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OZET

Gunumiizde Uretici ve tiketici arasinda olduk¢a biyik bir mesafe vardir. Bu mesafeyi
kapatma gorevini ise reklamlar Ustlenmektedir. Reklamlarda pek c¢ok obje kullanilmaktadir.
Ornegin kadinlar, erkekler, ¢ocuklar, ¢izgi kahramanlar vs. Reklamcilar iiretici firmalarin
trettikleri mal veya hizmeti tliketiciye ulastirmada akiddan ¢ok duygulara hitap etmek icin
reklamlarda kadin ve erkek objeler kullanutlar. Biz de bu ¢alismamizda trin satigint arttirmak

amactyla yapilan reklamlarda, kullanilan kadin ve etkek objelerin 6nemini ortaya koymaya calistik.
Anahtar Kelimeler: Reklam, tretici, titketici, obje, satts.
ABSTRACT

There is a quite wide distance between producer and consumer in the marketplace today and
the task to close it is to the advertisement. Various human objects -male, female, child up to
artistic creatures- are used by advertisers to address the consumers emotions to persuade rational
needs with the objective to sell a particular product or service. In this study we tried to show the
importance of using male and female message objects in advertisements which are composed

with the goal to increase sales.
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Girig

Reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, kitle iletisim
araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasidir (Unsal akt.
Kocabag-Flden, 2002:14). Tletisim sosyolojisine gore kitle iletisim araglarinin
belirleyici 6zelligi ise teknik araglar kullanilarak, zaman ve uzay icinde buyik
sayllarda tekrarlanabilen mesajlart biyik izleyici topluluklarina iletilmesidir
(Geray, 2003: 17). Bir diger tanima gore ise reklam; “Bir mala yada hizmete
iliskin bir iletiyi (mesaj1) s6zIi yada gériintili olarak pazar birimlerine sunmak
icin yapilan eylemlere reklam yapmak denir (Classer akt. Kocabas-Elden,
2002:15). Reklam sembolik bir temsil ve sunum alanidir (Lull, 2001:24).
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Reklamlar, biytld, satafath yagamlar sunarak, insanlart  bagka diinyaya
cekmeye calisirlar. Bu diinyaya acilan pencere, ister yazili ister gorsel olsun,
iletiler kadinlara, erkeklere veya her ikisine birden yéneliktir. Reklamlar, cagrisim
yoluyla kendisini izleyen kadin yada erkekteki duygulara hitap ederek,
kendisinden haberdar olmasini saglarlar. Boylelikle reklamlar insandaki ilgi ve
begeni uyandirma diirtiisiinii kamgilarlar. Ozellikle giiniimiizde, televizyon
reklamlarinda bircok teknik olanagin kullanilmasiyla gérsel ¢ekicilik de 6nemli
bir unsur haline gelmistir (Sever-Uztug,1996:442).

Kitle iletisim araglar igerisinde hedef kitleyi en fazla etkileme giictine sahip
olan ara¢ televizyondur. Cinki; genis bir izleyici kitlesine sahiptir. Televizyon
aynt anda hem gbze hem de kulaga hitap ettigi icin hedef kitlenin trtin hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olmasini saglamaktadir (Aytemur, 2000:60). S6z konusu
cekiciligin yaratilmasinda ve dikkatin reklama ¢ekilmesinde oyuncularin 6énemi
de ¢ok biiyiiktiir. Uriiniin tiiriine baglt olarak ve hedef kitlenin 6zellikleri de
dikkate almnarak gen¢ ve glizel kadinlar, yakisikli erkekler, reklamlarda
gorilmektedir. Bu tir reklamlar genelde akildan ¢ok duygulart uyarmaya yonelik
reklamlardir. Boylelikle izleyici tzerinde daha fazla etki yaratilmaya caligilir.
Izlenilen reklamlarda, kadin objesine yer verilmeyen ¢ok az reklama
rastlanmaktadir. Bunun nedeni, reklamt yapilan Grintn tiketici Gzerinde ilgi
uyandirmasinda, kadin obje kullaniminin olumlu yonde etki yapmasidir. Kadin,
fiziki gorintimiyle daha cok 6n planda durmaktadir. Son dénemlerde
reklamcilar kadinin 6zelliklerini ve 6zellikle cinselligini vurgulamaktadir. Bunun
yaninda tiketim toplumunda kadinlarin yerinin ¢ok buyik oldugu da
unutulmamalidir  (Sever-Uztug,1996:442). Tulketim toplumunun kontrol
edilmesi amaciylada reklam ajanslart ortaya ¢tkmustir (Geray, 2003:45). Reklam
ajanslart en az maliyetle en ¢ok sayida hedef kitleye ulagsmak amaciyla medya
planlamalarinin yant sira, reklam yaratma ve iretme isi yapan kuruluglardir
(Erdogan, 2002: 405). Turk Reklamciliginin onciileri, Batt kiltiir ve yasam
bicimini Osmanliya tastyan ve cesitli reklam etkinliklerinde bulunan Musevi ve
Rum azinliklardir. 11k reklam sirketi ise o yillarda uluslararast bir reklam ajanst
niteligi tastyan Fransiz Havas Ajansinin Kahire Sube Midiirti E.Hoeffer’in 1909
yilinda iki Musevi ile ortak olarak kurdugu “Ilancilik Kolektif Sirketi’dir.
Tirkiye’de profesyonel anlamda ilk reklam etkinlikleri Tlancilik Kolektif Sirketi
ile baglamistir (Topguoglu, 1996: 459). Dogru hedef kitleye ulasmak icin
reklamlarda kullanilacak kadin yada erkek objelerin se¢iminde titiz davranmak
reklamcilarin en 6nemli sorumluluklarindan birisidir (Sever-Uztug,1996:442).

