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REKLAMLARDA SOSYO-KULTUREL DEGISKENLERIN
KULLANIMI

Eyip AKBULUT"
Abstract

Persuasion the consumers to buy advertised products,
depends on knowing the target groups, who are faced with an
abandance of such advertisements exiremely well. A
determination of the conditions under which the beheviorai
modalites of the target groups are formed and thier proper use is
very important from the perspective of a particular advertisement.
Those socio-cultural variables influencing consumption patterns
are used in a variety of ways to increase the rating point and
advertising-effectiveness. Culture, social class, reference groups
and family, variables, all related to one another, reflect
significantly the developments and transformations in the society
and socio-cultural life at large.
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Girlg:

GlUniimizde reklam olgusu, hayatmizin her alaninda
kendisini hissettiren ve toplumsal yasami yodnlendiren en oGnemii
unsurlardan biri olarak tliketicilerin karar verme siirecinden satin
alama siirecine kadar her agamada etkili bir rol oynamaktad.
Reklam, ister bir mal veya hizmeti satma amaci gitsiin {tecimsel
reklam) isterse belli bir kurum wveya kuruiugla ilgili bilgileri
kamuoyuna sunma olsun (kurumsal rekiam) isterse de belli bir
siyasi fikir veya disiince ekseninde kamuoyu destegdini elde etme
veya devam ettirme amaciyla yapilsin (siyasal reklam) reldamlarin
belirleyiciliti yadsinamaz. “Nasil giyinirseniz sizin icin idealdir, nasil
beslenirseniz...Size hangi model otomobil yakisr, kiiirld
sayllabilmeniz icin ne fir etkinliklere katiimaniz gerekir, hangi
siyasal gorlis karsisinda nasil tavir alirsiniz, bu tavrinizi nasit ifade
edersiniz, cinsel mutiulugu yakalamaniz icin ne yapmaniz
gerekiyor, hasii bastan asadl ne olarak yasamak istiyorsunuz?
Size arz edilenler arasinda en uygun secenedi bulun isler
tamamdir. Bilirsiniz (veya bilmeseniz de olur) her bir tercihiniz pek
cok beklentiyl ve Iistemi dile getiren markalara, sloganiara,
sembollere tekabill eder. Sonra A markast konforu, B modeli
cadgdashdy;, C partisi ilericiligi, D Griind sadlid), E tercihi zaferi,
insanciligi temsil eder”. {Giines 2001: 47).

Reklam, buglin hayatimizin vazgegilmez kogullarindan
biridir. Beiki bir gok insan gibi biz de ¢ofu zaman film aralarnnda
reklamiar ciktiginda “zapping” yapanz. Bazen neseli bir dizi film
izier gibi dizi reklamlan takip eder ve her bdIUmind merakla
bekleriz. Bazen de “reklamiardaki gibi konugur”, “reklamiardaki gibi
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distinlr” veya “reklamiardaki gibi davraminz”. Bunlar hep
reklamlarin etkinliginin kandidirlar. Hatta bazen dyle olur ki Grinden
cok reklamin kendisi aklimizda kalir. Kisaca “(reklamiar) her yerde
hazir ve nazir, herkesin yasaminin kagindmaz bir parcasidiriar:
Gazete okumazsaniz ve televizyon izlemezseniz bile, kentsel
ortfamimiza egemen  kilinan  imgelerden  kaginamazsiniz”.
(Willlamson 2001: 11).

Reklamin en dnemili islevierinden biri séz konusu Urlin ya
da hizmete olan talebi artinc ydnde bir tesvik saglayarak hedef
kitle {izerinde bir satin alma davranisi yaratmaktir. “Rekiam esas
itibariyle hedef aldig tiiketici kitle Gzerinde belirli bir etki yaratmak
ve bu kitlenin dislinme ve aligkanlikianni etkilemek yoluyla satin
almaya yoOnlendirmek ve igletmenin karlili§i artirmak amacini
tasir”. (Kocabas ve Eiden 2001: 21). Bu amag¢ dogrultusunda
rekiam stratejileri  belirlenirken  tiiketici profili gok  énemiidir.
Sonucta bir reklam belli bir hedef kitleye vy&nelik olarak
hazirlanmakiadir. S6z konusu bu hedef kitlenin davrams kahplarint
bilmek ve bu dogrultuda mesajlar hazirlamak reklamcilik icin
vazgecilmez bir kosuldur, Asadida belirtilecedi Uizere tiketici hedef
kitlenin davranis kaliplanini etkileyen ve ayni zamanda belirleyen
baz1 demografik, psikolojik ve sosyo-kiiltirel etkenler vardir. Bu
makalede sosyo-kiiltiirel etkenler (kiitir, toplumsal sinifiar,
danigma gruplar, aile) ve buniann reklamlarda kullanim &zellikleri
incelenecektir.

Amacimiz reklamlarda kullantlan sosyo-kiiittirel
degiskenlerin tiiketici hedef kitle ya da daha genis anlamda toplum
Uzerinde ne gibi etkiler yarattigini bulmak dedil —ki bu ¢ok kapsamh
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bir arastirmayl gerektirmekiedir- sadece bu degiskenlerin
reklamlarda kullanim sekillerini ve 6rnekierini incelemektir.

Sosyo-Kiitiirel Degigkenler ve Bu Dedgiskenlerin Reklamlarda
Kullamm Ozellikieri
Yukarida tliketici davranis kahplarini etkileyen ve belirieyen
cesitli degiskenlerin oldugunu belirtmistik. Peki tlketici hedef
kitlenin davraris kaliplaninin olugsmasinda hangi fakitrler etkilidir?
“Tiketici davranisini etkileyen ve o6zellikle satin alma davranisin
sekiflendiren, ayni zamanda onu inceleyebilmemize yardimer olan
etkenler {ig grupta toplanabilirler” (Goksel v.d. 1997: 188);
A) Demografik etkenler
a-yas
b- cinsiyet
c- ed@itim durumu
d- medeni durum
e- meslek
f- gelir
a- cografi yerlesim
B) Psikografikler
C) Sosyo-Kiltlirel etkenter
a- kaitlr
b- toplumsal siniflar
c- danisma gruplan
d- aile
insan gevresi ile anlam kazanan bir varliktir ve davranig
kaliplarnin olusumunda sosyo-kiiltiirel degigkenler en az diger

