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Aile Yapisi've Kimlik insasi Baglaminda
Degisen Tiiketim Dinamiklerinin
Reklamlar Uzerinden Analizi

Analysis of Changing Consumption Dynamics in
the Context of Family Structure and

ldentity Construction on Advertisements
Eda EVLIOGLU GEZER?!
Serdar GEZER?®
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Aile yapilarinin degismesiyle birlikte tiiketim dinamiklerinin de
degisiklik gosterdigi; ayrica insanlarin ihtiyaglarini temin etmenin
otesinde kimlik ve aidiyet insas1 igin tiikettikleri olgusu makalenin
temel sorunsalidir. Bu sorunsaldan hareketle makalenin amaci,
tarihsel siiregte degisen tiiketim dinamiklerini, aile yapilarindaki
degisimleri ve bu degisimlerin satin alma ve tiikketim pratikleri
iizerindeki etkilerini; sahip olma ve tiikketme pratiklerinin reklamlar
yoluyla kimlik ingast igin kullanilma bigimlerini reklam filmleri
iizerinden analiz etmektir. Makalede, niteliksel icerik analizi yontemi
kullanilarak metin ¢oziimlemesi yapilnus; reklamlarda kimlikleri
inga eden, ailedeki satin alma dinamiklerini belirleyen oriintiiler ve
temalar tespit edilmistir. 1980’1i yillarin ikinci yarisindan baglayarak
glinimiize kadar (2023) gelen siiregte yayimlanmis ve araba,
miicevher, saat, ev esyasi, beyaz esya, temizlik ve gida malzemeleri
gibi tirlin kategorilerinin reklamlar1 olmak {izere “amaclh 6rnekleme”
yontemiyle segilmis toplamda 16 reklam filmi analiz edilmistir.
Yapilan bu analizlerde elde edilen bulgular sunlardir: Toplumda aile
yapisiin degismesine paralel olarak reklamlarda da aile yapilarinda
donistimlerin - gergeklestigi; aile igindeki satin alma Kkarar1 ve
eylemindeki rollerin de bu doniisiimle birlikte degistigi tespit
edilmistir. Bu bulgular sonucunda makalede reklamlarin, 6zellikle
belirli bir marka araba kullanmak veya belirli bir marka saat ya da
taki takmak yoluyla bireylerin ait olduklari toplum ya da grup iginde
belirli bir statiiye ulasacaklarini vaat ettigi ortaya koyulmustur.
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Abstract

With the change in family structures, consumption dynamics also
changed, and people consume for the construction of identity and
belonging beyond providing their needs can be put forward as the
main problematization of the article. Starting from that, the aim of the
article is to analyze the changing consumption dynamics in the
historical process, the changes in family structures and the effects of
these changes on purchasing and consumption practices, the ways in
which the practices of ownership and consumption are used for
identity construction through advertisements, through commercials.
In the article, the text analysis was made using the qualitative content
analysis method, and the patterns and themes that construct the
identities in the advertisements and determine the purchasing
dynamics in the family were determined. A total of 16 commercials,
which were broadcasted from 1980s to the present (2023), were
analyzed using the "purposive sampling" method, including the
advertisements of product categories such as cars, jewelry, watches,
household goods, white goods, cleaning, and food materials. It has
been determined that parallel to the change in the family structure in
the society, there are also transformations in the family structures in
the advertisements; the roles in the purchasing decision and action
within the family have also changed with this transformation. It was
revealed in the article that advertisements promise that individuals
will reach a certain status within the society or group they belong to,
especially by driving a certain brand of car or wearing a certain brand
of watch or jewelry.
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Girig
Sanayi Oncesi feodal toplumda lretim ve
tiketim ailenin ihtiyaglari temelinde
gerceklesirken, sanayi toplumunda
bireylerin ihtiyacinin yani sira pazar igin
uretim s6z konusu olmustur. Tiketim
toplumu kavrami  kapitalizm sonrasi
toplumlari ifade etmek igin kullanilan bir
kavramdir. Cunkl  kapitalizm  oncesi
toplumlarda driinler ihtiyaci karsilamak ya
da diger Uurunlerle takas edilmek icin
Uretilmekteydi. Fakat feodalizmin yerine
ikame edilen kapitalizmde tiiketim
ihtiyaglarin karsilanmasindan daha bagka
bir seye donustlrildi ve insanin glindelik
yasantisinin en oOnemli parcasi haline
getirildi (Storey, 2000, s. 136). Karl Marx’a
gore, kapitalist sistemde (retimin amaci
ihtiyacin karsilanmasi degil kar edilmesidir.
Bu yuzden isciler ihtiyaclarini karsilamak
icin degil, karsiiginda Ucret almak icin
calisirlar ve emeklerini belli bir {cret
karsiiginda takas ederler. isciler emek
harcayarak (rettikleri Grinlerin  sahibi
degillerdir. Bu dUrlinler cesitli pazarlarda
satisa cikarihirlar.  isciler ise kendi
ihtiyaclarini karsilamak icin kendi emekleri
ile Urettikleri Grlnleri para vererek satin
almak zorunda kalirlar. Tuketim toplumu
boylece kurulmus olur (Marx, 2007, s. 32).
Bu noktada reklamlar onemli bir rol
oynamaktadir. Tuketim kiltlrinde
reklamlar tiiketimi 6zendirmekle kalmaz
suni ihtiyaclar da yaratir. Marx’a goére bu
slrecin ortaya ¢ikardigi olumsuz bir durum
vardir: Yabancilasma. Ona gore, is¢i kendi
Urettigi Grlne ve {Uretim slirecine ve
dolayisiyla kendisine yabancilasmaktadir
(Marx, 2007, s. 33). Bu yuzden is¢inin is
disinda kendi benligini ve kimligini bulma
cabasi ortaya ¢ikar. Uretim siirecinde inkar
edilen kimlikler, Gretim silreci disinda
tuketim icinde aranmaya baslanir. Hicbir
zaman tatmin edilemeyecek olan bu arayis,
insanlarin kendilerini, kendi kimliklerini ve
hayatin  anlamini,  tlketerek-tlkettigi
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Urinlerde bulabilecegini ve bu yolla mutlu
olabilecegini ileri stren kapitalist ideoloji
tarafindan insa edilir ve desteklenir.

Herbert Marcuse, Marx’in ileri stirdigu bu
dislinceyi gelistirmis ve tuketim
ideolojisinin insanin temel ihtiyaglarindan
farkli olarak suni veya sahte ihtiyaclar
yarattigini ileri strmistir. Buna gore,
insanlar satin aldiklari Girlinler yoluyla kendi
degerlerini anlamaya ve kimliklerini
kurmaya baslarlar: Sahip olduklari ev,
araba, saat, mucevher, mutfak
esyasi/beyaz esya gibi urtinlerle kendilerine
toplum icerisinde bir stati belirlemeye ve o
statliye, o gruba ait olmaya calisirlar.
Reklamlar ise tam da bu noktada, belirli tip
Urlinlere sahip olan, belirli tip yiyecekleri
yiyen, belirli tip giysileri giyen insanlari
gostererek belli bir statliye ulasma
arzusunu yaratirlar (Storey, 2000, s. 137).
Tiketim  kdltirlinde “tuketici” olarak
tanimlanan insan da reklamlarin sundugu
bu statliye ulasmak icin bitmek tikenmek
bilmeyen bir arzu ile stirekli satin alip, sahip
olmaya cabalar.

Bu baglamda makalenin temel sorunsali,
tarihsel slirecte degisen tiketim
dinamiklerini;  tlketiciyi etkilemekte
onemli bir role sahip olan reklamlarin bir
Urdn ile ilgili tiketicide dikkat, farkindalik,
arzu ve eylem hissi uyandirmak (Uztug,
2003, s. 175) icin nasil mesajlar verdigini ve
bunlarin tarihsel siiregte nasil degistigini;
tarihsel sirecte degisen aile yapisinin
reklam iceriklerinde temsilini ve kimlik
insasina etkilerini reklam filmleri Gizerinden
analiz etmektir. Makalenin amaci tiketim
dinamiklerinin  tarihsel slregcte nasil
degistigini; satin alma kararini ve satin alma
sirecindeki  dontsltmleri;  geleneksel,
modern ve postmodern donemde yasanan

toplumsal, ekonomik ve teknolojik
degisimler, birey ve ailenin tilketim
pratiklerini ~ farkhh  yonde etkilerken
reklamlarin  bu  degisimlerden nasll
etkilendigini; bu degisimin reklamlarda
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nasil sunuldugunu, reklamlarin tiketiciye
ne tir mesajlar vererek, trinle ilgili ne tir
vaatlerde bulundugunu ortaya koymaktir.

Makalede, niteliksel icerik analizi yontemi
kullanilarak metin ¢oéziimlemesi yapilmis;
reklamlarda kimlikleri insa eden, ailedeki
satin  alma  dinamiklerini  belirleyen
ortntiler ve temalar tespit edilmistir.
1980’li yillarin ikinci yarisindan baslayarak
glinimize kadar (2023) gelen sirecte
yayimlanmis ve araba, micevher, saat, ev
esyasi, beyaz esya, temizlik ve gida
malzemeleri gibi Urlin kategorilerinin
reklamlari olmak Gizere “amagli 6rnekleme”
yontemiyle secilmis toplamda 16 reklam
filmi analiz edilmistir.

1. Modernizmden Postmodernizme
Tuketimin Degisen Dinamikleri

icinde yasadigimiz toplum farkh
kavramlarla tanimlanmaktadir:  Bunlar
“enformasyon toplumu”, “postmodern
toplum”, “gosteri  toplumu”, “sanayi
sonras! toplumu”, “endistri toplumu” gibi
kavramlardir (Gezer, 2022, s. 1). icinde
yasadigimiz cag bireylerin tiketim yolu ile
yonlendirildigi, bireylerin ve kimliklerin

tiketim Uzerinden insa edildigi bir
dénemdir. Sanayi Oncesi geleneksel
donemde Uretim ve tuketim ailenin

ihtiyaglari temelinde gergeklestigi halde,
sanayi toplumunda bireylerin ihtiyacinin
yani sira pazar igin Uretim s6z konusu
olmustur. Giderek artan karlilik arayisi ve
elden ele birikimin tekrar sermayeye
donustirilmesi amaglandigl icin bireyler
daha ¢ok tlketime yoOnlendirilmistir.
Sanayilesme ile ortaya c¢lkan meta
Uretimindeki artis, bir yandan fiyatlarin
dismesine neden olurken, diger yandan

tuketim  egilimlerini de  artirmistir.
Tlketimin  artmasi, gelir  dizeyinin
ylikselmesi ve bireylerin daha fazla

tuketime yoneltilmesini zorunlu kilmistir.
Endustri toplumunda degisen meslekler ve
yeni is turleri gelir dizeyini

farklilastirmistir. Zamanla el emeginden
sanayi Uretimine gegilmistir.

Kapitalizm  insanlarin  ¢alismak igin
ayirdiklari zamandan arta kalani tiiketime
harcamalari egilimi yaratmistir. Bununla
birlikte tiketimi timdiyle ticari bir olay
olarak goren ve tlketicinin pazar
tarafindan yonlendirildigini iddia eden
yaklasim da yavas yavas yerini tiketim
kiltirinin kendisinin Gretken oldugu
iddiasina birakmistir. Buna iddiaya gore
kendi kiltirimazld, metalarn tiketmek ve
bu metalarin tiketilmesi ile bir anlam ve
haz duygusu elde etmek icin Uretiriz
(Turner, 2016, s. 198). Ornegin, ticari meta
olarak tliketilen “Barbie” bebekler ayni
zamanda kullanicilari tarafindan kiltlre
donustlrtlmistir.  Sahibi  tarafindan
yillarca oynanan bu bebekler sadece bir
meta degil, bireyin kiltirel kimligi ve kisisel
tarihinin bir bilesenidir (Turner, 2016, s.
199). Dolayisiyla postmodern dénemde
endistriler gecmisin kaltarinli buglinin
tiketici egilimleriyle birlestirerek vyeni
tarzlar tGretmektedirler.

