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TUKETIM KULTURU BAGLAMINDA REKLAMLARDA KADIN VE
ERKEK iMGESI

Emine KARAKECILI!

Oz

Kiltiir, uygarliklar tarafindan olusturulmus/yaratilmis toplumlarin yasam tarzlarini,
davranis bi¢imlerini, sanat anlayiglarini, duygulanimlarini ve diisiince bigimlerini, hatta
orf/adet ve geleneklerini kapsayan genis bir kavramdir. Insan yaratimi olan bu kavram,
onlarin bir arada, toplu halde yasamalarinin neticesinde ortaya ¢ikmustir. Toplumlar
tarafindan yazili olmayan kurallar biitiinii olusturur ve bir nevi toplumlarin kendi
aralarinda imzalanmamis yazili olmayan gizli bir anlagma gibi kabul edilmektedir. Bu
dogrultuda insanin yasadigi topluma ait biitiin Ozellikler, kendi 6z kimligini
olusturmasinda onemli bir yere sahiptir. Toplumun olusturdugu ortak kiiltir degerler,
onlarin tiikketim aligkanliklarini da belirler. Tiiketim kiltiiriinde her sey tiiketime maruz
kalmakta, toplumun olusturdugu ortak kiiltiir degerleri bu tiiketimi bir nevi zorunlu hale
getirmektedir. Insanlarin yasam tarzlari bu eksenin etrafinda olusmakta ve tiikettikce
tiiketme arzusu kendiliginden dogmaktadir. Tiiketim unsuru olarak siirekli yayinlanan
reklamlar; yetiskin bireylerin ve kiiclik yastaki ¢cocuklarin kendisine model alacaklar1
toplumsal cinsiyet rollerini ve modellerini igermektedir. Reklam sektorii, kitle iletisim
araclar1 sayesinde, insanlarin tiiketim aligkanliklarini stirekli yenilenmekte, kadin ve
erkek bedeni bu amaca hizmet i¢in sektor tarafindan daima kullanilmaktadir. Tiiketimin
vazgegilmez ve en dnemli unsuru, gereksinim olmayan ya da hi¢ ihtiyag duyulmayan
iriinlerin satin alinmalarini arttirmaktir. Bu iriinlerin satin alinmasi ise bir istek
yaratilmasiyla miimkiin olabilecegi igin reklam sektorii, tiiketiciyi siirekli gorsel
uyaranlarla tiiketime hazir halde tutmaktadir. Bu ¢aligmada, kiiltiiriin tanim1 yapilarak
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tiiketim kiiltiiriiniin tiiketiciler iizerinde reklamlarin da etkisiyle nasil bir davranig bi¢imi
yarattigi incelenecektir. Calismada nitel aragtirma metotlarindan biri olan; dokiiman
incelemesi/literatiir taramas1 yontemi tercih edilerek, arastirma sonucu elde edilen bilgiler
1s1ginda kiiltiir, tiiketim kiltiirdi, reklamlarda kadin ve erkek imgesi tartismali bir dille
aciklanacaktir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiir, Tiiketim, Tiiketim Kiiltiirti, Kadin, Erkek

Images of Woman and Men in Advertisements
Within Consumption Culture

Abstract

Culture is a wide concept that covers the lifestyles, behavior patterns, sense of art,
affection and ways of thinking, and even unwritten laws and traditions of the societies
formed/created by civilizations. This concept, which was created by human beings,
emerged as a result of people’s communal life. Unwritten rules constitute integrity and
they are somehow considered unsigned, secret agreements among societies. In this regard,
all characteristics of the society are significant in the formation of its self identity.
Common cultural values created by the society also determine their consumption
behaviors. In the consumption culture, everything is exposed to consumption, and
common cultural values in the society somehow oblige such consumption. People’s
lifestyles are formed around this axis and they cannot get enough of consuming.
Advertisements published as consumption elements contain genders to be taken as
models by adults and little children. Advertisement sector renews people’s consumption
behaviors all the time thanks to mass media and female and male bodies are always used
in the sector to this end. What is indispensable in consumption is increasing the purchase
of products which are not necessary or almost unnecessary. The purchase of such products
could only be possible by encouraging the desire through visual stimulants. This study
will define culture and examine what kind of behavior patterns consumption culture
creates on consumers through the effect of advertisements. As one of the qualitative
research methods, document review/literature scanning method was preferred, and
culture, consumption culture, images of woman and man shall be explained through
discussion in the light of the information obtained as a result of the research.