600




ILETISIM FAKULTESI DERGISI/Rekiamlarda Sosyo-Kiiltiirel Degigkenterin Kullanimt

degiskenler kadar 6nemilidir. Clnkid Kiginin yagamini devam
ettirdigi sUre igerisinde girdigi sosyal iliskiler ve klltirel yapl
davranis kaliplanni direkt olarak etkilemektedir. Bu etkilegim daha

cocukluk yillannda en kilgiik toplumsal birim olan ailede baglar ve

giderek artan bir sekilde kiitirli de icine atacak sekilde genigier.
Kiginin sosyaliesmesine dogrudan etki eden bu etkilesim ileride
tiiketici olarak insanlann satin alma davraniglarinda da belirleyici
bir rol oynamaktadir. Kiginin kendisini tanimiadigi kuitlirel gerceve,
sosyal yagam igerisinde ait oldugu toplumsal sinif, Kigi icin referans
niteligi tasiyan danmigma gruplan ve kiginin ailesi tiiketici hedef
kitlenin davranis kaliplanini etkileyen sosyo killtlirel etkenlerdir.
Toplumsal bir varlik olarak insan, iginde varoldugu ve
hayatim devam ettirdigi toplumsal kiitr ve sosyal iligkiler
icerisinde kigiligini kazanir, dogumundan Slimiine kadar belirli bir

yasam bigimi igerisinde kendini tanimiar. “Kisinin gereksinimterini, -

gudulerini, tutum ve davraniglarini genig olclde icinde yasadifi
sosyal ortam bigimlendirir” (inceoglu 1993: 78). Bu durum kiginin
sosyallesme siirecinde de gegerlidir. Sosyallesme sayesinde
insan, toplumsal olarak var olan davranig modellerini ve belli bir
dustinme bigimini igsellestirerek &@renir. “Boylece sosyallesme
kisinin toplumsal kuitlrle bttinlesmesini  ve iginde yasadig
toplumla uyum saglamasini mimkiin kilan bir mekanizmadir”
(Donmezer 1999: 122). Sosyallesme slreciyie “toplumsal olan”
icsellestiren genelde insanin  Ozelde ise tiiketicinin  davranig
kaliplanimi —zellikle satin alma davranigini- etkileyen ve asagida
deginilecedi Uzere reklamlarda sikga kullandan baslica sosyo-
kiiltiirel degiskenler suniardir;

601




ILETISiIM FAKULTESI DERGISI/Rekiamlarda Sosyo-Kiiltiirel Degjiskenferin Kullantmi

Kiltdr:

Kuitir temel olarak bir etkilesim slrecidir. Etkilesim derken
insanlar tarafindan yaratilan, slrekli olarak yeniden UGretilen ve
kugaktan kusaga aktartlan dinamik bir stiregten bahsediyoruz.
“Genel anlamiyla kiitlir; insanlarca yaratian deger sisteminin, orf-
adet, tutum, inang, ahlak, sanat ve sembollerin bilesimini ifade
eder” (inceoglu 1993: 80).

KOlUrl evrensel kiltdr, ulusal {tim) kiltir ve yerel (alf)
kiiltir olarak gruplandirabiliriz. Evrensel kiiltlr insanh@in  ortak
Orint olup tim uluslar, wkiar igin gecerii degerlerdir. Ornedin
evlenmek ve bir aile kurumu olusturmak evrensel niteliktedir.
Evrensel kiltlr &zeliikle dinyanin giderek “global bir kéy” haline
gelmesiyle birlikte daha da énem kazanmaya baglamistir. “Kiiltiirel
transformasyon” olarak adlandmlabilecek globallesme ile birlikie
toplumiar ozellikle kitle iletigim araglarinin da etkisiyle hizli bir
kiiitiirel etkilesim siirecine girmigler ve standartian bliylik élcide
ayni bir yagsayis bigimini benimser hale gelmiglerdir. Bu slregte
global reklamcilik Snemli bir faktdr olarak kargimiza cgikmaktadir.
Ornedin bugiin hemen her (lkede faaliyet gtsteren Mc Donald's
reklamlan “ayak Ustl yemek yeme” kiitlirind de beraberinde
getirmigtir. Ulusal (tOm) kaltdr ise belii bir toplum tarafindan
benimsenen &rf-adet, inang, ahlak, semboller gibl deger
sistemierinin  bilesiminden olusur. Ornedin  tokalasmak bati
toplumlarina 6zgil bir selamlagma seklidir. Her toplumun kendine
ait bir ulusal (tGm) kORGrd vardir. Tork kilitrt, Alman kiltdri gibi.
Bir anlamda - kolidrin hetercjenlesmesi olarak da
degerlendirebilecedimiz alt kiiltir ise bolgesel, wksal, dinsel vb.
olarak ortak bir yasam tarzinin ve diglnds bigiminin olusturdugu
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niteliklerdir. “Cagimizin toplumiarinda mesleki, dini, milli, bdlaesel,
yasa veya cinsiyete iligkin alt Kitdrler vardir.” (Donmezer 1999:
1186). Tirkiye'deki Karadeniz Bolgesi, Sliryani cemaati alt kiiltirieri
gibi.

nsamin belii bir kiiltirel ortamda var oldudu ve hayatini bu
ortami etkileyerek ve aym zamanda bu ortamdan etkilenerek
devam ettirdigi gercedinden hareketle rekiamiarda kiitor degiskeni
sikga kullanimaktadir. Bu kullanim bazen mevcut/geleneksel
kiltirli destekleyici yénde, bazen mevcut/geleneksel kliitiriin
{izerine ekiemeler yapmak suretiyle, bazen de mevcut/geleneksel
kiiltir tizerinde bir degisim amaglanarak gerceklesmektedir. Simdi
reklamlarda kiiltiir degiskeninin kullamm ézelliklerini farkls drneklerle
aciklamaya caligalim.

Ornegin Is Bankast'nin gegmisteki kumbara reklamlarinda
mevcut/geleneksel kuttiirde bir dedisim amaclanmis, bu dedgisim
ise maddi olarak artanin toplumsal fayda icin dagtimasi gibi
geleneksel bir modelden, maddi olarak artanin hatta artmasa bile
sorunlu olarak biriktirilmesi gibi kapitalist tiketim igin uygun bir
modele gecis  seklinde  tanimlanmistir. Tabi tasarruflanin
degeriendirilecegi yer {s Bankasidir. Geleneksel Tirk kliltlrGnde
yardimlagsma c¢ok &nemlidir. Artanin biriktiritmesinden ¢ok onun
toplum yararina kullanimasi soz konusudur. Fakat Is Bankasinin
kumbara reklam kampanyasinda oldugdu gibi toplumun *artan”
hakkindaki deger yargisi “tasarruf bilinci” yoninde degistiriimek
istenmis reklamiar da bu degisim Uzerine konumlandirimugtir,
Bankanin o yillarda ana slogani gdyledir: “Tlrkiye ls Bankasi,
Paranizin... istikbalinizin emniyetidir’. Agikga goériimektedir ki para
(tasarruf) ile gelecek arasinda bir bag kurularak Tork toplumuna
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tasarruf  bilinci  yerlestiriimeye calsiimaktadr. Yani  tasarruf
yoninde kiiltirel bir degisim amaclanmigtr. Bu  bagiamda
ekonomik olarak Tirk toplumuna bakhgimizda kanaatkar
topiumdan tasarruf toplumuna oradan da tiketim toplumuna
dogru bir dedisimden s6z edebiiifiz. Dinin tasarruf toplumu
bugliniin tiketim toplumuna déniismistir. Bu ddniisimi reklam
orneklerinde izlemek mUmkindir. Omegin diin bize paramizi
biriktirmemizi séyleyen Is Bankas: buglin “Maximum Card” kredi
kartiyla daha gok para harcayarak puan kazanacagimizi ve bu
puanlanmizia yeniden aligveris yapabilecegimizi séylemektedir,
Yani daha ¢ok tiketim daha ¢ok puan ve sonra vine tilketim.
Kisaca artik biriktirme zamani gegmis harcama zamani gelmistir.

