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OZET

Toplumda farkl ézelliklere sahip grup ve bireyler, kiiltiiriin bizatihi kendi ézellikleri ¢er¢evesinde
sekillenen degerlerle bir arada yagarlar. Toplumsal degerler bireylerin kisiliklerinin gelisiminde
ve diger bireylerle iliskilerinde belirleyici rol oynar. Toplumsal yasamda ézellikle aileye iligkin
toplumsal degerler kitle iletisim araglart aracihigiyla yeniden iiretilmeleri sonucu nesilden nesile
aktarilir ve i¢sellestirilir. Tiiketicilerle ortak dil olusturma siirecinde toplumsal degerlerin reklam-
larda siklikla kullamldigi gériilmektedir. Bu ¢alismada televizyon reklamlarinda aileye iligkin
toplumsal degerlere ne él¢iide yer verildiginin ortaya konulmast amaciyla 136 reklam incelenmis-
tir. Ele alinan 136 reklamun 71 tanesinde aileye iliskin degerlerin yer aldigi belirlenmistir.
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REPRESENTATION OF THE VALUES CONCERNING FAMILY IN TELEVISION
ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

In society, groups and individuals with different characteristics live together with values which are
formed within the frame of culture's own features. Social values have a determining role in
personality development of individuals, and in interpersonal relationships. In social life, social
values, especially those concerning family, are passed down from generation to generation and
are internalized in consequence of their reproduction through mass communication. Within the
process of creating a language in common with consumers, social values are often used in
advertising. In this study, 136 advertisements have been analyzed to determine the extent to which
the social values concerning family play a part in television advertisements. 71 of these 136
advertisements were determined to include family values.

Keywords: Advertisements, television advertisements, social values, family

ger¢evesinde davraniglarimi sekillendirirler. Bu
kurallarin  ihlalinde herhangi bir yasal
uygulama olmasa da dislama, yerme, alay etme

GIRIS

Birey olarak yasadigimiz seylerin bir c¢ogu
kendi kontroliimiiz diginda, genelde toplumun
tarihsel gelisiminin ve mevcut Orgiitlenme
kaliplarmm  driinleridir. Temelde bireysel
farkliliklarin bir araya getirdigi toplumlara
iligkin toplumsal degerler, bireylerin
¢ocukluktan itibaren yetismesinde, gelisiminde,
insanlarla olan iligkilerini sekillendirmesinde,
toplumsal denetim ve dayanigmanin
saglanmasinda oldukca etkilidir. Elbetteki
insanlarin olaylar1 kendi diisiince siizgecinden
gecirip karar verme Ozgiirlikkleri vardir; ancak
hem bireysel, hem de kollektif yasamlarinda
insanlar, ¢cogunlukla i¢ine dogduklar: kiiltiirde
daha kendileri dogmadan belirlenmis ve
yerlestirilmis  olan deger ve normlar

gibi manevi yaptirimlar, bireylerin bu konudaki
hassasiyetlerini arttirmaktadir. Bu noktada
onemli olan bireylerin sadece konformist
davranmamalar1 ve kendi kimlikleri ile sosyal
kimlikleri ~ arasmda  anlamli  bir  bag
kurabilmeleridir (Bilton ve ark. 2008: 15).

Degerlerin toplum ve birey hayatindaki 6nemi,
deger kavraminin basta felsefe olmak iizere
sosyoloji, psikoloji, antropoloji gibi sosyal
bilimlerin bir ¢ok alaninda ¢alisma konusu
olmasimin sebeplerindendir. Bu konudaki ilk
diisiinceleri Sokrat’n, Platon’un ve Ariston’un
eserlerinde, daha sonraki siirecte de Weber,
Marx, Kant, Durkheim’mm c¢alismalarinda
gormek miimkiindiir. Tarihsel siiregte 6zellikle
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Alman filozof Wilhem Dilthey’in degerler
iizerine yaptig1 ¢aligmalar1 6nem arzetmektedir.
Dilthey, insanlarn  toplumsal  yasama
gegisleriyle birlikte kendi belirledikleri kural,
deger ve normlar c¢ergevesindeki yasayis ve
yine bu  c¢ercevede ki  eylemlerini
degerlendirmistir. Tirk disiinirleri arasindan
ise ‘deger’ kavramiyla ilgili detayli inceleme
yapan Hilmi Ziya Ulken’dir. Ulken ancak sezgi
ile kavranabilecegini oOne siirdiigii degeri,
herseyden once bir varligin tespitine
dayandirmaktadir; ancak degerde temel olan
sezgi olsa da somut olan seyler, soyut olanlara
oranla daha degerlidir (aktaran Avcr 2007: 6-
8).

Degerler, bireylerin bir arada yasayabilmelerini
olanakli kilan, bir takim hukuksal kurallar ve
yazili olmayan; ancak siire¢ icerisinde yerles-
mis olan toplumsal kurallardir. Demir ve Acar
(2005: 84)  degeri, insanlarm hayatlarin
anlamlandirmalar1  ve giinliik yasamlarini
bicimlendirmeleri konusunda alternatif yollar
arasindan tercih yapmalarini saglayan  yol
gosterici nitelikteki soyut ya da somut ilke,
inang veya varliklardan herbiri olarak ifade
etmektedirler. Kiiltiiriin &zellikleri ve toplumun
amaglar1 ¢ergevesinde belirlenen toplumsal
deger kavramimi ise Bahar, (2005: 78) giig,
zenginlik, adalet, esitlik, ask, caligkanlik, misa-
firperverlik, diriistlik gibi toplumun sahip
oldugu ortak tutum ve bakis agilar1 olarak ta-
nimlamaktadir. Kisaca degerler, bize iyi-koti,
giizel-cirkin, ahlaki-gayri ahlaki ya da arzu
edilen-arzu edilmeyen seyler hakkinda dlgiitler
sunmaktadir (Bozkurt 2011: 93).

Toplumsal yapinin korunmasinda ve kiiltiirel
degerlerin nesilden nesile aktarilmasinda en
onemli toplumsal birim ailedir. Aile; evlilik,
siit veya kan bagi ile birbirine bagli insanlardan
olusan ve toplumun temeli kabul edilen kiigiik
toplumsal birimdir. Sanayilesme ile birlikte
akrabalik baglarindaki ¢6ziilme sonucu anne,
baba ve ¢ocuklarin yani sira biiylikanne, bii-
yiikkbaba, dayi, teyze gibi yakinlarin birlikteli-
gini icine alan geleneksel genis aile yapisi,
yerini sadece anne, baba ve evlenmemis ¢ocuk-
larin bir arada yasamasi esasina dayali aile tipi
olan c¢ekirdek aileye birakmistir (Demir ve
Acar 2005: 8). Giddens (2000: 148) ise aile-
nin, akrabalik baglar1 ile dogrudan birbirine
baglanmis bireylerden olustugunu ve yetiskin

iyelerinin ¢ocuklarin bakimindan sorumlu
oldugu belirtmektedir. Insanlhik tarihinde her
dénem ve toplumda mevcut olan aile kurumu,
insanin en derin ve kokli 6zelliklerine dayanir.
Ailenin sirekliligi, cinsel iligki istegi ve anne
sefkati gibi i¢ tepkilerin yan1 sira ask, ekono-
mik bakimdan giivenlik saglama, ki1 siirdiirme
gibi sosyal nitelikteki duygularla da iliskilidir
(Donmezer  1994: 194-195). Toplumlarda
genel olarak evli ve ¢ocuklu ciftlerin aile ola-
rak tanimlanmasi yaygin olsa da yasalar aileyi,
yasal olarak evlenmis kadin ve erkegin olustur-
dugu bir kurum olarak tanimlamaktadir. Her ne
kadar iilkemizde Orneklerine rastlanmasa da,
yurtdisinda heteroseksiiel veya homoseksiiel
birliktelikler de aile olarak tanimlanabilmekte-
dir (Bahar 2005: 165).

