiz” reklam filmlerinde kadin ev hanimi
olarak gosterilmektedir. Incelenen bu reklam filmlerinde “Premium 9 Serisi” reklam filmi
disinda tamaminda kadinlar ev igerisindedir ve siirekli olarak temizlik yapmaktadir.
Reklam filmlerinin timiinde kadin karakterler temizlikten sorumlu olarak yansitilmakta
ve ev hanimu streotipi ile konumlanrilmaktadir. S6z konusu reklam filmlerinde yer alan
erkek karakterler, ev icerisinde serbest zaman gecirirken ya da is hayati igerisinde
gosterilmektedir. Kadin karakterler ise tliketici konumda ve ev igerisinde

gosterilmektedir. Her iki markanin reklam filmleri incelendiginde sonug olarak karsimiza
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ayrimci anlayig ¢ikmaktadir. Kadin karakterler tamizlikten ve evin diger tiim islerinden
sorumlu olarak yansitilmaktadir. Kadin temsili is hayatindan ve iiretkenlikten uzak
sekilde gosterildigi gibi tiiketen ve tiikettikge mutlu olan bir imaj da ¢izilmektedir.
Incelenen reklam filmlerinde ev igerisindeki diger bireyleri mutlu etmekle ve temizlik
yapmakla yiikiimlii olan kadin yeni ev aletlerinin ya da temizlik malzemelerinin alimi ile
mutlu olmaktadir. Incelenen reklamlarin bulgular1 ataerkilligi giiclendirmektedir.
Reklamlarda temsil edilen kadin rolleri zaman igerisinde degisimler gecirmektedir ancak
hakim ideolojiler giiniimiizde hala baskindir(Uslusoy, 2007). Kadinin tiiketici olarak
konumlandirilmast durumu ile tliketim toplumu igerisinde birincil tiiketici yurttaglar
olarak goriilmemektedir(Demirci, 2017, s. 53). Reklamlar ile tiikketim ve mutluluk birbiri
ile bliylik bir bag kurmaktadir ve kurulan bu bag ile tiiketicilerin kim olacagi

belirlenmektedir.

Incelenen Eti ve Magnum marka reklam filmlerinde ise kadin cinsel haz araci olarak
konumlandirilmaktadir. Giizel kadin ve seksi kadin imaj1 yaratan reklam filmleri kadin
karakterler iizerinden cinsellik ve haz duygularimi uyandirarak tiiketiciyi etkilemeye
caligmaktadir. Reklamlarda kadinin cinsel nesne olarak gosterilmesi, kadin bedenini haz

araci olarak konumlandirmaktadir.

Reklamlarda kadin temsilinin kullanimi streotip c¢erceveler igerisinde degisiklik
gostermektedir ve cinsellik olgusu bu streotip kaliplar g¢ercevesinde sunulmaktadir.
Arastirmada ornekleme dahil edilen reklamlar incelendiginde markanin iiretim alanina
gore kadin temsili kullanim seklinin degisiklik gosterdigi goriilmektedir. Gida
reklamlarinda(¢ikolata, dondurma) kadin bedeni iizerinden cinsellik yansitilarak tiiketici
etkilenmeye calisilmaktadir. Temizlik malzemeleri ve ev aletleri iireten markalarin
reklamlarinda ise ev igerisinde olan kadimin bu iriinlerin alimi ile mutlu olacag:
gosterilerek tiiketici etkilenmeye calisilmaktadir. Gida reklamlarinin gorsel ve dilsel
iletisiyle kadinin giizelligi, ¢ekiciligi vurgulanirken, kadin seyirlik bir nesne, bir haz araci
olarak gosterilmektedir. Temizlik malzemeleri/aletleri reklamlarinda ise kadin siirekli
olarak ev icerisinde ve temizlikten sorumlu sekilde yansitilmaktadir. Bu durumlar sosyal
cevre icerisinde kadin1 gizlemektedir ve baglaminda sunulan kadin streotipleri ile birlikte
kadinlarin farkli ve kendine ozgli Ozellikleri yok sayilmakta, yasam alanlar

sinirlanmaktadir. Kadinin toplumsal hayat icerisindeki varligi géz ardi edilmektedir.
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Reklamlarda cinsellik kullanimi ile reklamlarda sunulan tiriiniin tiiketiminin artiritlmasi
amaglanmaktadir. Bunun yani sira reklamlarda cinsellik kullanimi ile glinlimiiz
toplumunda yalnizlagan bireyin haz duyacagi bir meta yaratilmaktadir ve de yasam tarzi
pazarlamaktadir. Bunu gergeklestirmek icin bireylere olduklarindan farkli kisiler ve
yasamlar gostermek gerekmektedir. Yasam tarzi pazarlamak igin yasam tarzini
degistirmek isteyen bireylere hitap edilmesi gerekmektedir. Belirlenen bu hedef kitle
reklamlarda gordiigii kadin figiliriine 6zendirilmektedir. Modellere benzeyen, bakimli,
cekici, diizgiin ve kusursuz hatlara sahip olmak istemektedir. Bunun yani sira bu modeller
gibi davranmasi modele daha ¢ok benzemesi i¢in gereklidir seklinde diisiince izleyici
zihninde yer almaktadir. Ancak reklamlar birer kurgudur ve imgelerden ibarettir. Reklam
izleyicisi durumun farkinda olmadan kurguyu satin almaktadir. Reklamlarda cinsellik

kullanima ile tensel ¢agrisimlar yaratilarak tiiketici harekete gecirilmektedir.

