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MODA MARKALARININ PAZARLAMA ILETISIMINDE SIDDET:
SHOCKVERTISING
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OZET

Toplumsal ve teknolojik degisimler tiiketicilerin sosyal ve demografik yapilarinda dolayisiyla da tiikketim
aligkanliklarinda degisime neden olmustur. Tiiketiciler ge¢mise gore artik ulasilmasi ve ikna etmesi daha zor
bireyler olmuslardir. Bu degisim 6zellikle moda sektorii gibi rekabetin yogun oldugu sektorleri etkilemektedir.
Moda markalart ¢ogunlukla ilgi ¢ekmek amagli sok yaratict temalari kullanmay1 ve tiiketicileri duygusal
anlamda sarsmayt ve sorgulatmayi amag¢ edinmislerdir. Bu g¢alismanin amact shockvertising yaklagimini
benimseyen markalarin reklam ¢aligmalarini elestirel bir bakis acisiyla irdelemektir.
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ABSTRACT

Contemporary social and technological changes inevitably affect consumer behaviour. Today’s customer is
savvy, have no time and hard to persuade. This new relationship between customers and brands has a deeper
impact on competitive industries such as fashion. Fashion brands are eager to adopt shocking themes for their
marketing communication efforts in order to emotionally affect and challenge consumers. Aim of this study is to
study with a critical perspective the advertisement efforts of fashion companies that adopted shockvertising
concept.
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Giris

Globallesme ile baslayan i¢ ice gegmislik, sinirlarin bulaniklagsmasi ve kiiresel topluma
gecis siireci bir anlamda tiiketiciler agisindan da dengeleri degistirmistir. Bireyler hemen her
giin sayisiz pazarlama iletisimi ¢alismasina maruz kalmaktadir. Maruz kalinan bu mesajlarin
tiimiiniin dikkat ¢ekmesi ve bireyler tarafindan hatirlanmasi neredeyse olanaksizdir. Yasanan
degisimler ve rekabet kosullar1 birgcok markanin tiiketiciye ulasabilmesi adina alisilmisin
disinda faaliyetler gerektirmektedir. iletisimsel boyutta, pazarlamacilar ise bu mesaj y1§minimn
icerisinden siyrilabilecek ve alict kitlelerin dikkatini ¢ekebilecek igeriklerin yapilandirilmasini

amag edinmistir.

Ekonomik, sosyal ve finansal fayda yaratan sektorlerin geldigi nokta gboz Oniine
alindiginda; tiiketilmis olma, cokluk ve benzerlik ilkeleri temelinde sektorlerin kendi
yapisinda farklilasma, yenilik ve yaraticilik ¢abalarin igine girdigi goriilmektedir. Moda
sektorii de bu degisimden etkilenmektedir. Moda markalar1 pazarlama iletisimi faaliyetlerini,
ozellikle de reklam kurgularini, yaraticiligi, tiiketicileri etkileme ve istenilen davranislar
sekillendirmeyi saglayacak sekilde olusturmaktadir. Moda sektoriinde markalarin kendilerini
rakiplerinden farklilastirmak adina, tliketiciyi sasirtmaya dayali shockvertising (sok
reklameilik)® yaklasimina basvurmasi, ulasilmak istenen hedef kitlenin bir bolimiinde
markaya yonelik olumlu bir tutuma katki saglarken, digerlerince itici hatta duygusuz hale
getirici bir etki yaratabilmektedir. Elestirel bakis, ¢agdas reklameciligin geldigi son noktayi,
gereksiz isteklerin yaratildigi, duygularin yozlastirildigi, ahlakin bozuldugu ve sosyokiiltiirel
cevrenin kirletildigi bir baglam olarak gormektedir. Kitle iletisim araclarmin gelisimi ve
yayginlagsmasi saldirganlik ve siddet gibi bir¢ok farkli temay1 toplumsal boyuta indirgeyerek
normallestirmektedir. Ornek olarak, reklamlarda cinselligin ¢ok fazla kullanilmasinin ve genel
olarak sok edici mesajlarin topluma sunulmasinin, bireylerin tutum, davranis ve bakis agilarini

etkileme yolunda elestiri noktasidir (Aziz, 1994: 505-506).

Markalarin sok etkisini duyarlilik olusturucu temalar ¢er¢evesinde kullanmasi,
tikketicilerin sosyal konulara yonelik farkindaligini arttirabilmektedir. Bu anlamda, bir¢ok
arastirmada shockvertising’in farkindalik yaratmada etkili olmasina karsi diger yandan
dikkatli olunmazsa olusacak olumsuz tutumun markalar1 boykot etmeye kadar uzanabilecegi

savunulmaktadir. Pazarlama iletisimi uzmanlar1 tiiketicilerin farkli kiiltiirel ve sosyal

¥ Shockvertising, ‘shock’ ve ‘advertising’ kelimelerinden tiiretilmistir. Tiirkgeye ‘sok reklamcilik’ olarak
¢evrilen kavram aslinda tiiketicilerde sok etkisi yaratan reklam tiirlerini kapsamaktadir. Bu ¢alisma sok
reklamecilik yerine shockvertising kelimesini kullanilarak ilerlemektedir.

2



Istanbul Journal of Social Sciences (2015) Winter: 11

cevrelerden geldikleri hususunda hassas davranmakta ve standartlastirilmis mesaj ve
iceriklere yonelik tepkileri dikkatle irdelemektedir. Kiiresel tiiketiciye odaklanmanin yaninda
olast durumlara yonelik farklilasma stratejileri de pazarlama iletisimcileri tarafindan goz

Onuine alinmaktadir.

Calismanin amaci, moda markalarinin sok reklam iletisim stratejileri ile iliskisini
irdelemektir. Calismada nitel aragtirma tiirlerinden kesifsel arastirma yontemi benimsenmis,
sok temali yerli ve yabanci reklam Ornekleri gozlem yontemi ile segilerek elestirel bir
yaklasimla analiz edilmistir. Bu c¢alisma gelecekteki tiiketici trendlerine ve isletmelerin

reklam stratejilerine yonelik ¢alismalara taban olusturarak niteliksel bilgi saglamaktadir.

