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ONSOZ

Calismada tiiketim toplumu, tiiketici, tiiketim kavramlari dogrultusunda kadina
yonelik {iriinler, tiiketici davraniglari, tiiketim olgusu incelenmis, reklamlarin ve
markalagmanin tiikketim iizerindeki etkileri baglaminda irdelenmistir.

Tiirkiye’de piyasaya ilk siirlilen marka olan Orkid reklamlar1 analiz edilmis,
gostergebilimsel ¢ozliimlemesi yapilmistir. Bu yontemle mensin toplum i¢indeki tabusal
yaninin, reklamlarda hangi soylemlerle karsilik buldugu ortaya konmaya caligilmistir.
Siireg icerisinde ele alinan farkli reklamlar, reklam sdylemlerindeki degisimle konunun
nasil ger¢eklik kazandigina, normallestigine dikkat ¢ekilmistir.

Calismam sirasinda her konuda bana yol gosteren, zaman ayiran, destek olan
Sayin Hocam Prof. Dr. Hiilya Yengin’e en igten tesekkiirlerimi sunarim. Yine Dog. Dr.
Mete CAMDERELI ve Yrd. Dog. Dr. Gamze YETKIN CILIZOGLU’na galismam
boyunca gosterdikleri destek ve ilgi i¢in tesekkiirlerimi sunarim.

Son olarak da lizerimde degeri Olciilemez emekleri olan diger hocalarima,
yardimlarin1 esirgemeyen calisma arkadaslarima, sevgili anne babama ve kardesime

tesekkiiri borg bilirim.
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OZET

Calismada tiiketim, toplumsal degisim siireci ¢ercevesinde ele alinarak bu olgunun
tilketim toplumu olusumuna doniik ilerleyisi incelenmistir. Tiikketim toplumu satin alma
davraniglarini degistirirken, 6zellikle kadinlarin toplumsal konumlarinin da degismesine
paralel sunulan iriinlerin yapisal ve sdylemsel boyuttaki degisimi degerlendirilmistir.
Ozellikle kadmlarin tarihsel siirete toplumsal konumlari, konumlarindaki degisimler,
kadimin fizyolojik yapisi, mensturasyon, mensturasyonun toplumsal, ruhsal, dinsel,
fiziksel bakis agilartyla degerlendirmesindeki degisimle mensturasyonun tiiketim
boyutu, ortaya c¢ikmigtir. Bu driinlerin tiiketim ve kiiltlirel yapi iizerindekileri
incelenirken tiiketim toplumu, reklam ve markalasma irdelenmistir. Ardindan
Tirkiye’de adet kanmasmin tiiketim boyutu ve toplumsal boyutu incelenirken,
Tirkiye’de ilk piyasaya siiriilen marka Orkid ve iletisim stratejileri ele alinmistir. Orkid
reklamlar1 gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle incelenerek, toplumsal ve kiiltiirel
yapiyr nasil degistirdigi ve tabu sayilan doneme nasil bir gerceklik kazandirdig

irdelenmistir.
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ABSTRACT

In this work, the positions of women in historical periods, the change in their positions,
their physiological structure, mensturation, and the sociological, spiritual, religious and
physical evaluation of mensturation are studied. Then the consumption dimension of
mensturation, i.e. the consumption goods that it gave birth are examined. While the
influence of these products on consumption and cultural structure are examined, consuming
society, advertisements and branding are also considered at length. Then, the consumption
dimension and social dimension of mensturation and first brand that appeared in Turkish
market, Orkid, and its communication strategies are held thoroughly. Orkid advertisements
are examined, and how it changed the sociological and cultural structure and how it entitled

a reality to a so-called taboo mensturation are analysed.
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GIRIS

Sanayi Devrimi pesi sira artan iiretim, daha fazla tiiketimi, bireyleri daha
fazla tliiketime yoneltmeyi hedef alan bir yapiya biirlinmiistiir. Bu dogrultuda yogun
olarak bagvurulan iletisim yontemi olarak da reklamlar 6n plana ¢ikmistir. Reklamlar
hedef tiiketici gruplarinin tiiketime ikna edilmesinde en etkili silah olarak
kullanilmaktadir.

