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Giri s

Yirminci ylzyilda tuketim alaninda ivme kazananigekler, bireyi bircok acidan hem bilgi
edinmesi hem de kendini yenilemesi bakimindagistee zorlamgtir. Bu zorlama ile
meydana gelen @eimde bireylerin ilgi alanlari dgrultusunda bilgiye egmeleri de farkl bir
durum sergilengiir.

Gunumuzde birey toketim sonuclu enformasyona fakinallardan egebilmektedir. Bu
kanallardan biri olan reklam, Uriin ve hizmetlerezarlamasinda énemli bigleve sahiptir.
Cunkd reklam hem gereksinime ait bilgi vermekte ha@enkilttrel bir metnin icinde yer
alarak toplumsal cinsiyet gruplarina da ayri ayesajlar iletmektedir.

Reklamlarin tuketiciler tzerindeki etkileri toplumrd topluma, kultirden kaltire blyuk
farkliliklar gostermektedir. Hatta ayni llkede varii sdrdiren alt kilttrler arasinda bile
desisik etkiler s6z konusu olabilmektedir. Birgok tiukatmali reklaminda ikna yoluyla satin
alma kararini destekleyen kadin olgusu farkli aarégkullaniimstir.

Reklam tuketiciye gerekli haberleri ve bilgileribggk ve sirekli ulgtirma klevi ile ¢abuk
(y1ginsal) dretimi, cabuk tuketimlesezamanli hale getirmektedir. Tuketici ise Uretinini
cabuk dretiminin aksine daha yavéiketim eilimindedir. Boylelikle reklam, tiketimi
cabuklgtirarak tretimle g zamanl hale getirmeyi amaglar. Kadinlarin piyasa daha ¢ok
tiketecek bir kesim olarak algilanmasi ve kullaasm yeni dinya dizeninin kaltar
formlarinda kadini tlketilecek nesnelere ddiiime sinirina  tamistir. Kadinin geleneksel
rolleri bir yandan 6zenle korunmaya gdirken, diger yandan da bu gelenekselliklerden uzak
bireyci, rekabetci ve egosantrik yanini ortaya kagma yonelik zemin hazirlangtr.
Reklamlar aracifiyla satinalma karari bu fedak@rh, cefakarlgin olcutt haline gelngtir.
Baoylelikle kadinlar, iknanin yeni ylzinde bir oterplarak yeni gortinimler kazarghardir.

Baz! calsmalarda kadin, reklam, tiketim ve satin alma karedrasinda gkiler kurulmaya
calisiimistir. Ornesin; “Kitle letisim Araclarindaki Reklamlarda Kadin ve Erkek Objaler
Kullaniimasi” adli cahma ile Wsur ve Simsek (2004), drin satni arttirmak amaciyla
yapilan reklamlarda kullanilan kadin ve erkek abjel 6nemini ortaya koymaya
calismiglardir. Kadinlar reklamcilar tarafindan: reklameedef kitlesi olmalarindan dolayi ve
bagkalarini etkilemek ve ikna etmek icin kullaniimakt@dugunu ifade etmylerdir.
Reklamlarda rol alan kadin ve erkek objelere Ozettdeticiler Uriinleri daha kolay satin
aldiklarini belirtmglerdir (Ugur ve Simsek, 2004: 549).
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Demir (2006), yappn calsmada, 2000-2004 yillarina ait toplam 200 reklanerilc analizi
yontemi ile inceleny ve televizyon reklamlarinda yer alan kadin ve kriplerini ortaya
koymustur. Geng, guzel ve cekici kadin tipinin reklam mietrinde giderek daha fazla yer
aldigini ve reklam metinlerinde ataerkil kultirin kadinme erkge atfettgi degerlerin
desismeye baladigi sonucuna varmgtir (Demir, 2006: 303). Sar'ya gore (1999),
reklamlardaki goruntilerde erkeklerin davigamyla 6n planda olmasina kar, kadinlarin
goruntileriyle 6n plana ciktiklarini ifade ettim (Sari, 1999: 362)Simsek ve Wur bir baska
calismada (2003) star tanimina uyasilerin toplum icindeki 6nemi ve oynadiklari reklam
filmlerindeki inandiriciliklarini  ele alnglardir. Son zamanlarda Turkiye'deki Urin
reklamlarinda Unla kilerin kullaniminin artg@ini ileri stirmilerdir. Boylece reklamin hem
dikkat cekici oldgunu hem de hedef kitle tarafindan Urinin satinnainolasilgini
yukselttgini vurgulamsglardir. Reklamcilarin Unld kullaniminda Grin 6zdériyle Gnlindn
kisili gini birlestirmeyi amacladiklarini, boéylelikle de hedef kiteedglven olgturmakta
olduklarini ileri surmglerdir (Simsek ve Wur, 2003: 356). Ygci ve ilarslan ise (2010)
reklamlarin ve cinsiyet rolinin tiketicilerin sathma davram Uzerindeki etkisini
Olcmiglerdir. Tuketicilerin cinsiyet kimliklerinin satimd@a kararlarinda ve reklama yodnelik
verdikleri tepkilerde 6nemli bir faktér olgu sonucuna varmlardir. Feminen bireyler
feminen reklama, maskulen bireyler ise maskiletare& olumlu tepki gosterdiklerini ileri
strmiglerdir (Yagcl veilarslan, 2010: 152).

Bu calsmada ise tuketim kultGrinin gigen yonu ile reklamlara konu olan gorinima yani
populer kaltiriin uygulama bigimleri ele aligm. Reklamlarda bir ikna stratejisi olarak
kullanilan kadin kimkinin farkh goérintmlerini sergileyen o6rneklemlereilsatin alma
kararina ilgkin vurgulamalar 6ne ¢ikarilgtir. Bu vurgulamalarda tiketici pazarina konu olan
drtnlerde kullanilan kadin objeli reklamlar ggelendirmeye tabi tutularak durum analizi
yapilmstir.