1.1. Reklam ve Televizyon Reklamcilig1

“Reklam, talep yaratma sanatidir.”” (Kocabas-Elden, 2002:15). Giniimiz
modern pazarlama anlayisi icerisinde, iretici ve tiiketici arasindaki bagin
olusturulmasinda, mal veya hizmetlerin tiiketicilere tanitilmasinda reklamin
onemi ortaya ctkmistir. Sanayilesme ile birlikte hizli makinelesme, mal veya
hizmet Gretiminin artmast, kalitenin yiikselmesi, yeni Griinlerin ortaya ¢ikmast ve
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rekabet ortami gibi faktérler reklami 6n plana ¢tkarmistir. Reklam bu 6zelligiyle
hem fiiretici firmalar i¢cin hem de bir anlamda tiiketici i¢in vazgecilmez bir olgu
olmustur. Tiketici acisindan reklam, pazara sunulan bir ¢cok iriin iginden kendi
yararina en uygun Urlind se¢mesinde rehber rolii oynamaktadir (Kocabas-
Elden-Yurdakul, 2000:60). Reklamlar sayesinde tiiketiciler fiyatlara daha duyalt
hale gelirler. Bunun sonucunda da en uygun degerde olan mali yada hizmeti
satin alirlar (Erdogan, 2002: 410).

Pazar hedeflerinin saptanmasinda ve hedeflere ulasmada izlenen yollarin
basinda reklam gelmektedir. Reklamlarin amag ve 6zelliklerinin ayri olmastyla
beraber, konuya degisik sekillerde yaklagilmasiyla calismanin basinda da
belirtildigi gibi ortaya bircok reklam tanimi ¢ikmustir (Dalkiran, 1995:2). Buna
reklamin yaymnlanmasinda kullanilan farkli medya araclari da eklenince, mevcut
reklamciltk anlayisinda da degisiklikler ortaya cikmustir. Insanlar arasinda degis
tokusun baglamastyla reklam anlayisinin  dogmast ayni tarihsel siirece
rastlamaktadir. Glniimize kadar gelen Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma
kalintilarinda bazt reklam araclarina rastlanmaktadir. Sesli spotlarla baglayan
reklamcilik, marka ve amblemlerin gelismesiyle degisik medyalara yonelmistir
(Kocabag-Elden, 2002:17).

Gazete ve dergilerin reklamcilikta lider oldugu dénemlerde reklamecilik
“basili  halde tezgahtarlik” olarak goriilmekteyken, televizyonla birlikte
reklamcilik anlayist da degismis ve gelismistir. Televizyonun ortaya ¢ikmastyla
hayatin tim evrelerine, gorintii, efekt ve miizik birlikte girmistir (Aciman,
1988:102). Televizyon, izleyicilerin tim ihtiyaglarini géze alan, program yapisint
buna gbre olusturan, sadece teknolojik bir ara¢ olmaktan bagka, tim insanlik
i¢in vazgecilmez bir aragtir (Uslu, 2000:15).