Reklamlarda kadinlar giizel kadin, seksi kadin, ¢ekici kadin, bakimli kadin olarak
sergilenirler. Bu temsiller ile yer alan kadin, bedeni biz haz nesnesine doniistiiriilerek
sOmiiriilmektedir. Kadin bedeni s6z konusu reklamlarda cinselligi ve hazz1 ¢agristiracak
sekilde konumlandirilmaktadir. Baglaminda bu figiir erkekler i¢in seyirlik bir haz nesnesi
olurken kadinlar i¢in 6zenilen bir beden algisi yaratmaktadir. Reklamimn kurgusuna
O0zenen ve kurguyu isteyen izleyici iiriine sahip olarak kendisini reklamlarda yer alan

figiire yakin hissedebilmektedir.

Reklamlarda sunulan cinsellik ve kadin bedeni ile toplumun giizellik algis1 yeniden
olusturulmaya, yonlendirilmeye calisilmaktadir. Bu durum neticesinde de tiiketim siirekli
olarak artmaktadir. Bunun yani sira incelenen reklamlarda kadin ev hanimi streotipi
cergevesinde siklikla gosterilmektedir. Ev igerisinde olan kadin diger alanlarda bulunan
kadindan daha bakimsizdir. Ev igerisinde olan ev hanimi kadin, temiz bir evden ve mutlu
cocuklardan sorumlu olarak gosterilmektedir. Tiim ev islerinin yapilmasi kadina bir
sorumluluk olarak yiiklenmekte ve kadmin sosyal hayat icerisindeki yeri yok
sayllmaktadir. Reklamlarda gosterilen bu durum toplum algisinda ev islerinden ve
cocuklardan sadece kadmin sorumlu oldugu izlenimi yaratabilmektedir. Bu durum
neticesinde reklamlarda kadin temsilinin kullanimi cinsel obje olarak ve ev islerinden
sorumlu kisi olarak siklikla yer almaktadir. Durumun 6niine gecilmesi ve kadinin sosyal
hayat icerisindeki varliginin kabul edilmesi i¢in olduk¢a 6nemli olarak goriilmektedir.

Reklamlarda yer alan kadin temsillerinin etik acidan detayli olarak degerlendirilmesi
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toplumsal yasam igerisinde kadinin esitlik¢i ve hak ettigi konumda olmasi i¢in oldukga

Oonemli goriilmektedir.

Erkek egemen toplumlarda, toplumsal cinsiyet normlar1 kadini, erkegin gerisinde, kadin
erkek esitligine aykir bir sekilde konumlandirmaktadir ve toplumda yer alan cinsiyetgi
yap1 kadinin 6zgiin birey olmasint engellemektedir(Onayli Sengiil, 2018, s. 60). Bu
durumun Oniine gegebilmek ve cinsiyet¢i yapinin engellenebilmesi i¢in medya oldukca
onemli bir gorev istlenmektedir. Kadina yiliklenen tiim roller toplumdan medyaya
yanstyabildigi gibi medyadan topluma da yansiyabilmektedir. Reklam igerisinde
bulundugu toplumun gergekliginden beslenmektedir ve yeniden iirettikleri gerceklikleri
topluma sunmaktadir. Dolayisiyla reklamlarin sundugu mesajlar, kiiltiirel degisikliklerin
saglanmasinda oldukc¢a Onemlidir(Onayli Sengiil, 2018, s. 63). Calismada Magnum,
ABC, Eti ve Profilo markalarinin reklam filmleri incelenerek kadin temsilinin ne sekilde
yansitildig1 ortaya konulmaktadir. Calismanin daha sonraki aragtirmalara 151k tutacagi
diistiniilmektedir. Aragtirma sinirliliklart genisletilerek ve reklam filmlerinin yaninda
televizyon dizilerinin ve filmlerinin de incelenmesiyle kadin temsiline dair daha kapsamli
sonuglar elde edilebilir. Incelenen reklam filmlerinde markalarin alanlarina gére kadin
temsilinin degisiklik gosterdigi tespit edilmistir. S6z konusu degisikligin daha kapsamli
incelenmesi ve altinda yatan nedenlerin arastirilmast da kadin temsilinin kullaniminda

daha kapsamli sonuglar ortaya ¢ikartabilir.
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