Reklamlarda ¢odu zaman yeni Uriinlerin bizi daha mutiuy,
daha modern ve gagdas yapacaf)! Uzerinde durulur. Bir anlamda
yenilik fetisize edilerek gelenekse! tutumlanmizdan ve deger
yargilanmizdan vazgecgrmemiz gerektigi telkin edilir.

Ornegin  “Ala Luna” reklamlarinda meveut/gelencksel
kilitirde bir degisim amaglanarak Uriine yeni bir anlam diinyasi
kazandinimak istenmigtir. Reklamlarda kullanfan “Siz  hala
annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz?” slogam geleneksel
kiltdrde yagsanmast istenen degisimi tam olarak ifade etmektedir.
Reklamin teme! stratejisi Ala Luna’nin farkli Ozelliklerini tanitarak
tuketiciterde bir satin alma davramis! yaratmak degil , Ala Luna’nin
kendisiyle Ozdeslestirilen yeni bir hayat tarzini benimsetmeye
cahsarak tlketicileri bu ybnde dzendirmektir, Bu reklamda
annemizin kullancidi margarin gegmise aittir yani gelenekseidir.
Oysa “Ala Luna” buginiin margarinidir ve moderndir. Oriin lle
modernizm  Ozdeglestirilerek  gelenekselden modern  olana
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gegmemiz  gerektigi stylenmektedir.  Reklamda bu gegisi
yapmazsak demode olacagimiz yéniinde bir korkutma da vardr.
Kimse demode olmak istemez. O halde “Ala Luna” kullanarak bu
korkumuzu yenebiliriz.

Daha oOnce belittildigi gibi bazen de reklamlarda
mevcut/geleneksel kilturi destekleyici unsurlar kullanilmaktadr.
Kent'in bayram igin hazirladigi bir reklam filmi giizel bir drnekdtir.
Reklam filmi soyledir: yash bir cift bir bayram giinl evlerinde
gocuklannt  bayram gormesi igin  beklemektedirler. Gozleri hep
disandadir. Geleceklerinden emindirier. Kapi galnir fakat gelen
gocuklar: degildir baskasidir. Sonugta gocukiar bayram gdrmesine
gelmezier. Bayramiar geleneksel Turk kilttirinde 6nemii bir yere
sahiptir. Bayramlarda blyiikler ziyaret edilir ve elleri 6plltr. Bu
rekiam filminde de bayramlarin kiltlrel tarumi yapilarak, bayram
ziyaretlerinin dnemine deginilir. Boylece kiiitirel clarak tanimlanmis
bir davranis yliceltilerek mevcut/geleneksel kiiltirii destekleyici
yonde mesajlar verilir.

Reklamlarda kiilttr degiskeninin kullanim dzellikierinden bir
digeri de mevcut/gelenekse!  kiitiire ekiemeler yaplimasdir.
Ornegin “Okey” reklamiarinda bu agk bir sekilde goriimekdtedir.
Reklamda, mevcut/geleneksel kiitlrd tanimlayici  simgesel  bir
anlatim kullaniimistr. Mahalle, bahgeli miistakil ev, “Okey”i satan
adam ve karisinin yillara meydan okuyan birliktelikleri, sessiz, sakin
ve dar bir sokak, évin ahsap kapisi ve kap {izerindeki zil, adamm
“Okey”i koydugu tagima aleti, kadinin esini bahge kapisina kadar
uguriayigl... Tum bu simgesel anlatima baktigimizda
mevcut/geleneksel kultdrin izlerine rastlamaktayiz. Yine reklamda
“Okey” Uriin ile “boza” arasinda da bir egretieme kurulmug ve
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bozanin cinsel glcll artinc dzelligine atifta bulunularak “Okey™
Uriniine de benzer cagnsimlar yiiklenmek istenmigtir. Tiim bunfar
—sokak/mahalle, adam ve onun karisi, bunlarin giyim sekilleri vb.-
biitiin olarak dislUnildigliinde soyle bir anlamlandirma mimkiin
olmaktadir; “Okey” geleneksel kiltlre ters olan bir Uriin degitdir
(celismezlik ilkesi). Tirk toptumundaki aile planlamasina karsi olan
tutumun olumsuzlugu gdz o6nline alindiginda rekiamda kullanilan
béyle kiitiirel bir ortamin ne kadar anlamh -oldugu agikhr.
Reklamda istii kapall olarak bize su gosteriimektedir; “Okey”i
satan adam Misliman mahaliesinde salyangoz degil, ayn
mahallede tamda bizim kiithriimize uygun bir drin satmaktadir.
Boylece ashnda kiiltirel olarak yeni tanistigimiz bir Griin ve yagam
tarzi, mevcut/geleneksel kiifillre bu klltUriin simgesel anlatimi
kullanitarak ekleme yapmak  suretiyle behimsetilmeye
calhisiimaktadir.

Simgesel Aniatim:

Gergekte reklamlarda reklami  yapiian benzer riinler
arasinda cok farkliik yoktur. Bu nedenle aym kategorideki bir
Urlini diger Grlnlerden ayimak icin sk sk simgesel anlatima
bagvurulur. Simgesel anlatim ise tiketicilerin kiftlrel bellegine
uygun olarak kullantlir. Reklamitar, bir Griin hakkinda bilgi verirken
s6z konusu bilgiyi tiketiciterin kiftlrel belledine uygun simgelere
donlstirmek durumundadirlar. “Simge, bir seyi temsil eden, baska
bir geydir.” (inceodlu 1993: 43). Ornedin Tirk toplumunun kdltiirel
bellejinde simgesel bir anlama sahip olan “davul” simgesi
ramazan gecelerini temsit eder ki bayramlar icin ¢zel haziranan
rekiamlarda sikga kulfanlmaktadir. Reklamlbarda kullanidan dil de
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simgesel bir anlatim igermektedir. Yapi Kredi bankasinin “tik tik ey
giinler” reklamindaki iki temizlik isgisinin kullandig dit bir alt
Klltdrlin simgesel anlatimidir. Falm sakizi reklaminda genc kizin
sOyledigi “...beyaz ath prens ¢kt falimda” cimlesi de kllGrel
olarak simgesel bir anlatma kargilk gelmektedir. Ibrahim
Tatlises’in rol aldifi ve Merinos halilannin tanmidigi reklam filminde
Tathses’in yana§indaki ben, bagdas kurup oturus §ekii,' ayn
reklamda Asena’nin bir ¢ingene kizi gibi dans edisi, kullanilan canh
renkler ve miizik tamamen ¢ingene kiltiriniin simgesel olarak
anfatthg bicimidir. Reklamlarda kullanilan cingillar da simgesel
anlatima sahiptir. Alaturka mizige yalin bir temayla hazilanan
cinglllar ézellikle nostaljik anlatimlarda kullaniimaktadr.