Popliler Kultirden Etkilenen Tiiketim, Tuketici ve Reklam iliskileri

Evrensel inarglara gore diledii her seye 6zel bir caba sarf etmeden sahip olan “ins&n” n
zaman ki cennetten kovuldu ve kendini dinyada bglehgek oyki o zaman fadi. Cunku
gereksinim duydgu her seye sahip olabilmesi icin calp didinmek zorundaydi. Bu
zorunluluk bireyi farkli donemler icerisinde farkkertvenler ygayarak toplumun bircok
alanina tamistir.

Insanin, icinde yadi toplumun gelme diizeyine bz olarak, sayica artip farkigan
sinirsiz sayidaki ihtiyaclarinin pekgobir kere kagilanmakla ortadan kaldirilamagifnsek,
2006: 9). Devinim halinde olan bireyin duyumgadihtiyaclar da kendi icinde yeni bir
doniim yaratmaktadir.

Tuketim kavraminin kdltarel bir konu olarak ortageisi, 1950 sonlari ve 1960 {darinda
tuketim toplumu ve gelimi hakkinda yapilan tagmalara dayanmaktadir. Daha sonra
1970’lerin kultirel cakmalari kapsaminda yapilan ve alt kdltarlerin, #taiiriinlerini ne
sekilde kendine mal ederek alternatif ve skaanlamlar Gretmeyi amacladiklarini inceleyen
bir calsma ile tamamen aga cikmstir (Storey, 2000: 136). Tuketimin vegditatmin,
bagkalarina yetimek ya da onlari gecmek ve hatta bir onceki ydgmakla mimkin
olmaktadir. Bu yuzdenbireysel mutluluk daha cok, tuketimi belirtilen bicimdeki ylksek
tuketimden yukari ¢cikarmanin bilevi olarak kabul gérmektedir.
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Tuketim kavraminin toplumsal boyutuna bakacak alkir$im toplumsal kategorilerin strekli
yeniden tanimlangi aktif bir sire¢ oldgunu gorebiliriz. Tiketim, kilerin ve olaylarin
siniflandiriidiklar akgkan sureclerde ortaya cikan belli bir yargi gihesaslamlastirmak ve
gorandr kilmak icin mallari kullanir (Douglas vehé&wood, 1999: 83). Tiketicinin
davranginin gercekten angdabilmesi icin, tiketim kaliplarinin toplumsal @ligini 6nceden
tanimlamak, bu sirece katki getirecektir.

Sanayi toplumunda Uretimin, sanayi sonrasi toplwhalaise tiketimin sembol oldu
gercezinden hareket eden sosyal bilimciler tiketim toplukavramiyla yganan dgisimleri
ve mevcut durumu analiz etmeye gadaktadir §an ve Hira, 2003). Tuketim toplumu ile
ortaya clkan mallara yonelme gmlukla insanlarin gecnte yalnizca temel ihtiyaclarini
gidermeye yonelik yaptl harcamalardan bir hayli farkigenistir.

Reklam, medya ve mallarinstérine yonelik teknikler yoluyla mallarin orijinakullanim
deserleri yani mallarin anlamlari istikrarsigtailarak, bunlara birbirleri ile Qalastirilan
batin bir duygular ve arzular silsilesine davetigekarilabilen yeni imge ve imajlar
ili stirilmi stir. Bu sebepten 6tirt post modern tiketim topludautiketilen mallardan 6te, bu
mallara bicilen sembolik anlamlar 6ne ¢cikmakta&edtherstone, 1994: 164). Baudrillard’in
belirttigi gibi, artik ihtiyaclar medya tarafindan belirleakte, neyin ihtiya¢c oldgunu
distnecek zamani bulamayan tuketici, 6niine sunulannaltiflere “evet-hayir” cevabindan
birisini verebilecek kadar bir zamani ancak bularalurlu olmaktan c¢ok, gayri iradi ve
suursuz birsekilde cevaplar Uretmektedir (Baudrillard,1995: B®). Tiketim faaliyetini
gerceklgtiren birey bu anlamda nesne olma durumu ilgikaarsiya kalmaktadir.

Bilgi caginda ygamlarini surdirmeye ¢ghn kurum ve kurulglarin temel amaglari; sahip
olduklarn fiziksel ve bgeri kaynaklari en verimli bicimde kullanarak hedeihe ulamak,
uriin ve hizmetleri Uretip pazarlamak ve daha f&alas&lamaktir. Bu amaglara uaak ve
rekabet ortaminda ayakta kalmak isteyatetineler icin en etkili pazarlama ilgini
uygulamalarindan birisi de reklamdir.

Reklamcilik Uygulamalari Enstittist, reklamguh tanimini séyle yapmaktadir: “Reklamcilik
bir Grin ya da hizmeti mimkin olabilen engdo gérinimle en diik fiyata sunan en
inandirici say mesajini vermektir’ (Jefkins, 1985: 8). Satin alk@arina etki eden sati
mesajindaki kodu ¢oziuimleyecek olan tiketici @glducin reklamci etkili ve inandirici sati
mesajini vermeyi hedeflemektedir. Bunu yaparkeigohele bulundgu toplumun dgerlerini
tuketim alskanliklarini, sosyal ve kulturel yapisi dncelikigldte almasi gerekmektedir.

Modern pazarlamanin veletmeciligin vazgecilmez bir parcasi olan reklam, mal ve fatter

ile tiketici arasindaki ilegimi kuran ve bilgi akgini strekli hale getirerek gilerin satin alma
kararlarini etkileme yoninde $warduklari ikna etme g@rhklh bir tutundurma aracidir.
Gelismis ve gelsmekte olan tim ekonomilerde yaygin olarak kullamileklam, ayni
zamanda bir kitle ile§im araci olarak da kabul gormtir. Salikl bir ekonomide mal,
hizmet, simge ve fikirlerin belirli isimler altindpazara arzi, bdylece mal ve hizmetlerin
kisilik kazanmasi reklamin dizenleyici bir rolininwidnun gostergesidir.