Diger yandan Max Horkheimer ve Theodor
W. Adorno’nun ilk kez bahsettigi “kiltir
enddstrisi”nin birer Grint olan muzik, film,
dergi ya da kitaplarda yer alan oykiler
arasindaki  keskin  ayrimlar  gergek
farkhliklari yansitmaktan cok, tiiketicilerin
siniflandiriimasina,  orgitlenmesine ve
kayda gecirilmesine hizmet eder. Clnki
tiketim toplumunda herkesin pazara dahil
edilmesi icin uygun metalar tasarlanir ve
kimse bu silrecin disinda kalamaz. Soz
konusu metalar tiketicilerin zihinlerine
ayrimlar vyaratir ve tiketici egilimleri
yayginlastirilir. Boylece herkes daha 6nce
belirlenmis birtakim gostergelere gore
kendine uygun bicimde davranir ve belli
tiketici tipleri icin Gretilmis kitlesel Gretim
kategorilerinden kendi ihtiyaclarina denk
disene yonelir. Tlketiciler artik arastirma
sirketlerinin hazirladigl haritalarda gelir
gruplarina goére kirmizi, yesil ve mauvi
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alanlarla ayrilan birer istatistik malzeme
haline gelmistir (Adorno, 2007, s. 51).

GlUnlimiz tdketim toplumunda kiltdr,
herhangi bir sektordeki meta Gretim
kurallarina  uyan bir sanayi haline
dénismastir. Kaltir endustrisi  bilinen

seyleri yeni bir 6zellikle birlestirir. Kilturel
alani kapsayan tim dallarda, kitleler
tarafindan tiketilmeye uygun olan ve bu
tuketimi c¢ogunlukla belirleyen metalar,
planh bir sekilde Uretilir. Bundan dolayi
kiltlirel Uretim, bir bitlin olarak kapitalist
ekonominin bir parcasidir. Diger bir parcasi
ise  reklamdir ve reklamlar kiltar
endustrisinin ~ yasam iksiridir. ik
zamanlarda reklam, tiiketiciye pazarda yol
gostermek, tercih yapmasini
kolaylastirmak gibi toplumsal bir hizmeti
yerine getirirken, giinimuizde reklam sahte
arzu ve istekler yaratarak tiliketicilerin
strekli bir seyler satin almasina neden
olmaktadir. Reklamin gliclinii Adorno su
sekilde ifade eder: “Tiketici sahte
olduklarini gérdigi halde, bastirilmasi zor
bir istekle kultir metalarini almaya ve
kullanmaya devam eder” (Adorno, 2007, s.
23). Hedef ise edilgen olarak nitelenen
tuketiciye tahakkiim edecek glice ulasarak
ona istedigini yaptirmaktir.

insanin metalar ve konfor ile bastan
cikarildigini belirten Herbert Marcuse’nin
tiketim hakkindaki temel goristu “gercek
ve suni ihtiyaglar” ayrimidir. Ona gore
yapay ihtiyaclar, bireyin kontrol edilmesi
icin birtakim sosyal c¢ikarlarin ileri strdigu
ihtiyaclardir ki bunlarin yoklugu eziyete,
saldirganhga, sefalete ve adaletsizlige yol
acar. Bu ihtiyaglarin karsilanmasi bireyi cok
mutlu edebilir. Bu noktada birey,
reklamlarin o6nerdigi sekilde dinlenme,
eglenme, davranma ve tiketim ihtiyaclarn
ile digerlerinin sevdiklerini sevmek ve
sevmediklerini sevmemek gibi sahte
ihtiyaclari benimser. Bu acidan birey
kapitalist sistemin belirledigi ihtiyaclarla
sekillenmektedir. Marcuse’nin tanimiyla
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“tek boyutlu insan” diisiince ve rasyonalite
ile gercek bakisa ulagsmak yerine yanilgi
icinde yasayan ve istekli olarak sahte
ihtiyaglarini giderme arzusu iginde olan sig
bir varliktir. Bu ylzden iginde yasadigimiz
ileri kapitalist sistem tarafindan tasarlanan
tiketim toplumu ve kiltirinde insanlarin
manipllasyondan kurtulup, gercek
ihtiyaglarinin neler olduguna karar vermesi
oldukca glictlir. Diger yandan Marcuse’ye
gore gercek ihtiyaclar ise giyinme, barinma,
beslenme gibi gerekliligi tartisilamayacak
ve hayati olan ihtiyaglardir. Bu ihtiyaglarin
belirlenmesinde herhangi bir ideolojik
glidiilenme vyoktur. Bunlar bedenimizin
temel fizyolojik ihtiyaglaridir (Marcuse,
1997, s. 17-18).

Frankfurt Okulu’nun psikoloji ve psikiyatri
cephesinden Erich Fromm ise tilketim
olgusu analizleri ile bu tartismaya dahil
olur. Fromm’a goére insanin icindeki
dizginlenemeyen tiketim arzusu onda
psikolojik rahatsizlik ve yasamin anlaminin
sadece tliketime indirgenmesi  gibi
tehlikeleri barindirmaktadir. Her tiketilen
sey, tuketildigi andan itibaren, tiketiciyi
tatmin etmez hale gelir (San & Hira, 2004,
ss. 12-13).

Modern toplumda meydana gelen sosyal,
siyasal ve ekonomik degisimler ¢ok
tiketerek “kendini” yeniden Urettigini
disliinen bir insan modeli yaratmistir.
Thorstein  Bunde Veblen bu insan
modelinin olusturdugu toplulugu “aylak
sinif” seklinde tanimlar. Ona gore aylak
sinif, tldketimin modernligin bir pargasi
oldugu iddiasinin bir go6stergesidir. Bu
insanlar modaya uymak veya baskalarinin
sahip olmadigi seyleri edinmek icin para
harcarlar. Yani baskalarini kiskandirmak ya
da birilerinin saygisini kazanmak adina
cllginca harcama vyaparlar, tlketirler
(Hirmeric & Baban, 2012, s. 92). Bu
anlamda boylesi bir toplumda yasayan
insanlar  tlketim kaltdrd  igerisindeki
tiketim pratigini bir stati gostergesi
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biciminde yorumlamaktadirlar
(Kaya&Oguz, 2010, s. 147). Georg Simmel’e
gore ise, insanlar modern sistem icerisinde
ancak tiketerek var olabilirler. Tiketme
bilinci yaratan metropoller tiiketim
kiltirinin gergek uzamini olusturmakta
ve yapay kimlikler yaratarak insanlarda
farkh olma arzusu uyandirmaktadirlar.
Tiketmeyi de artik bir farkli olma bigimi
olarak goren insan, tiiketerek var olmakta
ve ruhunu doyurmaya cabalamaktadir
(Demirel & Yegen, 2015, s. 123).

Tiketim toplumunda arzulanan metalar bir
kez alindiktan sonra daha gelismis olan
modelleri Uretilmek yoluyla
degersizlestirilir. Bu durumu vyaratan ve
hizlandiran aparat sermaye tarafindan
desteklenen reklam sirketleridir. “Tiketim
toplumunda ideal olan sey, hicbir seyin

tuketici tarafindan kesin bir sekilde
benimsenmemesi, hicbir seyin sonsuz
baghhga layik olmamasi, hicbir
gereksinimin  tam olarak karsilanmis

gortilmemesi, hicbir arzunun nihai kabul
edilmemesi lzerine tasarlanmistir” (San &
Hira, 2004, s. 13).

Modern doénemde tiiketim artik yasami
devam ettirmek i¢in bir ara¢ olmaktan
¢tkmis; insanlarin sosyal kimligini insa
etme, strekli olarak arzularini tatmin etme
aracl ve bir statl gostergesi olmustur.
Cunkl sistemin igerisinde var olmanin tek
yolu sistemin urettiklerini tiketmekten
gecer ve bunun sonucunda her seyin
metalastigi bir toplum, bir tiiketim toplumu
ortaya c¢ikar. Bu baglamda tlketim
toplumu, kisinin sadece sistemin isleyisine
emegi ve dusltncesi ile degil, bunun yani
sira kendi tliketimini yonlendiren arzu ve
gereksinimleriyle de katildigi blydk bir
yapidir.

Tlketim olgusunu ¢alismalarinin merkezine
alan postmodern kuramci Jean
Baudrillard’a gore, tiketim toplumunun
ortaya c¢ikmasi sadece kapitalizmin bir
sonucu degildir. insan tardndn
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ekolojisindeki  derin  farkliliklari  da
belirlemek gerekir. Fakat su
unutulmamalidir ki bu yeni toplum
biciminde daha once sadece c¢alismasi
gerektigi Ogretilen insanlara tliketim
dislincesi de enjekte edilmektedir. Bu
modern insan, bitin enerjisini ve
kapasitesini  refahini  strdirmek igin
tiketime seferber etmeye odaklanir. Eger
bunu unutursa, kibarca mutlu olmama
hakkinin bulunmadigi kendisine
animsatilacaktir. Aslinda modern insanin
edilgin oldugu dogru bir tespit degildir.
Clinkd modern insanin sergiledigi ve
sergilemek zorunda oldugu surekli bir
etkinlik s6z konusudur: Tuketmek. Diger
taraftan sistemin istedigi gibi davranmayan
insan ise, elindeki ile yetinme ve toplumun
disina itilme riskiyle  karsilasacaktir
(Baudrillard, 2017, s. 94). Calismak ve
Uretmek yerine tiketerek haz elde etmek
tiketim toplumunun ilk 6devidir. Medya ve
iletisim araclari da slirekli bunu pompalar.
Amac gondlli  ve uysal tlketiciler
yaratmaktir. Baudrillard bunu “tlketici
kultlrt devri” veya “tiketici kaltirld cag”
olarak isimlendirir. Ona gore, tiketim
kiultlirt postmodern bir kiltlrdir (Sarup,
2017, s. 234).

Baudrillard tiketim kuraminin temelini,
gereksinimlerin karsilanmasinin yeni bir
bicime kavusmus olmasi olarak yorumlar ve
tiketimi, modern insanin aktif olarak
katildigl ve satin aldigi mallari sergileyerek
bir kimlik duygusu, statl yarattigi ve bu
duygunun korundugu bir slre¢ olarak
tanimlar. Yani, tiketim basit anlamda bir
sorunu gidermek, bir ihtiyaca cevap
vermek icin bir malin satin alinmasi degil;
arzuyu kiskirtmak icin  gostergelerin
tiketilmesi olarak anlasiimahdir (San &
Hira, 2004, s. 15-16). Dolayisiyla
postmodern tiketim toplumunda insanin
arzu duydugu seyler, tlkettigi nesneler
degildir. Nesneler, arzu ve isteklerin yerine
konan seylerdir ve tatmin edilmesi,
doyurulmasi gereken arzular biyolojik
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ihtiyaclardan c¢cok sembolik arzulardir.
Aslinda bu sembolik  arzular biyolojik
dirtllerin bastinlmasi  igin  gereken

seylerden ¢ok sembolik diizende Uretilen
yapay arzulardir.