Kadilar, ¢ocuklar, erkekler hepsi birer tiiketicidir. Ancak, caligmada ele
alinan kadinin mens dénemi ilgili tiiketim iiriinleri ihtiyacini ortaya ¢ikarmis, kadina
Ozgl bir lirlin daha eklemistir. Bu ihtiyag¢ icerisinde ortaya ¢ikan hijyenik kadin
pedleri, kullanim aliskanliklarinda koklii bir degisiklik yaratmistir. Ulkemizde bu
iiriinlerin piyasaya girisi ise Avrupa’dan neredeyse 60 yil sonra gerceklesmistir.
1980’lerin basinda satisa sunulan ilk hijyenik kadin pedi Orkid, toplum yapisini,
konunun mahremiyetini ve dokunulmazligini iyi analiz etmis, yaymladig
reklamlarda yer verdigi sdylemlerde de buna 6zen gostermistir. Ancak, zaman i¢inde
iriin tanitttmmin  disina ¢ikan bu reklamlar toplumda olmayan bir kadin
konumlandirmaya baglamistir. Bu da kadinlarda istedikleri kimlige kavusma
yoniinde etki yaratmis, boylece tiikketimi artirmistir. Tiirkiye’ye 60 yil kadar gecikme
ile giren bu lirlin basta reklamlariyla karsilagilmaktan bile utanan bir toplumda 26
yilda esprilere konu olmay1 basarmistir.

(Calismada; tliketim  toplumunun ortaya c¢ikmasi, reklamlarin ve
markalasmanin tiiketimdeki 6nemi, tiiketim toplumu, reklam ve markalarda kadina
yonelik stratejiler ve kadinlarin konumu, Orkid’in iletisim araciliiyla yarattigi
kiiltiirel bakis agisindaki degisikligin olusumu, reklamlarin bu degisimdeki etkisi ve

tirtiniin tiiketim toplumu i¢indeki yeri incelenmektedir.

SORUN

Toplum yapilarindaki tabulagmis konularin, iletisim araglar1 aracilig ile ele
alinmalar1 bu konularin toplumsal yapisini degistirmektedir. Tiirk toplumunun kapali
oldugu mens konusu da, Tiirkiye’de ilk satisa sunulan kadin pedi olan Orkid’in
tanitim ve satig artirma amacli reklamlariyla farkli bir boyut kazanmistir.

Orkid reklamlarinda, 6nceleri toplumun kullanim aligkanliklarii géz oniinde

bulundurarak, geleneksel yapisina uygun soOylemler gelistirerek  {riinii



konumlandirmistir. Giiniimiize yakin donemlerde ise kadinin toplumdaki konumunu
gelistirmeyi amaglayan, kiiltiirel hayatin degisimi iizerinde fazlasiyla etki yaratan bu
reklamlar kadin ve toplum i¢in tabu sayilan adet kanamasi konusunun giiniimiizde
olagan bir hal almasina, dokunulmazliginin ortadan kalmasina sebep olmustur.
Bunun yam sira piyasaya ilk giren iiriin olmasi sebebiyle markanin iiriinle
biitiinlesmesine sebep olmustur. Tiiketici zihninde {iriin, kadin pedi olarak
anilmaktan c¢ikmis, markasi ne olursa olsun Orkid olarak isimlendirilir hale

gelmistir.

AMAC

Calismanin temel amaci kadinlarin periyodik kanamalarinin sosyal ve
kiiltiire] boyutta incelenmesi ve iilkemizde tabularla sekillenen bu konunun
giinimiize uzanan degisim siirecinde kullanilan kadin pedleri ve bu iirlinlerin
reklamlarinin degisimin olusumundaki etkilerinin ¢éziimlenmesidir.