Tuketici acisindan ise reklam, kendi gereksinimietatmin etmek Uzere pazara sunuimu
binlerce Urlin ve hizmet iginden, kendi yararinauggun ve rasyonel olani tercih etmesine
yardimcli olacak bir rehber gorevini ifa etmekte@ivsar, 2003). Gercek hayatta tuketiciler
reklamlar aracifityla bilgilendiriimektedirler. Populer imaj gaun en o6nemli
belirleyicilerinden biri olarak kabul edilmekte olaeklam, bu bglamda insanlara bir tiiketim
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cenneti sunmaktadir. Satin alma karari verebilehareama yetegae sahip olan herkesin
girebildigi bu cennette, tiketim arttikca imajlar, mal verhéler de ¢galmaktadir.

Uriin ve markalari tanitarak yaragttifirma ve marka imaji sayesinde tiiketiciler tamefin
ailenin bir tyesi gibi algilanmalarini @ayarak, uretici ile arasinda bir diyalog kuranlask,

bir yandan ekonomik yapinin gginini yonlendirmekte dier yandan da yerel kaynaklarin
etkin kullanilmasina ve verimlgin arttinlmasina destek olmaktadir. Reklam, medya
yoluyla tiketiciyi bilinmezden Kkurtararakharekete gecirmeyi amaclamaktadir. TUketici
bilinmezlik durumundan bilgi sahibi olma, kabul etme ikna olma evrelerinden gecerek
olasi hareketi tamamlamaktadir. Bugddtuda medyanin amaci ise hedef bilgileri duyurmak
tanitmak, mesaji mimkun olan en gektleye ulgtirmak ve bilgi ulaim oranini yikseltmek
olacaktir.

Kitle iletisim araclar bilgiyi Gretme ve yonlendirme acisindaganan dgisimler sonucunda
kendini yenilemy, guclendirmg ve sonucgta hem ekonomik bir tinite hem de bilgtrieeve
aktarma araci olarak dérdunci kuvgeklinde giindeme alingtir. Ancak sahip oldgu bu
gug, caitli tartismalara da neden olgwr (Gineri, 2002: 50). Kitle ilefim araclari,
toplumsal idealleri yansitan kurumlar olduklarindbn araclarin temsili olarak yansittiklari
kadinla erkek tanimlamalari toplumsal gerceklikieelir uyum sglamasa da toplumun
ulasmak istedgi idealleri hayata gecirmektedir.

Serbest rekabet sisteminin ve ticari faaliyetlel@mamlayicisi olan reklamin en 6nemli
fonksiyonu tuketiciye dgru ve yararl bilgi vermektir. Bugiin reklam saddxkgi verme ve
ikna etme gucl ile sinirlandinlarak tanimlanamatadik. Ozellikle kultiirel aktarima ve
sosyal yapilya etkisi dikkate aligghda sosyal bir gic¢ olarak kamiza c¢ikmaktadir.
Reklamin bu yonid, onu bir yol gosterici haline gegkte ve sosyo-ekonomik yapinin
gelisimini destekleyici 6nemli bir gier gic olarak nitelemektedir. Reklam bu yo6nleri ile
surekli elatiri alan bir gérinim tamaktadir. Bu elgirilerde reklam; insanlarin dgal
isteklerini yok etmekte, sanal ve suni gereksinfmyaratmakta, iktisadi kaynaklar ¢
harcanmakta, bazi Urin ve markalar icin akla vet@araykiri imajlar konumlandiriimaya
calisiimaktadir.

Reklam mesajlarini hedef kitleye farkli tarzlareabilmek icin gtincel, di$el ya da bilimsel
olarak secenek gstirilebilir. Akilci ve duygusal yaklamli mesajlar verilmek istenen
mesajin nasil soylengli ile ilgilidir. Akilci mesajlar daha ¢ok Urtiine veoruna donuktir.
Tlketicinin kagllastigl bir sorunu ¢ozmeye ve kullanim yararlarini gdetye odaklidir
(Babacan, 2005: 102). Hijyen sorunu iles betmek zorunda olan annelerimiz, seltlit
problemi ile @grasan kadinlarimiz, teknik servis yetkililerinin mdsaij, sindirim kolaylatirici
drtnlerin uzman gosleriyle sunulmasi reklamlarda gon kullanilan 6rneklerindendir.
Duygulara ve dolayisiyla tiketiciye seslenen masdgl mizah, muzik, cinsellik, 6zlemler ve
dislerden yararlanilir. Reklamda kullanilan temalaniagamanda hitap edegekitleyi de
ayrimlamaktadir. Reklam mesajiska nefret, seks, korku ve mizah gibi hitap etme
yaklasimlarindan yararlanilarak hazirlaniimaktadir.

Ozellikle farklilasan tiiketim kaliplari reklamin 6ziinii korumakla beraklevsel olarak bir
desisime uwyratmaktadir. Insanlarin herseye sahip olabilege ve de olmasi gerelgi
seklindeki toplumsal telkin, giderek temelggan amacimiz olmakta, y@mimizi ‘%eylere”
sahip olma cercevesinde giurarak” iyi yurtta” olmaktan daha cok “iyi tiketiciler” olmayi
sekillendirmektedir.
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Modern pazarlama ile kazandiriimaya gédn toketici kimliklerinin istenen Bariyi
kaydedememesi sebebiyle, 1990l yillarin sonungradtketici satin alma karar sirecine
etki etme Ozellii agisindan sosyo-kultirel etmenlerden, aile ve atgafik etmenlerden,
cinsiyet kavrami belirgin kaliplardan cikartilanadputler kaltirtin de etkisi ile dogiime tabii
tutulmustur.