Toplumsal degerlerin bireylere aktarilmasinda
aile etkili olurken, hem bireylere hem de top-
lumun biitiiniine bu degerlerin aktarilmasinda
kitle iletisim araglar1 da 6nemli rol oynamakta-
dir. Bu rol gergevesinde kitle iletisim araclart
bireyleri eglendirme, bilgilendirme, egitme,
sosyallestirme, kamuoyu olusturma, iktidari
denetleme gibi islevlerinin yani sira, kiiltiirel
degerlerin yeniden iiretilmesi ve nesilden nesile
aktarilmas1 gorevini de TUstlenmistir.  Kitle
iletisim araglar1 bu siiregte bir yandan toplumu
etkilerken bir yandan da toplumdan etkilen-
mekte ve beslenmektedir.

Kitle iletigim araglarmin tamami agisindan
hedef kitlelerine ulagmanin en iyi yolunu ortak
bir dil ger¢evesinde konusmaktan gegmektedir.
Bu ortak dilin yaratilmasinda kiltiire iligskin
unsurlarin  kullanimi olduk¢a yaygindir. Bu
nedenle kitle iletisim araglari {irlinlerini tasar-
larken toplumun yasam bigimini, beklentilerini,
begenilerini, degerlerini goéz 6niinde bulundu-
rurlar. Reklamcilar satmak istedikleri {iriin ve
hizmete iliskin izleyicide fikir olusturma ve
satin alma davranisin1 meydana getirmek igin
bir¢ok yol denemektedirler. Genelde kitle ileti-
sim araglart araciligiyla izleyiciyle bulusan
iriinlerin toplumun aynasi oldugu gercegi,
toplumsal degerlerin reklamin temasini etkile-
mesi ya da reklam karakterlerinin toplumsal
degerlerin ve begenilerin temsilcisi olarak
tiiketicilerle bulugsmasi olarak eyleme donisiir
(Peltekoglu 2010: 122).

Gilinlimiizde bireyler baktiklar1 neredeyse her
noktada; televizyonda, radyoda, gazete ve
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dergilerde, internette, sinemada ve hatta toplu
tasima araglarinda pek ¢ok reklam iletisiyle
kargilagsmaktadir. Degisik mecralardan bireyle-
re ulasan reklamlar agisindan, gorsel ve isitsel
olan ve genis bir hedef kitleye ulagabilen tele-
vizyon olduk¢a onemli bir yere sahiptir. Tele-
vizyonda yayinlanan reklamlarin, izleyiciler
yani potansiyel tiiketicilerle iligki kurma siire-
cinde, aileye iliskin toplumsal degerlere ne
ol¢iide yer verdiginin belirlenmesi bu ¢alisma-
nim sorununu olusturmaktadir.

Bu sorundan yola ¢ikarak c¢alismada, Tiirk
televizyonlarinda yayimlanan reklamlarda sunu-
lan Triinlere iliskin temsillerin aileye iligkin
hangi toplumsal degerler araciligiyla insa edil-
diginin ortaya konulmasi amaglanmaktadir.

LITERATUR TARAMASI

1. DEGER KAVRAMI VE AIiLEYE
ILISKiN TOPLUMSAL DEGERLER

Kisinin, yasamiyla ilgili temellerin atildig1 en
onemli kurum ailedir. Bireyin aile iginde sekil-
lenen kimligi giinliik yasantisindan toplumsal
iligkilerine kadar hayatinin her anini etkiler.
Aile bireyin beslenme, barmnma, korunma,
egitim, sevgi gibi ihtiyaclarini karsilarken ayni
zamanda toplumsallagsma siirecinde konum-
lanmasini saglamak adina toplumun deger
yargilarini ve kiiltiirel 6zelliklerini de dgretir.

Toplumsallasma, bireyin toplumun bir iyesi
haline gelmesidir; diger bir ifade ile ailesinin,
akraba ve komsuluk diizeyinin, sehir ve koyii-
niin ve nihayet ulusunun bir pargasi oldugunu
ogrenmesidir. Biiylimekte olan g¢ocuk, etrafin-
dakilerle etkilesim sonucu, onlarmkilere benzer
davranislar gelistirecektir. Bdylece tek tek
kisiler yerine toplumun {iiyeleri olan, birbirle-
rinden farkliliklar1 oldugu gibi, birbirlerine
biiyiikk benzerlikler de gdsteren toplumsal bi-
reyler olusur (Kagit¢ibasi 2006: 325).

Tiirk toplumunda basat dneme sahip olan aile
kurumu, Osmanli Devleti’nde baglayan ve
Cumhuriyetle devam eden modernlesme siire-
cinde degisime ugramistir. Osmanl toplumun-
da az da olsa goriilen ¢ok eslilik uygulamasi
Medeni Kanun’un kabulii ile yasaklanmig ve
kadm bu dénemde ¢ok 6nemli yeni haklar elde
etmistir. Cumhuriyet déneminde sehirlesmenin
artmasiyla birlikte ailenin yapisinda da degisim
ortaya ¢ikmigtir. Tarim toplumlariyla uyumlu
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olan genis aile yapist gerilemis, bunun yerine
Parsons’un ¢ekirdek aile diizeni hakim hale
gelmistir. Ancak, modernlesme, sehirlesme ve
sanayilesme tiggeninin Tiirk toplumundaki aile
yapisini degistirirken, geleneksel degerlerini
tamamen ortadan kaldirdigi seklinde yorum-
lanmamalidir. Burada dikkat edilmesi gereken
nokta, siireklilik de degisim kadar kiiltiirel
degerlerin ailede temsil edilmesinde énemli rol
oynamaktadir (Bozkurt 2011: 275-276).

Bireylerin siireg igerisinde edindigi toplumsal
degerler, toplumdan topluma farklilik gdster-
mekle birlikte toplumun iginde yer alan gesitli
gruplara gore de farkli degerlendirilebilir.
Dogan (2002: 341-343) degerlerin dzelliklerini
su sekilde siralamaktadir:

1. Degerler, deger yargilarinin etkisi altindadir.
Deger yargilart nesnelerin 6zellikleri ve
onlara verdigimiz deger ile ilgilidir.

2.Degerler davranislarm ilham kaynagidir.

3.Degerler izafi yani gorelidir. Bir topluma

O0zgli olan degerler, belirli bir zaman
araligma aittirler.

4. Degerlerin kabul edilmesinde ve
benimsenmesinde duygusallik  6nemlidir.

Degerlerin bu 6zelligi gruplarin ve sahislarm
davraniglarinin yonlendirilmesinde biiyiik rol
oynar. Bu durum degerlerin duraganligini ve
degisim karsisindaki dayanikliligint agiklar.
Duygular ayn1 zamanda tek basina mantigin

agiklayamayacagt  durumlarda  degerler
arasinda bag kurar.

5.Degerler hiyerarsik bir yapiya sahiptir.
Giinlik konusma dilinde bir degerler

piramidinden soz edilir. Bu durum insan ya
da insan gruplarmm kabul ettikleri ideallere
yonelmelerini basamak basamak
gergeklestirmeyi amacladiklari bir
hiyerarsiyi ifade eder.