Toplumsal Sinifiar:

“Bir sinifi, benimseyebilldikleri yagam bicimi tlrlerini énemili
olclide etkileyen ortak ekonomik kaynaklan paylagan blyik Sigekli
insan gruplagmalan diye tammiayabiliriz”. (Giddens 2000: 259).
Bagka bir tanimda ise toplumsal swiniflar; “birbirleriyle benzesen
degerleri, benzesen bilgileri, yaklasik ayni yasam tarzini ve
davranig  bigimlerini  sergileyen insanlann olusturdulkdan  ve
toplumun alt bélimlerini meydana getiren katmanlardi”. (Goksel
v.d. 1997: 192} seklinde tarimlanmaktadir.

Gok sayida ortak niteligin belirledigi toplumsal siniflar
tiiketici davraniglan Uzerinde oldukga etkilidir. Toplumsal sindlarn
her birinin zevkleri, defer vargiar, begenileri, satn alma
davraniglan ve siyasal tercihleri farkhlik arz ettiginden reklamcilar
acisindan bu farkliikdar son derece dnemlidir. Reklam stratejileri
olugturulurken de bu farkliklar dikkate alinmakta ve calismalann
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codu bu eksen etrafinda odaklanmaktadir. Bir Griin veya hizmetin
iretim safhasindan fiyatlandirma safhasina kadar toplumsal sindlar
ve statii gruplar baz almmaktadir. Ornegin kamyon soforleri igin
iiretilen bir Grin veya hizmetin niteliksel 6zellikleri, fiyatt ve tanrtimi
diger toplumsal tabakalara go6re farkii olacaktir. Gunki
tirtinfhizmetin niteliksel dzeliikleri kullanim agisindan uygun degilse,
fivatt soférierin maddi durumian goz ontine alindiinda yiksekse
ve hazirlanan reklamlar soférierin ortak yasam deneyimi alanina
girmiyorsa o Urin/hizmetin satin alinmas| beklenemez.

Toplumsal sinflar hakkinda temel kuramsal yaklagimiar
Karl Marx ve Max Weber’e aittir. Marxin kapitalizm analizi sind
temelli bir analizdir ve siniflan da teme! olarak Gretim araglanyla
olan iliskileri (zerinden tammlar, yani Uretim araglanna sahip
olanlar ve olmayanlar. Weber, Marx’in bu toplumsal tabakalagma
analizini hem genigletmis hem de modern toplumlan anlamak igin
yeni kavramlar geligtirmigtir. Bu badlamda, Weber sinif ve stati
arasinda ve buna bagh olarak da sinif konumu ve statdl konumu
arasinda aynm vyapar. Weber'e goOre statl konumu, Kisinin
toplumsal  tabakalasmadaki yerinin  baskalan  tarafindan
degerlendirilmesi, taninmasidir ve kisive sahip oldugu bu konum
dikkate alinarak pozitif ya da negatif olarak davraniir. Weber buna
“prestige” der. (pozitif olarak doktoriar, akademisyenler, avukatlar
vs. , negatif olarak gingeneler, kamyon sofdrleri vs.). “Kabaca su
denilebilir ki, siniflar Gretimle olan iliskileri ve esya satin alma
Uzerinden tabakalasirken stati gruplan belli bir yasam tarzi
tarafindan temsil edilen tlketim prensiplerine (tUketim kaliplarnna
y.n) goére tabakalasirlar”. (Weber 1978: 544).
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Tirkiye'deki reklam &rnekletine baktidimizda, “Uretim”
temelli bir sinif anlayisindan ¢ok “tlketim” temelli statl gruplarinin
kullanidigini gormekteyiz. Ornegin kamyon soférleri, reklamlarda
bir statli grubu olarak kullaniimakta ve reklama konu olan {riin ile
ilgili mesajlar ve stratejiler bu statll grubunun ortak yasam
deneyimine gdre hazrlanmaktadir.  Reklamiarda  kamyon
soforlerinin hig birisi kravat takmaz. Bagka bir anlatimla “resmi”
givimli degillerdir. Bu durum kamyon soférlerinin gergek hayattaki
giyimleriyle paralellik arz etmektedir. Reklamiarda kullanilan
mekana bakildiginda ise tamamen stldyo ortaminm digina ¢ikildig
gbriilmektedir. Boylece “hayatin gercekiigi” ile “Urtinin gercekdigi”
arasinda bir baginti kurulmaya calisiimakiadir. Bazen mizah
kultanitarak  hazirlanan reklam metinleri  kamyon softrlerinin
gindelik hayatta kullandikian dil ile ortUgmektedir. Bu ortlisme
hem “sézcliklerin tagidigr aniam” hem de “sézclikierin ima ettigi
anfam” bakimindan gecerlidir. Ornegiin bir reklamda kamyon
sofériniin sdyledigi “I am from Malatya. | am professional driver.”
cumlesi soférlerin “usta sofér” olarak tanimlamasina denk digen
bir anlatima sahiptir. Béylece soforlerce ylceltilen bir ézellik
reklamda kullaniimis olmaktadir. Ustil kapah olarak bize reklamda
stylenmek istenen sey sudur; “Usta sofér isini bilir. Usta sofér bu
Urtind kullarrt”