2. Tuketim ve Kimlik

Kimlik  bir insa sirecidir. Giddens
geleneksel ve modern dénemde kimligin
isglicli ve gelenegin takibi ile insa edildigini
soylerken; postmodern donemde siirekli
olarak ugucu ve karmasik yapiya sahip olan
tiketim projesinden uretildigini ileri stirer
(Ozcan, 2011, s. 138). Modern zamanlarda,
sadece ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla
gerceklesen tiketim eylemi, ginlimizde
ihtiyaclarin karsilanmasindan ¢cok sembolik
anlam tasiyan nesnelerin satin alinmasi ve
tiketilmesi formuna dontismustiir. Clink{
tuketici referans aldigi grup icinde bu
sekilde itibar gorecegini, saygi kazanacagini
ve o gruba ait olacagini disinmektedir.
Kimlik insasinda etkili olan “itibar gorme”
ihtiyacinin karsilanmasi, fizyolojik
ihtiyaclarin 6nline gecmektedir. Malin ve
hizmetin degisim ve kullanim degerine
ilave diger bir faktor olarak, kimlige
yikledigi anlam degeri de oyuna dahil
edilmistir. Tuiketici konumundaki birey,
satin aldigi nesnelerin sembolik dolayimiyla
kendi kimligini ve statlslinii insa etme
¢abasi icindedir. Bugin kimlik, sadece
bireyin ait oldugu sosyal sinifa gore
tanimlanan bir kavram degil, birey
tarafindan insa edilen adeta tasarlanan bir
kavramdir. Bu noktada kimligi, “bireylerin
toplumsal kurumlara geciste edindikleri
sinirh ve belirli birey olma bicimlerine dair
tarihsel ve baglamsal bir anlayis” olarak
degerlendirmek olasidir (Turner, 2016, s.
299). So6z konusu sinirlilk ve belirlilik
glinimazin kimlige tanimladigi tiiketimin
sinirlari  olmaktadir. Kimlik, geleneksel
sonrasi donemde 6z-donlsiimsel bir
projedir: Surekli calisip, Uzerinde
dislindigiimiz ¢abadir. Biz, kim
oldugumuz ve su an bulundugumuz yere

nasil geldigimize dair bir dizi oykuyul
yaratiriz ve bu oOykuleri tekrar tekrar
modifiye ederiz (Gauntlett, 2008, s. 78).
Tiketim nesnelerinin sembolik degerleri de
bu modifiye etme eylemine mudahil
olurlar. Yani her bir modifiye edis, tliketim
nesnelerinin kimligi bicimlendirme etkisine
yapilan bir vurgudur.

Diger yandan Jacques Marie Emile Lacan ve
Michel Foucault gibi distndrlerin etkisiyle
kimlik, bireylerin biyolojik ve psikolojik bir
niteligi olarak goérilmekten ¢ok, kiltirel
alanlarda kurulan bir formdur (Smith, 2007,
s. 235). Mesela belli bir yagsam tarzi kimlik
icin dlizenli bir konteynir vazifesi gorebilir
ve her tip yasam tarzinin belli bir takim
davranissal beklentileri s6z konusudur
(Gauntlett, 2008, s. 81). Cunki bir sosyal
grup, Uyelerinin kimligini ifade eden bir
yasam tarzi gelistirirken ayni zamanda o
sosyal gruba Ulye olan insanlar icin eylem
modellerini de belirler (Kreiling, 1978, s.
249). Boylece insanlar giyinislerinden ev
dekorasyonlarina, bos zaman
aktivitelerinden meslek secimlerine kadar
ait olduklari sosyal grubun ozelliklerini
tasirlar. Fakat su da unutulmamahdir ki
sadece sosyolojik farkhliklar insanlari
gruplara ayirmaz ayni zamanda insanlar
secimler, degerler ve gruplarin dis
gorinusleri ile de kendilerini
Ozdeslestirirler. O halde insanlarin zevk
alma  bicimleri ile 6zdeslesmelerini
saglayan sadece sosyal yapi degil ayni
zamanda kiltirel degerleridir.
Ust-orta sinif ile alt-orta sinifin  zevk
tercihleri-begenileri  arasindaki  farkhlik
onemli bir kuiltirel c¢eliskidir. Clnka
insanlarin dulsincelerindeki sosyal dizen
imaji, toplumu olusturan gruplarin sadece
sosyolojik farkhliklardan degil, birbirine zit
begenilerden kaynaklanan hayat
tarzlarindan da kaynaklanmaktadir
(Kreiling, 1978, s. 244). Dolayisiyla, bireyin
kimlik insasinda ait oldugu sosyal sinif ve
tiketim olgusu kadar zevkleri, begenileri,
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hayat tarzini yansitan kilttrel degisimi de
onemlidir.

GuUnumuzde  kimligin  insasi  Uretim
iliskilerinden tuketim iliskilerine kaymis,
insanlar ait olduklari sinif ve sahip olduklari
kiltiirel degerler baglaminda sirekli
tiketime yonlendirilmislerdir. Tuketim
slirecinde insanlar, tiketim nesnelerinin
sembolik anlamlarina goére tiketim
egilimleri gostererek, adeta kimliklerini
yeniden insa ederler. Bu sirecte reklamlar
ve diziler gibi kitle iletisim faaliyetlerinin
onemi yadsinamaz. Clnkl bireyselligimizi
ve kimligimizi vurgulamak igin Urlnlerin
bize yardimci olacag fikrini bu aparatlar
yuksek sesle desteklerler. Fakat pazar bize
yalnizca belirli bir mal araligi sunar.
Giddens bunu bireyin kendi benlik insasi
icin gercek bir arayisa tehdit olarak gordr.
Ayni zamanda insanlarin metalasmaya
karsi,  yaratici bir  sekilde tepki
gosteremeyecegini ve belli bir Grini belirli
bir sekilde kabul etmeye mecbur
kalacaklarini belirtir. Bu nedenle Giddens’a
gore, kisinin kendi 0z-benligini kurma
projesi metalasmis etkilere karsi zorunlu bir
miicadele alanidir (Giddens, 1991, s. 200).
Pazarin  dinamikleri icinde sembolik
anlamlari ne olursa olsun, kimligi insa
etmede dayatilan nesneler lizerinden insa
edilen aynilastirict  kimliklerin  dogasi,
geleneksel sabit kimliklerle aynidir. Bu
bakimdan tuketim degerlerinin
icsellestirilmesi ile olusan benlik projesi,
metalastirici kapitalizmin dinamikleriiginde
strekli  yenilenerek  kurgulanir.  Bu
bakimdan kendimizi ifade etmek icin satin
aldigimiz  nesnelerin  6z-benlik projesi
Uzerindeki etkileri ¢cok glgludr.

icinde bulundugumuz ¢agda, yasam tarzlari
ile iliskilendirilen kimlikler, tiketimin
odaginda bicimlendirilmektedir. Gilindelik
yasamin her alaninda yeniden insa edilen
tuketim pratikleri, 6rnegin tercih edilen
araba, giyim tarzi, dinlenen mizik, eglenme
bicimi, zevk alinan spor dali, vb. genis bir
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tercih yelpazesi icinde bireye sunulur. Bu
yelpazeden (so6zde) “Ozglirce” secme
islemine girilerek kimlik, sistemin kontroli

altinda  bigimlendirilir ~ ve  6zglnluk
kazandirilarak bireysel ayricahklar
sergilenmis olur. Tuketimin sembolik

boyutu islevsel boyutunun online gecer ve
bireyler tikettikleri sembolik nesnelerle
kendilerini ifade eder hale gelirler. Adeta
referans aldiklari siniflarin  gereklerini
yerine getirdikleri dlstncesine kapilarak
haz alirlar. Bunun sonucunda birey arzu
ettigi imaja, kimlige ve sinifa 6zgl giyinir,
eglenir, yasar, yemek yer ve boylece uygun
sembolik nesneleri tiketmis olur. Bunun
sonucunda glinimiz insani tiketim kaltara
icerisinde (pazara sirekli sunulan ve moda
olan yeni sembolik nesneler/metalar ile)
arzu ettigi kimligi tekrar tekrar insa eder.

3. Tuketim ve Aile

ihtiyaglarin  karsilanmasi  ve arzularin
tatmin edilmesi olarak aciklanabilen
tiketim kavrami, bireyleri oldugu kadar
onlarin ailelerini de merkeze alr.
Gunimuzde ekonomik, sosyal, teknolojik
alanda yasanan gelismelerle beraber hem
bireylerin hem de ailelerinin tiketim
davranislarinda ve tercihlerinde degismeler
meydana gelmistir. Tlketim toplumun en
kiigik birimi olan aileyi de etkilemis ve
aileyi, tiketim olgusunu dogrudan yasayan,
tiketim  harcamalarini  belirleyen ve
tamamen tiketici durumunda olan merkezi
bir  konuma  vyerlestirmistir.  Temel
ihtiyaglarin yani sira statd belirtisi olan
UrGnler de aile tarafindan tuketilir. Aile
temel gida Urilnlerinden beyaz esyaya,
temizlik malzemelerinden otomobile kadar
¢ok genis Urin yelpazesinde karar verme,
satin alma ve tliketme birimi olarak
pazarda yerini almistir.

Mal ve hizmetlerin tercih edilmesinde,
satin alinmasinda ve tiketilmesinde etkisi
yadsinamayan aile, ayni zamanda
toplumun en temel sosyal kurumudur. Bu
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nedenle toplumda meydana gelen
ekonomik,. teknolojik, sosyal ve kiiltirel
degisimlerden dogrudan ve ilk elden
etkilenir. Uzun sdreli bu degisimler
neticesinde gunumuizde ailenin yapisi
farklilasmistir. Modernite oncesi
geleneksel donemde ikiden fazla kusagin
(dede, nine, anne, baba, cocuklar) birlikte
yasadigl “genis aile” yapisi, bugiin yerini
anne, baba ve bekar c¢ocuklardan olusan
“cekirdek aile” yapisina birakmistir. Tlrkiye
istatistik Kurumu’nun (TUIK) 12 Mayis 2022
tarihinde yayimladigi raporda cekirdek
aileden olusan hanehalklarinin orani 2021
yilinda %64,4; genis aile olarak tanimlanan
hanehalklarinin orani 2021 yilinda %13,5
olarak belirtilmistir (Turkiye istatistik
Kurumu, 2022). Verilerden yola cikarak
Ulkemizde cekirdek aile oranin arttigi ve
bunun bir sonucu olarak aile icinde kari-
koca arasinda ortaklasa paylasilan bir
otorite oldugunu iddia edilebilir. Oysa genis
aile yapisinda aile icinde en biiyik otorite
erkektir ve aile ile ilgili tim kararlari erkek
alir. Bu aile tipinde kadin sadece ev isleri ve
cocuklarin bakimindan sorumludur. Aileyi
ilgilendiren kararlarda etkisi zayiftir.
Kentlesme ve Fordist Uretim bicimiyle is
hayatina katilan kadinin ev ekonomisine
maddi olarak katkida bulunmasi kadinin
aile icindeki otoritesini gliclendirmis ve aile
ile ilgili kararlarda s6z sahibi olmasini
saglamistir. Kadinin Gretim siireclerine ve is
hayatina katilmasiyla meydana gelen bu
degisim aile vyapisini da etkilemistir.
Geleneksel donemde toplumda yaygin olan
genis aile yapisi yerini anne, baba ve
¢ocuklardan olusan ¢ekirdek aile yapisina
birakmistir. Aile yapisindaki bu degisim, aile
dyelerinin rollerinde de farklilasmaya
neden olmustur. Bu da ailenin satin alma
kararlarini ve sireglerini de zaman iginde
farkhlastirmistir. A. Hamdi islamoglu ve
Remzi Altunisik’in  (islamoglu&Altunisik,
2023, s. 206) belirttigi Gzere, “aile, bilgi
tasiyicl ve birincil dereceden bir danisma
grubu olarak, bireyin satin alma
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davranislarini etkiler”. Fakat bu tek yonla
degildir. Aile bireylerin satin alma
davraniglarini etkilerken ayni zamanda
bireyler de ailenin satin alma kararlarini ve
sureglerini etkiler. Yani, aile iginde iki tarafh
bir etkilesim s6z konusudur.