Fichter de degerleri toplumsal yapidaki genel
islevleri ile degerlendirmektedir. Fichter’e
(2004: 175-176) gore, kavramsal olarak
bilinen, coskusal olarak yasatilan, ortaklasa
paylasilan, ciddiye alman ve uslamlama
normlart olarak kullanilan degerlerin toplumsal
yapidaki genel islevleri asagidaki gibi
siralanabilir:
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1. Degerler kisilerin ve birlikteliklerin sosyal
degerinin  yargilanmasinda arag olarak
kullanilirlar.

2. Kisilerin dikkatini istenen, yararli ve 6nemli
goriilen kiltiir nesneleri iizerinde odaklasti-
rirlar.

3. Toplumdaki ideal disiinme ve davranma
yollarmi gosterirler.

4.Degerler sosyal rollerin sevilmesinde ve
gergeklestirilmesinde rehberlik ederler.

5.Degerler sosyal kontrol ve baskinin araglari-
dir.

6.Degerler dayanisma araglart olarak da islev
gosterirler.

Degerlerin 6nemi farkli cografyalarda birgok
arastirmacinin bu konuda ¢aligsmalar yapmasina
ve kategoriler olusturmasina neden olmustur.
Degerler konusundaki arastirmalariyla taninan
sosyolog Robin Williams (aktaran; Henslin,
1996:  40-41) toplumsal degerleri; basart,
bireycilik, faaliyet ve ¢alisma, pratiklik ve
verimlilik/yeterlilik, bilim ve teknoloji, ilerle-
me/gelisme, maddi konfor, insancil olma, oz-
giirliik, demokrasi, esitlik, wkcilik ve grup
ustiinliigii, egitim, dindarlik ve agk olarak sinif-
landirmaktadir. Avcioglu’nun (2011:  4) ak-
tardig1 gibi toplumsal degerler iizerine yapilan
onemli ¢aligmalara imza atan bir diger isim
olan Milton Rokeach ise, literatiirdeki binlerce
deger arasindan segerek, degerleri amag (ter-
minal) ve arag (instrumental) degerler olarak
ayirmigtir.  Bunlarin iginde 18 amagsal, 18
aragsal deger bulunmaktadir. S. H. Schwartz
ise degerleri 10 kategoride toplamistir. Bu
kategoriler: gii¢, basari, hazcilik, diirtii (uya-
rim), kendine yénelme, evrenselcilik, gelenek-
sellik, haywrseverlik, uygunluk (uyma) ve gii-
venliktir.

Tiirk toplumunun degerleri iizerine ¢alismalar
yapmis olan Tezcan (1974: 79-104) Tiirk top-
lumuna iliskin degerleri; Aile kurumu ile ilgili
degerler, egitsel degerler, ekonomik degerler,
dinsel degerler, siyasal degerler ve bos zaman-
lara iliskin degerler olmak lizere 6 ana baslik
altinda smiflandirmistir. Daha sonraki siiregte
1990-91 yilinda Michigan Universitesi’nden
Profesor Ronald Inglehart ve 10 kisilik ekibinin
biitiin kitalarda tilkemizde dahil oldugu 40’1
askin llkede yaptiklart Diinya Degerler
Aragtirmasi nin - amaci, siyasi ve iktisadi
davranis, din, aile, dogurganlik ve g¢evre

sorunlar1 gibi konulardaki inang, tutum, norm
ve degerlere iliskin kapsamli bir veri kaynagi
olusturmaktir (Ergiider ve ark. 1991: 1).

Tirkiye’de zaman igerisinde toplumsal deger-
lerle ilgili birgok caligma yapilmistir. Bagaran
(1992, 1993, 2004), imamoglu, Cileli (2000),
Karakitapoglu ve Aygiin (1999), Tiirkiye’deki
iiniversite 6grencileri ve aileleri lizerine yaptik-
lar1 arastirmada, tniversite dgrencilerinin ¢o-
gunlukla ozgiirliik, esitlik, barig¢il bir diinya,
bagimsizlik, agik fikirlilik gibi degerlere 6nem
verirken, heyecanli bir hayat, zevk, kurtulus,
kurallara baglilik, hirs gibi degerlere daha az
onem verdikleri sonucuna ulagmistir. Buna
kargilik 6grenci aileleri kurtulus, aile giivenligi,
ilke giivenligi, kurallara bagli olma, séziinde
durma ve yardim severlik degerlerine ¢ocukla-
rindan daha fazla Oncelik vermistir. Her iig
¢alismada gengclerin bireysel degerlere oncelik
verdigini, ailelerin ise normatif deger yargilari-
na vurgu yaptigini ortaya koymustur (Utku
2007:  20-22). Mengii (2005) ise yapmis
oldugu calismada reklamlarda markalarla ilis-
kilendirilerek sunulan toplumsal ya da bireysel
ihtiyaglarin  tiiketim ideolojisi kapsaminda
toplumsal degerleri nasil doniigiime ugrattigini
incelemistir.

2. REKLAMLARDA TOPLUMSAL
DEGERLERIN KULLANIMI

Sokorin’e gore toplum, belli anlam, deger ve
kurallara sahip olan, belli bir ¢evrede bu anlam,
deger ve kurallar1 birbirleriyle olan etkilesimle-
rinde kullanan bilingli kisi ve gruplardan mey-
dana gelmektedir (aktaran Kongar 2004 :41).
Bu yaklagima gore toplumla etkilesim halinde
olan kitle iletisim araglari, bireyler arasindaki
ortak noktalarin farkindadir ve bunlar1 amacina
uygun olarak kullanmaktadir. Kitle iletigim
araglarinin ortaya koyduklar1 {riinlerin ait
olduklar1 toplumun kiiltiirel degerlerini yansit-
tiklarim1 savunan Gerbner, bir kiltiirin tiim
medya ¢iktilar1 araciligiyla kendisiyle iletisim
igine girdigini ve bu iletisimin bir kiiltiirdeki
degerler iizerine genis bir oydasimi sagladigini
savunmaktadir (aktaran Fiske 2003: 185).

Gerbner’in goriisiine benzer olarak Berger
(2003: 132), reklamin nesneleri degil toplumsal
iligkileri amagladigmi ileri siirmektedir. Bu
konuda goriis bildiren bir diger isim olan

81



Selcuk Iletisim, 7, 3, 2012

Burton (1995: 167) ise, bireylerin aile, okul,
arkadaglar ve medya araciligiyla yapilan
iletisimden  etkilenerek deger yargilarini
belirledigine deginir ve bu nedenle iletigim
¢aligsmalarmin deger iletileri konusuna yonelme
egiliminde oldugunu dile getirir. Ciinkii medya
toplumsal degerleri yansitmakta, bu sayede
onlar1  sekillendirmekte, saglamlastirmakta
ve/veya sorgulamaktadir.

Tiketicilerle iletisime gegme siirecinde basat
oneme sahip olan reklamu Ozgiir (1994: 17);
“tiiketicileri bir mal ya da hizmettin varligi
hakkinda uyarmak ve o mala, markaya, hizmete
veya kuruma olumlu bir tutum yaratmak ama-
cwyla goze ve/veya kulaga hitap eden mesajla-
rin hazirlanmast ve bu mesajlarin ¢egitli med-
valarda iicretli olarak yayinlanmasi” olarak
tanimlamaktadir.

Farkli sekillerde tiiketicilere ulagan reklamlarin
genel ozelliklerini su sekilde siralamak miim-
kiindiir (Kocabas ve Elden 2004: 16):

1)Reklam pazarlama iletisimi icerisinde yer
alan bir elamandr.