Ozellikle 1980 yilinda Tiirk tiiketicilerine sunulan ilk kadin pedi Orkid’in 25
yillik siirecte kadinlarin mense bakis agisinda yarattigi toplumsal degisim
yadsinamaz. Toplum, Orkid ile 1980’li yillarda iiriiniin lansman dénemindeki kapali
sdylemlerinden, 2003 yilinda Ankara’da® yapilan Avrupa Voleybol Sampiyonasi’nda
Tiirk Bayan Milli Takimi’na sponsor olmaya kadar uzanan agik, gelisim yonii giicli
bir iletisim siirecine girmistir.

Bu calismada anilan iletisim silirecinde kadinin toplumsal konumu ve
degisimler, liriin reklamlarinin incelenmesi, Orkid reklamlari i¢inde kadinin konumu
ve Orkid reklam igeriklerinin degisimindeki yakinlik/uzaklik iliskisi, Orkid’in

markalasma siirecinin ve iletisim ¢alismalarinin incelenmesi amaglanmaktadir.

VARSAYIMLAR

e Tiirk toplumu geleneksel ve kapali bir toplum olmasi her iiriiniin aleni
tanittim1 ya da reklami yapilamamaktadir. Bunun yerine yerine kullanimlar,
imalar, gostergeler kullanilmakta, anlatilmak istenen dolayli olarak ifade
edilmektedir. 1980’li yillarin sonlarinda piyasada karsilastigimiz markalardan
biri haline gelen Orkid’de uzun yillar yiiriittiigii reklam kampanyalarinda bu

yontemi takip etmistir.

2 http://www.metrospor.com/aut.asp?haberID=11268&@=1 (19 May1s 2006)



e Cok uluslu bir sirket olan Procter&Gamble tarafindan iiretilen Orkid isimli
iiriin pazarlama stratejileri ile Tiirkiye’de bir tiiketim aligkanligini kokiinden
degistirip yaklastk 25 wyildir pazar liderligini siirdiirmesine yardimci

olmaktadir.

e Markalagsma silirecinde de rakip tamimayan bir iriin olarak piyasadaki
varligint siirdiiren Orkid, tiiketicinin kadin pedi tiriinlerini markanin ismi olan

Orkid ile 6zdeslestirmesini saglamaktadir.

YONTEM
Calismada kaynak incelemesi ve arsiv taramasi yapilmis, ulasilabilen
Orkid’in yalnizca duragan goriintii ve metinsel anlatimlar tasiyan dergi reklamlari,

gostergebilimsel veriler 1s181nda ¢oziimlenmistir.

SINIRLILIKLAR

Calisma kaliciligin yiiksek olmasi ve arsive ulasma imkanlarinin fazla olmasi
sebebiyle yazili basin reklamlariyla sinirlanmistir. 25 yillik geriye doniik yazili basin
reklam arsivinin tamamina ulasilamamasi c¢alismanin bir diger smnirliligim

olusturmaktadir.



TANIMLAR

Kadin: Disi cinsten eriskin insan.

Kadin Pedi: Kadinlarin adet donemlerindeki kani emme 6zelligi tasiyan, camagira

yerlestirilerek kullanilan tirtin.

Marka: Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya

yarayan 0zel isim veya isaret.

Tabu: Yazili bir kural ya da dinsel yasaklara dayanmamakla birlikte giiglii bir inang

ve itaat sistemi olusturan, kaginma ve geri durma gerektiren olgular.

Tiiketim: Ihtiyaclar ya da istekler dogrultusunda hissedilen eksiklerin satin alma

davranisi ile karsilanmasi.



BIiRINCi BOLUM
TOPLUMSAL DEGIiSiM SURECINDE TUKETIM KAVRAMI VE TUKETIM
TOPLUMU

1.1 TUKETIM TOPLUMUNA DOGRU

Toplumsal degisim, toplumun parcasi olan bireylerin, kiiltiirel degerlerin,
diisiinsel yapinin, genel olarak toplumsal yasayisi etkileyen tiim pargalarin yenilikler
ve gelisimlere paralel olarak biitiinliigiinde yasanan degisimdir. “Uretim bigimlerinin
degisimine bagl olarak gelisen ve degisim i¢ine giren bilgi, teknoloji, orgiitlenme
bicimleri, toplum yapilarinda degisime neden olmaktadir.”