GunUimuzin gedimis toplumlarinda kadin ve erkek rolleri arasinda Iarkgiderek
azalmaktadir. Ulkemizde de cinsiyet rolii normlasnksunda da 6nemli gigiklikler oldugu
gorulmektedir. Bu d@siklikler gerek giyim tarzinda gerek meslek secingngerekse aile
icinde Ustlenilen goérevlerde kendini bulmaktadioglin, 2006: 89).

Bireyin gereksinimleri tarafindan belirlenen ekonkbryonli tim satin alma kararlari bir
tuketici davranyi olarak kagimiza cikmaktadir. Tuketicinin davrglari ve satin alma
kararlari, kultirel, sosyal, §Bel ve psikolojik olmak Uzere pek cok faktdr tanafn

etkilenmektedir. Bu faktorlerin  dikkatle incelenmediketicilerin ihtiyaclarini  ve
davranglarini anlamakta faydali olmaktadir (gar ve Kili¢, 2005: 75).

Farkli 6zellikler taiyan kadin ve erkek tuketici icin belirleyici oldcéemel faktor, bu satin
alma karari sonucunda kimin hangi Griin ve markadgsekilde tatmin olabilegg sorusunun
ne kadar dgru cevaplandirilabilgine balidir. Aslinda bu karar gunimizde pek cok
pazarlama yoneticisinin de ¢ozmeye gatl temel problemdir. Cunku tiketici davrgmi ve
satin alma karar surecine psikolojik ve sosyo-gdsikoetmenler, sosyo-kultiirel etmenler ve
demografik etmenler bicimlendirmektedir.

Bir kisinin tutum ve davraglarina dolayli veya dolaysiz olarak etki eden buginplar
referans gruplandir. Referans gruplari bir kimsggni davramgar ve hayat tarzlariyla
tanstirir. Onlar tutumlari ve insanlari kendilerine ndsaktiklarini belirler ve bir kimsenin
herkes gibi olmasi icin dancelerini etkileyerek trin ve marka se¢cmekte orakb
yapabilirler. Bu durumu reklamlarda farkli cinsiyetteki referatigeleriyle izlemekteyiz.
Ornezin Arzum Onan’in “hergin bir arzumu vardir” slogani ile anne-gain kadin-ev kadini
kimlikleri refere edilmektedir. Bu referans sunumugerceklgtiren farkl statilerdeki kadin
her ne kadar genc guzel ve saali olsa da teknolojinin degie olmazsa bir hi¢
gorunimuandedir. Gunumuzde pazarlama yonetimi diebigeylerin, kocanin, karisinin ve
cocuklarinin ¢cok ggtli iriin ve hizmetlerin satin alinmasindaki roikérve nispi etkileriyle
ilgilenmektedirler. Benzer yonlendirmeler, annesind;orba tarifi isteyen, annesi ile recel
yapan, annesinin kullangh her tarli tiketim malindan etkilenen kadin objedklamlarla
sekillenmektedir. Kadin geleneksel olarak yiyecekidak tefek gyalar gibi mal alimlarinda
satinalma kararlar1 kolaylikla verebilirken;g@aameli mal grubunda yer alan tatil, ev, sigorta
policesi ve dayanikli tiketim mal gibi erkek ilerbberce karar verdikleri gorilmektedir.

Istek ve gereksinimler kadin ve erkek tarafindaklfailgilanmakla beraber satin alma karari
esnasindaki etkifgmler de yine farkli bir seyir izlemektedir. Yia stattist, gtim ve meslgi
birbirinden farkli olan kadin ve erkek gruplari yapilan incelemelerde satin alma kararlari
farkliliklar gostermektedir.

Satin alma kararinin “Rol ve Statilerin” etkisiiadta oldgu bilinmektedir. Bir kimsenin
yapmasi gereken aksiyonu rol olarak tanimlarsakrdién bir statiist oldtunu ve insanlarin
toplumdaki rol ve stattlerini belirleyen Urinleatsy alma kararlarinda segni séylemek
yerinde olacaktir.
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Herkesin satin alma davrami etkileyen belirli bir kgiligi vardir. Bir kimsenin kendisini
nasil dgundigi veya kendisi hakkindaki imaji onursikigi ile ilgilidir. Bir kimsenin kendisi
hakkindaki gercek diincesi kendisini nasil gordi, onun kendisi hakkindaki ideal
distncesinden (kendisini nasil gormek isggaiden) ve onun gerlerinin kendisi hakkindaki
distncesinden farklidir. Kinin bir satin alma davragii sirasindasimdi kendisinin “hangi
imajini tatmin etmeye c¢alyor?” sorusunun dgpu olarak cevaplandirilmasi ski gin satin
alma davraniari Uzerindeki etkisini ¢ok iyi agiklayacaktir.tBaalma karari agisindanskik
Uzerinde cinsiyetin belirleyici baskilari bulunmaditr. Bunu da drtnlerin, ambalajlarin ve
goraniamlerin dizaynindan goérebilmekteyiz.

Tuketim toplumunun kultart, onceliklegienme dgil unutmayla ilgilidir. Gergekten de
bekleme istemeden ve isteme de beklemeden kupuidia, tiketicilerin tiketim kapasitesi
herhangi bir dgal ya da edinilmy ihtiyacin koydgu sinirlarin ¢ok oOtesine gecebilir; ayni
sekilde, arzu nesnelerinin fiziksel dayaniiiha artik gerek kalmastir. ihtiyaclarla
tatminleri arasindaki gelenekselsKi tersine cevrilmgtir: tatmin vaadi ve umudu tatmin
edilecegi vaat edilen ihtiyactan 6nce gelir ve her zamarveue ihtiyactan daha yn ve
cekici olacaktir (Baumann, 1999: 95).