Sanayilesme evresinde reklami ortaya ctkaran makinelesme hareketi ve
bunun dogal sonucu olarak da kitle tretimi olmustur. Ancak bu dénemde
yapilan reklamlar teknik agidan, mesaj ve stratejik calismalar yontinden detaylt
ve profesyonelce hazirlanmadiklart icin yeterince etkili olamamuslardir
(Kocabag-Elden, 2002:19). Reklam iki nedenden dolayt 6nem tasimaktadir.
Bunlardan ilki isitsel ve gbrsel olarak ¢ok genis bir kitleye mesaj iletebilmesidir.
Tkincisi ise mesaj tzerinde kaynagin (reklam veren) tam bir denetime sahip
olmasidir. Bu iki nedenden dolayidir ki reklam pazarlama iletisimi Ogeleri
arasinda, kurum yada kuruluslar tarafindan en sik kullanilan ve bu nedenle de en
fazla harcamanin yapildig1 6gedir (Sever-Uztug,1996:438).

Izleyicilerin reklamlara ilgilerini gekmek reklamlarin hatirlanmasint saglamak
ve diger reklamlar arasinda fark edilir bir konuma oturmak olduk¢a zor bir
ugrasidir. Bu nedenle reklamcilar farkli ve daha 6zglin reklamlar ortaya
cikarabilmek icin yogun calismalar yapmaktadirlar. Medya sektéri icinde
televizyon temel olarak eglence aracidir. En basarili televizyon reklamlarinin
igeriginde, gizli bir sov unsuru vardir. Bu ise televizyonda yasamin temel
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gercegidir. Bltin medya araclari arasinda sadece televizyon, gorintl, ses ve

duygusal olarak katilma imkani sunmaktadir (Ramacit1,1998:85).

Televizyon hem géze hem kulaga hitap etmek acisindan en etkili kitle
iletisim aracidir. Guniimizde arttk hemen her evde televizyon alicisinin
bulunmast, rahat ve konforlu bir ortamda izlenir olmasi, islenen konular
acisindan da evin her bireyine seslenmesi bu kitle iletisim aracinin etkisini ve
kullanimini arttirmaktadir. Bunun dogal sonucu olarak televizyon bir reklam
ortamt olarak reklam verenler ve ajanslar tarafindan birinci derecede tercih
edilmektedir (Kocabas-Elden, 2002:42).

Bir reklamda, belirli bir tirtin gosterildiginde ya da o trine neden ihtiyag
duyulmast gerektigi vurgulandiginda, sadece bununla yetinilmemektedir. Hem
triiniin sembolik anlami, hem de istek ve degetler yelpazesi devreye girmektedir
(Wernick, 1996:64). Kisi reklamin sundugu evrenle gercek yasam arasinda
benzerlik kurmaya calisir. Reklamlar 6zellikle alt ve orta sinif insanlara strekli
olarak kendi hayatlarindan memnun olmamalari gerektigini hatirlatarak, eksiklik
duymalarina neden olur. Reklamlarda izleyiciye verilmek istenen, triini
aldiginda hayatinin daha mutlu ve renkli gececegi mesajidir. Reklamlar bunu
yaparken insanlarin ginlik hayatlarina ustaca yetlesir. Reklamin ana islevi,
insant etki alttna almaktir. Bunun da en kisa yolu, onlarin itopyalarina ulasmayi
basarmaktir (Cetinkaya, 1993:100).