1. Moda Marka Iletisimi

Gilinlimiizde egemen olan tliketim kiiltiirii baglaminda, moda markalarinin rolii
yadsinamayacak bir 6nem arz etmektedir. Moda endiistrisi giinden giine yeni yatirimlari
ceken ve yenilesmeye agik olan dinamik bir dogaya sahip, stirekli gelisim i¢inde bulunan bir
sektor haline gelmistir. Dolayisiyla moda markalar1 sadik miisteriler olusturma yolunda
birbirleriyle kiyasiya rekabet halindedirler. Moda markalar stil ve tasarimlarinda, tiiketicilerin
aligveris zevklerini hayali unsurlar ile birlestirme amaciyla, tiikketicinin “sahip olmak istedigi
kisilige” biirlinme arzusuna yon vermeyi amaglamaktadir. Moda iiriinleri, tiiketicilerin zevk
ve diger duygusal faktorleri ile uyumlu bir bigimde, sahip olmak istedikleri toplumsal rollere
0z metalar araciligiyla ulagmasini saglayan simgeler biitiintidiir (Stevens ve MacLaran,
2005:282-283; Mandel vd, 2006:57,58). Moda tiiketicileri moda markalarinin kisilik ve
imajlarindan faydalanarak, kendi bireysel olusumlarini digsal ¢evre ile etkilesim iginde
bulunarak yapilandirmaya c¢alismaktadir. Bireyler, gercek benlik, ideal benlik ve sosyal
benlikleri arasinda yasanan gerilimi azaltmak adina gergek (kim oldugu) ve ideal benlik (kim
olmak istedigi) arasindaki ¢atismay1 moda markalari yardimiyla gidermeyi amaglamaktadirlar
(Evans, 1998:8 ve Barnard, 2007: 28).

Bu sektoriin oyun kuruculari, tiiketicilere geliskin medyada yer alan imgeler yoluyla
erismekte Ve ayni zamanda da tiiketicilerin iiriin tercihlerini etkilemektedir. Kitle iletisim
araclarinda iriinlerin yansimasi1 olarak kullanilan imgeler, tiiketicilere hayal ettiklerini
sunarak deneyimlemelerini, kendilerini gergeklestirme konusunda bu unsurlari bireysel
nitelikleri ile bagdastirmalarini saglayarak satin almayi tesvik etmektedir (Petrova ve Cialdini,
2005:442-443). Firmalar, tiiketicilerde markalarim1 kullanmaya yonelik istek ve arzu

yaratirken, tiiketicilerin marka tercihlerini kendi lehlerine cevirmek icin yaratict birgok
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iletisim tekniginden yararlanirlar ancak reklamlar bu teknikler arasinda en etkili bagvuru

kaynag1 olarak goriilmektedir.

2. Shockvertising

Tiiketicilerin demografik ozellikleri ve Kkiiltiir yapilartyla, reklamin yayimnlandigi
zaman ve mecranin reklam temasiyla yakin iligkili oldugu goriilmektedir. Bu iliski 6zellikle
reklamu tiiketen bireyin algisinin nasil etkilenecegine yoneliktir (Prendergast vd. 2002:166 ).
Arastirmalar, reklamin begenilmesi ile reklamin olumlu etkisinin dogru orantida oldugunu
gostermektedir. Buna bagli olarak, reklami begenilen bir markanin, tiiketiciler {izerindeki
etkisinin olumlu olmasi, markaya yonelik tutumlarinin da pozitif yonde olacagi seklinde
yorumlanabilir. Bu baglamda reklam faaliyetleri, pazarlama siirecinin yani sira iletisim siireci
acisindan da ele alindiginda, bilgi verme ve ikna ederek tutum olusturmada en etkili moda

iletisim aracidir.

Modern toplumda reklam kigkirtici, uyarici, ilham verici, rahatsiz edici hatta sikinti
yaratict ve bazen de ¢evresel bir olaya karsi duyarlilik olusturucu niteliklerle bezenmistir.
Shockvertising, duygulara ulasarak diistinme bigimini sarsmakta ve tiiketicileri temelde
etkileyerek harekete ge¢meleri igin cesaretlendirmektedir (Moore and Harris, 1996:39).
Siddet, reklam temalar1 arasinda cokga tartisilan kavramlardan biridir. Yeni medya
ortamlarindaki  gelisim siddet grafiklerine ve temalarina wulagimi kolaylastirarak
hizlandirmistir. Siddet igerikleri 6zgiirce teshir edilebilmektedir. Reklamlarda siddetin
toplumsal anlamda normallesmesine hizmet etmektedir. Siddet icerikli reklamlara maruz
kalan hedef kitlede olusacak negatif degerler ve sosyal rollerde yasanacak kargasa ise
diistindiiriicidiir (Eagle 2002: 26-27) . Reklamlarda yer alan siddet temasinin, retorik ve
bi¢imsel anlamda kullanilma metodu, shockvertising olarak adlandirilmaktadir (Andersson,
2004:98). Shockvertising bilingli olarak tiiketicilerin kiiltiirel, sosyal, dinsel, ahlaki degerlerini
ihlal etmek tiizere tasarlanmaktadir. Shockvertising genel olarak asagidaki konulara odaklanir
(Dahl vd. 2003:270) :

a) Fiziksel Siddet

b) Cinsellik

c) Etik ve ahlaki Konulara Saldir1
d) Dini Tabularm Ihlali

e) Miistehcen ve bayalik
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Sok, bir firmanin mesajimi etkili iletmek ve dikkat ¢ekmek amacli kullanilan bir
iletisim yoludur (Pickton ve Broderick, 2005:29). Shockvertising temas1 medya ortamlarinn
dikkatini ¢ekmekte kuvvetli bir arag olarak firmalarin isimlerinin kamusal alanda
konusulmasinda da etkili olabilmektedir. Shockvertising aym1 zamanda, ahlaki, sosyal,
geleneksel, hukuksal kodlar1 yikarak normlari ihlal eden ve tiiketicilerde karsi savunma bilinci

yaratan bir iletisim bi¢imidir. (Dahl vd., 2003:269).