Keywords: Culture, Consumption, Consumption Culture, Woman, Man

GIRIS

Kiiltlir, tarih sahnesinde yer alan uygarliklar tarafindan olusturulmus,
yaratilmis toplumlarin duygularini, diigiincelerini, davranis bigimlerini, hayat
goriislerini, yasam tarzlarini, sanat anlayislarim1 ve ahlaki degerlerini hatta
orf/adet ve geleneklerini kapsayan genis bir kavramdir. insan yaratini olan bu
kavram, onlarin bir arada, toplu olarak yasamalarimin sonucunda ortaya ¢ikmustir.
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Toplumlar tarafindan yazili olmayan kurallar biitinii olusturur ve bir nevi
toplumlarin kendi aralarinda imzalanmamis yazili olmayan gizli bir anlagma gibi
kabul edilmektedir.

Kiiltiir, yukarida da belirtildigi gibi toplumlarin yasam tarzlarinin ve
davranis bicimlerinin sonucunda dogmus ve her disiplin, her kurum, her toplum
kendini yansitacak bicimde bir kiiltiir olusturmustur. Toplum i¢inde yasayan
insanlarin tiiketim aligkanliklarim1 da yine kiiltlir adi altinda incelemek
miimkiindiir. Toplumun tiiketim kdiltiirii, bireylerin aligkanliklariin sonucunda
ortaya cikmaktadir. Tiiketim kiiltiirlinde her sey tiiketime maruz kalmakta,
toplumun olusturdugu ortak kiiltiir degerleri bu tiikketimi bir nevi zorunlu hale
getirmektedir. Insanlarm yasam tarzlari bu eksenin etrafinda olusmakta ve
tilkettikce tiikketme arzusu reklam sektoriiniin de etkisiyle katlanarak artmaktadir.
Tiiketim kiiltiriinde bir diger etkende medya araglarinin etkin roliidiir. Reklam
sektorli, kitle iletisim araglar1 sayesinde, insanlarin tiiketim aligkanliklarini
siirekli yenilenmekte, kadin ve erkek bedeni bu amaca hizmet etmek i¢in sektor
tarafindan daima kullanilmaktadir.

Caligmanin amact; kiiltiirlin  tammmin1  yapilarak tiiketim  kiiltiiriintin
tiiketiciler tizerinde reklamlarin da etkisiyle nasil bir davranig bi¢imi yarattigini
kadin ve erkek ornekleriyle incelemektir.

YONTEM

Arastirmada yontem/metot olarak dokiiman incelemesi, literatiir
arastirmast/taramast  kullanilmistir.  Dokiiman  incelemesi, arastiritlmasi
hedeflenen olgu veya olaylar hakkinda bilgi i¢eren yazili materyallerin analizini
kapsar (Yildirim & Simsek, 2011 s.187). Yazili kaynaklardan elde edilen veriler;
titketim kiiltiirii baglaminda reklamlarda kadin ve erkek imgesi adli ¢calismaya
151k tutacaktir. Calisma konusu bu 1s1tk dogrultusunda tartisilacak ve
orneklendirilecektir.

KULTUR

Kiiltiir, insanin yasadigi topluma ait tiim 6zellikleri elinde tutan genis bir
yelpazeye sahiptir. Kiiltiiriin bu denli bir alan1 kapsamasi insan faaliyetlerini de
belirli dinamikler dogrultusunda sekillendirmektedir. Insan yaratimi olan bu
kavram, onlarin bir arada, toplu halde yagamalarinin neticesinde ortaya ¢ikmistir.
Insanlarin etkilesim halinde olmas1 kiiltiiriin; kusaktan kusaga, gec¢misten
giiniimiize kadar eklemlenerek aktarilmasini ve giincelligini koruyarak bugiine
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ulasmasini saglamistir. “Insan toplumunun, biyolojik olarak degil de sosyal
olarak kusaktan kusaga aktardigi maddi ve maddi olmayan iirlinler biitiini,
sembolik ve 6grenilmis triinler ya da ozellikler toplami; insanin faaliyetinin
genetik degil de toplumsal olarak aktarilan yonlerinden olusan biitiin” (Cevizci,
2010 5.989).