Reklam stratejilerinde animsatmaya, tekrarlamayapekstirmeye dayali geler siklikla
kullanilarak zaman ve mekana bakiimaksizin her wea cinsiyetteki tiketicinin davrani
baskilanmaktadir. Clnku tuketicilerin davedam etki-tepki ve tekrarlama-pegtirme yolu ile
aciklanabilir. Tuketicilerin bazi uyaricilari etkile belli davrarnglarda bulunmalarinin
sonucunda pazarlamacilar uyaricilarin cinsini vieligini ayarlayarak ttketicilerin kendi
istedikleri gibi davranmalarini gmmislardir. Orngin reklam=satin alma, daha c¢ok
reklam=daha ¢ok satin alma gibi (Zigmunt ve d’Amit695: 139). Tuketici, Uzerinde gan
psikolojik ve sosyal baskilarla p@demedii ve tuketim kdlttrinun surekli kkirtmasi ile
daha aktif bir satin alan birey haline d&tiigu icin, gereksinimlerinin ¢ok otesinde alimlar
yapma @gilimindedir.

Reklamda Kadinlarin Kullanim Bigimlerine Ornekler

Reklamda kadinin roli gecgten gunumize dikkati ¢ceken bir konu oktur. Kadini
toplumdaki birincil gériinimleri (anne va)e ile betimleyen ve bu nedenle kadinirgigen
rolinin toplum tarafindan algilanmasini geciktird® yine reklamlardir. Kadini mevcut
gorunamlerinden c¢ikararak gercek hayattaki giitigesorunlari, sorumluluklari ve Barilar
icinde gostermek, reklamci icin gercek olani yanak seklinde algilanacaktir. Bu algi
toplumsal surecte Ustlergliroller nedeniyle geden kadin imajina daha uygun séaektir.
Kadinin kimligi, belli sinirlarla cizilmgtir, bunu uzun vadede en iyi ggman medya, en iyi
kullanan da reklamlar olmngtur. Kadinlar gérsel ve s6zIu olarak zengin, kagin&e oldukca
bilgilendirici reklamlardan hganirlar ve herhangi bir yargiya varmadan énceleerbitin
bilgiyi kullanirlar. (Putrevu, 2004). Orga kadinlar birseyi satin almaya karar vermeden
once enine boyuna inceler veseyin neler "hissettire@ni” hayal eder ve cevresinden fikir
alirlar. Bu nedenle reklamlardan erkeklere oralaadfarkli yonde etkilenmektedirler

Imgesel kimlik treticileri olan reklam yazarlarinérg kadinlar en iyi tiketicilerdir; 6zellikle
kisisel bakim drtnlerinin satiprogramlarinda kadin bedeni, sergilenmek Uzerkesieye
hazir bir meta olarak goruldu icin kadin, bedenini 6nce kendisine sonra da gerke
begendirmekle adeta yukumlidir. Kadinin toplumsal guciasiyetini kullanma gicuyle
sinirlandirildgl sirece kadin bedenin fdéstiriimesi kacginilmazdir (Turkglu, 2000: 76).
Buna oOrnek olarak Nestle Crunch reklaminda erkekldeadin bedenini daha ayrintili ve
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ciplak gorebilmek adina cikolata yemek icin adetbibberiyle yarstiklari sahneleri
animsamak yeterli olacaktir. Birgdir 6rnek de Algida/Cornetto reklamlaridir. Bu glkaelar
cocuklarin besleyici vegenceli bir gida olarak tanigh ve tukettgi dondurma artik gekici
plaj kiyafetleri icerisindeki kadin gorinimleri ssynde masumiyetini yitirngiir.
Sloganlaan “gkimla erir misin?” ifadesi ile bu reklamlarda domehanin tadina bakanlarin
kadinlar olmasina ksn, ima edilenin ise aslinda kadinlarin kendilarirde tat verici
oldugudur. Bu reklamlardaki kadinlar da yakin plan cdkntle parmaklarini @zlarina
goturerek, arzu uyandiran, davetkar biakiyla erkeklerin cinsel fantezilerine gaim
yapmaktadirlar.

Reklam, toplumu donirict ve dgistirici gucu ile egemen sdylemin suniluideolojiyi
¢ssitli kurumlara yerlgtirmeye calgmaktadir. Bu yuzden reklamin toplumu yénlendirmede
¢ok onemli bir glevi vardir. Kadin reklamlarda yalnizca bir bedegirbinde verilmektedir.
Kimliksizdir, ¢cunkd kimlik oliumu icin gerekli olan geler, gic ve statt gkileridir.
Reklamlarda kadin glg ve statishiierini diginda tanimlanir. Gug; kontroli elinde tutma,
kararlara katilma, yetkilendirme ve kendini geregiiiimesi icin gerekenlere wabilmeyi
anlatir. Statli ise yine kendi icin bgeyler yapabilecek konumda bulunmak, bulugdu
konumdan o6turt gereksinimlerini kdayabilmek olarak ankimaktadir (Mengu, 2004: 142).

Popduler kdltirin yansimasi olan reklamlarsil&rin tutum ve davraglarini, duygu ve
distncelerini etkileyip yonlendirebilmekte ve bicimirmektedir. Reklamin etkisini arttiran,
populer kaltarin hizh yukseli olmustur. Populer kidltir bombardimani altinda insanlar,
uyusturucu almg gibi, suursuzca tiketmeye siniglardir.

Kadinlar, kitle iletsim araclarinda yer alan reklamlarda iki temgéwve sahiptir, bunlardan
birincisi, reklamin hedef kitlesi olmalari, ikincide hedef kitleyi etkilemek icin kullaniliyor
olmalaridir. Biz burada her iki durumda da kadmmaunuly ve de&erlendirilis bicimlerini
farkl boyutlariyla irdelemeyealisacaiz.