Aile yapisindaki bu degismelerin yani sira
glinimizde bozulmamis (intact),
harmanlagsmis/lvey  ebeveynli  aileler
(blended) ve tek ebeveynli aileler (single
parent families) olmak Uzere Ug farkh aile
yapisi mevcuttur. Aile yapisinda gortlen bu
degisimler ¢ocuk ve ergenlerin gelisimi,
Ustlendikleri roller kadar satin almada karar
verme slirecleri gibi tiketim davranisini da
etkiler (Tinson, Nancarrow & Brace, 2008,
s. 46). Yine aile, tliketici rolindeki bireyin
bir Grind satin alirken karar verme
sirecinde en onemli etkenlerden biridir.
Ornegin, bekar anne (tek ebeveyn) ile
yasayan cocuklar bazi Girtnler icin alisveris
aktivitesine daha cok katilirlar ve ozellikle
iki Gran kategorisinde (yaz tatili ve glinlik
kiyafet) satin alma karar siirecinde yapilan
konusmalara dahil olurlar. Ayrica, tek
ebeveynli ailelerde anneler ve cocuklar
birbirlerinin alisveris tercihlerine miidahale

ederler. Ozellikle, glnlik kiyafet
alisverislerinde  annelerin  gocuklarinin
tercihlerine mudahale ettikleri

gozlemlenmistir (Tinson, Nancarrow &

Brace, 2008, s. 53).

Bir tiketim Oznesi olarak aile de birgok
Urin ve hizmete ihtiya¢ duyar. Ailenin bu
ihtiyaglari aile bireyleri tarafindan satin
alinarak karsilanir. Fakat bu ihtiyaglarin
satin alma karari ve satin alma slrecinde
ailenin farkli Gyeleri farkh rollere sahiptir.
Ornegin, cekirdek ailede eve alinacak
buzdolabi, ¢camasir makinesi, televizyon,
bilgisayar gibi elektronik veya teknolojik
drdnlerin satin alma karar ve surecinde
erkek baskinken ve bu Urinleri satin alma
gorevini Gstlenmisken; temizlik malzemesi,
temel gida maddeleri gibi dayaniksiz
Urlnlerin tekrar eden satin alma eyleminde
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kadin baskindir ve bu gorevi Ustlenmistir
(Chikweche, Stanton & Fletcher, 2012, s.
204). Bu durum, aile ihtiyaglarinin satin
alma karar ve stirecinde toplumsal cinsiyet
rollerinin oldukga etkili ve 6nemli oldugunu
bize gosterir. Kadin risk orani diglk
Urtinlerin aliminda karar merci iken, erkek
risk orani yuksek Urinlerin alinmasinda
karar mercidir.

Cekirdek aile icinde satin alma sireclerinde
diger bir karar verici merci ise cocuklardir.
Gunumuzde artik gocuklar pasif kullanicilar
degil, etkili alicilardir ve bazi Griinlerin satin
alma sirecinde ailenin kararlarini etkilerler.
Ornegin daha az risk tasiyan giysi,
atistirmalik yiyecek, yaz-kis tatili ve bos
zaman aktivitesi gibi trin kategorilerinde
ailenin satin alma kararlarinda cocuklar
onemli bir rol oynar. Cocugun ailenin satin
alma sirecinde aktif rol oynamasi ailenin
sosyo-ekonomik statlst ile de paralellik
gosterir. Yiksek sosyo-ekonomik statliye
sahip c¢ocuklar daha hizli sosyallesir;
sosyallestikce pazardaki bilgileri artar ve
bu, ailelerini satin alma sirecinde
etkilemelerine imkan saglar. Ailenin sosyo-
ekonomik statistnin yani sira cocugun bu
sirece etkisi ve katilimi g¢ocugun vyasl,
ailedeki kardes sayisi, cinsiyet rolleri ve
Urinin cesidine gore de farklihk gosterir.
Mesela, cocuklarin yasi bulyldikge aile
icindeki satin alma sirecine etkileri
artmaktadir. Kiguk vyaslarda ailenin bir
Uyesi olan ¢ocuklar satin alma kararlarinda
sadece kiyafet ve yaz-kis tatili tercihleri ile
etkili olurken, yaslar biyldikce mobilya
hatta araba tercihleri ile de ailenin satin
alma kararlarinda etkili olurlar. Cocuk
sayisinin  az oldugu kiglik ailelerde
cocuklar, c¢ocuk sayisinin fazla oldugu
ailelerdeki cocuklara gore, ebeveynleriyle
daha fazla iletisim kurar ve ailenin satin
alma  kararlarini  etkilerler.  Ayrica,
cocuklarin cinsiyet ozellikleri de ailedeki
satin alma kararlarini etkilemede diger bir
onemli faktordir. Batili toplumlarda ise kiz

cocuklari ailenin satin alma kararlarinda
erkek ¢cocuklardan daha etkilidir (Sharma &
Sonwaney, 2014, s. 41-43). Bunlarin
yaninda vyasanan teknolojik, toplumsal,
ekonomik, sosyal ve kiltirel degisimler
neticesinde ailenin satin alma karar ve
slireclerinde cocuklarin etkisi oldukca
artmistir. Ozellikle teknolojik gelismeleri
yakindan takip edebildikleri ve hizli uyum
saglayabildikleri icin kendilerine alinan
Urdnlerin yani sira ev ihtiyaci igin satin
alinan teknolojik drinlerin karar
sireglerinde de aileyi bilgilendirir ve ailenin
tercihlerini yonlendirirler.

GUnlmuz aile vyapisinda, ailenin farkh
Uyelerinin satin alma karar slireclerinde
rolleri sabit degildir, zamanla degisir ve
satin alma karar siirecini etkiler. Bu roller:
Esik bekgisi (gatekeeper) ya da onci
(initiator), etkileyici (influencer), karar
verici (decider), alici (buyer) ve kullanici
(user) olmak Uzere bes farkh roldir. Bu
rolleri bir o6rnekle aciklarsak: Ailede
kadinlar gida, temizlik malzemesi ve kisisel
hijyen Grlnlerini satin alma kararinda ve
sirecinde baskin role sahiptir. Baba/koca
ve ¢ocuklar anne/es tarafindan satin alinan
Urtnlerin sadece kullanicilar iken, anne/es
bu Urlnlerin satin alma karar slrecinde
oncl, karar verici, etkileyici, alici rolini
Ustlenmektedir (Chikweche, Stanton &
Fletcher, 2012, s. 206). Yani, bu Grlinlerin
satin alma karar suirecinde kadin dort farkh
role blrindr. Ailenin diger Uyeleri olan
koca ve ¢ocuklarin bu satin alma rollerine
katilimlari ¢ok az veya dnemsizdir. Koca ve
¢ocuklar sadece kullanici roliini Ustlenirler.

Ozetlemek gerekirse, gecmisten giiniimiize
toplumun vyapitasi olan aile her alanda
yasanan gelismelerle degisime ugramistir.
Bugiin c¢ekirdek aile vyapisindaki artis,
kadinlarin artan oranda is glicline katilmasi,
aile icindeki otorite boélinmeleri ve
farklilasan roller beraberinde ailenin satin
alma davranislarinin degismesine de sebep
olmustur. Geleneksel ve modern dénemde
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kadin . dogrudan kendisinin kullandigi
drGnlerin . satin alinmasinda aktif rol
oynarken, erkek elektronik esyalarin satin
alma kararinda aktif rol oynamistir. Kadinin
is hayatina daha fazla girmesi, erkegin de ev
islerinde, ¢ocuk bakiminda kadinla ortak
gorev Ustlenmesi satin alma karar ve
eylemlerinde kadin ve erkegin ortak
hareket etmesini beraberinde getirmistir.
CuUnku evi ilgilendiren batin Grinleri artik
sadece kadin degil, erkek de kullanmaya
baslamistir. Ayrica bu karar verme ve satin
alma sirecine son donem reklamlarda
cocuklar da dahil olmus, bir Grindn
alinmasinda kendi isteklerini belirterek
ebeveynlerini yonlendirebilmislerdir. Satin
alma slirecinde aile bireyi etkiledigi kadar
birey de aileyi etkiler. Bu sirecte, cinsiyet
ve yas gibi oOzellikler ise bireyi gecmiste
oldugu gibi pasivize etmez. Yani, glinim{iz
aile yapisi icinde baba kadar anne ve
cocuklar da satin alma sirecinde etkilidir.

4. Yontem

Nitel arastirma yontemi nicel
arastirmalarin  toplumsal fenomenleri
aciklamakta vyetersiz kalmasi sebebiyle
ozellikle sosyal bilimler alaninda
arastirmacilar tarafindan sikhkla kullanilr
hale gelmistir (Seggie & Bayyurt, 2017,
s.11). islamoglu’'na gére nitel arastirma
“sosyal olgulari bagh olduklari ve iginde yer
aldiklari ortamda dogal goriinimleriyle
gozlem, gorisme vya da belgeleri
degerlendirmek yoluyla bilgi edinme ve bu
bilgileri analiz ederek kuram gelistirme
yontemidir” (islamoglu, 2019, s. 180). Nitel
arastirmalar insan ve toplum
davranislarinin neden, nasil ve nigin bu
veya su sekilde oldugunu, tarihsel siirecteki
degisimleri anlamlandirmada
kullanilabilecek etkili bir yontemdir. Bu
makalede insanlarin tarihsel slrecte
alisveris ve satin alma kararlarindaki
degisimlerin izi sdrllecegi icin niteliksel
yontem tercih edilmistir. Niteliksel yontem
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Arikan’a gore (a) insanlarin neden boyle
davrandiklarini; (b) kanaatlerin ve konum
alislarin  nasil meydana geldigini; (c)
insanlarin etraflarinda olan bitenlerden ne
sekilde etkilendiklerini; (d) kiltarlerin
tarihsel sliregte nasil degisim gosterdigini;
(e) topluluklar arasindaki farkhliklarin ne
oldugunu ve nasil farklilastigini arastiran ve
bu sorulara cevaplar bulmaya ¢alisan en
etkili yontemdir (Arikan, 2011, s. 23).