Onciil altyapi Sok edici uyarici Tuketici tepkisi: Tuketici
" Ablaki i Duygusal tepkisi:
! ) : -
‘ Reklarmi Pozitif yogun Davranissal
normilar
yapilan o S
Negatif yogun > Hedeflenen
<ulturel
gurum 1 Sadece Poaitif Ikincil
— Duygusal )
isisel " Sadece negatif Negatif
. . etki
Faktorler

Yonlendirici etkenler

Reklam Icerigi
licari etkiler
Sosyal etkiler

Sekil 1: Shockvertising’e Maruz Kalan Tiiketici Davranigi (Banyte vd., 2014:43)

Reklamlarda yaratilan sok etkisinin belirli sebepleri vardir. Onciil etkiler olarak
tanimlanan ahlaki degerler, kiiltiirel yap1 ve bireysel faktorler kisilerin maruz kaldig iletiye
yonelik olarak olusturacagi tepkide 6nemli rol oynamaktadir. Reklamlarda kullanilan iiriin
gorseli, duygusal cekicilik yaratict mesaj ve neyin nasil tanitildigi ve ne anlam olusturulmaya
calisildigr aslinda tiiketicilerde hedeflenen davranisin olusumunu 6ngdrebilmek amaclidir.
Pazarlama teorisyenlerine gore shockvertising iletisimi yapilan marka/iiriiniin 6zelliklerinden
kaynakli ortaya cikmakta veya reklamda olusturulan duygusal anlamin etkisi olarak
yaratilmaya calisilmaktadir. Elbette soku yaratan uyaricilart destekleyen reklam igerigi de
reklamin hedefledigi etkiyi arttirmaktadir. Tiketiciler maruz kaldiklar1 uyaricilara gore
davranis olustururlar ki bu davraniglar; hedeflenen davranis, ikincil davranis (incidental) ve
ters davranigtir. Sekil 1’de anlatilmaya calisildigr gibi bu davranis bigimlerine gore tiiketiciler

uzun vadede markalara yonelik belirleyici tutum olustururlar (Banyte vd, 2014:42-44).

Shockvertising cinsellik, saldirganlik, miistehcen ve rahatsiz edici gorseller ile etki

yaratmay1 yani bir nevi ‘siddeti’ ama¢ edinmistir. Saldirgan reklamlarin hem iiriine hem de
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markaya zarar verebildigi bilinmektedir.  Burke ve Edel (1989:70-73) tiiketicilerin
reklamlardan etkilenerek olusturduklart duygulari1 marka degerlendirmelerine aktardiklar:
konusuna deginmislerdir. Shockvertising’in, sosyal amagli kullaniminin ticari amagl
kullanimindan daha basarili oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle tiiketicilerin gorsellere yonelik
hosgoriilerinin sosyal icerikli reklamlarda daha yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Bu sebeple,
Shockvertising sosyal kampanyalarda siklikla kullanilmaktadir. Pazarlama iletisimi uzmanlari
alkol tiiketimi, hayvanlara uygulanan siddet, et tiikketimi, kiirtaj, irkcilik, iklim degisimi ve
sosyal adaletsizlik gibi konularda sosyal paydaslara baska sekilde ulasamayacaklar1 etkiyle

ulasabilmektedirler.

Don't buy exotic animal souvenirs K33

Sekil 2:WWF Blood 2008

https://adsoftheworld.com/media/print/wwf blood?size=original

World Wide Fund for Nature (WFF-Diinya Dogayr Koruma Vakfi) reklam
gorselindeki sosyal uyari mesaji; ‘Egzotik hayvanlardan yapilan hediyelik esyalar1 satin
almayin’, yolcunun valizinin i¢indeki hediyelik esyalar1 geride biraktigi katliamin izdiisimii
olarak tanimlamaktadir. Yerdeki kan izi hediyelik esyalar i¢in katledilen hayvanlarin maruz
kaldig1 siddeti net bir sekilde ifade etmektedir. Sok, bir firmanin etkili iletisim kurmasi ve
dikkatleri tiizerine ¢ekmek amagl basvurulan bir taktiktir (Banyte vd. 2014:36).
Shockvertising diger bir deyisle ‘provakatif reklam’ yaratilirken ii¢ ana faktérden bahsetmek

gerekmektedir (Vezina ve Paul, 1994:179-180).;
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(@) Ayirt Edicilik: Bir reklam diger reklamlar ile benzerlik tasiyorsa o reklam ayirt
edici olma giiciinii yitirmistir. Reklam igeriginin hazirlanmasinda en zorlayic1 faktor
orijinallik ve yaraticiliktir. Akilda kalabilmesi ancak ayirt edici esaslarin dogru kullanimiyla
miimkiin olacaktir.

(b) Belirsizlik: Ayirt edici olmaktan bagimsiz olarak belirsizlik faktorii provakatif
reklam kurgusunda onemli goriilmektedir. Reklamin gerek icerigi gerekse reklam verenin
reklamla amagladigi, belirsizse daha fazla etki yaratir ve diisiindiiriir.

(c) Norm ve Tabularda Sinir1t Asma: Provakatif bir reklam ancak tabu goriilen alginin
yok edilmeye calisilmasi ile gergeklesir. Shockvertising s6z konusu oldugunda izleyicilerde
derin etki birakmak igin ayirt edicilik ve belirsizlik tek basina yeterli olmamaktadir. izleyici
gerek marka gerek mesaj igerigini gézden kacirabilir ancak eger norm ve yasaklarin sinirlar

sarsiltyorsa istenilen farkindalik ve provokasyon daha belirgin saglanabilmektedir.