Soyut bir kavram olarak diisiiniildiiglinde kiiltiirii; biyoloji, fizyoloji gibi
bilim dallartyla agiklamak neredeyse olanaksizdir. Ancak insanlarin bir araya
gelerek olusturduklart toplum ve davraniglari, kiiltiir kavramiin bedenlesmis
halini olusturur, bu durumda kiiltiir kavrami soyut bir algi olmaktan ¢ikar,
sergilenen toplum davramslariyla; arastirilabilen, incelenebilen somut bir
gerceklige doniigiir. Beseri bilimlerin ele aldigi bu kavram, toplum kiiltiiriini
genis bir ¢ergeveye yayar ve sosyoloji toplum davraniglarini agiklarken toplum
kiilttirti ifadesini siklikla kullanar.

Insanlarin duygulari, diisiinceleri, davrams bigimleri, hayat goriisleri,
yasam tarzlari, sanat anlayiglar1 ve ahlaki degerleri bagli olduklari toplumun
temel kiiltiir anlayisinin etkisinde kalarak sekillenir. Boylelikle birey, sosyal
becerilerini gelistirir ve iletisim kurarken toplum kiltiiriiniin insan {izerinde
yarattig1 dinamik etkiler sayesinde toplumda sahip oldugu yerini alir. Insan tek
basina 6zgiir bir bireyken, toplum igerisinde sosyal dengeyi saglamak ve varligini
kabul ettirmek i¢in zaman akis1 boyunca toplumun olusturdugu deger yargilarina
gore yagam tarzini belirlemistir. Bu da toplum kiiltiiriiniin insan tizerinde kurdugu
baskin giinciin sonucunda dogmustur.

TUKETIM KULTURU

Tiiketim kiiltiirii, toplumun aligveris davranislar1 sonucunda dogmustur.
Ihtiyag, insanlarin hayatin1 devam ettirmesi i¢in gerek duyduklar1 olguyu temsil
ederken; tiikketim kiiltiirlinde insan, tiiketmeme durumunda sorun olmayacak
iirinlere ihtiyag duyacak pozisyona gelmistir. Tiiketim kiiltiiriinde insanlar,
iiretilmis dgelerin bitmesi halinde {iriiniin yenisinin gelmesi i¢in hizli bir sekilde
tiketir (Saray, 2007, $.50).

Insanlar, tiikketimini yaptiklar1 iiriinlerin gergekten ihtiyaglarinin olup
olmamasini tartismasiz kabul etmektedir. Bu durum da tiiketim kiiltiiriiniin
devamliligin1 saglamaktadir Baudrillard (2004, s.46) kesin olarak tiiketim
toplumlarinda bireylerin nesneler ile kendi arasinda bagimlilik kurmamasinin
gerekli oldugunu belirtmistir. Boylece, siirekli istek halinin siirecegini
belirtmigtir. Uriinler igin yeni pazarlar yaratan, yeni alisveris aligkanliklarini
giidiileyen ve kiiltiirel degerleri tagiyan tiiketim kiiltiirii igerisindeki reklamlar;
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kadin ve erkege iligkin cinsiyet rollerine sik sik bagvuran, bu konudaki geleneksel
degerleri ¢cogu zaman yeniden iireten program tiirleri olarak kitle iletisim
araclarinda boy gostermektedir. Bu dogrultuda media ve reklamlarda geleneksel
kadin rollerine temsillerine taniklik etmek olanaklidir (Yiiksel, 2006 s.117).

II. Diinya Savasi’ndan sonra medyada ve televizyon reklamlarinda cinsiyet
imgelerine ve rollerine dair arastirmalar yapilmaya baslanmistir. Yapilan
aragtirmalarda ilk sayilabilecek olan, 1951 senesinde Maccoby tarafindan yapilan
cocuklar iizerinde televizyonun etkilerini arastiran c¢alismadir. Diger
caligmalardan bir tanesi de Bardwick ve Schumann (1967) tarafindan yapilan ve
ev kadinlarinin bu yillar igerisinde reklamlarda boy gdstermesinin belirlendigi
caligmadir. Reklamlar, kadinlarin ve erkeklerin sosyal yapi igerisinde ne sekilde
davranmalar1 gerektigini yeni ya da mevcut durumda bulunan kaliplarin
yansitmasiyla sunarlar. (Elden, 2004 5.547).