Globe and Mail gazetesinde yazan William Thorsell 19 Ekim 1991’de
yayinladigt bir yazisinda, Revlon’un baskaninin “Biz parfim lretiyoruz ama
tiketicilerimiz umut satin aliyorlar” dedigini belirtmistir. Reklamcilar,
mesajlarina gekicilik ve heyecan katarak izleyiciyi kendilerine yoneltmek icin
televizyonu kullanmaktadirlar. Gérmek her seyin ortaya konulmast anlamina
gelmese de gorintiiler sézlerden daha ¢ok inandiriciliga sahiptirler. Her hangi
bir reklamin amact markaya ek deger katmaktir. Reklamin gérevi bir ¢6p
torbasinin digerlerinden daha dayanikli oldugunu yada kullamlan sampuanin,
alacak olani daha seksi gosterdigine inandirmaktir (Rutherford, 2000:214-215).
Bu nedenle reklamlarda kullanilan giizel kadinlar, yakisikli erkekler bir takim
amaglara hizmet etmektedir. Yani tiketicinin duygulari bir anlamda bu objeletle
somurilmektedir. Reklamlardaki giizel bir kadin veya yakisiklt bir delikanlt
tilketicinin Griin se¢imindeki kararini etkileyecektir. Boylelikle izleyici Grind
satin aldiginda onun vaad ettigi degerleri de satin almis olacaktir (Cohen,
2000:48). Cep telefonlar1 reklamlarinda bir Ozglirsin furyast almis bagin
gitmektedir. Bir kiz orada —Ben 6zglrim demektedir. Kimden O6zgiirsin?
Ornegin pesinden kosan ve kosturdugun erkekten mi? Kadin ancak kadinligint
butjuva feminizminin seks ticaretiyle sattg ve reklam yapan kadin dergilerinden
gecerek mi bulur? F dergisinde seks, erkek ve kadinin ne oldugunu adim adim,
madde madde anlayabilirsiniz (Erdogan, 2002: 429). Diyen Irfan Erdogan’da
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reklamlarda kadin ve erkek kullaniminin degisik fonksiyonlarini ortaya koymaya
calismistir.

1.2. Televizyon Reklamlarinda Kadin Objesinin Kullanilmasi

Televizyon reklamlari toplum icinde olusan geleneksel seks imajin
vurgulamaktadir. Bu tip bir vurgulama kadinlarin g6sterildigi  sekilde
dastintilmesine yol agmaktadir. Televizyon reklamlarinda kadinlarin bir seks
objesi olarak gosterilmesi, toplumdaki insanlarin da ayni sekilde distinmelerine
neden olmaktadir. Kisilerin televizyon izleme siiresi arttik¢a, reklamlardan
etkilenme oranlart  da o Olgiide artmaktadir (Barokas,1994:126). Reklam
yapimctlara kadin objelerin kullamildigt reklamlarin izleyiciler tzerinde daha
etkili oldugunu ve kadin objelerin ¢ekiciligini ortaya koydugu reklamlarin
tiketicileri ekran karsisinda daha cok oturttugunu kesfetmislerdir. Bu kesiften
sonra ise reklam yapimcilart neredeyse bitin reklamlarda kadin oyuncular
kullanmaya baglamislardir (Akgiin, 1993:5).

Kadmlar reklamcilar tarafindan:
1. Reklamin hedef kitlesi olmalarindan dolayi,
2. Bagkalarini etkilemek ve ikna etmek i¢in kullanilmaktaditlar.

Her iki stkta da kadinlar ev hanimi, ¢alisan kadin, es veya anne olarak
gorintilenmektedir.  Ozellikle son yillarda kadinlar  toplum  igindeki
stattilerindeki degisikliklerden dolay1 yalnizca ev hanimi olarak degil de, calisarak
evine  bakan, Dbagarih anne konumunda da  gorintilenmektedir
(Barokas,1994:147). Ornegin: “Cocuklar Duymasin” dizinin ¢alisan annesi
Meltem (Pinar Altug) bir nevresim firmasinin reklaminda (2003) kullanilmugtir.
Yine “Dedem Gofret ve Ben” adli dizinin anne karakteri iclal Aydin bir
deterjan reklaminda (2003) sorumluluk sahibi titiz bir anne rolind
canlandirmistir.

Reklama getirilen en 6nemli elestirilerden biri sosyal gruplar arasinda
kiskanchk yaratarak, bu kiskancligi kortiklemesidir. Reklamda kadin unsuru
bazen cinsel obje olarak ev hanimi seklinde kullanilmaktadir. Giintimiizde kitle
iletisim araclari, 6zellikle de televizyon reklamlarinda kadina yonelik cinsiyete
bakis acist, kadint belirli bir rol iginde gostermistir. Bu rol ¢ok nadir olarak
degismektedir. Bir ¢ok iriin reklaminda, kadinlarin nesne olarak yalnizca cinsel
cekiciligi 6n planda olan bir obje olarak kullanildigi iddia edilmektedir.
Reklamlarda kadinlarin viicutlarint sergilemeleri erkeklere oranla daha yaygindir.
Kadinlar genellikle; kozmetik, giyim, ev esyast ve saglik triinleri reklamlarinda
yer almaktadirlar. Bu reklamlar arasinda ise i¢ giyim, kadin bagi ve corap
reklamlarinda kadimnlarin vicutlart daha 6n plana ¢itkmaktadir. Kadimlarin
giyinirken yada soyunurken, mayolu yada yari ciplak karelerinin bulundugu bir
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cok reklam mevcuttur. Ciplak bir kadin giizelligin, erkeklerin arzusunun ve
kadinlarin hayranliginin merkezidir (Rutherford, 2000:199).