Reklam kalabaligi ve giiriiltiisii icerisinde hayat bulmaya c¢alisan markalar bu tip
gelistirilmis yontemlerle dikkat cekici ve ardindan konusulacak reklam ornekleri ile
kendilerini ayristirmay1 hedeflemektedirler. Reklamlarda yaratilan sok etkisi diisiik ve ytliksek
seviye olarak degerlendirilmektedir. Tartismali (controversial) reklamlarin sok etki degeri algi
ve saldirganlik agisindan diisiik bulunmaktadir. Tartismali reklamlarin anlasilirhigt belirsiz
oldugundan marka imajina negatif etki saglamayacagi varsayilir. Shockvertising ise, yiiksek
sok ve saldirganlik etkisi yarattigindan tiiketicinin keyfini kagirici hatta rahatsiz edici olarak
diisiiniilmektedir. Olusturulan rahatsiz edici faktorler tiiketici tarafindan goz ardi edilecek ve
bu anlamda reklam1 yapilan marka ve metin igerigine yonelik olumsuz tutum olusturulacaktir
(Urwin ve Venter, 2014:204-205). Buradan yola ¢ikarak shockvertising ve siddet iliskisinde

markalarin durus ve etkilerinin incelenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

3. Shockveritising ve Siddet iliskisi

Reklamda kullanilan tema ve islenen mesajlar, sadece iiriinlere odakli degil, ayni
zamanda bireyler iizerinde etki yaratacak marka imajlart olusturmaya da yoneliktir
(Andersson vd, 2004:100 ). David Bailey ve Stuart Hall’in degimiyle; sok yaratici gorsellerin
iiriin satmada en etkili yol olarak gdsterilmesi (Giroux, 1994:4) ve bu konuya elestirel
bakabilmek tartisilabilir, bireyler her sok olduklari; cinsellik, ¢iplaklik, O6liim, ahlaki
yozlagsma, sosyal kabulun disinda, kalici temali gorseller karsisinda da, pozitif tutum
olusturmak durumda degildirler. Kiiltiir, sosyal algi, psikoloji, etik ve diger etkiler baz
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alindiginda bireysel anlamda birbirinden farkli tutumlar hatta negatif tutumlar sergilendigi
gozlemlenmektedir.

Sok etkisinin hangi tema olursa olsun bir nevi siddet kavrami ile bagdastirilmasinin
sebebi normal kabul edilen normlarin disinda sunulan bir igerik ile kars1 karsiya kalinmasidir.
Siddetin her sekli bireyler lizerinden negatif bir tutum olusturmaktadir. 1961°de Diinya Saglik
Orgiitii (WHO-DSO) siddeti énemli bir saglik sorunu olarak kabul etmistir. Siddet, bircok
farkli anlamlarla agiklanabilmektedir. Kimi akademisyenler siddeti bir saldir1 bi¢cimi olarak
aciklamaktadir. Saldirganlik, zarar gérmek istemeyen birine karsi gosterilen davraniglar
bi¢imi iken, siddet bilingli kurgulanan saldir1 davramisinin duygusal ve fiziksel zarar
vermeyle, yaralama/dldiirme, sonuglanmasi durumu olarak ele alinir (Kunkel vd,1995:285-
286 ve Anderson vd. 2011:247). Toplumlarda sikca rastlanan bir hareket tarzi olan siddet
olgusu, zamana ve kiiltiirel yapiya gore degisim gostermektedir. Bir¢ok ¢alisma, siddetin
sosyal, kiiltirel ve c¢evresel faktorlerden etkilenerek olustuguna deginirken, diger
caligmalarda, siddetin olusumunda psikolojik, biyolojik, genetik, norolojik faktorlerinde etkili
oldugu yoniinden goriisler ortaya konulmustur (Lorenz 1996:166-167; Yal¢in ve Erdogan,
2013:390).

Siddet tema olarak bir hikaye icine yedirildiginde alicilarin pozitif duyarlilik
sergiledigi gozlemlenmistir. Bunun yan1 sira, siddet icerikli bir reklam gorselinin ve gorsele
bagdastirilmis bir marka adinin alicilarda negatif bir tutum olusturduguna ve sok etki
yarattigma yonelik ¢aligmalar da mevcuttur. izleyici/alicilarin hikaye benzeri formatlari
oziimsemeye egilimli oldugu ve kendi tecriibeleriyle bagdastirmada daha yapict oldugu
yoniinde varsayimlar bulunmaktadir (Adaval ve Wyer, 1998:207-208). Hikaye formatinda
anlatilarin sadece gorselden daha ikna edici olduguna yonelik anlayiglar da vardir. Bir reklam
gorselinde hikaye, yazili metnin izin verdigi kadariyla anlatilacagindan daha sinirli hatta kisa
hikayeli iceriklere yer verilmesi gerekmektedir. Bu smirli hikaye kurgusu da marka
yaraticilarinin izin verdigi Ol¢iide sekillendirilmektedir (Soderlund ve Dahlen, 2010: 1813).
Kurum ve kuruluslar, maddi manevi ¢ikar saglamak ve menfaat elde etmek amaci ile
shockvertising kurgularina bagvurmaktadirlar. Bu temal1 kurgular stiinliik saglayici ve akilda
kalic1 bir tutundurma stratejisi olarak kullaniimaktadir. Ozellikle, moda perakende markalari,
tanittm yapmaktansa iddiali reklam kurgulariyla akilda kaliciligi pekistirmek adina

shockvertising gorselleri kullanmaktadir.

Moda markalari tarafindan vaat edilen imajlar her gegen giin daha 6nemli olmaktadir.