Tiketim toplumunun asil amaci, tiiketimin bir zorunluluk gibi
algilanmasini saglamak, toplumun olusturdugu ortak kiiltiir degerlerinin bu
alginin etrafinda toplanmasini saglamak, toplumun olusturdugu ortak kiiltiir
degerlerinin bu algmin etrafinda toplanmasini saglamaktir. Insanlarin yasam
tarzlar1 ise bu eksen etrafinda olugmakta ve tiiketim ihtiyaca doniismektedir..
Tiiketilen unsurlarin basinda reklam ve tanitimlari yapilan triinler gelse dahi
insanlarin duygu ve diisiinceleri de zaman icerisinde tiikenmistir. Giinliik hayat
temposunda siirekli bir sekilde tanitimla, uyaranlarla, gorsel bombardimanla karst
karsiya kalan insan, artik duydugu sesi ve miizigi duymamaya, gordiigii gorseli
gérmeye baslamaktadir. Ornegin; heniiz piyasaya yeni ¢ikmis bir miizik
pargasimin bir anda tiim radyo kanallarinda yaymlaniyor olusu ilk zamanlarda
insanlarin kulagina hos gelse de siirekli her kanalda ¢aliyor olusu, bir siire sonra
o giizelligini kaybetmesine sebep olmaktadir. ilk ¢ikti§1 zamanlar insana giizel
gelen, dinledik¢e haz veren miizik artik tiiketilmis ve ilk zamanlardaki 6nemini
kaybetmistir.

TUKETIM KULTURU, KADIN VE ERKEK iIMGESIi

Modern toplumda, tiiketime sunulan iriinlerin reklam ve tanitimlarinda,
miisterek yasam anlayisini kabul ettirmek, zihinlere islemek amaciyla tiiketim
iirlinleri cinsiyetsizlestirilmeye c¢alisilmaktadir. Reklam sektdriiniin bu amaci
moda sektoriinde {iniseks olarak ifade edilmistir. Uniseks olgusunun, erkek
giyimi ve kadin giyimi kategorizeasyonundan vazgegmeden her iki cinsiyet i¢in
de ayr1 departmanlarda aynmi bigemleri dnermek olarak algilandigi, {iniseksi
sunma seklini cinsiyetsizlik iizerinde kurarak, nesnel stratejiler gelistirmek
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durumunda kaldig1 goriilmektedir (Emirhan, 2015: 110). Burada amacglanan
diisiince, bazi iiriinlerin tiikketimini kadin ya da erkek herhangi bir cinsiyet ayrimi
yapmaksizin alim talebini arttirmak ve bunu tiiketicinin inisiyatifine birakmadan,
potansiyel alic1 yelpazesini genisletmek, devaminda iiriine olan talebin artigini
saglamaktir.

Diger taraftan erklam sektorti, yukaridaki pazarlama stratejisinin aksine bir
strateji ile adeta kendisiyle galisen bir davranig sergileyerek, reklam sektort,
bir¢ok iiriinde bilingli olarak kadin ve erkek cinsiyet ayrimini goéz oniinde
bulundurarak {iriin tamtimlarin1  gerceklestirmektedir. Ornegin; temizlik
maddeleri, kisisel bakim ve kozmetik gibi {irlinlerin tanitimlar1 séz konusu
oldugunda kadinin bedenini ve tiikketim aligkanliklarini kullanmaktan kaginmaz.
Erkek figilirii s6z konusu oldugunda, otomobiller, futbol maglari, teknoloji
iirlinleri, insaat-yapt malzemeleri ve cinsel saglik {iriinlerinin tanitimlarinda da
aynt davranisi sergiler yani erkegi, bedenini ve tiiketim aligkanliklarini
kullanmaktan ka¢inmaz.

Toplumda yaratilan erkek imaji; ataerkil toplum sistemine aykiri
olmayacak sekilde diizenlenmekte, onun giicii, kudreti, iktidar1 ve itibarini
destekleyip, koruyarak ideal bir model insa etmektedir. Erkegin toplum
icerisindeki konumu ve karsi cins tarafindan algilanma bigimi, cografyadan
cografyaya farklilik gosterse dahi erkek hegemonyasini diinya genelinde
gozlemlemek miimkiindiir. Gegmisten, glinlimiize kadin ve ¢ocuklar savunmasiz,
himayeye muhtag, bagimli birer birey olarak adlandirilirken, erkekler igin yeni
diinya kuruculari, yonetici ve iiretici iist akil, kurtarict ve kahraman tanimlamalari
uygun gorilmiistiir.