Yukaridaki ornekte oldugu gibi bazi reklamiarda hedef kitle
ile ayn statii grubunda olan kigllikler kulanilarak ortak yagam
deneyimi olgusundan hareketle s6z konusu hedef kitle Uzerinde bir
satin alma davranigl yaratmak amaglanr. Bu tir reklamiarda
kullandan simgeler de ayn ortak deneyimin izlerini tasimaktadir.
Yukandaki reklam Orneginde kamyon softri kirli sakabyla , derl
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montuyla vs. gergek hayattaki kamyon soféril tiplemesiyle biiyiik
oranda uyugmaktadir. Boylece ger¢cek kamyon soférleri ile
reklamdaki k'amyon' soforll arasinda  bir “aynilik” yaratimaya
calisiiarak hedef kitleden bir satin alma davrarigl beklenir.
Toplumsal sinif dedigkenine bagka bir agidan bakidiginda
ise reklamiarda bireylerin statli, sayginlk ya da ekohomik rahatiik
icin sinif atlama istegi Uzerinde durularak, bunun da ancak tiketin
kaliptarinin  degisimi  ile  mimkin olabilecedinin  vurgulandigi
gérilmektedir. Yukanda Weber'in “statl  konumu” kavramini
aciklamaya ¢alisirken bireylerin  toplumsal tabakalasmadaki
yerlerinin bagkalan tarafindan degerlendirildigini ve belirlendigini
sBylemistik. Ayrica bireylere toplumsal tabakadaki bu konumiarina
gére davranildigim ~pozitif ve ya negatif- belirtmistik. Ginim(zde
bireyler tilketim bigimleriyle toplumsal tabakadaki konumiannin
pozitif yonde degisecedine inanmaktadiar ve reklamlarda bu
sikga dile getirilmektedir. Tiketim toplumlarinda -Turkiye de hizla
tiketim toplumu olma yéniinde ilerlemektedir- tiketim bireylerin
toplumsal tabakalasma igindeki konumlanni belirleyen 6nemli bir
faktor olarak karsimiza gikmakiadir. “Kisinin foplum igerisindeki
konumu, tiketebildikleriyle olglimekiedir ve toplum igerisinde
gegerli bir konumun (saygin bir statinin y.n) tiketim yoluyla elde
edilebileceqi kanisi asilanmaktadir. Bu durum kigilere reklamla
anlatiimaktadir. Ornegin Onll markal giysilerin, ancak toplumun Ust
kesimlerine mensup insanlarsa giyildigi, giyenlerin hemen fark
edildigi vurgulanarak, alt-sinif insanlanna Ust-sinif  insaniyla
dzdeslesebilecedi bir form sunulmaktadir”. (Cetinkaya 1993: 85).
Baz1 irinler statli satin alabilecek bir metaya
dénistiriliirler ve bireyler de bir Ust tabakaya dahil olmak icin o
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Ust tabakanin tlketim bigimlerini taklit edetler. Bu aynt zamanda
alt sinifa mensup kigilerin Gst sinifa mensup kisilerle ayni gelir ve
editim dlizeyinde olduklar izlenimi verdidinden oldukga tatmin
edicidir. Ornegin kozmetik (riin reklamlarindaki oyuncutar, ortam,
milzik yani hemen her sey bir st sinfi  gadnstirmaktadir.
Toplumsal tabakada alt sinfa mensup bir kadinin bu kozmetik
Urin0nG satin alarak {ist sinifa dahil olmasi mimkin degildir.
Ancak dst sinffa dahil olmasa da o kadina benzeyerek zenginlik
tutkulanini tatmin etmis olmaktadir. “Bireyler arasi iligkilerin kopuk
oldugu toplumlarda Kkisiler, daha (st konumdaki toplumsal
katmanin (lyesi imis gibi gézikmek igin o sinifin yagsam bigimini ve
tiiketim normlann ekonomik riskiere girmeyi de gbze alarak taklit
etmektedirler. .bir anlamda tilketim, bireylerin sinf atlama
tutkulanni  oksamaktadw”. (Cetinkaya 1993: 91).  Ornegin
Vakko'dan giyinmek, Matlboro igmek, Mercedes'e binmek artik
kaliteden ¢ok bir imaj meselesidir ve bu baglamda (st siniflarn
veya statll gruplannmn tiketim tercihleridir. Fakat alt ve orta
siniflara veya negatif yonde degerlendirilen statll gruplanna
mensup bireyler de ayni tliketim tercihlerini benimseyerek bir Ust
sinifa veya pozitlf yénde degerlendirilen bir statii grubuna dahil
olma isteklerini Kargilamaya ¢aligmakia ya da en azindan bu yénde
bir tatmin elde etmek istemektedirler.

“Reklamcilar igin bagka bir énemli nokta da her toplumsal
strufin bir altindan farkli olmaya ve bir st katmana benzemeye
caligmasidir’. (Goksel v.d. 1997: 193). Bu konuda Tirkiye'de cok
carpici reklam érnekleri vardir. Ormegin Siperonline internet erisim
paketinin tantidig) bir reklam filminde toplumsal yapi igerisinde
gok degisik tabakalara mensup kigilere (giftci, memur...) yepyeni
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bir hayat vaat edilirken aslinda her bir tabakaya bir Ust tabakaya
ait olma sansi taninmakta ve bir Ust tabakaya dahil olma ya da
girmenin de Siiperonline sayesinde olacagdl vurgulanmaktadir. Bu
ornekie bir (st tabaka “sanal bilgi toplumu” veya “sirekii
enformasyon alabilen sanal toplum” sgeklinde tamimlanabilir.
Suiiperontine ile sunuian bu sanal ortam herkese Utopyalarni
gerceklestirme sansim taniyacaktir. Bu konuda bir dider reklam
ornedi ise Turk net reklam filmidir. Bu reklam fitminde insanlardan
“siirii” icinde bir koyun olmaktan c¢ikarak — ki burada farkll olma
iizerine bir vurgu vardir- genelde internetin 6zelde ise Tlrknet’in
sundugu yepyeni ve farkl bir tist tabaka veya pozitif yonll bir statii
gurubuna dahil olmalar ydninde telkinlerde bulunulmaktadir.
Boylece daha alt tabakaya dahil olan insanlarn bir st tabakaya
girme istekleri reklamiarda kullanimis olmaictadir.

Yine bir internet erigim paketi olan ixir reklamiarinda da
aynl strateji tzerinde durularak kullanilan metinle insanfarin bir Gst
tabakaya dahil olma istekleri mizahi bir anlatimla sunuimaktadir.
“Kokoregci” ve arkadagi mesleki acidan alt tabakalara dahil
olduklart halde (st tabakalann gittikleri mekaniarin 6nfinde satig
yapmaktadiriar. Bir Ost tabakaya dahil olma istekieri taktikiar
papyoniarla simgelenmektedir adeta. Reklam metni dolayimlamasi
ile internet (ixir) esittir segkin bir kiftir tammlamasi yapilmaktadir.
Reklamda boylece Ixirin pozitif yonlii bir statl grubuna danhil
olmadaki roli vurgulanmakiadir.

Weber'in toplumsal tabakalagma analizi UOzerine galigan
Giddens’a gére “maddi refah dUzéyi kisinin belli bir statl grubuna
girisi icin her zaman yeterli olmayabilir”. (Giddens 1996: 167). Bu
konuda Audinin bir reklanw oldukga carpici bir ornektir. Cok
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tartisilan bu reklamda Audi markasi elit bir sinifin veya pozitif yénli
bir statii grubunun tiketim tercihi olarak sunulmaktadir. Reklamda
yumurta topukiu ayakkabsarnnm tabanlarina basan, beyaz corap
giyen karakterin “kili” gégsiindeki attin zinciri, elindeki tespihi,
parmagindaki govalye yliziigl, kolundaki altin kiinyesi gibi ayrintilar
negatif yénlii bir statll grubunun simgeleri olarak tanimlanirken,
“bizde bulunmayan aksesuarlar” slogani ile pozitif yonili bir stati
grubuna vurguda bulunuimaktadir. Reklamda ylizti goriiimeyen
karakter bir bireyden gok bir tirlin lyesi olarak negatif yénll bir
statil grubunu temsil etmektedir. Bu bagiamda Audi markasi ile
pozitif yonlil statll gruplarn ézdeslestiriterek maddi refah diizeyinin
statii elde etmede vyeterli olamayacad kesin bir dile
belirtiimektedir. Reklamin bize anlatmak istedigi aslinda sudur, “siz
bu takifan kullanan zengin kisiler olarak bir Mercedes alabilirsiniz.
Ama bir Audi alamazsiniz. Alsaniz bile elit bir sinifin Uyeleri asla
olamazsiniz”.