Toplum higbir zaman statik degildir ve degisiklikler siirekli devam etmektedir.
Ginsberg toplumsal degismeyi, “toplumsal yapidaki degisme, yani, toplumun
biiyiikliigiinde, pargalar1 arasindaki kompozisyon ya da dengede ya da orgiitlenme
seklinde meydana gelen degisme™* olarak tamimlamaktadir. Giiniimiiz toplumlarinda
bilgi ¢agmna ge¢is siireci, kiiresellesme ve paralelinde artan tiiketim, toplumun
tilketime endeksli degisimini ortaya ¢ikarmaktadir. Ancak bu yasanan toplumsal
degisim stireci igerisinde tiiketim toplumu olusumu degisimin dengesizligini
olusturmaktadir.

Tiiketim toplumu kavrami ile ifade edilen bu degisimin temelleri Sanayi

I“

Devrimi’ne kadar uzanmaktadir. Toplumsal degisim toplumsal “iletisim giiciine ve
etkilesim oranina bagl olarak hizli ya da yavas gergeklesebilmektedir.”5 Bu siireg
yavas oldugu kadar etkili bir sekilde olusum gostermistir.

Bilgi toplumu olarak ifade edilen ¢agimizda, bilginin gii¢ haline donistiigi
yap1 i¢inde bile tiiketim kendini gostermekte, bilgi paylasim yoluyla degil tiikketim
yolu ile kullanilir hale gelmektedir.

Toplumun tiim bireyleri birer tiiketici konumundadir ki bu bireysel tiiketimler

toplumsal bir davranis haline doniismektedir. Dolayisiyla tiiketim olgusu bireysel

oldugu kadar sosyal bir yapiya da sahip bulunmaktadir.

¥ Gamze Cilizoglu, Sivil Toplum Orgiitlerinin iletisim Siireci, izmit: Yayinci Yaynlari, s.55.
* F. Lufhans, Organizational Behavior, akt. Emre Kongar, Toplumsal Degisme Kuramlar1 ve
Tiirkiye Gergegi, Istanbul: Remzi Kitapevi, 2000, s. 56

® Cilizoglu, a.g.e., s. 55.



Uretimin ihtiyaglar kapsamindaki tiiketimin ¢ok iizerine ¢ikmasi tiiketim
olgusunu yogunlastirmis ve tiiketim toplumu kavramini ortaya ¢ikarmistir. Siirekli
gelisen {retim, toplumsal anlamda daha biliyiik tiiketimlere siiriikleyen iletisim
stratejileri ve pazarlama teknikleriyle desteklenmektedir. Tiiketim artis1 ve tiikketim

toplumunun olusum temelleri Sanayi Devrimi’ne dayanmaktadir.

1.1.1. Sanayi Devrimi

Sanayi Devrimi, genel olarak, “Britanya’da on sekizinci ylizyilin ikinci
yarisindan on dokuzuncu ylizyilin ilk yarisina kadar olan donemde gergeklesen hizli
toplumsal, iktisadi, demografik ve teknolojik degisiklikleri anlatmak i¢in kullanilan

6

bir terimdir.”” Bununla birlikte, Sanayi Devrimi insanlarin yasam bigimlerinde

3

biliylik doniisiimlere yol agarak, toplumun *“...agirlikla kirsal ve tarimci bir
toplumdan, giderek imalata ve endiistriye dayali kentsel bir toplum haline
déniismesini”’ saglamistir. imalata dayali bir yasam 6ncelikle iiretimin oldugu bir
yasamdir. Burada s6z konusu olan iiretim, “insanin yasayabilmesi icin gerekli her
tiirlii arag ve besinleri kendi isgiiciinii tiiketerek dogadan elde etmesi”dir®.

Sanayi Devrimi’nin 6nemli birka¢ 6zelligi sunlardan olusmaktadir®:

1) Niifusta belirgin bir artig, kirdan kente go¢ ve dolayisiyla yeni imalat
sanayilerindeki isgiicli ihtiyact biiylik ol¢lide, hizla gelismekte olan kentsel
bolgelere gelen insanlarin sayisindaki tirmanigla karsilanmis ve yeni sanayi
is¢i siifinin temelini bu sinif olusturmustur.