Reklam  sektoriinde yakisikli, ¢ekici erkeklerin  kapak olarak
kullanildiklari; “Erkek dergileri genellikle ideal erkek tipine vurgu yaparak
okuyucularin da ideal erkek tipinde olabileceklerini iddia eder. Bu amagla, ideal
olarak nitelenen kasli, kilosuz, ding erkek bedeni siklikla 6n plana ¢ikarilir ve bir
satig stratejisi olarak kullanilir.” (Sigin, 2018 5.96).

Tiiketim unsuru olarak siirekli yaymlanan reklamlar; yetiskin bireylerin ve
kiigtik yastaki ¢ocuklarin kendisine model alacaklari toplumsal cinsiyet rollerini
ve modellerini igermektedir. Reklamlarda yer alan kadin modelleri Baudrillard’a
gore genel bir bigimde tiikketimi arttirmak amaciyla soyle kurgulanmistir. “Disil
model, kadina kendi kendisinden ¢ok daha fazla hoslanmasini buyurur. Bu artik
secicilik, kolay begenmeme degil, ama zorunlu olarak hoslanma ve narsistlik,
kendine ilgidir. Aslinda erkekleri askercilik, kadinlar1 ise kendileriyle bebek
oyunu oynamaya 6zendirme stirlip gider.” (Baudrillard, 1997 5.109).
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Gorsel 1. Temsili bir gorseldir.

Insanlarin devamli olarak zevk acligmni isleyen ve ¢ekici duruma gelen
imgeleri seyircisine yansitan reklamlar, kadinin toplumdaki konumunu
belirlemektedir (Papatya, 2008 s.28). Medyanin etkisi ve giicli, insanlarin
kimliklerini insa etmedeki rolleri ile iliskilidir. Bu kimlikler igerisinde ise
toplumsal cinsiyet ciddi bir 6neme sahiptir.

Disilik, reklamlarin sayesinde siirekli yenisi {iretilen ve yeni anlamlar
tastyan kurgudur. Bireylerin kendilerini tanimlama sekilleri, medyada toplumsal
cinsiyete dair kurgularm ftretim sekilleri ile alakalidir. Kadinlarin reklam
icerisindeki rolleri, genel olarak ataerkil sinirlar igerinde kurulur, bu da dilin izin
verdigi l¢iide geleneksel ve modern olabilirler (Timisi, 2004 $.36).

Ev ile ilgili tiketim mallarinin hedef kitlesi kadin olarak benimsenmekte
ve iriinlerin tanitim temalar1 onlarn ilgi ve begenisini kazanmak kaygisiyla
olusturulmaktadir. Bu triinler reklamlarda disil {irlinler olarak lanse edilirken, ev
i¢i yonetimi ve uzmanliginin kadinin gérev ve sorumlulugunda oldugu diisiincesi;
stibliminal bir mesaj seklinde toplum bilincine islenmekte, dolayisiyla kadin ve
erkek arasinda simifsal farklilik ve is boliimi ayrimi meydana gelmektedir. Yani
kadia gekici, giizel, bakimli, kusursuz bir viicuda sahip evinin hanimi olma rolii
verilirken, erkege ise giiclii, kuvvetli, erk sahibi olma rolii bi¢ilmistir. Bu rolleri
benimseyen kadinlar ve erkekler, toplum tarafindan benimsenen, saygi goren
bireyler olarak kabul edilirler.

[1218]



Tiiketim Kiiltiirii Baglaminda Reklamlarda Kadin ve Erkek imgesi

Gorsel 2. Eti karam reklam videosundan bir kesit.

Kadin disiligini kullanarak tanitimi yapilan iiriinlerin reklamlarinda;
giyecek, icecek, temizlik driinleri, kozmetik vs. tiiketicinin gergek yasam
kosullar1 g6z ard1 edilmektedir. Hazirlanan her metin, her imaj, her mekan bu
gerceklikten uzak bir sekilde kurgulanmaktadir. Ger¢ek yasamda ¢ogu kadin ev
temizligine baslamadan oOnce saglarma fon ¢ekmez/cektirmez ya da makyaj
yapmaz/yaptirmaz, temizlik esnasinda iizerindeki kiyafetler heniiz kuru
temizlemeden ¢ikmis ve {itiilenmis gibi durmaz ve saatlerce temizlik yapmasina
ragmen hi¢ yorulmamis gibi son derece enerjisi yiiksek bir tavir sergilemez ve bu
isleri yaptig1 i¢in sonuz/mutlak bir mutluluk yasamaz. Ama reklam filmleri bu
gergeklikten ¢ok uzak bir sekilde kurgulanir ve insanlar, bu kurgunun algisal
merkezini olustururlar.