Rekabet ortamindan siyrilabilmek i¢in markalar yarattiklar1 imajlarla farklilasmaktadir.
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Reklam ise bu imaj yaratmada énemli bir aractir (Gartner 1986: 636-639). Bu nedenle moda
markalarinin provakatif ve ses getiren reklamlarla daha c¢ok iligkilendirildigine sahit
olmaktayiz (Nam vd, 2015:134). Shockvertising, 20. Yiizyilda da giyim markalar arasindan
popiiler bir reklam temasi olarak kullanilmistir. Yaratici reklam orneklerinden oOzellikle
tabular1 hedef alan uyaricilarin etkili olmast durumu ¢ok tartisilmaktadir. Tabu, sosyal
diizeyde yasaklanmig bir davranis olarak degerlendirilirken, ayn1 zamanda da provokasyon ve
sok etkisinden beslenen bir kavram olarak da goriilmektedir. Tabularin normal sohbetlere
konu olmasi hatta toplumsal anlamda kabul goriiyor olmasi, yasakli sayilan tiim igerikleri
kapsamaktadir (Sabri, 2012:216-217). Dolayisiyla tabular1 hedef alan iletisim calismalarinin
shockvertising konusu kapsaminda yer aldig1 sdylenebilir. Benetton’un terdrizm ve cinayet
gibi durumlar1 konu alan gorseller kullandig1 reklamlar protesto edilmis hatta yasaklanmasi
yoniinde baski kurulmustur. Moda markalarindan Diesel’in 1997 yilinda ses getiren reklam
kampanyalarinda popiiler, kiiltiirel siddet ve terdr temalarinin islenmesi, Sisley’in daha farkli
olarak pornografik, tacizci ve siddet iceren gorsellerini 6rnek olarak siralamak miimkiindiir.
Bunlara ek olarak Benetton markasida, HIV viriisii tasiyan ve 6liimii bekleyen bir hastayi
konu alan, rahibeyi dudaktan Gpen bir rahip ve ¢ocuk is¢i ¢alistirmaya dikkat ¢eken 6rnek
gorsellere bagvurarak shockvertisinge konu olacak saldirgan temalara yer vermistir.
Shockvertising kurgularini etkin kullanan bircok farklt moda markalar kisisel idealleri ve
sosyal degerler gibi normlar1 ihlal etmektedir. Reklam kalabaligindan siyrilarak dikkat
cekmek aslinda bir nevi sok yaratici, sert ve vurucu gorsellerle miimkiin olmaktadir.
(Andersson vd, 2004:105-107). Eger bu igerik ve mesaj yapist normlari ihlal edecek sekilde
hedef aliyor ve bunun sonucunda istenen olumlu davranisa yonlendirebiliyorsa basarili

sayilmaktadir.

Bu tip gorsellerin tiiketici lizerinde negatif tutum yaratmasi akademik aragtirmalara
konu olmustur. Arastirmalarda ilgi ¢eken bir nokta egitimli katilimcilarin konu hakkindaki
tavirlaridir. Siddet igeren gorsellere daha elestirel bakan egitimli kitle marka kullanim
aligkanliklarinda degisim yaratma konusunda motive olurken egitim seviyesi daha diislik
katilimcilarda bu alginin etkili olmadig1 saptanmistir (Andersson vd, 2004:99-101, Magnus ve
Dahlen 2010:1812). Bir diger goriis ise, gen¢ tiiketicilerin olgun tiiketicilere gore
shockvertising gorsellerine tolerans gosterme diizeyleri goreceli olarak yiiksektir. Sonug
olarak, shockvertising etkisi farkli gruplarda farkli sekillerde goriilmektedir. Ancak, genglerin
tizerinde daha etkili oldugu, merak uyandirarak farkindaliklarini arttirdigr yoniinde saptamalar

bulunmaktadir.
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Tim bunlara ek olarak, siddet sunan bir iirlinii satin almak veya kullanmak da
miimkiin olabilir, ancak bu pazar bdliimiiniin yeterli biiylikliikkte olmadig1 diistiniilmektedir.
Siddet her kosulda bir eglence araci olarak tiiketilmektedir. Siddeti medya ortamlarinda
tanimlamak gerekirse, hikaye anlatimi1 olarak bakildiginda iki tiir siddetten bahsetmek
miimkiindiir. Birincisi sahnelenmis siddet (filmler gibi) digeri ise gercek siddet (haberler ve
gercek zamanli yaynlar gibi...) (Soderlund ve Dahlen, 2010:1812). Televizyon izleyicilerinin
siddet icerikli programlar1 seyretmeleri eglenmeyi ve siddeti tiikketmeyi sevmeleriyle
iliskilendirmektedirler. Siddet icerikli kurgularin izleyici/alicilar tarafindan daha heyecanl ve

ilging bulunmasi diger temalara yonelik daha az ilgi gostermelerini agiklamaktadir.

Ne olursa olsun markalar tiiketicinin ilgisini ¢ekmek adina siddet ve saldirganligin
satisa olumlu etkisini benimser ve bu bilingle hareket ederlerse, uzun vadede firmalar hem
{iriin hem de markalarmin imajlarmin zedelenmesi riski ile yiiz yiize kalacaklardir. Uriin ve
markalara yonelik negatif algi tiiketicilerde diisiik satin alma niyeti olusturacaktir. Tiiketiciler
iriin ve markalar1 saldirgan ve itici bulurlarsa saldirgan olmayan iletisim stratejileri
benimsemis ikame {irlin/markalar ile degistirmekten kagimnmayacaklardir (Anderson vd,
2006:247).