Bu baglamda bu calismada niteliksel icerik
analizi  yontemi  kullanilarak  metin
¢o6zimlemesi yapilmis, reklamlarda
kimlikleri insa eden, ailedeki satin alma
dinamiklerini  belirleyen orintiler ve
temalar tespit edilmistir. Bu arastirmada
1980’li yillarin ikinci yarisindan baslayarak
glinimize kadar (2023) gelen sirecte
yayimlanmis ve araba, miicevher, saat, ev

esyasl, beyaz esya, temizlik ve gida
malzemeleri gibi Grin kategorilerinin
reklamlari olmak Uzere amacl

orneklemede 6lcit ornekleme yontemiyle
secilmis toplamda 16 reklam filmi analiz
edilmistir.  Reklamlar secilirken, aile
Uyelerinin satin alma karar ve eylem
slirecinde oynadiklari rollere iliskin bilgiler
barindirlyor olmasi; Grin gruplarinin ve
reklamlarinin ~ kimlik insasina  yonelik
soylemler ve konumlandirmalar yapiyor
olmasi olgutlerini barindirmasina dikkat
edilmistir. Bu oOzelliklere sahip olan ve
internet tGzerinden acik erisimle ulasilabilen
toplamda 16 reklam filmi sunlardir: Volvo
XC40 araba reklami, Toyota/Corolla araba
reklami, Rado Captain Cook saat reklami,
Huawei Watch GT 3 Pro saat reklami, Kogak
marka micevher reklami, Atasay marka
miucevher reklami, Hypo markali temizlik
malzemesi reklami, Arcgelik F12 Turbo Firin
reklami, Bosch markali beyaz esya
reklamlari, Siemens Ankastre Firin reklami,
Fairy, ABC, Mintax temizlik malzemeleri
reklami, Yudum Yag reklami, Pinar Sosis
reklami ve Danone reklamidir. Reklam
filmlerinin tamamina reklam gorsellerinin
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altina  eklenen linklerden ulagilabilen
internet siteleri Uzerinden ve YouTube
sosyal medya kanalindan ulasilmistir.

Reklam ¢oziimlemelerinde her bir reklam
icin kategori ve sorulan sorular arastirmaya
baslamadan 6nce olusturulmus, arastirma
sirecinde bu  kategoriler  modifiye
edilmistir. Coziimleme kategorileri ve
arastirma sorulari sunlardir:

(1) Reklam duygulara mi akla mi hitap
etmektedir?

(2) Reklamda ne tir
kullanilmistir?

(3) Reklamdaki karakterler toplumun
hangi kesimiyle iliskilendirilebilir?

(4) Reklamda hangi tirden aile yapisi
gorilmektedir?

(5) Reklamlarda aile yapisi
slirecte degisiklik gostermis midir?
(6) Reklamda satin alma kararini veren
kimdir?

karakterler

tarihsel

(7) Reklamda satin almayr vyapan
kimdir?
(8) Reklamda satin alma kararini

etkileyen kimdir?

(9) Reklam Grindn ozelliklerini  mi
anlatir?
(10) Reklam driinG alinca ulasilacak bir

yasam standardi mi anlatir?

(11) Reklam belli bir statlye
etmekte midir?

(12) Reklam herhangi bir kimlik insasi
yapmakta midir?

(13) Reklam bir gruba aidiyete isaret
etmekte midir?

(14) Reklamda aile icerisindeki
toplumsal cinsiyet rollerine iliskin yapi
nasildir?

isaret

(15) Reklamda aile icerisindeki
toplumsal cinsiyet rolleri nasil dagitilmistir?
(16) Reklamlarda aile icerisindeki
toplumsal cinsiyet rollerinde tarihsel

slrecte degisim gerceklesmis midir?

(17) Reklamlarda aile igerisinde tarihsel
sirecte toplumsal cinsiyet rollerindeki
degisimler satin alma kararini  nasll
etkilemistir?
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Reklamlar bu kategoriler baglaminda
¢6ziimlenmis ve elde edilen bulgular

makalenin kuramsal béliminde
bahsedilen literatlir ile iligskilendirilerek
tartisilmistir.

5. Analiz

5.1. Degisen Tuketim Dinamikleri
Baglaminda Televizyon
Reklamlarinda “Kimlik”

Tiketim eylemi, geleneksel donemde ve
modern donemde yalnizca ihtiyaglarin
karsilanmasi icin gerceklesirken, bugin
(modern sonrasi/postmodern dénemde)
ihtiyaglarin karsilanmasindan  ziyade
sembolik anlam tasiyan objelerin satin
alinmasi veya sahip olunmasi bicimine
dontsmistir. Modern sonrasi dénemde,
tiketimin bu sekilde form degistirmesinin
temel nedeni, tliketicinin tercih ettigi ve
satin aldigi sembolik anlam tasiyan
Uriinlerle kendine referans aldigi grup
icerisinde  itibar gobrecegi, sayginlik
kazanacagi ve o gruba ait olacagi
dislincesidir. Cinki kimlik insasinda etkili
olan “aidiyet” ve “itibar gorme” ihtiyacinin
karsilanmasi, fizyolojik ihtiyaglarin 6niine
gecmis ve malin/hizmetin  kullanim
degerine ilave diger bir faktor olarak,
kimlige yikledigi anlam degeri de oyuna
dahil edilmistir. Dolayisiyla bugln kimlik,
sadece bireyin ait oldugu sosyal sinifa gore
tanimlanan bir kavram olmanin 6tesinde,
birey tarafindan insa edilen, tasarlanan bir
kavram haline  gelmistir.  Tiketici
konumundaki birey satin aldigi Grlnlerin
sembolik degeri yardimiyla kendi statlsuna
ve kimligini insa etme c¢abasi icindedir.
Araba, saat, micevher gibi Urlnlerin
reklamlarinda bu insalara diger Urinlere
oranla daha fazla rastlanmaktadir.
Dolayisiyla 6znelerin  kendilerini ifade
etmek icin satin aldig Grlnlerin, 6z-benlik
projesi Uzerindeki etkileri yadsinamaz.
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GUnlmizde yasam tarzlan (life style)
yoluyla edinilen kimlikler tliketimin
odaginda insa edilmektedir. Gilindelik
yasamin her alaninda yeniden

deneyimlenen tiiketim pratikleri (6rnegin
tercih edilen araba, giyim tarzi, dinlenen
muzik, eglenme bigimi, spor dali gibi) genis
bir tercih yelpazesi icinde bireye sunulur.
Bu yelpazeden se¢me islemine girilerek
yasam tarzi ve kimlik, sistemin kontroli
altinda  bigimlendirilip ve  6zglnlik
kazandirilarak bireysel ayricaliklar
sergilenmis olur. Bu segme ve tercih etme
edimi gobrece bir oOzgurliktir ya da
cercevesi bir sekilde dnceden belirlenmis
sinirlar icerisinden bir secim yapmadir.
Dolayisiyla bir yasam tarzi ve kimlik edinilir
ve glndelik etkilesimlerde bu kimlikler
Uzerinden kisiler arasi iletisim miizakereleri
gerceklesir. Kisiler arasi iletisimde saygi,
onay ve kabul edilme gibi pratikler de bu
kimlikler yoluyla gerceklesir. Bu bakimdan
tuketimin  sembolik  boyutu islevsel
boyutunun online gecer ve bireyler
tukettikleri ya da daha iyi bir ifadeyle sahip
olduklari  sembolik objelerle/metalarla
kendilerini ifade eder hale gelirler. Boylece
glinimaz insani tiketim kiltlrd Gzerinden
(pazara surekli sunulan ve moda olan yeni
sembolik objeler/metalar ile) arzu ettigi
kimligi tekrar tekrar insa eder. Sahip
olunmasi yasam tarzi ve kimlik insasinda
etkili olan en oncelikli metalar arabalardir
(Baudrillard, 2017, s. 93-94). Araba
markalarinin ~ her  birinin  toplumsal
uylasimda ve kdltirel anlam insasinda
yerlesik sembolik degerleri vardir. Bu
degerler ve anlamlar araba reklamlari, saat
reklamlari ve mucevher reklamlari yoluyla
da stirekli yeniden kurulur ve gelistirilir.

5.1.1. Volvo XC40 Araba Reklami

2018’de yayimlanan Volvo XC40 marka
otomobil reklami yasam tarzi insa eden bir
reklam olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Reklam oncelikli olarak duygulara hitap
eder. Reklamda orta yasa yakin geng erkek
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ve kadin karakterler, duygulari costuran bir
miuzik ve etkileyici gorintuler
kullanilmistir, herhangi bir slogan, yazi, (st
ses (voice over) vyer almamaktadir.
Reklamda yer alan bu karakterler geng,
dinamik, spor yapan, toplumda saygin
meslekleri olan ve yasamdan keyif alan
kisilerdir. Ozgiirliik hissi yaratan okyanusun
kenarinda spor yapan karakterler gosterilir.
Volvo XC40’a sahip olmak 6zglr olmakla,
genc olmakla ve hayattan zevk almakla
eslestirilir. Arag yliksek gokdelenlerin ve is
merkezlerinin arasindaki bos caddelerde
hizli ve 6zgur bir sekilde dolagsmaktadir.
Reklamda bu araca sahip olundugunda
aracin ruhuna uygun kimliklere sahip
olunacagi anlami kurulmaktadir. Reklamda
ozgurluk, genclik, yasam enerijisi, hayattan
zevk alma, “cool olma”, kitap okuma,
tasarim yapma, orta Ustli ekonomik gelir
seviyesi, mutluluk, temiz ve saf olma
orltntuleri 6n plana ¢ikmaktadir ve bu araca
sahip olununca bireyin kimlik tasarimina bu
orintdleri dahil edecegi anlami
kurulmaktadir.

: J =
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Sekil 1. Volvo XC40 Reklam filminden kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=LTI8)swCawo

5.1.2. Toyota Corolla Araba Reklami

Sahip olundugunda Ust dizey bir yasam
tarzi ve kimlik vadeden diger bir araba
reklami da 2019 yilinda yayimlanan Yeni
Toyota Corolla Hybrid araba reklamidir.
Reklamda orta yasa yakin geng¢ kadin ve
erkek karakterlere, st sese ve mizige yer
verilmistir.  Kullanilan  miizik Duman
Grubunun “Senden daha glzel” adh
sarkisinin s6zsiliz versiyonudur ve buradan
hem arabanin hem de ona sahip olan
kisinin 06zel ve guzel oldugu/olacagi
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vurgulanir. Ust ses ise reklam boyunca
arabayi diger arabalardan ayiran ve onu
0zel kilan" teknik ve  ergonomik
Ozelliklerden bahseder. Reklamda
kullanilan karakterler plazalarda calisan ve
glnlinl plazalarda gegiren beyaz yakall,
geng, giyim tarzi belli bir ekonomik statiiye
isaret eden erkek ve kadinlardir. Dolayisiyla
reklamin  hedef  kitlesi st  gelir
seviyesindeki insanlardir. Volvo araba
reklaminin aksine bu reklamda 06zgurlik
vurgusundan daha ¢ok glindelik is
hayatindaki  kosusturmacalar ve bu
kosusturmacada arabanin sahibine
sagladigl rahatlik ve ergonomi vurgusu 6n
plandadir. Reklamda arabanin ileri
teknolojik o©zelliklerine, az yakitla uzak
mesafelere  gidebilmeye ve  havali
goriinmeye Ozellikle vurgu yapilmaktadir.
Bu vurgular hem goriinti hem de sloganlar
yoluyla iletiimektedir. Dolayisiyla bu
arabaya sahip olan kisilerin ileri teknolojiye
asina, mesai saatleri disinda uzaklara
gidebilen ve ayni zamanda baskalarinin
bakislarini  Gzerinde toplayan, hayran
olunan kisiler oldugu ima edilmektedir.
Kreiling’in de belirttigi gibi bir sosyal grup
veya toplumda ekonomik gelire yonelik
herhangi bir tabaka Uyelerinin kimligini
ifade eden yasam tarzlari gelistirirken ayni
zamanda o gruba Uye olan veya o sosyal
tabakaya ait insanlar icin eylem modellerini
ve ayni zamanda hangi metalar
kullanacagini belirler (Kreiling, 1978, s.
249). Bu reklamda da Toyota Corolla Hybrid
arabaya sahip olan kisilerin yasam tarzi ve
kimlikleri yenilige acik, teknolojiyle barisik,
gelir seviyesi yluksek ve baskalarinin hayran
oldugu 06zneler olarak kurulurken bu
Oznelerin ne tir araglar ve metalar
kullanacagina yonelik de ipuglari barindirir.