2)Reklam belirli bir ticret karsiligi yapilir.

3)Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru
akan bir iletiler biittintidiir.

4) Reklam bir kitle iletisimidir.

5)Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

6) Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna
edilmeye ¢aligilir.

7)Reklam mesajlarinda  mallar, hizmetler,
vaatler, odiiller, sorunlara ¢oziimler vardtr.

8) Reklam diger pazarlama iletisimi elemanlar
ile igletmenin belirledigi pazarlama stratejisi
dogrultusunda saptanan pazarlama hedefle-
rine ulasmak igin koordineli olarak ¢alisir.

Reklamlari iletisim boyutuyla dort temel kate-
goride degerlendirmek miimkiindiir. Bunlar;
reklami yapilan iriine iliskin farkindalik ya-
ratmaya, ilgi uyandirmaya yonelik reklamlar,
insanlarin  tutum-diigiinlerini ~ degistirmeye
yonelik reklamlar, insanlarin tutum-
diistincelerini giiclendirmeye yonelik reklamlar
ve  eglendirmeye  yonelik  reklamlardir
(Kiigiikerdogan ~ 2009: 12). Hedef kitlenin
tutum-diisiincelerini  giliglendirmeye yonelik
reklamlarda iletilerin izleyicilere ulagsmasini
saglamak ve/veya kolaylastirmak igin toplum-
sal degerlerin kullanimma sik¢a bagvurulur.
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Toplumsal degerler iizerine yapilanan reklam,
toplumun benimsedigi degerleri tekrardan
ireterek  toplumsal  degerleri  yansitir
(Peltekoglu 2010: 124).

Reklamlar toplumsal degerleri yeniden iireterek
ihtiya¢ uyandirma ve/veya ihtiyaglari hatirlat-
ma yoluyla tiiketici yaratmaya caligsmaktadir.
Bu siirecte reklamlar, kimi zaman toplumsal
degerlere vurgu yaparak tiiketicilere odiil vaa-
dinde bulunmakta, kimi zaman da bu 6diilden
mahrum kalmabilecegini isaret etmektedir
(Ugurlu 2009: 67).

Birgok arastirmact reklamlarin toplumsal de-
gerle iliskisi lizerinde durmaktadir. Dagtas’in
(2003: 88-89) aktardigi gibi, Qualter, reklamin
onemli islevlerinden birinin toplumsal davranis
iizerinde ikna edici bir rehberlik saglamak
oldugunu, bu nedenle de reklamlarin var olan
smif, ik ve cinsiyet degerlerini korudugunu
ileri siirmektedir. Dyer ise, reklamlarin tiiketi-
cilere mal ve hizmetlerin tanitimini yapmaktan
ziyade toplumsal deger ve tutumlarla ilgili
manipiilasyon islevi gordiiklerini belirtmekte-
dir. Bu durum reklamin bir yandan tiiketime
tegvik eden, diger yandan ise ekonomik dav-
ranma ve/veya tutumluluk gibi degerlere vurgu
yapan ¢eliskili yoniine isaret etmektedir.

Bu konuda goriis bildiren bir diger isim olan
Oskay (2007: 15-16) ise, reklamlarin toplumsal
degerlerle kurdugu iliskiyi margarin reklamlart
ornegiyle ifade etmektedir. Margarinin reklam-
da rasyonel boyutuyla degil de duygusal boyu-
tu abartilmis, gorsel ve sozel kodlama ile gelin-
li, damatli, ¢cocuklu, kayinvalideli, saglikli, 1yi
dosenmis bir evde mutlu bir aile tablosu igeri-
sinde sunulmasi reklamim toplumsal degerlerle
kurdugu iliskiye ornek teskil etmektedir. Rek-
lamda temizlige O6nem veren, esinin ilgisine
duyarli, c¢ocuklar1 igin ¢abalayan ve evinin
dirligini diisiinen kadin temsilleri, margarin
tercihleri kadar toplumsal degerler ¢ergevesin-
de sekillenen evlilik ve kadmnlik konusundaki
tutum ve davraniglar1 on plana ¢ikartir.

Glntimiizde izleyiciyle ortak dil yaratma siire-
cinde genelde biitiin medya metinlerinde, 6zel-
de ise reklamlarda geleneksel degerler ¢ogun-
lukla idealize edilerek kullanilmaktadir. Aile
baglari, birlik-beraberlik, komsuluk-mahalle
iligkileri ve yardimseverligin 6neminin vurgu-
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landig1 ¢cok sayida drnekten bir tanesi de aligve-
riglerin siiper marketlerden yapildigi ve mahal-
le bakkallarmin neredeyse hi¢ kalmadigi gii-
niimiizde Rinso deterjan reklaminda mahalle
bakkal1 ve sicak komsuluk iligkilerine yapilan
vurgudur (Dagtas 2003: 88). Orneklerde goriil-
diigii gibi medya metinleri anlam olusturma
siirecinde toplumsal degerlere siklikla gonder-
mede bulunmaktadir.

3. YONTEM

Bu arastirmada Tiirkiye’de yayinlanan televiz-
yon reklamlari betimsel durum analizi ile ince-
lenmigtir. Betimsel analiz yaklagimima gore,
arastirma sonucunda elde edilen veriler daha
onceden arastirma sorulari ¢ergevesinde belir-
lenen temalara gore yorumlanir. Ortaya ¢ikan
sonuglar ile temalarin iligkilendirilmesi, anlam-
landirilmasi ve konuyla ilgili éngériilerde bu-
lunulmasi arastirmacinin yorumlarimin igerisin-
de yer alir (Yildirim ve Simsek 2005: 224).

Calismanin kuramsal kismui igin literatiir tara-
masi yapilmigtir. Caligmada degerlendirme igin
Tezcan’in deger siniflandirmasindan  “Aile
Kurumu ile Tlgili Degerler”, Schwartz’m 10
kategoride topladigi degerlerinde ve Robin
Williams toplumsal degerler
kategorizasyonundaki aileye iliskin degerler
dikkate alnarak Tiirk toplumunda aile kuru-
muna iligkin degerlerinin televizyon reklamla-
rinda temsili su smiflandirma ¢ergevesinde
incelenmektedir:

1) Erkek, toplumsal statiisii ve erkeklik degeri.

2)Kadin toplumsal statiisii ve kadinla ilgili
degerler

3)Analik degeri

4) Babalik degeri.

5)Aile diizeni ve otoriterlik.

6) Akrabalik degeri.

7)Komsuluk degeri.

8) Hemserilik degeri.

9) Hayrseverlik.

10) Geleneksellik.

11) Hazculik.

12) Egitim.

13) Basaru.

14) Saglik.

15) Temizlik.

16) Giivenlik.

17) Sevgi.

18) Bilim ve teknoloji.
19) Maddi konfor.
20) Pazarlik etme, tasarruf, tutumluluk.