3.1. Calismanin Yontemi

Bu calismanin temel amaci tartismali reklamlarda kullanilan temalari ortaya ¢ikarmaktir.
Bu amagla bu tiir reklamlara 6rnek teskil edecek secili gorsellere igerik analizi yontemi
uygulanmistir. Bu baglamda; nitel bir ¢aligma yapilmig, ve bu nitel galismaya konu olan
gorseller moda sektoriinde kolayda oOrneklem yontemiyle belirlenmistir. Calismada,
shockvertising temast kullanilan tartismali reklamlarda siklikla kullanilan konular ortaya

cikarilmstir.
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3.2.  Shockvertising yaklagimini benimsemis reklamlara elestirel bakig

Sekil 3: DOLCE GABANA Spring/Summer 2007
https://johnsalmonsworld.wordpress.com/2013/11/24/dolce-and-gabbana-they-love-a-

bit-of-gang-rape/

Dolce & Gabbana’nin 6rnek olarak aldigimiz reklamlarinda cinsel siddeti seksi olarak
yansittigi goriilmektedir. Marka kurumsal web sitelerinde “Dolce&Gabbana Kadini’ni
“gliclii, kozmopolit, kendisini begenen ve begenildiginin farkinda olan™ gibi sifatlarla
tanitmaktadir. Bununla beraber markanin reklamlarinda benimsedigi gorsel dil bu ifadeleriyle
ortismemektedir. Kadin modellerin bazi ¢alismalarda “kurban” olarak resmedildigi bile iddia
edilebilir. Ote taraftan kurbanlarin sadece kadmn olmadigini; tecaviiz ve fiziksel siddet olarak
yorumlanabilecek durumlar1 resmeden reklamlarda erkek modellerin de “kurban” olarak

gosterildigi ifade edilebilir.
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Sekil 4: DOLCE GABANA Spring/Summer 2007
http://thanksbuticanspeakformyself.blogspot.com.tr/2009/02/rape-and-murder-should-never-

be-ad.html

Belirtilmesi gereken diger bir konu rizanin var olup olmadiginin belirsizligidir. Analizi
yapilan reklamlarda resmedilen durumun karakterler tarafindan karsilikli olarak kabul edilip
edilmedigi konusu net degildir. Ote taraftan cinsel siddetin apagik ya da belirsiz olusu cinsel
saldirtyt medya malzemesi yaparak giindelik bir metin haline getirdigi ve dnemsizlestirdigi
icin okuyucularin veya izleyicilerin tecaviizii algilayisini etkiledigi iddia edilebilir. Dikkat
edilmesi gereken bir diger nokta hedef kitledir. Dolce & Gabbana’nin hedef kitlesi cinsel
saldirmin tarafi olan kitle ile yas baglaminda paralellik gostermektedir. Dolce&Gabbana,
hedef kitlesi olan bu yas grubuna cinsel saldir1 ile cinsel iliski arasindaki ¢izginin
bulaniklastigi metinler sunmaktadir. Belirsiz Onermelerde bulunan reklamlar c¢izginin
bulaniklagmasina dolayisiyla da suglularin ya da saldir1 egiliminde olanlarin nasil karar
aldiklarma ve hareketlerini nasil yorumladiklarina; kurbanlarin ise baslarina geleni nasil
anlamlandirdiklarina etki etmektedir. Amerika Birlesik Devletleri kaynakli bir ¢alismaya gore
cinsel iligkiye =zorlananlarin %73l tecriibbe ettikleri bu olay1 tecaviiz olarak
tanimlayamamuiglardir (U.S. Census Bureau, 2000). Cinsel siddetin giindelik bir eylem olarak
algilanmasinda etkili olan reklamlar bir anlamda “tecaviiz kiiltiiriiniin” gelismesine katkida

bulunmaktadir®. Sirket, toplu tecaviiziin yiiceltildigine yonelik yiikselen sikayetlerle beraber

* Emilie Buchwald tecaviiz kiiltiiriinii erkek cinsel saldirganhigini cesaretlendiren ve kadinlara kars siddeti

destekleyen karmasik bir inaniglar biitiinii olarak tanimlamistir. Konuyla ilgili daha fazla bilgi i¢in Buchwald,
E., Fletcher, P. R. & Roth, M. (Eds.). (2005). Transforming a rape culture. Minneapolis, MN: Milkweed
Editions.
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reklamlarim1 geri ¢ekmistir. Gelebilecek tepkilerin ve bu tepkilerin medyaya yansimasinin
sirket tarafindan beklendigi hatta adi gecen reklamlar etrafinda yaratilan tartigsmanin
kendisinin de iletisimsel bir degeri oldugunu 6ngordiikleri iddia edilebilir. Onceki béliimlerde
de deginildigi gibi shockvertising yaklasimi ile yaratilacak tartismanin marka ederine olumlu

katki yapip yapmadigi tartisma konusudur.

Sekil 4: RELISH 2009 Spring/Summer Collection

https://gsws002.wordpress.com/2012/10/14/relish-clothing-ad/

Italya Milano merkezli Relish markasmin 2009 bahar/yaz koleksiyonu i¢in hazirlanan
kampanya ise Rio de Janerio’nun Ipanema sahilinde iki polis tarafindan tutuklanma
asamasindaki kadinlar1 resmetmektedir. Her ne kadar bir olaymn kesiti gibi tasarlansa ve bu
yiizden de polislerin bu iki bireyi tutuklamalarinin sebebi konusunda reklam okurunun fikri
olmasa bile reklamin cinsel siddet icerdigi s6ylenebilir. Reklam, polisin isini yaparken siddet
ve cinsel tacizde bulundugunu resmetmektedir. Kampanyanin baslamasindan kisa siire sonra
hem kampanyanimn izleyiciyle bulustugu italya’da hem de g¢ekimin yapildign Brezilya’da
elestiri ve protestolarla karsilasan marka® kendini savunurken kadinlar giicsiizlestirdigini
kabul etmemis hatta tam tersi olarak yukarida degindigimiz Dolce&Gabbana 6rnegine benzer
bir sekilde kendi {irlinlerini tercih eden kadin profilini “dinamik, modern, ozgiir ve
duygularin1 saklamaktan korkmayan™ gibi sifatlarla tanimlayarak kampanyada firari iki
kadinin konu alindigi Thelma & Louise filminden etkilenildigini belirtmistir(Avolio ve
Martens, 2009).