TTYYY Y T3

59

Sekil 2. Toyota Corolla reklam filminden kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=FoTrgX_bocs

5.1.3. Rado Captain Cook Saat Reklam!

Uriin erkek saati oldugu icin reklamda orta
yasta erkek karaktere yer verilmistir. 2021
yiinda yayimlanan ve kural digi olmanin
vurgulandigi reklam filmi, yesil ve yuksek
isvicre daglarinin gériintisi ile baslar. Ust
ses hedef kitleye “kural disi bir seyler
yapmanin tam zamani, ilk adimi atmaya
hazir misin?” diye seslenerek karakteri ve
dolayisiyla hedef kitleyi kural disihga,
tehlikeye, bakir dogayi kesfe ve giindelik
rutinin disina ¢ikmaya cagirir. Reklamda
kullanilan erkek karakter dizenli bir is
yasamindan bir anligina siyrilmis ve dogaya
kesfe cikmis sehirli bir insan izlenimi verir.
Reklamin kurdugu yasam tarzi ve kimlik
normlarin disina ¢ikmaya cesareti olan,
tehlikeyi  gbze  alabilen, vyenilikleri
kesfetmeye hazir, zaman zaman da olsa
dogada olmayi seven, orta Ustli gelir
diizeyinde, sehirli bir kimliktir. Ayrica
reklam filminde vurgulanan diger bir
oriintl korkusuzca dogada yalniz ve tek
basina olmadir. Saatin modeli olan “Rado
Captain Cook” tarihte UnlU denizci kasif
James Cook’a gonderme yapar. Bu yolla
ruhunda tehlikeleri goze alarak kesfetme
arzusu olan bir kimlik insa edilir. Reklam
bunu “icindeki kasifi ortaya c¢ikar”
sloganiyla da destekler.

Sekil 3. Rado Captain Cook reklam filminden
kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=h17103y92vo

5.1.4. Huawei Watch GT 3 Pro Saat Reklami

2022 yilinda yayimlanan reklamda Grinin
sahip oldugu ve onu ozel kilan ileri
teknolojik ozellikler gorinti ve miuzikle
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anlatilmis, Ust sese yer verilmemistir.
Reklam filminde gelir seviyesi yiksek, ileri
teknolojiye ve gelismislige 6nem veren,
zarif, elit, akilli saat gibi teknolojik Grtnleri
glndelik hayatinda kullanan geng erkek ve
kadin  karakterler kullanilmistir.  Saat
metaforik olarak inciye benzetilir ve incinin
degerli, zarif, saglam olma ozelligi Grlne
atfedilir. Nitekim reklamin girisinde beyaz
dalgic kiyafetli kadin karakter denizin
derinliklerine dalar ve istiridye kabugu
icindeki inci saatte donlsiur. Reklamda
Urln siyah ve beyaz olmak lizere iki renkte
gosterilir. Erkek karakter siyah, kadin
karakter ise beyaz saati takar. Temizlik,
saflik ve zarafet beyaz saat ile kadina
atfedilirken; glic, otorite ve gizem siyah
saat ile erkek karaktere atfedilir. Ayrica
reklamda yer verilen vyiksek binalar,
kullanilan mekanlar, karakterin giydigi
kiyafetler gelecek zamana ait olma ile
iliskilendirilerek futdristtik bir atmosfer
yaratilir. Dolayisiyla bu saate sahip olan
kisilerin elit, zarif, ileri teknolojiyi giindelik
hayatinda yogun olarak kullanan, genc,

yizinli gelecege cevirmis, teknolojik
gelismelere acik, Ust gelir diizeyinde
olduklart wvurgulanir ve reklam ile bu

ozelliklere sahip kadin-erkek kimlikleri insa
edilir.

Sekil 4. Huawei Watch GT 3 Pro reklam filminden
kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=5Vg0nS9PN6k

5.1.5. Kogak Micevher Reklami

2023 yilinda yayimlanan reklamda Kogak
markali Grlnler, goérintiler ve Hadise’nin
seslendirdigi sarki ile anlatilir. Sikligin,
cekiciligin on planda oldugu ve reklam
ylzinlin Hadise oldugu Kogak reklam
filminde, Kocak miicevher takan Hadise
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girdigi her yerde ve ortamda miicevherleri
sayesinde sadece erkeklerin  degil,
kadinlarin da dikkatini ¢eker. Hadise’nin
sikhginin en 6nemli pargasi Kogak markal
yuzik, kolye, bileklik, kiipe gibi
miucevherlerdir. Hadise Unlli ve begenilen
bir sarkici olabilir ama Kogak micevher
onun cekiciligini daha on plana cikarr,
adeta parlatir. Nitekim reklam slogani
“Kocak’sa bir baska” ile de bu durumun alti
gizilir. Dolayisiyla reklamda Grlnin hedef
kitlesi olan kadinlara verilmek istenen
mesaj sudur: “Hadise gibi sikhginin
tamamlayicisi olarak Kogak micevherlerini
secersen  bulundugun her ortamda
dikkatleri Gzerine gekersin ve herkes sana
hayran kalir’. Reklam kogak marka

miucevher ile girdikleri her ortamda itibar
goren, hayran olunan ve bakislari Gzerine
ceken, popitler kadin kimligi insa eder.

Sekil 5. Kocak reklam filminden kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=YjHFcTAv750

5.1.6. Atasay Micevher Reklami

2023  yilinin  baslarinda  yayimlanan
reklamda gorintli, mizik ve diyaloglara yer
verilmistir. Géruntuler ve 151k kullaniminda
gecmisi ve nostaljiyi ima eden sepya
tonlara agirlik verilmistir. Aile, aile bagi ve
aileden yadigar kalan degerli
miucevherlerin 6n plana ¢ikartildigl reklam
filminde eski olanin yerine yeninin tercih
edildigi goériulmektedir. Nitekim ailenin
geng kadinlarina miicevher hediye eden
aile buylGglu tarafindan, micevherlerin
yenileriyle degistirilmesi tavsiye edilir.
Cunkl giyimi, sa¢c modeli ve tercih ettigi
aksesuarlar ile modern bir gériinime sahip
olan aile blylglu nostaljiyi sevmedigini
soyleyerek, gen¢ kadinlara vyenilige ve
degisime acik olmalarini 6gltler ve onlara
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verdigi. micevherleri Atasay’a gidip
yenileriyle degistirmelerini ister. Reklamda
kullanilan slogan “tak sana yakisani”dir.
Reklam kadinlarin kendilerine yakisani
kullanmalarini, gecmise takihp
kalmamalarini ve yenilige agik olmalarini
salik verir. Dolayisiyla reklam filminde
yeniligin, degisimin ve gelecegin ylzi
olarak Atasay micevher markasi gosterilir.
Atasay’i tercih eden kadinlarda modaya
uygun, modern, vyenilik¢ci ve degisime

aciktir. Reklam Atasay miicevhere sahip
olan kadini nostaljiyi sevmeyen, modern,
yenilige acik, zarafet sahibi, stk kadinlar
olarak insa eder.

Sekil 6. Atasay reklam filminden kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=W3-FR70yYsk

5.2. Degisen Tlketim Dinamikleri
Baglaminda Televizyon
Reklamlarinda “Aile”

Toplumun en kiguk birimi olan aileyi de
etkileyen tiiketim, batin toplumlar igin
temel bir olgudur. Birgok Urlinin satin
alinmasinda karar verme ve tiilketme birimi
olarak pazarda vyerini alan aile, temel
ihtiyaclarin yani sira stati belirtisi olan
dranlerin  alinmasi, sahip olunmasi ve
tiketilmesinde  de  aktif  bir  rol
oynamaktadir. Toplumda yasanan
ekonomik, teknolojik, sosyal ve kiiltirel
degismelerden dolaysiz olarak etkilenen
ailenin yapisi gliniimuzde farkhlasmis,
ikiden fazla kusagin (dede, nine, anne,
baba, cocuklar) birlikte yasadigi geleneksel
“genis aile” yapisi, modernitede yerini
anne, baba ve bekar g¢ocuklardan olusan

“cekirdek aile” vyapisina  birakmistir.
Nitekim bir televizyon metni olan
reklamlarda da tarihsel sirecte aile
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yapisinda meydana gelen degisimleri
gormek mimkiindir.  Ornegin, Hypo
markali temizlik GrGndndn  televizyon

reklaminda kayinvalide, kayinpeder, ogul,
gelin ve torunlardan veya kayinvalide, ogul
ve gelinden olusan geleneksel aile yapisina
rastlanir.

5.2.1. Hypo Markali Temizlik Malzemesi
Reklami

Reklam  filminin  ¢ekildigi  mekanin
geleneksel bir tasarimla dekore edildigi;
ailenin reisi konumundaki erkek karakterin
soba ile ilgilenirken anne-kayinvalide ve
gelin-es  karakterlerin el isi yaptig
gorilmektedir. Reklamda soba ile ilgilenen
oglunu izleyen anne, oglu tarafindan
kirletilen beyaz havlunun haline Gzulur ve
oglunu rahmetli esine benzetir. Fakat gelin-
es rahattir. Kirlenen beyaz havlu
konusunda kayinvalidesinin zlilmemesi,
korkmamasi gerektigini telkin eder ve
“hypo sayesinde beyazlan korkmadan
kullandigin1” dile getirir. Reklam filminin
sonunda hypo ile kirlerinden arinmis,
bembeyaz havluyu géren kayinvalidenin
gllimseyerek “bu sefer gelin hakli ¢iktr”
sOzleri ise manidardir. Cinki gelinin
temizlik konusunda kendisinden daha bilgili
olmasini hem takdir eder hem de biraz

kiskanir. Boylece reklam filmi
izleyicisine/hedef kitlesine klasik gelin ve
kayinvalide arasindaki tath c¢ekismeyi

hissettirirken gelinin ev isleri, temizlik
konusunda bilgisinin kayinvalidesine goére
daha yeni oldugu da vurgulanir. Bu reklam
filminde Urlintn alinmasi kararini veren ve
uygulayan gelin-estir. Geleneksel aile
yapisinda otoriter figlir oncelikli
kayinvalide-anne daha sonra koca-ogul
olmasina ragmen temizlikle ilgili bir Grin
s0z konusu oldugu icin gelin-esin aktif rol
oynadigi ve karar verici oldugu
gozlenmektedir. Gelinin aldigi bu karar
neticesinde kayinvalidenin de onaylayici bir
rol Ustlendigi gorlilmektedir. Dolayisiyla
temizlik Griind, yiyecek-icecek gibi kolayda
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mallarin reklamlarinda secimi yapan ve
drinidn ahnmasina karar veren genellikle
kadindir. Geleneksel ailede kadinin-gelinin
yaptigi secimi ise kayinvalide Ust akil olarak
degerlendirir ve
takdir eder.

se¢imini  onaylayarak

Sekil 7. Hypo reklam filminden kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=g4pvi7TIKVs