Calismanin uygulama kisminda, ele alinan 136
adet reklamda bu degerlerden hangisinin veya
hangilerinin yer alip, almadigi arastirilmis ve
calismanm o6rneklemine genellenerek yilizdelik
olarak degerlendirilmistir. Caligmanin &rnek-
lemi, reklamlarimn izleyiciye en gok ulastigi saat
olan prime time saatinde yayinlanan diziler
arasindaki reklam kusaginda yaymlanan rek-
lamlar olarak belirlenmistir. Bu saat diliminin
secilmesinin nedeni, haftalik reyting oranlarina
bakildiginda bu saat diliminde en ¢ok dizilerin
izlendiginin goriilmiis olmasidir. Bu bilgi as-
linda yaygin olarak bilinmekte ve reklam ticret-
leri agisindan en pahali saat dilimi olmasinin
nedenini olusturmaktadir. Bu nedenle ¢alisma,
bu dizilerden en ¢ok izlenen bes dizinin belir-
lenmesi ve bu dizilerin igerisinde yaymlanan
reklamlarin incelenmesiyle sinirlandirilmistir.
Reklamlarin dizilerle olan iliskisinin ele almn-
mas1 bu caligmanin kapsamima dahil degildir.
Bununla birlikte arastirmanin evrenini televiz-
yon reklamlari olusturdugu igin sonuglarmin da
sadece televizyon reklamlarma genellenmesi
miimkiindiir.

En ¢ok izlenen bes dizinin saptanmasinda Eyliil
ayindan yani yeni yaymn doneminden, Kasim
aymm ikinci haftasina kadar olan 10 haftalik
stirecte dizilerin aldig1 tim reytinglerin (1)
aritmetik ortalamasit almmustir. Elde edilen
sonuglara gore en ¢ok izlenen bes dizi: Kanal D
televizyonunda pazartesi aksamlar1 yaymlanan
“Arka Sokaklar” ile sali aksamlar1 yayinlanan
“Oyle Bir Geger Zamanki”, Carsamba aksam-
lar1 Show tv ekraninda yayinlanan “Muhtesem
Yiizyil”, Persembe aksamlart Kanal D’de ya-
yinlanan “Fatmagiil’iin Su¢u Ne?” ve Cuma
aksamlar1 Show tv ekraninda yayinlanan “Adi-
n1 Feriha Koydum”.

Calismanin takvimi agisindan “Arka Sokaklar”
adli dizinin 28 Kasim 2011, “Oyle Bir Geger
Zamanki” adli dizinin 29 Kasim 2011, “Muh-
tesem Yiizyil” adli dizinin 30 Kasim 2011
“Fatmagiil’tin Sugu Ne?”” adli dizinin 01 Aralik
2011 ve “Adim1 Feriha Koydum” adli dizinin
02 Aralik 2011, tarihinde yayinlanan boliimii
arasindaki reklamlar, arastirmanin gergevesini
olusturan aileye iliskin toplumsal degerler
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acgisindan incelenmistir. Bu g¢ercevede ¢alisma,
28.11.2011-02.12.2011 tarihleri arasinda pri-
me-time’da yayinlanan dizilerin reklam kusa-
gindaki reklamlarla smirlidir. Bu reklamlar
arasindan sadece aileye iliskin temsillerin yer
aldigt reklamlarin, bigimsel degerlendirme
olmaksizin igerik agisindan incelenmesi ¢alis-
manin siirhligini olusturmaktadir.

4. BULGULAR VE YORUM

Calismaya konu olan Tiirk televizyon kanalla-
rinda prime-time’da yaymlanan reklamlarda
kullanilan aile kurumuna iligkin degerlerin
tespiti igin  28.11.2011-02.12.2011 tarihleri
arasinda yayinlanan dizilerin reklam kusaklari-
na ait toplam 136 reklam betimleyici durum
analizi yontemi ile incelenmistir. Bu reklam-
lardan 71 tanesinde aile kurumuna iliskin de-
gerlerin temsiline rastlanmistir. Bu sonug aras-
tirmanin sorunu olan aileye iligkin degerlerin
reklamlarda ne 6l¢iide yer aldigini ortaya koy-
maktadir. Tirk toplumunda aile kurumuna
iligkin degerlerin temsiline yonelik siniflandir-
ma cercevesinde elde edilen bulgularin sikligi
ve yiizde dagilimi su sekildedir:

Tablo 1. Tirk Toplumunda Aile Kurumuna
Iliskin Degerlerin Temsiline iliskin Dagilim

Degerler Sikhk | Pay
Sevgi 33 %46
Kadin, toplumsal statiisii ve 32 %45
Erkek, toplumsal statiisii ve 28 %39
Analik 26 %37
Hazcilik 18 %25
Babalik 16 %23
Pazarlik etme, tasarruf, tutum- 15 %21
Maddi konfor 15 %21
Bilim ve teknoloji 13 %18
Saglik 12 %17
Temizlik 10 %14
Basar1 9 %13
Komsuluk 9 %13
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Geleneksellik 8 %11
Giivenlik 6 %8
Egitim 5 %7
Aile diizeni ve otoriterlik 3 %4
Akrabalik 3 %4
Hemgerilik 1 %1
Hayirseverlik 1 %1
Aileye iliskin deger bulunma- 65

Incelemeye tabi tutulup aile temsili igeren
reklamlarin  %46’sinda sevgi degerinin yer
aldigr tespit edilmistir. Bireyler igin yiyecek,
barmma gibi temel ihtiyaglarin yaninda sevgi
en temel gereksinimlerden biridir. Diger gerek-
sinimler, bagka kisi ya da kurumlar tarafindan
kargilanabilirken, sevgi aile igerisinde verilir.
Bu nedenle sevgi ailenin en temel fonksiyonla-
rindan biri olarak kabul edilebilir. En temel
gereksinim olarak kabul edilen sevgi, aile igeri-
sindeki bireyleri birbirine baglayan bir fonksi-
yona sahiptir (Ozkalp 2005: 143-144). Rek-
lamlarda diyaloglar ve karakterlerin beden dili
ile gorsellesen sevgi degerinin temsili ¢esitlilik
gostermektedir. Aile bilyiikleri ile anne ve
babanin ¢ocuklara gdsterdigi sevgi, sefkat, ilgi
ve sicakligi kapsarken, eslerin birbirlerine karsi
gosterdikleri sevginin ise aski, tutkuyu, kis-
kangligi kapsadigr goriilmektedir.

Reklamlarin aile degerlerini igeren kisminda
kadinin toplumsal statiisii ve kadinla ilgili de-
gerler %45’lik bir paya sahiptir. Tezcan’in
(1974: 84-85) degindigi gibi, geleneksel koy
toplumunda oldugu gibi, sehirlerde de kadinmn
erkekten asagi bir toplumsal statii iginde yer
aldigina iliskin yaygin bir inanis mevcuttur.
Sehirlesmedeki artigla birlikte kadin, ekonomik
hayatin igerisinde geleneksel yapiya gore daha
fazla yer almasina karsin, hem iiretime katilir-
ken hem de aile gorevlerini yerine getirmekte-
dir. Bu yoniiyle de her ne kadar ekonomik bir
ozgiirliik elde etse de erkegin yine de gerisinde
kaldigt  yaygin  olarak disiiniilmektedir.
Berger’in (2003: 46) Gorme Bicimleri adli
eserinde belirttigi gibi, “kadin olarak dogmark,
erkeklerin miilkiyetinde olan ozel, ¢evrelenmig
bir yerde dogmak demektir. Kadinlarin toplum-
sal kisilikleri, boylesine sumirly, boylesine kogul-
landirilmus bir yerde yasayabilme ustaliklarin-
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dan dolay1 gelismistir.”” Buna ek olarak en-
diistrilesme ile birlikte kadin, is hayatinda daha
fazlasiyla rol aldik¢a giyim kusamindan zihin
ve beden sagligma, sigara ve igki tiiketimine,
intiharlardan isledikleri cinayet ve trafik kaza-
larma kadar bu degisim godzlemlenebilir
(Ozkalp 2005: 171). incelenen reklamlardaki
kadinin toplumsal statiisii ve kadinla ilgili de-
gerlerin yukaridaki agiklamalara uydugu sonu-
cuna ulasilmaktadir. Reklamlarda kadnlarmn
¢ogunlukla annelik, temizlik, yemek gibi rol ve
sorumluluklarla iliskilendirildigi goriilmekte-
dir. Egemen goriise uygun olarak reklamlarda
kadinlar ev isi yapmaktan dolayr mutlu ve
huzurludur. Buna ek olarak Fairy bulasik de-
terjan1 reklammda oldugu gibi erkeklerle ev
temizligi konusundaki yetkinlikleri kiyaslana-
rak bu islerin onlarin uzmanlik alanina girdigi-
ne iliskin goriis yeniden iretilmektedir. Ailece
oturulan sofralarda baba-erkek ¢ocuklarla bir-
likte masada otururken, kadin masanin eksikle-
rini tamamlamaktadir. Bu temsiller, goérev
paylasimina iligkin degisimin reklamlara yan-
simadigini gostergesidir. Diger yandan, top-
lumsal degisime paralel olarak, kadinlarin XZ-S
Medical, Becel, Limango, Kipa, Istikbal rek-
lamlarinda oldugu gibi bedensel formuna ve dis
goriinligine 6nem verdigi goriilmiis, buna ek
olarak aile biit¢esine iligkin harcama ve karar-
larda kadinin fikirlerinin de 6ne ¢iktig1 belir-
lenmistir.