“Bir nesne, bir imgenin ya da duygunun “yerine geger”,
onu “temsil eder’, sonra Urlin, bu rol icinde orijinal nesnenin
“yerine gecer” ve bu imgenin ya da duygunun antamini kendine
mal eder”. (Williamson 2001: 41). Ornegin otomobil sahibi olmak
ekonomik anlamda belli bir dlizeye isaret eder. Otomobil demek
zenginlik, zengintik ise sayginhk demekdir. Ornegin bir Mercedes
marka otomobil sahibi olmak sayginlik le esdegder gorillr.

Yukaridaki oérneklerde de gérildigl gibi  reklamlarda
toplumsal sinfflar ve statll gruplan, bazen hedef kitieye baglh olarak
tlketicilerde satin alma davranisi yaratmak Ozere bazen de
drtinlerin  statli satin  alabilecek metalara dénlistiiriiimelerinde
temel stratejiler olarak kullaniimaktadiriar.
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Danisma (Referans) Gruplari

“Tuketicilerin  tutumlarnin,  fikiderini, deger vyargilanm
etkileyen herhangi bir insan toplulugu olarak tanimlanabilen
referans gruplan, tlketicilerin ylz yize iliskide bulundugu yakin
gevresi (aile, yakin arkadaslar, akrabalari, is arkadaslan vb.) ile
liyesi olmadigh ve yliz yiize lliskide bulunmadigi kigilerden {Uni
yiidizlar, sporcular vb.) olusur”. (Ozdemir Yaylaci 1999: 139}.

Bir gok reklamda danisma gruplan ve fikir liderleri dncelikli
hedef kitle olarak belirlenirler. Clnkl tiketiciler satin alma
davraniglarinda &zellikle de marka tercihi s6z konusu oldufunda
bu damsma gruplannin ve ya fikir liderlerinin etkisi altinda
kalmaktaditlar. Reklamtarda farkh nedenlerden dolayt danisma
gruplah kullanitir. Bu nedenlerden bazilan sunlardir: Dikkat ¢ekme,
inandinci olma, glven verme, sdz konusu Orin veya markaya
sayginktk kazandirma. Reklamcilar 6zellikle tinlii kisileri reklamiarda
kullanarak bu amaglara ulasmayl hedefier. Temel stratejl, “6rnek
alma”, “taklit etme” olgusundan hareketle tlketiciterde bir satin
alma davranist olusturmaktir. Ornek alinan grup veya kimselerin
davrams bicimleri, giyinigleri, defer vyarglan vb. tlketiciler
agisindan énemlidir. “Reklamcilar, bu “&rnek alma”, “taklit etme”
olgusunu isleyerek, ozellikle Gnll yildiz ve sporculart kendi Crdin
markalarini kullanirken gdsteren reklam kampanyalan ile  etkili
olmaktadirlar”. (inceogiu 1993: 81}.

Unli kisilerin reklamlarda vyer almasi ik Snce reldam
izleyicileri/dinleyicileri/okurlant  Uzerinde dikkat aritinct bir isleve
sahiptir. Unlii kistterin yer aldigi reklamlar digerlerinden farklilagarak
hemen gdze garpar. Dolayisiyla reklamin izlenilidigi artar. Bu da
reklamcilar icin cok ®énemii bir konudur. Ozellikle glniimizde
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reklamiann niceligi gdéz onine ahndiginda bu faktdriin  (dikkat
cekme) ne kadar onemli oldugu ortaya gikacaktir. GUnki bir ¢ok
insan reklamlara ilgisiz kalmakta bu da rekiamin etkinligini olumsuz
yénde etkilemektedir. Tirkiye'deki reklamlara baktigimizda da
bircok reklamda Unli kigiterin kullanidigini gérmekteyiz. Tadelle
reklamlarinda Fatih Terim'in ve Tanju'nun , Pepsi reklamiarinda
milli futbolculann, Filli Boya reldamiannda Emel Sayin’dan MUslim
Giirses’e kadar bir ¢ok Gnlii ismin kullanimasi bunlardan sadece
birkag ornektir. Bu Orneklerden birisi de Bonuscard reklamlandir.
Bonuscard rekiamlarinda Unli kisilere Bonuscard'in simgesi haline
gelen perukiar giydirilerek dikkat cekilmeye calisiimistir. Ozellikle
Unli ¢ basketbolcunun yer aldigi reklam filminde son ginlerde
popiiler olan ve Avrupa Basketbol Sampiyonasi igin hazirlanan “on
iki dev adam” parcasi reklama uyarlanarak “i¢ dev adam” geklinde
reklamda vyeniden sunulmus ve boylece dikkat cekilmeye
calisimustir. Bu reklam filmine bakb@mmizda “on iki dev adam”
pargasinin reklam filmine uyarlanmig sekli olarak “U¢ dev adam”
cingih, Unll Gg milli basketbolcu, buniarin hatirlattidr ve Tirkiye'de
vapitan Avrupa Basketbol Sampiyonasi gibi fakidrler hep dikkat
cekme amact Uzerine konumiandinimiglardr.

Reklamiarda Onli kisilerin  kullanimasi yolu ile ulagimak
istenen amagclardan bir digeri ise gliven vermektir. Toplumda sayg:
goren ve sevilen birisinin verecedi mesajlar da gliven verici
olacaktir. Insaniar sevdikieri ve buna bagh olarak saygl duyduklar
Gnlil kisileri herhangi Orin veya hizmet reklaminda gordiklerine o
Uriin veya hizmete kargl gliven duyacaklardr. Bu da beraberinde
inamlirig getirecektir. GUnk{ giivendikleri bir Kisiden mesajiar alan
titketiciler o Kislyi ve reklamuni yapti@i Orlin veya hizmeti de
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inandirict bulacakiardir. Tim bu olgulardan hareketle reklamlarda
Gnlti kisiler sik sik kullanimaktadir. Grnedin Mehmet Ali Erbil’'in ro
aldigr bir yatak reklaminda Erbit her zaman oldugundan ¢ok daha
clddidir. Erbil bize bakarak sunu sdylemekiedir: Simdive kadar
karginiza hep komik birisi olarak ¢iktim. Fakat simdi durum cgok
ciddi. Hatta o kadar ciddi ki ben bile her zaman yaptdim
komiklikleri yapamiyorum. Benden komik bir sevler sdylememi
veya bir seyler yapmarmi beklemeyin. Ben simdi  komiklik
yapmiyorsam bana glvenin ve inanin. GGnkdl “bu is sakaya
gelmez”.