5.2.2. Argelik F12 Turbo Firin Reklami

Cekirdek aile yapisinin karsimiza c¢iktigi,
Arcelik  F12 turbo firin  reklaminda
kayinvalide, oglunun ve gelinin evine
misafir olarak aksam yemegine gelir. Giyimi
ve sa¢c modeli ile modern bir goriiniime
sahip kayinvalidenin gelinine karsi tavri, hal
ve hareketleri gelenekseldir. Reklamdaki
ogul rolindeki karakter evine gelen
annesini rahat ettirmeye calisirken, gelin
rolindeki kadin karakter de yemek
masasini  hazirlamis, ¢ c¢esit yemek
yapmistir.  Gelininin  kendine hizmet
etmesini, yemeklerin sofraya zamaninda
gelmesini isteyen kayinvalidenin  “kim
pisiriyor kuzum bu yemekleri” s6zii lezzetli
yemekleri gelinin pisirebilecegine ihtimal
vermedigini gosterir. Bu sozlerin takibinde
marifetli olanin gelin degil, Arcelik F12
turbo firin oldugu anlasilir ve Grinin fark
yaratan ozelliklerinden s6z edilir. Reklam
ailenin, aile olmanin 6nemini vurgulayan ve
Arcelik markasinin da her Grliniyle ailenin
bir Giyesi oldugunu imleyen “biz bir aileyiz”
sloganiyla sona erer. Ayrica reklamda
kayinvalidenin “yemekleri kim pisiriyor?”
sorusuna ogul-koca rolindeki erkek
karakterin Grlintin teknik o6zelliklerinden
bahsederek yanit vermesi, eve alinan
elektronik esyanin ne olacagl konusunda
karar veren kisinin erkek oldugunu gosterir.
Dolayisiyla ailede kadin gida, temizlik
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malzemesi gibi kolayda Urinlerin satin
alinmasinda karar veren kisiyken, araba,
beyaz esya gibi teknolojik esyalarin satin
alinmasinda karar veren erkektir. Yukarida
bahsedilen Chikweche vd.’nin de belirttigi
Uzere cgekirdek ailede eve alinacak beyaz
esya ya da teknolojik Griinlerin satin alma
kararlari erkek tarafindan Ustlenilir, evde
kullanilan  tliketim  malzemeleri  gibi

dayaniksiz Urinlerin satin alma karari kadin
tarafindan verilir ve bu gorevi Gstlenmigtir
(Chikweche, Stanton & Fletcher, 2012, s.
204). Bu reklamda da evdeki elektronik
esyanin satin alma kararini erkegin verdigi
goriilmektedir.

Sekil 8. Argelik F12 Turbo Firin reklam filminden
kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=g4pvi7TIKVs

Genellikle 1980 ve 1990’ yillarda Singer,
Arcelik, Samsung, Beko gibi beyaz esya
markalarinin reklamlarinda agirlikli olarak
Urinin  ozellikleri, dayanikliigl, taksitle
alma kolayligi vurgulanirken; 2000li yillarla
beraber ornegin Siemens, Samsung ve
Bosch markali beyaz esya reklamlarinda
Urinlerin teknolojik gelismisligi, doga dostu
olusu ve enerjiyi-deterjani  tasarruflu
kullanisi  vurgulanir. Ornegin, Samsung
markasinin Sedef Avci-Kivang Kasaball'yi,
Bosch markasinin ise Oykii Karayel-Can
Bonomo’yu marka ylzu olarak kullandig
reklamlarda buna tanik oluruz. iki markanin
reklamlarinda da drlnlerin, uzaktan
kumanda edilebilmesi ve enerijiyi tasarruflu
kullanmasi gibi teknolojik gelismisligi 6n
plana cikarilirken; ataerkil diizende kadinin
gorevi olarak gorilen yemek pisirme, kirli
¢amasirlari camasir makinesine
yerlestirme, evi stplrme gibi ev islerinin
yapilmasinda artik erkegin de yer aldig
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gorilir. Cunkli modernite ile kadin da is
hayatina katilmig, elektronik esyalar kadina
ev isleri konusunda yardimci olup kolaylik
saglarken, modern erkegin ev islerini esiyle
ortaklasa vyaptigl, reklam metinlerinde
mutfak, banyo gibi ataerkil dizende
genelde kadina ait olarak gorilen islerin
erkek karakterler tarafindan yapildig
goritlmektedir. Bu durum ilki 2021, ikincisi
2023 vyillarinda yayimlanan ve filmden
karelere asagida yer verilen Bosch
reklamlarinda gortlmektedir.

5.2.3. Bosch Markali Beyaz Esya Reklamlari

Asagida yer alan ve bir yil arayla
yayinlanmis her iki reklam filminde bulasik
makinesinin yikadigl tabak, bardak, catal-
kasigi yerlestirme, sofra kurma konusunda
ve camasir makinesini calistirma, camasir
sepetini tutma, evi slipirme konusunda
erkek karakterlerin esiyle birlikte ev isi
yaptigi goralir. Geleneksel donemdeki
genis aile yapisinda ve modernitedeki
cekirdek aile yapisinda ev islerini kadin
yaparken; postmodernitede ev islerini
erkek ve kadin ortaklasa yapar. Dolayisiyla
toplumsal rollerin reklamlarda da ayni
sekilde insa edildigi gorulir. Bununla

birlikte ev ile ilgili Grinlerin alimina yonelik
karar verme ve satin alma gorevlerinin de
kadin ve erkek tarafindan ortaklasa yerine
getirildigi gorullr.

Sekil 9. Bosch bulasik makinesi reklam filminden
kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=t0-CMwjXkaQ

Sekil 10. Bosch camasir makinesi reklam filminden
kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=wHVvYcjlL-Y

5.2.4. Siemens Ankastre Firin Reklami

63

Siemens ankastre firin reklaminda da ayni

durum gecerlidir. Reklamda aksam
yemegini esiyle birlikte hazirlamak icin esini
bekleyen erkek karakter, esinin
gecikecegini anlayinca mutfakta aksam

yemegini hazirlamaya baslar. Aslinda kadin
karakter isini bitirmis, alisveris merkezinde
gezmekte ve kahvesini igmektedir.
Yemegin firina girdigini ve pistigini cep
telefonuyla takip eder ve tam yemek
pistiginde eve girer. Firin tepsisi elinde olan
erkek karakterin “yine tam her sey bitti”
sOzlerine kadin karakterin cevabi
“tamamen tesadif” seklindedir. Aslinda
her sey kadinin kontroliindedir. Yemegi
yapan esine odual olarak temizligi
yapacagini séyler, ama firinin kendi kendini
temizleme 6zelligi oldugu icin bunu da tek
tusla yapar. Bu baglamda, teknolojik olarak
gelismis ev arag-gerecleri ile mutfakta,
banyoda ev islerine dahil olan erkekler, is
hayatina katilan ve ¢esitli meslek gruplarina
mensup esleriyle ev islerini ortaklasa
yaparlar. Dolayisiyla geleneksel ve modern
donemde teknolojik ev gereclerini satin
almada karar verme ve alma rollinii erkek
Ustlenirken; postmodernitede neredeyse
bitiin ev gerecleri ileri teknolojiyle
donatildigi ve bu esyalari erkek-kadin
birlikte kullandiklari igin bu Urlinlerin satin
alinmasinda kararin ve uygulamanin erkek
ve kadin tarafindan birlikte yerine
getirildigi goriilmektedir.

Sekil 11. Siemens Ankastre Firin reklam filminden
kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=vkZPjQE3V-w

Geleneksel genis aile yapisinda kadinin
konumu ve rolliine tezat olarak, kadinin
Uretim slireglerine dahil olmasi ve ev
ekonomisine  katki saglamasiyla aile
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icerisinde Ustlendigi rol ve otoritesi daha da
gliclenmistir. Bunun sonucunda aileyi
ilgilendiren  meselelerde karar alma
slreclerine katilimi da artmistir ve bu
durum satin alma kararlar igin de
gecerlidir. Yani ailenin ihtiya¢ duydugu
Urin ya da hizmetin satin alma karari ve

satin alma sirecinde ailenin  farkh
dyelerinin  farkh rollere sahip oldugu
gercegi yadsinamaz. Nitekim c¢ekirdek

ailenin temeli olan esler satin alma karari
ve satin alma surecinde farkh roller
ustlenir. Ornegin ABC, Alo, Fairy, Pril,
Mintax, Bingo vb. temizlik malzemesi ve
Yudum vyag, Pinar sosis, Danone siit
drinleri vb. gida markalarinin
reklamlarinda da gorildiglu Gzere (bkz.
Resim 12-13-14) temizlik malzemesi ve gida

Urtnlerinin  satin alinmasinda kararlar
kadin tarafindan alinir. S6z konusu
markalarin reklamlarinda hedef kitle

dogrudan ev hanimi statisindeki kadinlar
ve annelerken, onlarin satin alma karari ve
satin alma siirecini etkileyen faktorler
kendi memnuniyetlerinin  yani  sira
cocuklarinin istegi ve Urlnlerin sahip

oldugu o6zelliklerdir.

Sekil 12. Fairy, ABC, Mintax reklam filminden
kesitler
https://www.youtube.com/watch

Ornegin Fairy’nin yag kaldirma ozelligi,
ABC’nin  vyenilik¢i  Urinleri, Mintax’in
ekonomik olmasi, Yudum yagin hafif ve
Danone (rinlerinin bol sitli olmasi gibi
ozellikler genel olarak dogrudan kadinlarla
iliskilendirilir ve onlarin satin alma karar
surecini etkiler. Bu nedenle markalar
reklamlarinda hedef kitlenin  sevdigi
sanatcilar reklam yiizi olarak kullanirken,
alaninda uzman (gida mihendisi, dis
hekimi, pediatrist, doktor, diyetisyen vb.)
kisilere de yer verir.

64

Sekil 13. Yudum reklam filminden kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=ffOWpbGuxAY

Sekil 14. Pinar Sosis, Danone reklam filmlerinden
kesitler
https://www.youtube.com/watch?v=F9Cps2f1D2k

Fakat bu karar alma ve satin alma siireci tek
yonliu degildir. Aile bireylerin satin alma
davraniglarini etkilerken ayni zamanda
bireyler de ailenin satin alma kararlarini ve
slireclerini etkiler. Yani aile icinde iki tarafl
bir etkilesim s6z konusudur. Nitekim Pinar

sosis ve Danone sutli atistirmalik
reklamlarinda annenin karar alma ve satin
alma slirecini etkileyen c¢ocuklardir.

Ornegin Danone reklaminda (bkz. Resim
14), anne ve iki cocugu bir markettedir.
Anne, abur cubur isteyen cocuklarina
sagliksiz oldugu icin abur cubur almak
istemez ve bu durum ¢ocuklarin “Ona hayir,
buna hayir. Bir seye de evet de” seklinde
annesine tepki gostermesine neden olur.
Cocuklarinin tepki gdstermesi lizerine anne
disiinir ve aklina Danone sitla
atistirmaliklar gelir. Cocuklari ile birlikte
Danone sitli atistirmaliklar reyonuna
giderler ve bu reyonda ¢ocuklarinin tercih
ettigi sutli atistirmaliklari satin alir. Bu
karar ve satin alma siirecinde anne
baskindir, ama onun satin alma kararini
etkileyen c¢ocuklarin tercihi ve istegidir.
Reklamda dikkat ¢eken diger bir durum,
Danone sutli atistirmaliklarin abur cubur
olmadig yoniindeki marka
konumlamasidir. Bu GrGnin abur cubur
olmadigi her birinin Danone oldugu,
iceriginde taze meyve ve bol st
bulundugu, ayrica hem anneler hem de
cocuklar tarafindan onaylandigi vurgulanir.
Sonu¢ olarak, bu karar ve satin alma
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siirecinden hem anne hem de cocuklar
memnundur. Clinkl anne saghkli oldugunu
disindlGgu bir Grinl gocuklari igin satin
alirken, ¢ocuklar da istedikleri ve severek
yiyecekleri bir Griini almasi konusunda
annelerini etkiledikleri, ikna ettikleri igin
mutludurlar. Bu durum gliniimiiz aile yapisi
icinde baba kadar anne ve ¢cocugun da satin
alma siirecinde etkili oldugunu gosterir.