D-Smart HD platformu, Vestel Smart tv ve
Tivibu reklamlarinda kadmnlarin evdeki bos
zamanlarinda dizi izlediklerine iliskin temsiller
yer almaktadir. Kadin-erkek iliskisine dair
temsillerinin yer aldig1 Siitas Tatlim (Ekrem),
Ing Bank(Kredi Butik), Milka ve Renault
Latitude reklamlarinda ise kadinin duygusal
yoniine atif yapilarak kadmlar ilgi bekleyen ya
da kiskanan taraf olarak temsil edilmektedir.

Incelenen reklamlarn %39’unda ise erkek
toplumsal statiisii ve erkeklik degerine iliskin
temsiller yer almaktadir. Geleneksel Tiirk aile
yapisinda erkek, toplumsal statii acisindan
diinyaya gelirken elde ettigi imtiyaz nedeniyle
daha yiiksekte yer alir. Erkek geleneksel yapida
ekonomik isleri dis diinyayla iligkileri diizen-
lerken, evin yonetimini de iizerine alir. Bu
yonilyle bir iktidar kaynagi haline gelen erkek
gerek ev icinde, gerekse ev disindaki kimselere
hakim olma, hitkmetme ve belirli seyleri yapti-

rabilme yetenegi ile hem {iretim giiclinii artir-
makta, hem de savunma ve koruma giiciinii
istlenmektedir (Tezcan 1974: 79-80).

Ataerkil sistemde aile icinde baba, otoriteyi
saglayan, ekonomik agidan kosullar1 hazirla-
yan, ¢ocuk bakimi, duygusal ve sosyal gereksi-
nimleri karsilayan, anneye benzer sekilde ¢o-
cuklar1 koruyan, ¢ocuklarin egitimine ve geli-
simine katki saglayandir. Incelenen reklamlar-
da % 23 olarak tespit edilen babalik degeri
¢ogu zaman erkeklige iliskin rollerin temsilini
de icermektedir. Bridgestone, Michelin ve Ergo
Sigorta reklamlarinda goriildiigii gibi baba ya
da evin erkegi ailenin giivenligi i¢in dogru
kararlarin verilmesi ve gerekli Onlemlerin
almmasindan sorumludur. Bununla birlikte
babalik temsillerinin yer aldigi reklamlarda
baba ¢ocugun bakimi olmasa da egitimine katk1
saglar. Vakifbank Word Kart reklamindaki gibi
ona bisiklete binmeyi 6gretir ya da Microsoft
reklamimda oldugu gibi teknoloji ile ilgili konu-
larda yardimci olmaya calisir. Dr. Oetker rek-
laminda kiziyla pasta yapan baba ise bir yan-
dan ¢ocuga ilgi gosteren, ona yeni seyler 6gre-
ten baba kimligiyle temsil edilirken, diger
yandan da ele alinan diger reklamlardan farkli
olarak erkek kimligi ile kadnla iliskilendirilen
bir mekanda temsil edilmektedir. Genellikle
kamusal alanda konumlandirilan erkeklerin
otomobil, teknoloji ve ma¢ seyretmeye iligkin
ilgileri D-Smart HD platformu, Vestel Smart tv,
Tivibu, Renault Latitude, Fiat Linea reklamla-
rinda, kigisel bakimma iligkin temsillerini ise
Armani Code Parfiim ve Nivea Deodorant
reklamlarinda gérmek miimkiindiir.

Yasalar, mirasin kadin ve erkek mirasgilar
arasinda esit paylastirilmasina iligkin diizenle-
meler igermesine ragmen Tirk toplumunda
ozellikle kirsal kesimde erkeklerin ailenin
maddi ve manevi mirasinin sahipleri olarak
degerlendirildikleri bilinmektedir. Bu yaklagim
Eti Burcak reklammda topragmn miras birakil-
mas1 konusunun erkek torun temsiliyle yeniden
iiretilmektedir.

Kadin temsillerinde en ¢ok kullanilan rollerden
birisi olan annelige iligkin degerin reklamlarda
%37 oldugu tespit edilmistir. Toplumsal statii
icinde kadin, erkek karsisinda daha diisiik bir
seviyede olmasina karsilik, ana roliiyle toplum-
sal statiisii yiikselir. Cocuklarinin yetistirilme-
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sinde gosterdigi fedakarlik, emek ve ¢abalar bu
statiiniin yiikselmesinde hem kirsal hayatta
hem de sehir hayatinda ayni derecede etkili
olur. Anne, aile i¢inde de erkek modeli olan
babadan farkli olarak daha dengeleyici bir
isleve sahiptir. Annenin sahip oldugu bu 6zel-
likler incelenen reklamlardan Siitas Tatlim,
Danone Danino, Moova Siit, Playschool gibi
ozellikle gida ve oyuncak reklamlarinda gocu-
gun gelisimi, egitimi, saglig1 igin gerekli on-
lemlerin alinmasi ile ¢ocuga ilgi, sevgi, sefkat
ve sabir gosterimine iligkin temsillerle yeniden
iretilmektedir.

Izlenen reklamlarda kisilerin isteklerinin karsi-
lanmasi ve arzuladiklarmin elde edilmesini
gosteren hazlara dair %25 nispetinde bir oran
elde edilmistir. Bu reklamlarda kisilerin faali-
yetlerini haz saglayacak bir bicimde planladik-
lar1 ya da satin alinan {irliniin bu hazzin olus-
masina katki sagladig1 goriilmektedir. Ufo Ayak
Isiticisi'nn hem fiyat olarak uygun olmasi,
hem de kisiyi rahatlatmasi itibariyle yarattigi
haz, Penti coraplarinin kadinin kendini giizel
ve biricik hissetmesini saglayarak yarattigi haz,
Stitag Tatlim ile annenin hem g¢ocuklarint mutlu
etmekten hem de tatli yemekten duydugu haz,
Renault Latitude siiren erkegin teknolojinin
kendisine sundugu olanaklar1 kullanmaktan
duydugu haz ve/veya Beko Smart TV’ nin aile
bireylerini ekran basinda bir araya getirerek
yarattig1 haz buna 6rnek olugturmaktadir.