Ly — "
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Gorsel 4. Vestel elektrikli siipiirge reklam videosundan bir kesit.

“Kadinlar tarihte hep kole seklinde sunulmuslardir. Kadin, devaml
aligveris yapan, etrafi temizleyen, yemek yapan, diger insanlarin ihtiyaglarini
karsilamaya ¢aligan insan seklinde karsimiza ¢ikmistir.” (Rutherford, 1996 s.43).
Tarihte kadinlar, erkege ve aileye karsi hizmette 6zel bir gorevi yerine getiren
bireyler olarak goriilmiislerdir. Modern takilarla siislenen, bilimsel filmlerde
oynayan, gazete, dergi ve reklamlarda tanitilan ev kadini zafer ile demokratiklige
kavugsmustur. Kadin, hem yuva yapan, hem de bilingli tiiketici konumundadir.
Kadin, eskisine gore daha gosterisli olmakla beraber; reklamlar kadinlari cinsel
nesnelere ve metalara doniistiirdiigii icin kadinin temeli ¢ok degismemistir
(Thebaud, 2005 s.14).

Reklam sektort, iiriin tanitimlarinda kadin figiiriini 1800’lerde yogun bir
sekilde kullanmaya baslamistir. Topcuoglu, 1869 yilinda kadimnin caddelere
¢ikmadan, siireli yayinlarin igerikleri ile caddelara ¢ikmaya basladigini ifade
etmistir. (1996 s.213). 1880 yilinda bir sigara firmasi tarafindan yeni tretilen
makinelerle sarilan sigaralarin satilmasi i¢in kadinlarin erotik goriintiileri
kullanilmaya baslanmugtir. Ureticiler, tiiketicilerin aldig1 sigarada tiim setin
tamamlanmasi i¢in sigara paketlerine {icretsiz olarak kadin fotograflarinin oldugu
ufak kartlar yerlestirmislerdir. Boylece bu sigara firmasi 1890 senesinde sigara
pazarinda liderlige yiikselmistir. (Reichert, 2004 s.32).

Reklamecilar kitle iletisim araglari sayesinde, kadini meta gibi paket haline
getirilmesini  hizlandirmis, bilingaltina seslenen, kadinlara yalnizca satici
iislubuyla {irlintin degil, kadin imajlarinin da satildig1 bir ara¢ haline gelmesine
imkan vermistir. Reklamcilarin ilk olarak yaptigi, kadina ait geleneksel imaja,
modern bir gorsellik katmaktir. Cekingen, narin ve uysal tavir sergilemeyen ideal
modern kadin, giiclii ve toplumda sicak davranig sergileyen birey seklinde
betimlenir. Reklam igeriklerinde kadin; ¢ekicilige sahip, sorumluluklarimin
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farkinda olan ve ailesinin de refahindan sorumlu tutulan kisi olarak gdsterilmistir.
Kadina ait olan aileye ait statiiler ve cinsellik; kadinin tercihiyle, d6zgiirliigliyle ve
rasyonelligiyle tanimlanmaktadir ve ciddi bir sekilde pazarlanmaktadir.

Bir arasgtirmaya gore, donemler arasindaki gegis farkliliklar incelendigi
zaman; kadin imgelerine yer verilen reklamlar 70’li senelerde ev temizlik iirtinleri
iken, 80’lerde giyim ve tekstil, 90’larda kozmetik ve ev esyasi alanlarinda
yoneldigi, 2000°1i senelerle beraber teknoloji ¢aginin baslamasiyla moda ile
elektronik {irlinler reklamlarda sik¢a goriinmeye baslamis ve bilgisayarin da
desteginin alinmasiyla fantastik motiflerin hazirlanmasi1 6n plana c¢ikmistir.
(Ozsoy, 2009 s.1).

Her anlamda tiiketilen ve metalastirilmis olan sey yalnizca kadin ve ona ait
olan bedendir. Kitleler i¢in iiretilen iletisim araglarindan olan kataloglarda,
gazetelerde ve dergilerde belirli bir standartta sokulmus olan kadin bedeni, her
kadinin sahip olmasi gerektigi diisiiniilen bir beden seklinde yansitilmigtir. Biitiin
iletisim araglarinda kadina dair moda, diyet, bakim, spor ile ilgili bilgiler
yayilarak kadinlar1 daha fazla tiiketime tesvik eden, sahip olunmasi gereken bir
beden sunulmaktadir. (Yaniklar, 2006 s.124).