Bu tiir reklamlarda kullanilan kadin viicutlart cirkin olmadigi gibi, son derece
duizgiin ve ¢ekicidir. Hedef kitleyi kendi icine ¢ekmeye calisan reklamlarda, her
kadinin diglerinde olan zengin, bakimli glizel ve gen¢ kadin tipleriyle
karsilasilmaktadir. Kendini ilgilendiren bir iirtin reklamini géren kadin tiketici,
reklamdaki sunulan gerceklise inanmasa bile sunulan trine dikkat ederek,
reklamda rol alan dussel kadinla 6zdeslesme yoluna gitmekte ve bu nedenle de
Urind  satin  almaktadir. Reklamlarin  temel amaci, kendisine bakanlart
etkileyerek, sattn alma davranisim  gerceklestirebilmektir  (Ezilen-Kiran,
2000:15). Bu anlamda reklam bir iletisim faaliyeti oldugu kadar bir pazarlama
faaliyeti olarak da nitelendirilmektedir (Glrgen, 1996: 432)

Ulkemizde gerceklestirilen bir arastirmada reklam izleyicileri, reklam etigi
konularini 6nem sirasina gore stralarken reklamlarda, kadin cinselliginin 6n
plana cikartilmasini G¢lincii siraya, erkek cinselliginin 6n plana ¢ikartilmasint ise
dordiinct  siraya  koymusglardir. Adi  gecen aragtirmada alt  kategori
degerlendirmeye tutulmus ve asagida bu kategoriler sirastyla verilmistir.

1. Uriinler arasinda karsilastirmalarin tarafsiz olmamast
2. Uriin 6zelliklerinin dogru tanitilmamast

3. Kadin cinselliginin 6n plana ¢ikarilmasi

4.  Erkek cinselliginin 6n plana ¢tkarimasi

5. Toplumun 61f ve adetlerinin dikkate alinmamasi

6. Cocuklarin reklamlarda yer almast (Odabast - Oyman akt. Karpat: 2004:
104).

Yukaridaki aragtirmanin sonucundan da anlasilacagt gibi, toplumun buytk
bir béliimine seslenen kitle iletisim araclarinda yayimnlanan reklamlarda kadin,
cinselligiyle 6n plana ¢ikmaktadir. Burada g6z 6ntinde bulundurulan gergek,
kadint erkekten ayiran Ozelligidir. Bu nedenle de reklamcilikta Grlin satigint
saglamak icin cinsellik kullanmaktadir. Ancak bu cinsellik hicbir zaman
pornografiye varacak dl¢iide olmamustir (Sari, 2000:356).

Reklam  psikolojisiyle ilgilenen bazi arastirmacilara  gore reklamlarda
kadimnlarin  kullanilmasiyla ortaya konulan cinsellik bir achgt doyurmakla
iliskilendirilmektedir. Ancak bir tatminden ¢ok tatminsizlige neden oldugu
bilinmektedir. Zaman zaman kadinlarin kullanilmasi geri tepen bir silah olarak
da goriillmektedir. Ornegin; Fuar Kolonyalari Sirketi, reklamlarinda Miijde Ar'in
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kullanilmasindan sonra batmustir. Kadin c¢orabi, kadin bagi, kozmetik gibi
kadmnla ilgili reklamlar disinda direkt kadinla ilgili olmayan iriinlerin
reklamlarinda da kadinlarin kullanimi goze carpmaktadir. Ozellikle otomobil
reklamlarinda kadin gekiciligi yogun olarak kullanilmaktadir. Bu tiir reklamlarda
cinselligi adina gosterilen kadin adeta sémirilmektedir (Cetinkaya,1993:127).