Insanlarin televizyon izleme sureleri artikca, rekrdan etkilenme oranlari da buna paralel
olarak artmaktadir. Televizyonda yayinlanan rek&andiger iletisim araclarinda yayinlanan
reklamlara oranla halkin daha c¢ok dikkatini cekreeke ilgi alanini gegietmektedir,
televizyonda imge ve ses algilama daha etkilidiin@®niz toplumlarinda kadin, yalnizca
kendi beenileri acisindan ggl, ayni zamanda erkek penilerinin yonlendiriimesi agisindan
da iyi pazarlanabilen, Iiks ve sirasiditiketim aracina, reklam malzemesine domnitdr.
Kadin bedeni, kitlelerin, firma drlnleri cercevedgn kskirtilmasi, tiketim arzularinin
tirmandiriimasi icin yaralanilan en etkin goérselsmee durumundadir. Gunimuzde kitle
iletisim araclari, 6zellikle de televizyon reklamlarinkadina yonelik cinsiyete bakacisi,
kadini caitli roller icerisinde gosterngtir. Ornesin, Hazir Kart reklaminda 6zgiir ve dansiz
bir kadin modeli cikmakta kamiza, ancak bu kadin kendi yaratimi ve cabasigd, Hazir
Kart'la 6zgurlgen bir kadindir. Busekilde digundigimiz zaman bu reklamin yalnizca
kadinlara yonelik olmasi gerekirken aslinda buaekbyni zamanda erkeklere de yoneliktir.
Burada kadinin cinsefli devreye girmektedir, glizel ve 6zgur kadin, yddi ve 6zgur erkgi
aramaktadir.

Reklamin amaci reklamlardaki gorsel nesne olan rkadi hedef kadin Kkitlesini
Ozdslestirmektir. Kadinlar reklamlarda kamiza farkli kimlik temsilleri ile de ¢iksalar amag
tektir, o da tuketimi arttirtmak. Bu noktada kadvir nesne konumuna ddgriiektedir.
Toplumsal konumlari bakimindan 6zel alanda singhialmis olan kadinlara gonderme
yapilan kavramlar, guzellik, cinsel arzu, bekaretasumiyet, annelik, s& ve benzeri
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olgulardir. Yani reklamlarda kadinlar, anne vg aarak, cinsel nesne olarak kaniza
cikmaktadir. Kadinin anne velveya @arak kagimiza c¢iktgl reklamlarda temizlik, yemek
yapmak ve c¢ocuk bakimini @amak gibi U¢ temel rolinin bulungu sdrekli
vurgulanmaktadir. Reklamlar batin kadinlari dndel&nnelik mitinden yakalamaktadir.

Toplum tarafindan kabul goérmiannelik imgesi, kendisini coguna adamak olarak
tanimlanir. Nitekim bunu “cocuklarina 6zen gosteammeler” slogani ile ayrica temizlik ve
gida Urdnlerinin reklamlarinda da ge anne olarak keimiza c¢ikmaktadir. Ne var ki her
birinde kadin, surekli kendisine bigeyler @retilen ksi konumundadir. Higbirseyi
kendiliginden akil edemez, genellikle ona fta Grin’ tercihi yapmak konusunda bir erkek
yol gosterir. Boylelikle kendi kendine gauyu bulamayan ‘aciz kadin’ ile tamiz. Temizlik
en asli gorevi oldgu halde bunu nasil en igekilde yapip, gini coluk cocgunu mutlu
edecgini bilemeyen kadindir kaimizdaki. Ama ne var ki, gucli sesi ve bilge talaly
kurtarici ve yol gosterici erkek c¢ikagelir, tipkirMProper reklaminda olgu gibi. Akl ve
gucu ile erkek sahnededir. Ayni vurguyu yine rekkmaa annesine hayran erkek ¢geou
izlerken gormekteyiz. Cocuk arkagirina annesinin ne kadar SUPER @aou Ovinerek
anlatirken, aslinda vurgu yapilan, kadinin sahgugl bir nitelik desil, bir deterjanin kabul
ettirilme cabasidir. Cocuk annesinin siper gucleddeanmy oldugunu zanneder ve bunu
gururla arkadgarina aktarir. Oysaki ne annesinin geri geri didarbaini arkaya cevirmesi
ne de gorinmeyen Kirleri gorebiliyor olmasi bir seiligtir. Tum bunlar o dgru Grini
secebilmekle mumkin olabilmekte ve bu siragayler kadini stper kilabilmektedir. Veya
yine ‘kendi sorumlulgu’ olarak dayatilan cama beyazlatmasini de kabullenmi olan
kadin, camgri nasil yipratmadan beyazlatgoa bilemez, ya da bunu akil edemez ve hatta
bunu neden ben diinmek durumundayim diye sorgulama fikri yoktur. Seki bu sefer bir
baska kadin olarakAyse Teyzeguzel, akill ve bakimli haliyle gelir ve ¢cantasandACE'yi
cikartip uzatir! Tipki Pandora’nin kutusundan ¢ikamut” gibi.