Tiiketimde en 6nemli unsur, gereksinim olmayan ya da hi¢ gereksinim
duyulmayan iiriinlerin satin alinmasidir. Bu iirlinlerin satin alinmasi ise bir istek
yaratilmasiyla mimkiin olabilecektir. Bu istegin yaratilmasi, cinsellik
kullanilmaktadir. Ciinkii cinsellik ile bastan ¢ikarma etkili bir yoldur ve kisa
siirede sonug¢ vermektedir. Bunun nedeni, tiiketimede sunulan bedenin dnceki
zamanlarda miistehcenlik iizerine kurulmus olmasidir.

. W

-~

U
Gorsel 5. Panda dondurma reklam videosundan bir kesit.

1960’11 senelerde 6zgiirlik kazanan beden ve cinsellik, iretimin artmasi
icin miistehcenlesmistir. Ozellikle de kadin bedenine ait olan her bolge, erotik bir

[1221]



Emine KARAKECILI

bolgeyi temsil eder hale gelmistir (Baudrillard, 2002 s.62). Kadin bedeninin,
bireysel kimligiyle 6zdeslesmesi; zay1f, diizglin ve temiz bir bedene sahip olmak,
bilingli bir anne ve es olmanin da temel gereksinimi olarak goriiliir. Bakimli, spor
yapan ve dogal kadin sosyal bir ideal olarak sunulurken, bahsedilen bedeni elde
etmek i¢in kullanilacak tiiketim iiriinleri ile yaratilan siirekli gen¢ ve bakimli
kadin imaj1 bireysel basariin 6ziinii olusturmaktadir. Zayif olmak, reklamlarda
kadinlar i¢in kesin olarak ulasilmasi gereken bir ideal seklinde yansitilirken, zayif
kadinlarin; bagartya ulagsmis, rekabeti seven, hirsli niteliklere sahip olduklar
vurgulanmaktadir (Demir, 2006 $.292).

Reklamlar, bazi {irlinlerin tiiketilmesine yonelik istegi, beden ile
yaratilmig eksikliklere vurgu yaparak hareketlendirir. (Timisi, 2004 s.34).
Reklam, 6zellikle kadinlara devamli ¢aligsmalarini, kendilerini degistirmelerini,
bakimli ve seksi olmalar1 mesajin1 vermektedir. Bu sekilde davrananlara da zevk
ve istek vaat edilmektedir. Bu durumun bir etkisi olarak toplumdaki bir¢ok kadin,
ayn1 tarzda giyin, ayni imaja sahip, iyi yasam kosullarina 6zenen, diisiince ve
duygulanimlar1 bile birbirlerinin etkisinde kalarak sekillenmistir.

SONUC

Uygarliklarin arattigi kiiltiir, toplumlarda c¢esitli davranis bigimleri
olusturmakta ve gelistirmektedir. Tiketim aligkanligi da bu davranis
bigimlerinden biri olmustur. Tiiketime duyulan ihtiyag, toplumun yasam bigimine
gore diizenlenmis ve tiiketim mutlak bir amag haline gelmistir

Kiiltiir, uygarliklarin asirlar 6nce bir arada yasamalar1 sonucunda ortaya
cikmigtir. Kiiltiir, toplumlarin duygularini, diisiincelerini, davranis bigimlerini,
hayat goriislerini, yasam tarzlarini, sanat anlayislarin1 ve ahlaki degerlerini hatta
orf/adet ve geleneklerini kapsayan genis bir kavramdir. Bir arada yasamak belirli
toplumsal kurallar1 dogurmustur ve bu toplumlar tarafindan yazili olmayan
kurallar, bir nevi toplumlarin kendi aralarinda imzalanmamis yazili olmayan gizli
bir anlagsma gibi kabul edilmistir.

Tiketim kiiltiirinde medya araglarinin etkin rolii, insanlarin tiiketim
faaliyetlerine yon vermekte ve kitle iletisim araglar1 sayesinde, insanlarin tiiketim
aligkanliklarin siirekli yenilenmektedir. Tiiketimin devamliligini saglamak icin
reklamlar, bir¢ok iiriinde bilingli olarak kadin ve erkek cinsiyet ayrimimi goz
oniinde bulundurarak iiriin tanitimlarin1 yapmaktadir. Kadin ve erkek bedeni bu
amaca gerceklestirmede i¢in sektor tarafindan daima kullanilmaktadir.