1950’1 yillarda yapilan reklamlarda kullanilan kadimnlar genellikle ev hanimi
olmalarindan dolayi, anne ve bebek iriinleri reklamlarinda iriine deger katmak
adina  kullanilmaktaydilar. Bu ilk asamada cinsiyet ideolojisi egemen
gorinmektedir. 1960°lt ve 1970]i yillarda sarsilmus olan yalnizca seks ve cinsiyet
degildir. Reklamcilar ihtiyath ~ davranarak yaratict olmak zorundaydilar.
Durmadan genisleyen pazarla birlikte daha fazla ticari Grtin piyasada dolasmaya
baslayinca kadinlar sadece ev hanimi olarak degil is glicine genis kitleler halinde
katillan bireyler olarak karsimiza ¢tkmislardir (Wernick, 1976:78). Bu durum da
kadinin daha ¢ok tiiketici olmasina neden olmustur. Erkekler davranislatiyla 6n
plana cikarken, kadinlar gériintileriyle 6n plana ¢tkmuslardir (Sari, 1999:362).

Kadmlarin viicutlart reklami izleyenler tarafindan seyitlik malzeme olarak
gorildiginde nesneye doniismektedir. Deterjan reklamlarinda kitler ve lekeler
karsisinda caresiz kaldigr gortlen kadin, giigsiiz kadmlarin semboli olmustur.
Kimi zamansa kadin, Grintn bir parcasi olarak yine nesne konumundadir.
Reklamda kadin, bir yandan erkek bakisinin nesnesi durumuna diiserken, diger
yandan fetis nesneye donusmektedir. Kadin bacaklari, dudaklari, saclart
reklamlarda yer alan fetis nesnelere 6rnek gosterilebilir. Kadinlar reklamlarda
dogalart geregi, itaatkar edilgen, bagimli ve glicstiz gosterilmektedirler (Biiker-
Kiran, 1999:56). Bu 6zelligiyle kadinin ¢aresizligi karsisinda bir erkek yardimina
ihtiyag duyulmaktadir. Bununla beraber Mr.Muscle, Persil ve Cif deterjan
reklamlarinda (2003) oldugu gibi trlind kullanan kadin olmasina ragmen triin
erkekle Gzdeslesmektedir. Kadinlar: Fabuloso (2003) ve ACE deterjan
reklamlarinda (2004) iyi bir ev kadini, Innova kozmetik (2003), Lux sabun
(2003) Eti Negro  (2003), Jagler parfim (2004), Toyata Corolla (2004)
reklamlarinda cinsel obje, Ulker Bebe (2003), Omo (2003), Aytag et iiriinleri
reklamlarinda (2004) ise iyi anne olarak kullanilmiglardsr.

Reklamlarda rol alan kadin objelere yalnizca erkekler degil kadin tiiketiciler
de bakmaktadir. Kadin izleyici hayran oldugu reklam yildiziyla kendisini
Ozdeslestirme yoluna gitmektedir. Kadin izleyici yildizin kendinden daha ¢ekici
oldugunu bilse de onunla kendini eslestirdigi sirece mutlu olmaktadir (Biiker,
1999:125).

Kadmnlarin oldugu her yerde cinselligin oldugunu savunmak bitin reklam
icin gegerli olmasa da bir ¢ogu i¢in dogrudur. Reklamlarda gilizel kadinlar
kullanmak, reklam ajanslatinin stkca basvurduklart bir yoldur. Reklamlarda
kadin obje kullanmak somiirii olmadigt stirece dikkat cekmenin etkili
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yollarindan biridir. Reklamda dikkat ¢cekmek, iiriine karsi ilgi ve istek uyandirir
(Sar1,1999:358).

Reklam sektériinde amag dncelikle izleyicinin dikkatini ¢ekmek oldugundan
cinsellik de reklamlarda kullanilan 6nemli unsurlardan birisidir. Ornegin: “Sana
Ekmek Ustii” reklaminda (2003) oldugu gibi iiriin ya da hizmetle ilgili olsa da
olmasa da cinsellik reklamlarda ¢cokea kullanilmaktadir.