Kadinin mutlulgu “es ve anne” olarak, digu Grind kullanip, saik ve hijyene kavemasina
baghdir, reklamlar bunu hep bdyle sdyler ve buna ilateneye cabir. Kadin dgru trini
kullandg! icin kocasini, cocuklarini ya da ailesini muttlebildigi sirece mutludumiger bir
deysle bunu gercekigiremeyen kadinin mutlu olmaya hakki yoktuSampuan
reklamlarindaki kadinlar ya da genc kizlarin idelieklentileri “saclarinin istedikleri bicime”
girmesidir. Saclarisiltili, dolgun ya da canl gortinen bir kadinin hagédark edilmek igin
bagka hicbirseye ihtiyaci yoktur. Guzel gérinmek bir kadin yabidlagenc kiz icin yeterli bir
tatmindir. Reklamlar aracgi ile izleyenlere farkli bir kadin profili de cinlektedir.
Alisilagelmiin disindaki kadin her daim geng, aliml, kusursuz bicuda sahip, her y&a
guzel ve zayif, iyi giyimli, bakiml ve gili gi 6n planda olandir. Aksi takdirde bitin “K” lar
kadinlara kan olmaktadir (Ulker Kellogg's). Boylece kadininsdy6rinimi beklentileri
cevaplamaktadir. Ayrica Anadolu Hayat EmeklilikiAnneler evin hegeyi" sloganiyla
sund@gu "Ev hanimlari emeklilik plani” reklaminda; birrenin hem doktor, hens@, hem
Ogretmen, hem kuafor... olmasi ile annelik mitine d&aadrilan yeni gorinuimlerin bir
uzantisidir. Kadinin toplumsal hayattaki rol vetisé@nin yenilenen yuzl ise son dénem
reklamlarina anne ve/veya elduzunu unutmadan ¢ahn kadin/ ¢ozim ureten kadin olarak
da yansitilmaktadirCalsan kadin olan annelere koruyucu katki maddesi iegem “Pinar
hazir kofteleeeer....” ile cabuk ¢6ziim Ureten annaygu yapilmaktadir. Ek olarak Ulker
Hanimellerde ifade edilen “anne eli dewmigibi” slogani bir sporcuya yamayi
biraktirabilecek kadar gucli bir istek yaratan akindigini 6n plana ¢ikartmaktadir.

Reklamlarda, guzellik, cilt ve vicut bakim Grinterkullananlar da genellikle kadinlardir.
Ancak satin almasi hedeflenen kitle de kadinlatfadinlar hem tiiketen hem de tiketilen
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konumdadirlar. Kadinlar, Fabuloso (2003) ve ACEedah reklamlarinda (2004) iyi bir ev
kadini, Innova kozmetik (2003), Lux Sabun (200&gldr Parfim (2004), Toyoto Corolla
(2004) reklamlarinda (2004) cinsel obje, Ulker B£&p@03), Omo (2003) ve Aytac Urinleri
reklamlarinda (2004) ise iyi anne olarak kullangiandir (Ugur veSimsek: 2004, 555).

Star kadinlarin kullanilg reklamlara yalnizca erkekler gk kadin tiketiciler de ilgi
gostermektedir. Bgendigi reklam yildizi ile kendisi arasinda 6zde kuran kadin, o Urin
aracllgl ile daha mutlu ve kendisini daha ayricalikli kissektedir. Orngin Gulben
Ergen&Beren Saat Rexona Deodorant reklamlari, &lelin Kgmir reklamlar gibi.

Satinalma Kararlari, Kadin ve Reklam iliskisi

Belirli bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasi tiketiciyi miak eyleme gecirecek bir guc¢ olarak
disinulemez. Davragi ortaya cikaracak icsel vesdal kaullar ile davrarg sonucu elde
edilecek kazanclarin belirlenmesi gerekmektedircafii anlamda ihtiyag, kendini acgikca
gostermeden 6nce bir slrecten gecer. Bu siregadnti belirlenmesi ile éar, sonra belirli

iki asamada talebin olimasi ve satin alma eyleminin gercghkbesi icin satin alma igiain
belirli bir satin alma gincuyle desteklenmesi garektedir. Kisaca; ihtiya¢ bir nesneye
yonelmedginde spesifik bir 6zellik tamaz. Bir nesneye odaklagunda ise, satin alma
arzusuyla birlikte, ihtiyac isfe dongur ve istek ancak bu durumda ekonomik olarak gecerl
bicime ulgir (Odabai, 1999: 6).

Bireyin satinalma davragu acisindan satinalma kararina etki eden pek cdiorfa
bulunmaktadir. Bunlar arasinda; psikolojik ve soepgkolojik faktor olan gereksinim,
gudulenme, algilama, tutum ve inanclar vegiliki yer almaktadir. Sosyo-kultirel faktérler
arasinda ise; aile, sosyal sinif, referans grupkakiltir bulunmaktadir. Satinalma kararina
en somut etkisi olan demografik faktorler ise; gedgitim dizeyi, meslek gruplari, cinsiyet,
yas gibi deziskenleri icermektedir.

Tlketiciler satin alma davrafarina iliskin karar verirken bireysel, psikolojik ve sosyal
faktorlerden etkilendikleri kadar pazarlama getii faaliyetlerinden edindikleri bilgilerden de
etkilenirler. Pazarlama ileim araclarindan biri olan reklam; belirlenengdo stratejiler,
yapilan ilgi uyandirici, yaratici, orijinal ve ki yapimlarla tiketicilerin satin alma
davranglar Uzerinde etkili dg@siklikler yaratabilir (Kocabavd., 1999: 71).

Ulkemizde satinalma kararinin sonlanmasi tilket@zapina konu olan Uriinlerde zaman
zaman farkhlik gostermekle birlikte bu kararlardékadin” etkisi hissedilir ygunluktadir.
Bunu cocuklgumuzdan itibaren satinalma kararlarimizi veren @elgndiren annelerimiz,
ablalarimiz ile kazanmakta olups, @rkada ve ¢ocuklarimiz aracgiyla da strdirmekteyiz.
Her ne kadar Turk toplumunda -evin reisi ve gelgtiggn baba figurd- olmasina kar,
“kadin” ailenin tim satinalma kararlarinda nihaliraynamaktadir. Bu durum yalnizca
kadinin cagmamasi halinde hanenin gelir durumwigigosterdgi icin baba lehine oluyor.
Ailenin geliri distikge “son karar” mercii olarak baba 6ne cikiyor

Gunumuzde ise ekonomik guict artan kadin, pararmeyadarcanaga konusunda s6z sahibi
olmustur. Ustelik sadece temizlik, beslenme, giyim dibnularda dgil, erkeklerin egemenlik
alaninda oldgu disuntlen otomobil, elektronik gibi alanlarda da...d&@arin, harcamalar
konusunda giderek etkigimesi, sletmelerin tasarim, sative pazarlama yontemlerini bu
dogrultuda yeniden gdzden gecirmesine zeminstalumustur. Artik Urlnlerin tasariminda
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farkli yas arasindaki kadinlarin Benileri dikkate alinmakta ve reklamlar, pazarlama
stratejileri de kadinlara ujacaksekilde planlamaktadir.