Williams (aktaran; Henslin 1996: 40) degerler
kategorizasyonunda maddi konforun bireylerin
beklentilerindeki dnemine deginir ve bu konfo-
run beslenmeden tibbi bakima, evden son mo-
del araba ve/veya eglenceli oyunlara kadar
farkli seylerden elde edilebilecegini ileri siirer.
Incelemeye dahil olan reklamlarin %21’inde
vurgu yapilan maddi konfor genellikle o iiriine
sahip olmayla iliskilendirilmektedir. Sur Yapi,
Newista Residance ve Fiat Linea, reklamlarm-
da oldugu gibi iiriine sahip olan bireyler ayrica-
likli bir konuma yerlesmekle birlikte Renault
Kangoo, Ikea, Mondi ve Istikbal reklamlarinda
oldugu gibi maddi konforun sagladig1 kolaylik
ve rahatliga da vurgu yapilmaktadir.

Reklamlarda yapilan incelemeler sonucunda
pazarlik etme, tasarruf ve tutumluluk degerine
iliskin %21°lik bir oran ¢ikmakla beraber bu-
nun biyilk cogunlugunun tasarruf etmekle
iligkili oldugu, pazarlik etmeye iligkin yalnizca
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bir temsile yer verilirken tutumluluga vurgu
yapilmadigr gorilmiistiir. Tirk aile yapisina
baktigimizda gerek dini inaniglarmin etkisi,
gerekse ekonomik etkenler tarih boyunca israf-
tan ve agirt tilketimden kagmma ve tasarruf
etme tavrinin yerlesmesine neden olmustur.
Tasarrufun gerekliligi ve aile biit¢esi agisindan
faydalar1 DiaSa, Kipa, Limango, Ar¢elik, Sur
Yapi, Newista Residance, Fiat Linea gibi bir-
¢ok reklamda indirimler araciligiyla vurgulan-
maktadir. Bu reklamlarda satin alinan, bir ev-
araba gibi maddi degeri yiiksek ya da piring
gibi maddi degeri ¢ok daha disiik iiriinler olsa
da indirimli {iriiniin alimasi halinde aile biitge-
sinin zarar gérmeyecegine, hatta kar elde edile-
cegine gonderme yapilmaktadir. Ayrica Argelik
ve Ikea reklamlarinda oldugu gibi kredi karti
ile taksitlendirme ve esnek ddeme secenekleri
de reklamin igerisinde verilerek hem kredi
kartinin ait oldugu bankanin reklam1 yapilmak-
ta, hem de kosullar olgunlastirilarak tiiketici
satin alma eylemine tesvik edilmektedir.

Reklamlarda aile kurumuna iligkin degerlerden
bilim ve teknolojinin temsili %18 oraninda yer
almaktadir. Bilindigi iizere teknolojik gelisme-
ler bireylerin hayatlarin1 kolaylastirmakta ve
yasam bi¢imlerini degistirmektedir. Argelik,
Vestel Samart Tv, Beko Smart Tv, Renault
Latitude, Mikrosoft, Moulinex ve Fakir Buhar
Giiglii Stipiirge reklamlarinda goriildiigii gibi
temsiller agisindan ¢ogunlukla tiriinlerin sagla-
diklar1 imkan ve konforla bireylerin hayatlarini
kolaylagtirdigi, zamandan ve paradan tasarruf,
giivenlik, saglik ve basar1 gibi diger degerlerin
olusmasina katki sagladigi vurgulanmaktadir.

Saglikli bir yasam bireylerin yasamlarini rahat
ve uzun olarak siirdiirebilmelerin kosuludur.
Reklamlarda saglik degeri %17’lik bir temsille
kargimiza ¢ikmaktadir. Saglik degeri Becel,
Moova Siit, Iglo Balik, Danino-Danone XL-S
Medical, Pharmaton, Prima Aktif Bebek rek-
lamlarinda oldugu gibi mutlu, canli ve hareketli
bireylerle temsil edilmekte ve dogru beslenme-
nin 6nemi vurgulanmakta, saglikli olma taniti-
lan iriinle iligskilendirilmektedir.

Reklamlarda saglikli yasamimn kosullarindan
biri olarak gosterilen temizlik degeri ise
%14’lik bir oranla temsil edilmektedir. Gerek
yasanilan mekanlarin temizliginin, gerekse
bireyin kendi temizliginin 6éneminin vurgulan-
dig1r Arcgelik, Fakir Buhar Giiglii Siipiirge,
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Nivea Deodorant, Dalin Sampuan ve Alo rek-
lamlarinda goriildiigii gibi bireyler temiz ve
diizenli ortamlarda daha mutlu ve saglikli go-
riinmektedir.

Ailenin temsil edildigi reklamlara iliskin yapi-
lan incelemede Basar: Degerinin %13 oraninda
yer aldigr goriilmiistiir. Bireylerin ideallerini
gergeklestirmelerinde ve toplum igerisinde giig
ve degere sahip olmalarinda anahtar gorevi
goren bu degerin reklamlardaki temsili basari-
ya ulagsmanin yolunun iriinle iligkilendirilme-
siyle miimkiin oldugu yoniindedir. Danino-
Danone, Pharmaton, Dr. Oetker reklamlarinda
oldugu gibi bireyler {irlinleri kullanarak zor
olan seylerin bile iistesinden kolayca gelebil-
mekte ve begeni toplamaktadirlar. Bu durum
ailenin diger bireyleri agisindan gurur verici bir
durumdur.

Reklamlarda %13 oraninda temsil edilen bir
diger deger ise komsuluktur. Komsuluk iliski-
sinin dogusunda aileler arasindaki maddi ve
manevi yardimlagsma gereksinimi etkili olmus-
tur. Tirk toplumunda olduk¢a Onemli olan
komsuluk iliskilerinde haneler, birbirlerini
ziyaret eder ve dertlesir, her biri birbirinin
hayat bi¢imini yakindan bilir. Geleneksel yap1
icerisinde kdylerde goriilen bu tarz iligkiler
mahalle hayati igerisinde sehirlerde de sik¢a
goriiliir (Tezcan 1974: 96). Incelenen Beypilic,
Aytag biskiivi, Kipa, Konya Seker, Siitas Ayran,
Ipragaz, Eti Pay kek reklamlarinda goriildiigii
gibi reklamlarda komsuluk degerinin temsili
ziyaret, birlikte olmaktan keyif alma, birbirle-
rine tavsiyelerde bulunma ve c¢ikarlarini go-
zetme seklinde yeniden iiretilmektedir.

Tiirklerin Islamiyet’ten once ve sonra sahip
olduklan orf, adet ve oOzellikle de gelenekleri
onlart bir arada tutan en 6nemli unsurlar ol-
mustur (Simsek 2006: 59). Bu nedenle tarihsel
siire¢ igerisinde Tiirk toplumunda geleneklere
baglilik 6nemli bir yer teskil etmektedir. Sana-
yilesme ile birlikte degisen toplum yapilar1 ve
yasam bi¢imleri baz1 geleneklere verilen degeri
azaltmakla birlikte geleneklerin korunmasi igin
yeni nesillere aktarilmasmin gerekliligini daha
da onemli hale getirmektedir. Reklamlarda
%11 oraninda vurgulanan geleneksellik degeri
Danone Danino ve Fairy reklamlarinda oldugu
gibi senlikler, Siitas Ayran reklaminda oldugu
gibi ailece yenilen yemekler, Eti Pay Kek rek-

laminda oldugu gibi misafire yapilan ikramlar
ve Renault Kango reklammda oldugu gibi
dogumu kapida bekleyen aile bireylerinin he-
yecan ve dayanigsmasi temsillerinde yeniden
iretilmistir.