> http://observers.france24.com/en/20090203-you-like-that-huh-relish-advertising-campaign-milan-sexual-abuse
13
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Bunun karsisinda kampanyay1 protesto edenler kampanyanin kadin modelleri agik bir
sekilde seks iscisi olarak resmettigini iddia etmektedirler. Hem Dolce & Gabbana hem de
Relish’in tiiketicisini tanimlarken olumlu ve giiclii sifatlar kullanmasi 6te taraftan ironik bir
sekilde iki markanin reklam kampanyalarinda resmedilen kadin figiirlerin bu tanimlardan ¢ok
uzakta giigsiizlestirilmis, karsi cins tarafindan siddet goren, hakaret ve cinsel tacize ugrayan
bir konumda tasvir edilmesi dikkat g¢ekicidir. Gorseli analiz ederken asagidaki sorular goz

Onitine alinmaktadir:

o

Ta /il

o —

Sekil5: RELISH 2009 Spring /Summer Collection
https://www.flickr.com/photos/urbanwar/3453339943

e “Kadinlarin polisler tarafindan siddete ugramasinin sebebi kiyafetleri midir?”

e “Polisler yanlarinda bagka insanlar 6zellikle de erkek refakatciler olsaydi bu iki kadina
taciz igeren siddeti ayn1 sekilde uygulayabilirler miydi?

e “Uniformal1 erkeklerin dar ve kisa elbiseler giyen kadinlara siddet uygulamalari seksi

midir?”

Bu sorulara verilecek cevaplar genellikle “olmasi gerekeni” tarif eden cevaplar
olacaktir: Hi¢ kimse kiyafetleri yiiziinden baska birinden 6zellikle de bir devlet gorevlisinden
siddet gormemelidir. Bir kadinin polis siddetinden kagimabilmek icin yaninda bir erkek
refakatgisi olmasina gerek olmamalidir. Otoriter bir figiiriin sergiledigi siddetin seksi olarak
algilanmasi ise psikolojik agidan saglikli olmayan bakis agisindan bagka bir sey degildir. Bu

cevaplar makul, akla yakin ve olmasi gereken gibi géziikiirken toplumsal hayatta bireylerin
14
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etrafi bu cevaplarin tam tersini ima eden bir kiiltiirle oriiliidiir. Siddetin normallesmesi ve
medya sayesinde her yerde var olmasi tiiketici bireyleri siddetin farkina varmalar1 konusunda

duyarsizlastirmaktadir.

S6z konusu reklamin her ne kadar temel amaci bu olmasa da “eger normalin digina
cikarsan siddet goriirsiin” mesajini da verdigini iddia etmek cok da absiirt olmayacaktir.
Devleti ve otoriteyi temsil eden figiirlerin ortalamanin disinda davranan ya da giyimleriyle
“normal” disina ¢ikanlara siddet uygulamasi iktidar sdyleminin reklam panolarinda yer alan

bu reklam kampanyasiyla tekrar {iretilmesi ve bireylere ulastirilmasidir.

Tiirkiye’den Beymen Blender’in ¢alismasi ise shockvertising yaklasimini benimseyen
diger bir reklamdir. Boyner Grup biinyesinde tasarim iiriinlerine odaklanan bir marka olarak
konumlanan Beymen Blender, s6z konusu c¢alismasinda Istanbul Nisantast semtindeki
magazasinin i¢inde actiglr kasabin iletisimini yapmaktadir. Shockvertising’in kuvvetli bir
ornegi olarak nitelendirilebilecek reklamda tekdiize bir fon Oniinde vitrin mankeni olarak
algilanacak sekilde cansiz duran bir kadin model havada yatay bir sekilde asilmistir.
Reklamlarda 6lii pozu veren modellerin kullanimi 2000°1i yillarin ortasindan beri yiikselen bir
akim olarak goriilmektedir (Cochrane, 2014). Kadinlarimn pasifliginin ve sessizliginin cinsellik
amacl kullanildig1 dolayisiyla da pazarlama iletisimi acisindan deger tasidig: kiiltiiriimiizde
bu pasifligin u¢ bir yansimasi olarak degerlendirilebilecek Olii pozlarinin reklamlarda
kullanilmasi ¢ok da sasirtict degildir. Bunun yaninda modelin {izerinde sadece miicevher ve

topuklu ayakkabilar olmasinin nedeninin cinselligi ¢agristirmak oldugu iddia edilebilir.

Th concept stoc with & butcher shop. |

Sekil 6 https://www.pinterest.com/pin/58335757643259916/
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Parcalanmig viicudun her parcasinin ayr1 ayr1 kancalara asilmis olarak resmedildigi
reklamda asili her parca kasaplarin biiyiikbas hayvanlari kullanim amacina gore ayirdigr gibi
ayrilmigtir. Etin kas, yag ve kemik gibi boliimlerinin net bir sekilde gosterilmesi ise
gercekeiligi  dolayisiyla da gorsel metnin icerdigi siddeti arttirarak shockvertising
yaklagiminin amacina ulasmasina yardim etmektedir. S6z konusu reklamin kadin ve hayvan
arasinda bir bag kurmakta oldugu agiktir. Reklam kadini et pargasi olarak gérmenin belirgin
bir gorsel yansimasint sunmaktadir. Denys’e (2011) gére Hem hayvanlar hem de kadinlar et
tilketiminin pazarlanmasinda kiiltiirel metafor olarak kullanilmaktadirlar. Kadinlar ve
hayvanlar erkek egemen Kkiiltiirde kisitlanan, kontrol edilen ve tiiketilen birer objeye

donlismistr.

Dikkate alinmasi gereken noktalardan birisi de kadin1 bir et pargasi gibi géren sdylemi
sahiplenen bir reklami kullanan markanin hedef Kkitlesinin ciddi bir boliimiiniin kadin
olusudur. Markanin daha 6nce incelenen Dolce & Gabbana ya da Relish gibi hedef kitlesini
tanimladig1 kurumsal bir metni bulunmamaktadir. Kadin hedef kitlesini hangi sifatlarla
tanimladigina dair net bir tanim yoktur. Bunun yaninda satigin1 yaptigi iirlinler ve pazarlama
iletisimi caligmalar1 gz Oniine alindiginda hedef kitlesinin yliksek sosyo-ekonomik diizeyde

bireyler oldugu 6ngoriilmektedir.