Reklamlarda kadin cinselliginin kullanilmastyla triin satislarinin arttirilmast
umulmaktadir. Hedef kitlesini diis evrenine ¢ekmek isteyen reklamlarda, 6zelligi
olmayan kadin obje yerini; zengin, bakimli, giizel ve genc kadin objesine
birakmistir. Reklamlarda tGrind kullananlar, Griine daha 6nceden sahipmis gibi
gosterilmektedir. Bir corap onu giyen kisinin tizerinde, bir jéle onu kullananin
saclarinda gosterilmektedir. Boylelikle reklamda rol alan kadin, hedef kitleden
(tliketiciden) trtini satin almasint istemektedir (Ezilen-Kiran, 2000:16).

Bitin bu elestirilere karst reklamcilar kendilerini soyle savunmaktadirlat:
Reklamin ana islevi anlasilir olmaktr. Bu nedenle halkin anlayacagt sekilde
reklam yapmak gerekmektedir. Reklamin izlenmesi icin izleyicileri etkileyecek
yapimlar ortaya konmalidir. Reklamlarin  bir ¢ogunda kadin objenin
kullanilmasinin sebebi; genellikle alig-veris ve marka tercihini kadinlarin yapiyor
olmasindan kaynaklanmaktadir (Kocabas,Elden,2001:27).

1.3. Televizyon Reklamlarinda Erkek Obje Kullanimi1

Reklamlar bigimsel olarak, dizdegismeceli 6zellikleriyle gercek diinyanin
sadece bir bélimiint sunarlar (evin, banyonun, mutfagin sokagin bir bolimi
gibi). Boylece tlketici-izleyici, gercek dinyanin timind algiladigini sanir.
Reklam olumlu bir diinyanin parcast oldugu icin, gercek dinyanin timi bize
olumluymus gibi gosterilir  (Biker-Kiran akt. Can-Toruk, 2004:118).
Gunimiizde ise kadinlar mevcut olan bu dinyayla daha fazla ilgilenmeye
baslamalardir. Bunun yant sira  calisan kadinlarin sayilart da gin gectikge
artmaktadir. Bu olay ise erkeklerin de evleriyle ilgilenmelerine neden olmustur.
Yasadigimiz ¢agda erkek ve kadinlarin kullanacagt yeni triinlerin  ginden gline
¢ogalmast ve bunun yaninda moda gibi faktorler erkeklerin de titketime
fazlastyla katilmasina neden olmustur. 1950°li yillarda erkeklere hitap eden trtin
listesinde otomobiller, alkol, sigara markalart ve hayat sigortalart yer alirken,
daha sonraki yillarda bu liste uzamaya baglamistir. Kozmetikten i¢ giyime,
sagliktan sa¢ bakim triinlerine kadar erkekler yeni pazarin tiiketicisi durumuna
gelmistir  (Wernick,1996:83-85). Guntimiz deyimiyle metroseksiiel (bakiml
erkek) erkeklerin sayist cogaldikea, erkeklerin bireysel tiketim ihtiyaglart da
cesitlenmistir. Ornegin televizyon reklamlarinda “after shave” kullanan erkekler
yakisikli, bagarili ve ¢evreleri tarafindan begenilen kisilerdir. Belli bir bankaya
para yatiran su marka parfim kullanan yada bulicin giyen kisiler de hayatin
“mutlu yonlerini” kesfetmis ve bu trtnleri kullanarak farkli insan statiisiine
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gecmis insanlardir. izleyicilere de strekli olarak bu farki yakalamalart mesajt
verilmektedir (Topguoglu, 1996:466).

Reklamcilar icin  erkekligin  tanimint  yapmak gln gectikce daha da
zorlasmaktadir. Feminizmin yiikselisinin yol acti@1 cinsiyet kargasasi, erkeklerin
cinsiyet kimligini sarsmustir. 1960’lar ve 1970’lerden itibaren, yasanan kargasa
farkliliklar yaratlmasina neden olmustur. Reklamcilik sekt6rii, bir dénem
annesinin sectigi giysileri giyen etkek tipleti yerine, maco/playboy turt erkek
tiplerini gbz 6ntine almak durumunda kalmistir (Wernick, 1996:83-87).