Tlketici pazarina konu olan “penmeli mal” gruplarinda gereksinim sahibi olan kadi
satinalma karar sirecinde Ozide kurduklari, reklamlardaki star kadinlardan etkilyor ise
bilincaltlarina yerlgen gorinti ile “bu Griind satinaginda ben de O’nun gibi olagen”
fikrini benimsemektedir. Bu durum satinalma karasonuclandirirken reklam aragilyla
reklamin izleyicisi ve nesnesi olan kadinin duygula ve fikirlerinin somurilmesine bir
ornek tekil etmektedir. Boylelikle akillardaki “ideal’lerinyerini “idol”ler almaktadir
(Akakus, 2006). Mobilya, elektrik-elektroniksga, dayanikh tiketim mallarina ait satin alma
kararlarinda teknik anlamda egke secim otoritesi sturegelmektedir. Kadinin karettasi bu
artin gruplarindasekil, bicim, renk, model, hacim ac¢isindan belireyblmaktadir. Clunku
kadin satin alaga seye dokunabilmek ve denemek ister. Bu sayede udunygusal bir ba
kurabilmektedir.Uriin alternatiflerini dgerlendiren erkek olmasinagmen “yuvayi d§i kus
yapar” sdylemi ile nihai karar kadina birakilmaktaddu durum tatil, restoran se¢imi, ev
esyasl gibi Uran gruplarinin satin alimlarinda dazezgekilde gérilmektedir.

Diger bir rin grubu olan “kolayda mallar’da ise; kadavin rutin ve ivedi ihtiyaclarini
belirlemekle kalmayip, bu ihtiyaclara kargelen trin ve markalara yonelik aile bireyleri
tarafindan bir otorite olarak gorilmektedir. Ogimg “6zen gosteren anneler”, pratik ¢6ziim
Ureten anneler, lezzet Ureten anneler gibi. Buséim almalarda, anne otoritesi bayraes
olan kadina devredilmektedir. Bu Urin gruplarineklamlarinda kadin veya anne miti
caresiz, ¢ozUm arayan kirgilni yansitirken dy ses olan hatta onaylayan erkek olmaktadir.
Cunkd erkek bir satinalma kararinda hizli secimayap hemen sonuca gitmeyi tercih
etmektedir.

“Ozellikli mal” grubunda ise satinalma kararininrilraesi ailenin gelir, statii durumlari ile
dogrusal orantihdir. Bu durumda kararlarggmlukla erkek tarafindan kadinin onayi alinarak
verilmektedir. Bu tur tGrin gruplarinda mutlu aitgdgraflari, en énemli reklam figaruddr.

Reklamlar tiuketicilerin bazi trlnleri algilamalaroha etkiler. Bazilari igin bilinen markalar
bilinmeyenlerden daha derlidir. Tuketiciler reklami yapilan bir Grini algareklami
yapilmayan bir Grint almaya goére daha gtivenli bardur

Sonug

Tuketim kaltard, tim alanlarda tiketim arzularnmoggltip arttirsa ve kontrolinu gugtese

de reklamlar aracgiyla olusan kilttrel séylemler ile tuketiciye kendini kortretme ve
celiskiler icerisinde “d@ru” yolu bulma sorumlulgunu yiklemektedir. Bu dguya giden
reklam stratejilerinde ise kadin gegten ginimuze getirgii tim kimlikleri ile etkin bir arag
olmustur. Kadinlarin belleklerini daha etkin kullanabéhari, ayrintilari daha iyi
hatirlayabilme yetileri sayesinde, reklamlardakel&buyaricilar bilginin glenmesini daha
rasyonel sirece dogtiirmekte ve satin alma kararina giden ysik tutmaktadir. Satin alma
karari oncesinde kadin, gadigl kapsamli dgerlendirme slreci sonucunda herhangi bir
yarglya varmadan o©nce iletide verilen tium bilgiyeiinsemeye azami oOlgliide caba
gostermektedir.

Kitle iletisim araclan toplumdaki gic gkilerini ve dengelerini yansitmaktadir. Reklam,

medya yoluyla tiketiciyi bilinmezden kurtararak dlegte gecirmeyi amacina giaustir.
Tuketici bilinmezlik durumundan bilgi sahibi olmkabul etme ve ikna olma evrelerinden
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gecerek olasi hareketi tamamlamaktadir. Bgraibuda medyanin amaci olan hedef bilgileri
duyurmak, tanitmak, mesaji mimkun olan en gkitieye ulgtirmak ve bilgi ulaim oranini
yukseltmek gercekigiriimi s olacaktir.

Yillar boyu kadini basmakalip kullanan ve bu nedek&dinin dgisen rolinin toplum
tarafindan anklmasinda gucluk yaratan reklam bircok acidarsteliere maruz kalmytir.
Reklamcilarin kadinlari, ewleri yaparken, cocuklara bakarken, gluzgtleye cakirken
gostermeleri toplumsal bakiacisindan da tagtlir olmustur. Gecmgten gunumuize
reklamdaki kadin karakterler dekoratif rol aldileinsellik agisindan hedef alindilar, anng, e
calisan kadin rolleri ile 6ne ciktilar. Boylelikle delgeeksel kadin rolinin 6tesine gectiler.
Kadin artik sadece mutlu “ev kadini ve anne” olagéisteriimemekte, yiun is temposu
icerisinde ve toplumsal sorumluluklarinin bilincenadesmedilmektedir. Gercekten de gin
gectikce kadinlarin satin alma surecindeki etkileei tgidiklarn rol artmaktadir. Hatta
“bagrol’de onlarin oldgunu da sdylemek abarti saylimaz.
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