Sonuc

Bugiiniin diinyasinda gorsel isitsel bircok reklam tlirline maruz birakilan tiiketicide
alg: tahribati yaratilmistir. Tiketiciler bir ¢ok reklam mesajina yonelik korliik ve sagirlik
olusturmustur. iletisgim stratejilerinin degistigi giiniimiizde yazili ve gdrsel mesajlarin garpici
olma yoluyla belirginlestirilmesi, reklam stratejilerinde yalinlik, ¢arpicilik ve fark yaratma
gibi degisimleri tetiklemistir. Degisen reklamcilik anlayisi dikkate alindiginda siddet ve
cinsellik gii¢lii birer provokatif estetik 6ge olarak benimsenmistir. Kadin erkek arasindaki
cinsiyet farki, erkegin kadini kontrol ve baski altinda tuttugu gorsel metinler, kadinin
kadinsiligr ile erkegin ise giic ve erkeksi nitelikleriyle var oldugu reklamlar ideal olarak
tanimladiklart  erkeksilik ile erkek bireyleri negatif davraniglar  konusunda
cesaretlendirmektedirler. Erkekler saldirgan tavirlarin cinsel olarak ¢ekici olduguna

inanmaktadirlar.

Medya tarafindan sunulan ideal igerikler aslinda toplumca sorgulanmakta hatta kimi
zaman negatif tutum olusturucu etkiler yaratmaktadir. Siddetin kacinilmazlik ve dogal bir
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durum gibi mesgrulastirilmasi toplumun siddeti nasil algiladigin1 da degistirmektedir. Bir
iktidar araci olarak goriilen siddetinin hem toplum hem de devlet otoriteleri tarafindan mazur,

anlasilir, mesru olarak algilanmasi kiiltlirlimiiziin bozuklugudur.

Bu baglamda, Shockvertising yaklagiminin ahlaki yozlasma, cinsellik, fiziksel saldiri,
etik dis1 davraniglart gelistirici metinleri benimsedigi sOylenebilir. Tiiketiciyi sarsmay1
hedefleyen bu igerik ayn1 zamanda ¢ok giiglii duyusal tepkilerinde olusumuna yol agmaktadir.
Tiiketicilerde istenilenin disinda alisagelmemis negatif tepkiler, beklenmedik reaksiyonlar
olusturabilir ki bu hem markaya hem de isletmelere yonelik pozitif tutumu risk altina
sokmaktadir. Amag, tiiketicilerde gerceklestirilmesi istenen olumlu etkiyi yakalayabilmek

iken, aksi sonuclar dogurarak, pazar payin1 diistiriicii etkiler ortaya ¢ikabilir.

Shockvertising genel anlamda ses getiren bir etkiye sahip olsa da tiiketici ve marka
arasindaki iligskide tartigmali bir duygu gelistirdigi kacinilmazdir. Bir¢ok marka sok yaratan
icerikleri duyarlilik olusturmak adina gelistirdigini iddia etse de tiiketici nezdindeki alg itici
ve rahatsiz edici olabilmektedir. Markalar shockvertising kullanarak radikal bir durus
sergilediklerini iddia ederken diger taraftan da hedef kitlede farkli yorumlanmasina sebebiyet
olusturucu algilar yaratabilmektedir. Toplumsal algilar1 tehdit eden igeriklerin, bireysel,
sosyal ve ahlaki normlara saldir1 olarak nitelendirilmesi durumunda olusturulacak etki
markalar bazinda olumlu olmayacaktir. Markalar bu baglamda shockvertising gibi etkili

iletisim yontemlerini kullanmadan evvel belirgin alanlarda karar almak durumundadir:

e itibar ve marka imajmin tehlikeye atilmamasi

o Tiiketicilere itici gelmeden duyarlilik yaratici veya ilgi ¢ekiciligin 6n planda tutulmasi

e Miisteriyle uzun siireli bir iliskiyi riske atacak tavir ve davranislardan kaginilmasi

e Yaratilan etkinin satis ve pazar payina etkisinin net belirlenmesi

e Secilen iletisim yolu ne olursa olsun amag belli bir iriinii satmaktan ziyade marka
konumlandirmayla ortiiseceginden dikkat edilmesi

e Hukuki olarak ceza alma olasiliginin irdelenmesi

Moda markalariin reklamlarda siddete ozellikle de kadina yonelik siddete yer
vermeyi birakmalari tek bagina toplumsal degisimi etkilemekte yeterli kalmayacaktir. Sorun
siddet kiiltiirlinli normallestiren tiim metinlerin tekrar tekrar iiretilerek medya aracilifiyla
paylasilmasidir. Siddet olgusu topluma, zaman hatta kullanildig iletisim aracina gore bile
degisim gosterir. Iletisim teknolojisindeki hizli gelismeler, kitle iletisim araglarmin yaygin

tilketilmesi ve toplumlara etkisi catisma yaratici bircok konuyu daha fazla 6n plana
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cikarmaktadir. Markalar, 6nce toplumun yapisal bi¢imini anlamali, deger ve ahlaki boyutlari
irdelemeli, empati yeteneklerini gelistirerek tepki olusturucu davranislari Gnceden
kurgulamalidir. Aksi halde marka ve tiiketici arasinda saglikli bir iletisim kurmak miimkiin

olmayacaktir.

Gelecek calismalarin diger nitel ve nicel metodolojiyle konuda derinlesmesi varolan
literatiirii  zenginlestirecektir. Gelistirilecek diger analizler, gelecekteki tiiketici algi
trendlerinin ve reklam stratejilerinde yaratict yontemlerin belirlenmesinde akademiye ve

sektore 151k tutacaktir.
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