Givenirligi ve bunun beraberinde inanirig: saglamanin bir
bagka vyolu da uzman kigllerin reklamlarda kullandmasidir.
“Beklamin inanirkdinin artmasi ve Grindn tasididi dnemin tliketici
tarafindan algilanabilmesinin sadlanmasi igin, glven verici bir
faktbre ihtiyac vardir. Bu faktor, genelfikle uzmanlk faktériidlr”.
{Cetinkaya 1993: 94). Tiketiciler igin hangi Urlniin dogru , hangi
intivaciann daha onemli cldugunu uzmanlar belider. Rekiamlarda
uzmanlarin danigma grubu olarak kullaniimasirun gerekcesi sudur:
Thketiciler her gin g¢ok cesitli {rinler/hizmetler hakkinda
enformasyon almaktadirlar. Bu enformasyonlar arasindan kendileri
icin en dogru olanim ancak glvenilirligi olan ve bilimsel antamda
belli bir konuma sahip uzman kimligini tasiyan kigilerin veya
kurumiarin yardimlan ve oneriteri 1gidinda  belirleyebilirler. Dig
macunu reklamlarinda dis hekimlerinin, sit Uriinleri reklamiarinda
saglhk énstitijlerinin, Calgon reklamlarinda hemen yan basimizdaki
“Ahmet Usta’nin, deterjan reklamlarinda kimyagerlerin ve kimya
laboratuarlannin, hangi camasw suyunun daha yogun oldudunun
belirlenmesi igin Istanbul ... noterinin reklamlarda bilimsellik
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anlaminda kullanimas! hep bu gerekgenin izlerini tagir. Ormegin dis
fircalamak dogru bir davranistir. Fakat digleri x marka dis macunu
ile firgalamamak yanligtir. Bunu bize uzman sifatiyla bir dis hekimi
stylemekiedir.

Unli kisilerin ve uzmanlarn reklamlarda danigma gruplari
olarak kullaniimasinin nedenlerinden bir digeri de sz konusu driin
veya hizmete sayginlik kazandirma istegidir. Toplumda cok sevilen
ve saygnkd olan Onlli  birisinin bir reklamda kullaniimasi
beraberinde o iiriin veya hizmete kargl saygmlid da beraberinde
getirecektir. Ornegin toplumda sanatgl kimligi fie belli bir sayginlidi
olan Tirkan Soray’in Profilo reklamlarinda rol almasi bu markanin
sayginik kazanmasina neden olacaktr. Ginki bize Profilo marka
buzdolabi almamizi 6glitleyen kisi saygin bir kisidir. Bu derece
saygin bir insanin rol aldigi rekiama konu olan marka da saygi
clacaktir.

Bilimsellik buglin hemen her konuda tartigimaz bir
gercektir. Dolayisiyla her hangi bir resmi kurumun onayladigi bir
grinan/hizmetin bilimselligi de ayni sekilde tartigiimaz olacaktir.
Ciinkii Gr(nGn/hizmetin  bize vaat ettikleti bilimse! gerceklerdir,
Ornegin toplum nazarinda saygin bir kimlige sahip olan her hangi
bir tniversitenin laboratuarlarinda test edilen ve onay alinan bir
Uriin de ayni 6lgiide sayginiik kazanacaktir. Ya da her hangi bir
meslek birliginin onayina sahip bir Grlnin sayginlig da artacakdtir.
Ornegdin x marka bir dis macununun reldaminda Tiirk Dig Hekimleri
Birligi'nin onayinin alindginin dzellikle belititmesi glvenilirik ve
inanilirikla birlikte sayginkig da beraberinde getirecekdir.

Rekiamlarda uzman kimligi ile kullanlan bir diger danigma
gurubu da yazarlardir. Ozellikle gazetelerin kitap promosyoniarinda
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bu uzman kigilerden sikga yararlaniimaktadir. Promosyona konu
olan kitabin igeridi hakkinda séz sahibi bilim adamlarn ve yazarlar
bir danigma grubu olarak reklamlarda kullanimaktadir. Ornegin
ozellikle bayramiardaki dini kitap promosyoniarnda Yasar Nuri
Oztiirk, Huseyin Hatemi gibi toplumda belirli kesimler icin referans
niteligi tagiyan kisiler uzman kimlikieri ile reklamlarda yer
almaktadiriar.

ister Unlii sanatgilar, ister Gnld sporcuiar isterse de
uzmanlar olsun reklamlarda bizim adimiza disiinen, bizim adimiza
karar veren ve bize neyi, nereden, ne kadar almarmiz gerektigini
soyleyen kigiler danigsma gruplani olarak reklamlarda sikca
kullariimakta ve tiketicilerin satin alma davraniglan izerinde etkili
olmaktadiriar.

Alle:

Kigiligin olusmasinda en onemli etken ailedir. Birey ik
tliketim kavramini ve kahplanni ailede 6grenir. “Tiketici yasaminin
her dobneminde ailesinden dedistkk bicim ve 8lcilerde
etkilenmektedir”. (Goksel v.d. 1997: 193). Ozellikle Turkiye gibi aile
kavrammin ve kurumunun gok 6nemii oldugu tilkelerde aile igindeki
hiyerarslyi bilmek reklamcilik icin cok énemlidir. Ozellikle ailenin
hiyerargik dlizeni igerisinde olugan rollerin 6nemi biylktir. Clinkd
geleneksel Tork aile yapisinda kadin geneliikle “anne” rolil ile 6n
plana ¢ikar(tir)ken erkek ataerkil aile yapisina uygun olarak “baba”
rolii ile belirleyici bir konumda bulunmaktadir. Reklamiardaki kadin-
erkek tfamimlamalani da genellikle bu roller ekseninde
belifenmektedir. Fakat geleneksel Tirk aile yapisinda son yillarda
yasanan degisimierle (blylk aileden ¢ekirdek aileye gegis) birlikte

618




JLETISIM FAKULTESI DERGISI/Reklamiarda Sosyo-Kiiltirel Dediskenlerin Kullanimu

reklamlardaki kadin-erkek tammlamalannda da bir  degisim
- gdriilmektedir. Artik bliylk aileden (blytikbaba, blytikanne, baba,
anne ve gocuklar) sadece 6zel glnlerde s6z ediimekte ve nostaljik
bir anlatimla reklamiarda sunuimaktadir. Ornedin bir gocugun
bilylikbabasiyia balik tutmaya gitmesi nostaljik bir anlatim igerir.
Bunun yerine reklamlarda daha ¢ok ¢ekirdek aile kullaniimaktadir.