Kadmlarin reklamlarda cinsel obje olarak yaygin kullanilmasina ragmen aynt
yayginlik erkeklerde gériilmemektedir. Erkekler ¢iplak gérantiilenmemekte yada
kadinlarda oldugu gibi belirli yerleri fetis nesneler olarak gosterilmemektedir.
Erkek objeler ¢iplak olarak kadin objelerle beraber gosterilmektedir. Ornegin
Lewi’s reklaminda (2003) erkek ve kadin yercekimsiz bir ortamda 6ptismektedir.
Erkek ve kadin bu reklamda yari ¢iplaktir. Erkek, Ulker Bebe Biskiivisi
reklaminda (2004) oldugu gibi genelde aile babast olarak karsimiza ¢ikmaktadur.
Erkek reklamlarda given unsurudur. Bir cok sunucu formatinda gerceklesen
reklamda, {irtinii tavsiye eden kisi erkektir. Ornegin; Rinso detetjan reklaminda
Beyazin (Beyazit Oztiirk-2003) , Alo deterjan reklaminda (2003) Mehmet Ali
Erbil ve Knorr Corba reklaminda (2003) erkek ahgt karakteri kullanilmasi gibi.
Bu reklamlarda, trinin giiven duyularak kullanilabilecegi ve diger triinlerden
farkli oldugunun tiiketiciye kabul ettirilebilmesi icin erkek obje kullanilmast
o6nemlidir. Elidor Sampuan reklaminda (2003) oldugu gibi sampuan
reklamlarinda kullanilan oyunculardan kuaférlerin erkek olmasi, reklamlarda
erkek obje kullanilmasi a¢isindan dikkat cekicidir.

Erkekler, televizyon reklamlarinda Tirk toplum yapisina uygun rollerde
karsimiza ¢tkmaktadir. Kimi zaman ¢ocuklartyla ilgili bir aile babasi, kimi zaman
gorislerine bas vurulan bir doktor ya da uzman olmaktadirlar. Bu acidan
bakildiginda bir nebzede olsa erkek egemenliginin reklamlarda da kendini
hissettirdigini sSyleyebiliriz.

Sonug¢

Insanoglu herseyin en iyisine sahip olmak ister. Ancak en iyisine sahip olmak
arzusu en iyiyi en hesapliya almak arzusunu da beraberinde getirir. Bu nedenle
reklamlar insan hayatt igin ¢ok énemli unsurlar olarak karsimiza ikar. Insanlar
ihtiyaclarin giderirken alacaklart Grtnlerin kitle iletisim araglarinda yayinlanan
reklamlarina cok 6nem verirler. Ciinki; reklamlar tiketiciyi yonlendirir ve triin
hakkinda ona bilgi verir. Reklamlar sadece ticari bir faaliyetin triint degildir.
Insanlarin giinlitk yasantisinda karsilastigi olaylardan yola cikilarak onlarin
davranis  bicimlerini, konusma sekillerini ve hatta aliskanliklarini  bile
degistirebilecek gliclii bir etkiye sahip triinlerdir.
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Reklamlarin tiiketiciye verdigi mesaj, Grinin tam onlarin istedigi gibi bir
tiriin oldugunu hissetmelerini saglamaktir. Oyle ki bazen tiiketiciler reklamlarin
etkisine Oyle kapilmaktadirlar ki ihtiyaclart olmasa bile bir ¢ok Urlind
reklamlarindan etkilendikleri i¢in satin alabilmektedirler. Tiketicilerde bu giicli
etkini olugmasint saglayan en 6nemli etkenlerden biriside reklamlarda rol alan
kadin ve erkek objelerdir.

Reklamlarda rol alan kadin ve erkek objelere 6zenen tiiketiciler Grtnleri daha
kolay satin almaktadirlar. Ancak; reklamlarda kullandan kadin objeler
viicutlarinin kendine sagladigr avantajdan dolayr erkek objelerden daha baskin
olarak kendilerinden s6z ettirmektedirler. Clinkid; tabiati geregi kadin viicudu
hem cekicidit hem de kadin cinsi bakimina daha ¢cok 6nem vermektedir. Bir
Turk ataséziinde sOylendigi gibi “Yuvayi disi kus yapar” Bu ata séztinden yola
cikacak olursak ev ihtiyaglarint (yuvanin)  daha ¢ok kadin satin aldigi icin,
reklamlarda kadin hem reklam objesi hem de hedef kitle olarak kullanilmaktadir.
Ancak kadinin televizyon reklamlarinda cinsel 6zelligiyle 6n plana ¢ikmast temel
olarak erkek egemenliginin baskin sekilde hissedildigi bir toplumun kadina nasil
baktigi ile derinden iliskilidir.
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