Sonug ve Tartisma

Reklamlar, insanlari surekli bilgi akisina
maruz birakarak (Dogan Gullipinar, 2021,
s. 249) metalar ve konfor le
tiketiciyi/insani bastan cikarir ve ihtiyaclar
yaratir. Boylece, insanlar reklamlarin
onerdigi sekilde eyler, dinlenir, davranir ve
tuketir. Ayrica birey toplumda belli bir
yasam tarzi ve statliye ulasma ve bu yolla
aidiyet, kabul goérme ve takdir edilme
duygusu ile reklamlarda kurulan, insa
edilen kimliklere yonelir (Storey, 2000, s.
137). Reklamlarda temsil edilen yasam
tarzlarina ve statiye ulasmak icin reklami
yapilan Grdnd satin alma ihtiyaci hisseder.
Statli satan ve kimlik insa etme amacinda
olan reklamlar genellikle araba, saat ve
micevher reklamlari olmaktadir. Makalede
analiz edilen Volvo, Toyota araba
reklamlari, Rado Captain Cook, Huawei
Watch GT 3 Pro saat reklamlar ve Kogak,
Atasay micevher reklamlarinin  da
Storey’in ileri slirdiigl gibi statli, yasam
tarzi  sattigi ve kimlik insa ettigi
gorilmektedir. Bu reklamlarin her biri Ust
gelir dizeyinde bireyleri hedeflerler ve
toplumsal statli bakimindan arzulanan ve
istenen kimlikler insa etme ¢abasindadirlar.
Tuketicinin reklami yapilan bu drinleri
satin alarak, kurulan bu kimliklere ve
statlye ulasacagl vaat edilir. Marx’in
yabancilasma kavramindan bahsederken
soyledigi gibi lGretim sireclerinde Urettigi
Urline ve kendisine yabancilasan calisanlar,
Uretim sureci disinda kendi kimlik ve
benliklerini  insa  etmeye  calisirlar.
Dolayisiyla insanlar satin alma eylemleriyle
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kimliklerini ve benliklerini insa ederler.
Reklamlar gruba aidiyet ve kimlik ingasinda
insanlari yonlendirir. Arastirmada analiz
edilen reklam filmlerinin de kimlik insasi
yaptigl gorilmustir.

Ayrica  Horkheimer ve  Adorno’nun
bahsettigi kultlir endistrisinde Urinlerin

siniflandiriimasi esasen tiketicinin
siniflandiriimasi  anlamina  gelmektedir.
Arastirmada analiz  edilen reklam
drdnlerinin tuketiciyi siniflandirdigl,

mevcut toplumsal statlileri ve ekonomik
tabakalasmayr  yeniden insa  ettigi
goriilmedir. Her bir araba markasi, saat
markasi, micevher markasi esasen kendi
toplumsal tabakasini da insa etmektedir.
Tiketici de kendisini Urunle iliskili
toplumsal gruba ait hissetmek icin o
Urdnleri satin almaktadir.

Diger yandan geleneksel donemde genis
aile yapisinda ve bunu takip eden modern
donemde cekirdek aile yapisinda satin alma
kararlan ailedeki toplumsal cinsiyet rolleri
ile iliskilendirilirken; gliniimizde satin alma
kararlarinin bu rollerden bagimsizlasarak
ya da bu rollerdeki degisim ile birlikte
kadin-erkek arasinda ortaklasa alindig
goriilmektedir. Genis aile ve c¢ekirdek
ailede ev isleri ve cocukla ilgilenme gibi
roller kadina atfedilirken aile ve ¢ocuklarin
ihtiyaglari ile ilgili satin alma kararlarinda
kadinin  karart  6nemli  olmaktaydi.
Chikweche vd.nin ileri slrdigu gibi
teknolojik ve mekanik ihtiyaglarin satin
alma kararlarinda ise erkegin otoritesi s6z
konusu olmaktaydi (Chikweche, Stanton &
Fletcher, 2012, s. 204). GUnUmuzde aileyi
ve c¢ocugu ilgilendiren bitin isler kadin-
erkek tarafindan ortaklasa yapildigl igin
aileyi ve evi ilgilendiren ihtiyaclarin satin
alma kararlarinin da ortaklasa alindig
gorilmektedir. Nitekim bu durum yukarida
analiz edilen Siemens ve Bosch markali
beyaz esya reklamlarinda goérilmektedir.
Bu reklamlarda kadin ve erkek ev
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ekonomisine ortaklasa katki saglarken, ev
islerini ortaklasa yapmakta ve satin alma
kararlarinda . da - ortaklasa  hareket
etmektedirler.  GUnimizde toplumsal
cinsiyet rollerine iligkin ataerkil séylemin
degistigi ve bu degisimin giindelik yasam
pratiklerini etkileyerek donustiirdigiu ve
dolayisiyla satin alma kararlarini da aile
icerisinde farkhlastirdig1 gorilmektedir. Bu
arastirmada ayrica glinimiiz aile yapisinda
ev islerinin kadin ve erkek tarafindan
ortaklasa yapiliyor olmasinin evle ilgili satin
alma kararlarinin da ortaklasa alinmasini
sagladigl sonucuna ulasiimistir. Glnimuz
reklamlarini da bu degisimin insa edicileri
olarak kabul etmemek igin higbir neden
yoktur.

Arastirma tarihsel sirecte degisen aile
yapisinin reklamlar Gzerinden analizini ve
bu degisimin satin alma sire¢ ve
kararlarina  etkisini  reklam  filmleri
¢Ozlimlemesiyle anlamlandirmaya
calismistir. Bu anlamda tarihsel siirecte aile
yapisinda meydana gelen degisimin sadece
reklamlar Gzerinden anlasiimaya calisilmasi
bu arastirmanin kisithihklarindan biridir.
Ayrica ¢oziimleme yapilan 16 reklam filmi
satin alma kararlarindaki degisimi tam
olarak olgmek konusunda sinirli bir veri
vermektedir, dolayisiyla bu konu da diger
bir sinirlihktir.

Diger vyandan alan arastirmasi ve
miulakatlar yoluyla aile yapilarindaki
degisime iliskin ve satin alma karar ve
streclerine iliskin degisim oOlgilebilir. Bu
yontemin kullanilarak arastirma yapilabilir
olmasi da gelecekte yapilacak arastirmalara
bir 6neri olarak 6ne surulebilir.

Aciklamalar

* Yazar Katki Orani: Her iki yazarin katki
orani %50’dir.
* Cikar Catismasi: Cikar catismasi yoktur.
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* Etik Kurul Beyani: GCalisma etik kurul izni
gerektirecek  tlirden  bir  arastirma
icermemektedir.

* Akademik Finansal Destek: Calisma;
herhangi bir akademik finansal destek
kurulusu (TUBITAK, BAP, Avrupa Birligi,

Birlesmis  Milletler, vs.) tarafindan
desteklenmemistir.
* Yazar Beyani: Calisma bir tezden

Uretilmemistir; sempozyum/kongre gibi
herhangi bir akademik toplantida sunulan
bildiriden Uretilmemistir; akademik bir
proje kapsaminda degildir.

Structured Extended Abstract

In the pre-industrial feudal society,
production and consumption took place
based on the needs of the family, while in
the industrial society, besides the needs of
the individuals, production for the market
was in question (Storey, 2000, s. 136). The
concept of consumer society is used to
express post-capitalist societies. Because in
pre-capitalist societies, products were
produced to meet needs or to be
exchanged for other products. However, in
capitalism, consumption was transformed
into something other than meeting needs
and became an essential part of people's
daily life. According to Marx, the aim of
production in the capitalist system is not to
meet the need but to make a profit.
Workers do not own the products they
produce by laboring. Therefore, they must
buy the products they produce with their
labor by paying money to meet their needs
(Marx, 2007, s. 32). At this point,
advertisements play an essential role. In
the consumption culture, advertisements
encourage consumption and create
artificial needs. According to Marx, there is
a negative situation brought about by this
process: Alienation. According to him, the
worker is alienated from the product and
production process he produces and,
therefore, from himself (Marx, 2007, s. 33).
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Therefore, the effort of the worker to find
his self and identity outside of work arises.

Herbert Marcuse argued that the ideology
of consumption creates artificial or false
needs different from the basic needs of
human beings. According to him, people
begin to understand their values and
establish their identities through the
products they buy. They try to determine
status in society and belong to that status,
to that group, with the products they own,
such as houses, cars, watches, jewelry, and
kitchenware/white goods. At this very
point, advertisements create the desire to
reach a certain status by showing people
who have certain types of products, eat
certain types of food, and wear certain
types of clothes (Storey, 2000, s. 137). To
reach this status offered by
advertisements, the person defined as the
"consumer" in the consumption culture
constantly strives to buy and own it with an
endless desire.

Research Background & Problem

In this context, the central problem of the
article is the changing consumption
dynamics in the historical process; how
advertisements give messages to arouse
the consumer's sense of attention,
awareness, desire, and action about a
product, and how these have changed in
the historical process; changes in family
structures and the effects of these changes
on purchasing and consumption practices;
this study aims to analyze how the
practices of owning and consuming are
used to construct identity through
advertisements through commercial films.
The article aims to explain how
consumption dynamics have changed in
the historical  process;  purchasing
decisions, and transformations in the
purchasing process; While the social,
economic, and technological changes
experienced in the traditional, modern,
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and postmodern periods affect the
consumption practices of individuals and
families in  different ways, how
advertisements are affected by these
changes; how this change is presented in
advertisements; It is to reveal what kind of
messages the advertisements give to the
consumer and what kind of promises they
make about the product.

Research Methodology

In the article, text analysis was made using
the qualitative content analysis method. In
advertisements, patterns, and themes that
build identities and determine purchasing
dynamics in the family have been
identified. A total of 16 commercials, which
were broadcast in the period from the
second half of the 1980s to the present
(2023), were analyzed using the "purposive
sampling" method, including  the
advertisements of product categories such
as cars, jewelry, watches, household goods,
white goods, cleaning, and food materials.

Research Results

As a result of these analyses, it is stated
that there are transformations from the
traditional extended family structure to the
modern nuclear family structure and then
to different family  structures in
postmodernity in the commercials; It has
been determined that the roles within the
family in purchasing decision and action
have also changed in parallel with this
transformation. While women played an
active role in purchasing products that they
use directly, such as food and cleaning
materials, in the classic and modern eras,
men played an active role in purchasing
electronic goods. The fact that women are
more involved in business life and that men
undertake joint duties with women in
housework and childcare has brought
about the joint action of men and women
in selecting and purchasing food, cleaning
materials, and electronic goods. In
addition, children have been included in
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this decision-making and purchasing
process inrecent advertisements, and they
have been able to direct their parents by
stating their wishes to purchase a product.

Conclusion & Discussion

To conclude, it was seen that
advertisements  build lifestyles and
identities, promising that individuals will
reach a certain status in the society or
group they belong to, especially by driving
a particular car or wearing a specific brand
of watch or jewelry. Thus, the consumer,
who wants to have a particular position in
society, prefers a car brand or an accessory
brand in this direction and tries to buy the
lifestyle and identity promised to him by
the advertisements. In addition, it has been
concluded that in today's family structure,
which can be called a postmodern family,
the fact that housework is done jointly by
men and women ensures that purchasing
decisions about the house are taken jointly.
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