' Turkiye'de aile olgusu islenerek’ bir ¢ok reklam
vapiimaktadir, Bunun nedeni Turkiye’de aile olgusunun kutsallik
derecesinde 6nemli olmasidir. Aile ortaminda yapitan bir reklam
insanlara daha  sicak  gelmekie ve daha kolay
benimsenebilmektedir. Ornegin “Rinso” reklamlarinda tamamen
aile olgusu etrafinda strateji belirlenmis ve kiitirel bir doku
icerisinde Griin tantilmugtir. Oyle ki insanlar reklamda oynayan
gencle sokakta kargilagtiklari zaman kizla ne zaman evleneceklerini
sormaya baglamislardir. Reklamdaki kigiler bizden birileri gibidirler.
Aile de bizimkilere benzemektedir. Mahalle, kuruian sicak iligkiler,
genclerin utangaghdi yani her sey bizi anlatmaktadyr. Reklamdaki
roller de geleneksel Tlrk aile yapisina uygundur. Baba aileye
hakimdir. Anne her zamanki igten ve sevecenligi ile bir iyilik
meledidir. Cocuklan olan geng, anne ve babasina yardimel
konumdadir. Reklamda herkesin roli bellidir. Reklam filminin bir
mahalle bakkalinda gecrriesi de ayrica anlamb bir ayrintidir. Zaten
bdylesine bizden olan bir aile bagka nerede oturabilir ki? Reklamda
dikkat edilmesi gereken bir bagka nokia da geleneksel aile
yapismda kadina atfedilen “ev hanimligl” roli badlaminda gamagir
ve temizlik igleri ile yine kadinlarin iigilenmesidir. Annesi ile bitlikte
bakkala deterjan almak igin gelen gen¢ kiz da bu role uygun
davranmaktadi. Bir antamda ilerideki “annelik” roliine kendisini
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hazirlamaktadir. Bakkaldaki “baba” kasarn basinda durarak aile
icindeki belirleyiciigini ataerkil aile yapisina uygun olarak yeniden
tanimlamaktadir. Tiketici agisindan her sey tamdiktr. Urlin de
tandiktir. Yani Rinso da bizdendir. Bu anlamlandirma tamamen
reklamda geleneksel aile yapisinin kulfanilmastyla
olusturulmaktadir.

Son yilarda Tirk aile yapisinda bazi  de@igimler
yasandigindan séz ettik. Oncelikle kadin artik sadece “ev hanim”
roliinde dedil ayni zamanda “ig kadini” rolindedir de. Ve kendini bu
role uygun olarak yeniden tanimlamaktadir. Onun igin artik evdeki -
masa Ortisiinin  defjil is ortaminda giydigi gdmlegin beyazlidi
dnemiidir. iktidartar da degjismistir. “Ev _hanimi” rolitnde iktidar
“koca” iken “is kadiw” roliinde iktidar patrondur. Artik geng kiziar
fleride ki “annelik” roliine hazirlanmaktansa daha 6zglir bir hayat
tarzi benimsemekiedirler. Ornegin  Tirkeell'in  Hazr  Kart
reklamlarinda “ézgir kiz” ayn zamanda kadintarn 6zgirldgind de
simgelemektedir.  Geleneksel toplumsal iligkilerin  olmadig
ortamlarda —dodada- kadin ile erkek esit iktidarlara sahiptirler. Bu
esitligi saglayan da Hazr Kart'tr. Iktidardaki rollerin degisiminden
sonra erkek de artik ailenin tek belirleyicisi ve hakimi degil
kararlann ortak alindidi ve evdeki islerin ortaklasa yapildig bir
ortamda kadnla birlikte iktidar paylasimcisidir.

Reklamiarda bazi Orlinler ailenin  birlikteligini  saglayan

temel unsur olarak tanimlanmaktadir. Ornegdin bazi margarin
reklamlannda ironik olarak aile bireylerinin toplanmasini sadlayan
unsur margarinin kokusudur. Ev disinda oldugu kadar ev iginde de
parcalanmig olan aile ancak bu Urlin sayesinde birliktelige
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kavusmaktadir. Ya da Coca Cola reklaminda oldugu gibi Grin aile
bireylerinin birlikteliklerinde bir har¢ gdrevi gérmektedir.

Ozeilikle Tiirkiye gibi Ulkelerde ailenin sicakligi ve kutsalhg
reklamlarda sikga kullanimaktadir. Her ne kadar biiytik aileden
cekirdek aileye dodru bir gecis yasansa da ailenin toplum i¢indeki
sayginkdl  ve kutsaligi ayn oranda devam etmektedir.
Reklamlarda, Grinter de bu sicaklik igerisinde sunulmaktady. Yani
ailenin reklamlarda kullanimasi, tiketicilerin satin alma davranigi
izerinde olumiu bir etki vyaratmak Ozere siratgjilerin
belirlenmesinde dnemli bir rol oynamaktadir.

Sonug:

Reklamlarda hedef kitle tanimlamalar hep belli  bir
sistematik icinde belirlenir. Hedef kitlenin kendine &zgii dzellikleri
degisik reklam stratejilerine neden olur. Tuketici olarak tanimlanan
hedef Kitlenin satin alma davraniglanna etki eden her seyi bimek
reklameilar icin gok Snemlidir. Bu baglamda tiiketici davraniglanni
etkileyen dediskenler arasinda sosyo-kiltlrel degiskenler ¢ok
édnemiidir, Cinkil diger degiskenlerin olusumunda sosyo-Kiitlrel
degiskenter (kultlir, toplumsal sinflar, damsma gruplan, aile)
oldukca etkilidir. Bu olgudan hareketle reklamlarda sosyo-kiltirel
degiskenler sikga kullanimaktadir.

Reklamlarda  “kiH{r”  defiskeninin  kullarimi | bazen
mevcut/geleneksel kattdrd destekieyici yonde, bazen
mevcut/geleneksel klltlrlin Uzerine eklemeler yapmak suretiyle,
bazen de mevcut/geleneksei kiiltlr Uzerinde bir degisim
amaclanarak gergekiesirken, "toplumsal sinif” dediskeni ya
insanlarn bir st sinifa dahil cima istekleri ekseninde ya da dahil
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olduklan toplumsal sinif veya “statli gruplan” baz alnarak
kuflanimaktadir. Reklamlarda, kisilerin bir veya daha fazla damgma
grubundan etkilenerek Kkarar verdikleri olgusundan hareketle kimi
zaman 0nli isimier (sporcu, sanatgl.) kimi zaman da uzman
konumundaki  kisiler veya kurumlar (yazarlar, doktorlar,
laboratuarlar...) “damsma gruplan” olarak belirlenirken sosyo-
kiiftiirel degiskenlerden “aile” ise bazen “geleneksel aile” bazen de
“cekirdek alle” tanimlamalarna uygun ofarak kullanimaktadir.
Ayrica geleneksel kadin-erkek rollerinde  gordlen  dedisim
reklamiara da yansimakta ve Ozellikle kadin, arlik sadece “anne”
olarak degil ayms zamanda is hayatinda aktif bir birey olarak
tanimlanmaicadir.

Gittikce karmasik bir hal alan piyasada tutunmak igin arbik
sadece (rGnlerin bire bir tantimi yetmemekte bunun yani sira satin
alma davraniglarimi etkileyen her bir degiskenin ¢ok iyi analiz
ediimesi ve bunlann Ozellikle de sosyo-kiltiirel dedigkenlerin
belirleyiclligi Uzerine reklam stratejilerinin yaratimast
gerekmektedir. Yukandaki 6rneklerde gorildiigl gibi Tlrkiye'deki
bir cok reklamda bu gerskiilik dikkate alinarak reklam
filmieri/afigleri/spotlar hazilanmakia ve bdylece tlketicilerde bir

satin alma davranigt yaratmak amaclanmaktadir. -
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