Tiiketimde en dnemli unsur, ihtiya¢ olmayan iiriinlerin dahi bir ihtiyagmis
gibi satin alinmasini saglamaktir. Bu istegin yaratilmasinda cinsiyet ile bastan
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¢ikartma/cezbetme oldukg¢a 6nemlidir. Kadin disiligini ve erkegin ideal viicudunu
kullanarak tanitimi yapilan iriinlerin reklamlarinda; kadina ¢ekici, giizel,
bakimli, kusursuz bir viicuda sahip evinin hanimi olma rolii verilirken, erkege ise
giicli, kuvvetli, erk sahibi olma rolii bigilmistir. Bu rolleri benimseyen kadinlar
ve erkekler, toplum tarafindan benimsenen, saygi goren bireyler olarak kabul
edilirler.

Reklam filmleri, tiiketicinin gergek yasam kosullarint g6z Oniinde
bulundurulmadan kurgulanmakta ve gercekten ¢ok wuzak bir algiyla
cekilmektedir. Reklam senaryolarinda yer alan; her metin, her imaj, her mekan
gercek hayattan uzak bir sekilde montajlanmstir. Insanlar, bu kurgunun algisal
merkezini olustururlar.
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EXTENDED ABSTRACT

Purpose: Culture is a wide concept that covers the lifestyles, behavior patterns,
sense of art, affection and ways of thinking, and even unwritten laws and
traditions of the societies formed/created by civilizations. This concept, which
was created by human beings, emerged as a result of people’s communal life.
Unwritten rules constitute integrity and they are somehow considered unsigned,
secret agreements among societies. In this regard, all characteristics of the society
are significant in the formation of its self identity. Common cultural values
created by the society also determine their consumption behaviors. In the
consumption culture, everything is exposed to consumption, and common
cultural values in the society somehow oblige such consumption. Advertisements
published as consumption elements contain genders to be taken as models by
adults and little children. Advertisement sector renews people’s consumption
behaviors all the time thanks to mass media and female and male bodies are
always used in the sector to this end. This study will define culture and examine
what kind of behavior patterns consumption culture creates on consumers through
the effect of advertisements. As one of the qualitative research methods,
document review/literature scanning method was preferred, and culture,
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consumption culture, images of woman and man shall be explained through
discussion in the light of the information obtained as a result of the research.

Methods: This study will define culture and examine what kind of behavior
patterns consumption culture creates on consumers through the effect of
advertisements. As one of the qualitative research methods, document
review/literature scanning method was preferred, and culture, consumption
culture, images of woman and man shall be explained through discussion in the
light of the information obtained as a result of the research.

Result: Culture emerged as a result of civilizations’ living together ages ago.
Culture is a wide concept that covers the emotions, thoughts, behavior patterns,
world-views, lifestyles, sense of art, moral values and even unwritten laws and
traditions of civilizations. Communal life resulted in certain social rules and
unwritten laws were considered an, unsigned secret agreement of the societies.

Society’s culture is formed as a result of individuals’ habits. Peoples’
consumption habits ended in the formation of the consumption culture. In
consumption culture, everything is exposed to consumption, and common
cultural values in the society somehow oblige such consumption.

The active role of mass media in consumption culture shapes people’s consuming
activities and their consuming behaviors are constantly renewed thanks to mass
media. To ensure continuity in consumption, advertisements make their product
promotions thereby consciously considering female and male gender gap in many
products. Female and male bodies are used by the sector to this end all the time.

Enabling the purchase of unnecessary products as if they are necessary is the most
significant factor in consumption. Tempting/seducing through gender is quite
important in creating that desire to purchase. In the advertisements of the products
promoted by using femininity and ideal male body, the woman is given the role
of an attractive, beautiful, well-groomed housewife with a perfect body while
man is given the role of a strong, powerful and energetic man. Women and men
adopting such roles are considered individuals accepted and respected in the
society.

Commercial films are built without considering consumers’ living conditions and
they are taken with a perception which is really far from reality. Each text, each
image, each setting used in commercial scenarios is assembled far from the real
life. And people are in the perceptive centre of that fiction.
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