2) Tasimacilikta bir devrim yasanmistir. James Watt’in buhar makinesini
bulmas1 ve ilk lokomotiflerin yapilmasiyla demiryolu sistemi kurulmus ve
gelistirilmis, mallar kolayca ve hizla tasinir hale gelmistir. Boylece yeni
gelisen kentlerin gereksinimleri daha kolay karsilanmistir. Sanayi gelistikge
daha ileri boyutlara ulasan tagimacilik agi, hammaddelerin ¢ikarilmasi ve
tasinmasi, bitmis sanayi triinlerinin dagitilmas1 i¢in da kritik bir rol
oynamaya baglamistir.

3) Ciftgilik tekniklerini ilerleten bir tarim devrimi yasanmig, boylece hem

tarimsal iiretim ¢ogalmis hem de ciftcilikle ugrasan kesimlerin refah diizeyi

® Gordon Marshall, Sosyoloji Sézliigii. Cev. Osman Akinhay ve Derya Kémiircii. Ankara: Bilim ve
Sanat Yayinlari, 1999. s. 632.

"Marshall, a.g.e., s. 632.

® Orhan Hangerlioglu, Felsefe Ansiklopedisi. Cilt 7. istanbul: Remzi Kitabevi, 1980. s. 92.

¥ Marshall, a.g.e., s. 632.



yiikselmistir. Bunun sonucunda, kirda ortaya ¢ikan, tasimaciliktaki
olanaklarin iyilesmesiyle pekisen daha iyi giyinme ve ev aletlerine yonelik
talebin artmasi, kentteki sanayii ve dagitim araglarin1 olumlu yonde tesvik
etmistir. Ciftciler daha varlikli hale geldikge, kent orta siniflarinin usullerini
benimsemeye ve kendilerini onlarla 6zdeslestirmeye baglamiglar; bu iki
toplumsal kesim arasindaki evlilikler de aradaki siirlarin katiliginin giderek
kaybolmasina hizmet etmistir. Bu karsilikli etkilesim sonucunda ciftgiler
sanayi isletmelerine sermaye saglarken, ogullari da kente 6zgli meslek
kollarinda egitim gérmeye yonelmis ve kent orta siniflari kirsal yagam tarzini
daha ¢ok idealize eder, kira tasinmanin yollarini arar olmustur.

4) Kismen sOmiirge pazarlarinin ve ileri karakollarinin genislemesi ve
gelismesinin katkisiyla giderek ¢ogalan sermaye yatirimlari (bilhassa tekstil,
komiir madenciligi ve metal endiistrilerindeki) imalat sanayilerini daha ¢ok
giiclendirmis ve bunda gerek i¢ pazarlarin, gerekse denizasir1 ihrag
pazarlarmin 6nemli etkisi olmustur. Ornegin, tekstil sanayiinde hammaddeler
Amerika’dan gelirken, bitmis mallar hem {ilke i¢ine hem de iilke disina —
ozellikle Britanya’nin somiirge yonetiminin bir zamanlar ¢ok geliskin olan
Hint tekstil sektoriinii, Hint tekstil iiriinlerinin ihra¢ edilmesini yasaklayarak
fiilen yok edilebildigi Hindistan’a- satilmistir.

5) Ozel olarak buhar giiciindeki ilerlemelere bagl olan teknolojik yenilikler ve
gelismeler trenlerin, gemilerin ve biiylik fabrikalarin igslemesi agisindan can
alict bir rol oynamistir (fakat son zamanlardaki arastirmalarin, sanayi
dretiminin biiyilk kismimin kii¢iik capli fabrikalarda yapildigint ve on
dokuzuncu yiizyilin sonuna kadar genellikle makinelesmedigini gostermesi

ilging bir saptamadir).