Kendini ve sevdiklerini giivende hissetme
istegi insanin dogasinda olan bir duygudur.
Reklamlarda %8’lik bir oranla temsil edilen
giivenlik degeri bireylerin kendisi ve ailesi i¢in
bu duyguyu tatmin etmesine yoneliktir. Ergo
Sigorta, Tiirkiye Sigortalar Birligi, Michelin,
Bridgestone, Ipragaz reklamlarinda goriildiigii
iizere tirlinle bireyin ve sevdiklerinin giivenligi
iliskilendirilmektedir.

Bireylerin bebekligiyle birlikte ailede baglayan
egitim siireci egitim kurumlar1 ve toplum araci-
ligiyla hayatt boyunca devam eder. Reklamlar-
da aile kurumuna iliskin %7 oraninda yer alan
egitim degeri Siitas Tatlim, Dr. Oetker, Eti
Bur¢ak, Danone Danino reklamlarinda goriil-
diigii tizere anne, baba ve diger aile bireyleri
araciligryla triiniin kullanimi ya da firiiniin
toplumsal yapidaki yeri ile iliskilendirilerek
temsil edilmistir.

Reklamlarin incelenmesi sonucu %4 oraninda
bir temsilinin oldugu belirlenen aile diizeni ve
otorite degerinin, Ozellikle otorite vurgusuyla
yer aldigi saptanmistir. Tezcan’in (1974: 92-
93) geleneksel Tirk ailesinde otorite olarak
babaya ve erkege yaptig1 vurguya benzer ola-
rak Ing Bank ve Nakit Kart reklamlarinda para
ile ilgili konularda erkegin s6z sahibi oldugu
vurgulanmaktadir. Bununla birlikte yine Ing
Bank (sonunda kendi istedigi seyi aldirmak) ve
Mondi (eve gec gelen esi kanepede yatirmak)
reklamlarinda kadinin kimi konularda otorite
sahibi oldugu saptanmustir.

Aile iligkilerinin &nemli oldugu Tiirk toplu-
munda akrabalik iligkileri, ailenin en 6nemli
dis iliskilerini meydana getirir. Burada 6zellik-
le yardimlagma iliskisi bu dis iliskilerin gorii-
nen yiiziidiir. Birbirlerine sikisik zamanda
yardim edilmesi bos zamanlar1 beraber gegir-
mek ve birbirlerini ziyaret etmek bu iliskinin
en temel vasfidir (Tezcan 1974: 94). Reklam-
larda %4 oraninda temsil edilen akrabalik de-
geri Renault Kangoo reklaminda oldugu gibi
zor zamanlarda birbirine destek olma ya da
Stitag Ayran ve Eti Bur¢ak reklaminda oldugu
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gibi birlikte gilizel anlari paylasmaya vurgu
yapilarak yeniden {iretilmistir.

Biz duygusunun grup icerisinde yerlesmesinde
etkili olan hemserililik degeri askerlikten egi-
time ve i hayatina kadar hayatin biitiin kesim-
lerinde goriilen ve desteklenilen bir degerdir.
Hemgerilik degerinde paylasilan ortak deger
yargilarinin yani sira akrabalik ve komsuluk
degerinde oldugu gibi bireylerin birbirlerini
koruyup kollamasi esastir. Televizyon reklam-
larinda %1°lik oranda Danone Danino rekla-
minda yeniden {retilen bu deger Kars yoresin-
deki cocuklarin Kafkas Oyununu oynarken
gosterdikleri birlik ve basart ile temsil edilmis-
tir. Bu degerin sadece %]1’lik bir oranla temsil
edilmesi schir hayatinda g¢ekirdek aile gergeve-
sinde bireysellesme ile iliskilendirilebilinir.

Reklamlara iligkin yapilan degerlendirmede ele
alman son deger %]1’lik oranda temsil bulan
Hayirseverlik Degeridir. Aytag biskiivi rekla-
minda komsuluk degeriyle de iliskilendirilebi-
lecek sekilde yeniden iiretilen bu deger mahal-
lede haksizliliga ugrayan bir ¢ocuga yardim
etme ve ¢ocuklara reklami yapilan tirtinii dagi-
tarak onlart mutlu etme seklinde temsil edil-
mistir. Burada hayirseverligin, reklami1 yapilan
irtiniin dagitilmasi araciligiyla yapiliyor olma-
sinin bu degerin ¢ikarsizlik ozelligine golge
diisiirdiigii diistintilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Televizyonda yayinlanan reklamlarin, tiiketici-
lerle iliski kurma siirecinde, aileye iliskin top-
lumsal degerlere ne dlgiide yer verdiginin belir-
lenmesi sorunundan yola ¢ikan bu ¢alismada,
toplumsal degerler ve aile kurumuna iliskin
degerlerin belirlenmesi igin yapilan literatiir
taramasinin ardindan Tezcan’m deger siniflan-
dirmasindan “Aile Kurumu ile lgili Degerler”,
Schwartz’in 10 kategoride topladigi degerler ve
Robin  Williams’in  toplumsal  degerler
kategorizasyonu dikkate alinarak Tiirk toplum-
da aile kurumuna iliskin degerlerinin televiz-
yon reklamlarnda temsilinin incelenmesi igin
belirlenen 20 baslik ¢erg¢evesinde reklamlar
incelenmistir. 136 reklamin incelenmesi sonu-
cunda bu reklamlardan 71 tanesinde aile kuru-
muna iligskin degerlerin temsiline rastlanmistir.
Bu sonug¢ hem arastirmanin sorunu olan aileye
iliskin degerlerin reklamlarda ne olglide yer
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aldigin1 ortaya koymaktadir. Hem de gelisen
teknolojiler ve kiiresellesmenin etkisiyle top-
lumsal degerlerin yitirilmesiyle karsi karsiya
kalman giiniimiizde, aileye iliskin toplumsal
degerlerin medya {iriinleri araciligiyla yeniden
iiretildiginin ve dolayisiyla tiiketicilerle iletigim
kurma siirecindeki 6neminin goéstergesidir.

Incelenen reklamlarda oOykiileme, taniklara,
uzman ya da inli kisilere basvurma, animas-
yon kullanma, beden dili ve/veya diyaloglarla
vurgulama, mizahi bir anlatim kullanma, birey-
lerin duyu organlarina seslenme, slogan yine-
leme, {irlin demostrasyonu yapma, gercek ha-
yattan kesitlere yer verme vb. yontemlerle {iriin
ile toplumsal degerler iligkilendirilerek hedef
kitleyle ortak bir dil yaratilmaya ¢aligiimustir.

Bu aragtirmada sadece reklamlarda aile kuru-
muna iligkin degerlerin temsili incelenmistir.
Ancak daha sonra yapilacak ¢aligmalarda diger
medya Uriinlerinde yer alan aile kurumunun
degerlerine iliskin temsiller incelenebilir. Bu-
nunla birlikte toplumsal yapiya iliskin diger
deger tiirlerinin medya triinlerindeki temsili
iizerine de yeni ¢alismalar yapmak miimkiin-
diir.

SONNOTLAR

(1) Reyting oranlar1 igin bkz: http://www.
medyatava.net/ratingengine.aspx, http:// www.
medyafaresi.com /haberler/ reyting, erisim
tarihi: 24.11.2011.
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