Anilan 0Ozelliklerin ve degisikliklerin gerceklesmesindeki hiz nedeniyle
devrimci nitelikte goriilmesi gereken bu radikal degisikliklerin hepsi birbiriyle
iligkilidir. Ayrica Sanayi Devrimi’nin temel noktasi liretimdir.

Mekan sorunu, insanin gogebeligi birakip yerlesik diizene gegmesi ve
kendisine yasam alanlar1 kurmasiyla baglamaktadir. Mekanlarin sinirlar ¢izilmekte;
bu mekanlara gesitli adlar verilmektedir: hane, ev, koy, kent, eyalet, devlet. Daha

sonra bu mekanlarin korunmasi i¢in miicadelelere ve savaslara girisildi; yeniden



siirlar ¢izildi ancak bu kez antlagsmalarla ya da yasalarla: “egemenlik, ulus-devlet
sisteminin  gelisiminin  baglarinda  ‘cepheler’in yerini ‘sinirlar’in  almasiyla
bagintilidir: Devletin kendi topraklar1 igindeki ozerklik savi, smirlarimin diger
devletler tarafindan taninmasiyla onaylamr”lo. Bu dongii giintimiize kadar bu sekilde

stire gelmistir.

1.1.2. Sanayi Devrimi Sonrasi ve Modern Cag

Toplumsal yapilar siirekli doniismektedir. Baz1 toplumbilimciler ve tarihgiler
tarafindan Sanayi Devrimi’yle basladigi 6ne siiriilen modern ¢agda iiretim araglarinin
ve tretim iligkilerinin; 6zel miilkiyetin ve sinif ayrimlarinin bagkalagsmasi; toplumsal
yapilarda baz1 degisimler ve donilistimler meydana getirmistir. Tarim toplumundan
sanayi topluma gecilmis dolayisiyla is boliimii ¢esitlenmis ve salt iiretim giidiisii
yerini tiikketime terk etmeye baslamistir: “Kapitalist ve sanayi toplumunun toplumsal
yapisi, bliylik 6l¢iide, 6zel miilkiyet ekseninde orgiitlenirken, post-endiistriyel toplum
‘teorik bilgi’ ekseninde diizenleniyordu.”*

Modern toplumun toplumsal yapisinin degismesiyle de “post-modern” ¢ag
basladi. Jurgen Habermas, postmodernizmi, “tarihsel agidan , sanayi iiretimi, sinifsal
yapt ile ¢ikarlarin gerilemesi, bunun karsiliginda tiiketimcilik, teknolojik iletisim
tarzlart ve farklilasmig statli yapisim1 vurgulayan post-endiistriyel toplum tezi” ile
iliskilendirmektedir?.

1970’lerde ortaya konan ‘“post-modernizm” fikrine gore, kisilerin ya da
topluluklarin “yasam diinyalar1 ¢ogullasir™. Bu da ayrica, “kiiltiirlerin, komiinal
geleneklerin, ideolojilerin ’yagam big¢imleri’nin ya da ‘dil oyunlari’nin siirekli ve
indirgenemez ¢ogulculugudur™*. Post-modernizm nasil edebiyat ve sanatta biiyiik
anlatilardan kagmiyorsa ayni sekilde diger soysal bilim alanlarinda ve
incelemelerinde de biiyiik ve genis olan ulusaldan yerele dogru kaymistir. Icerdigi bu

cogulculuk ‘yasam bicimleri’ne olan merak: arttirarak ya da biiylik olandan daha

1% Anthony Giddens, Modernligin Sonuglari, ¢ev.Ersin Kusdil, istanbul: Ayrint1 Yayinlari, 1998, s.
74.

1 Alan Swingewood, Sosyolojik Diisiincenin Kisa Tarihi, cev. Osman Akinhay, istanbul: Bilim
Sanat Yayinlari, 1998, s. 371.

12 Alan Swingewood, a.g.e., s. 376.

3 Marshall, a.g.e., s. 593.

“Ag.e.,s. 593.



kiigiik olgekli olan “yerel”’e dogru kaymustir. Yerellikler, yerel kimlikler, kentler ve
cemaatler 6nem kazanmistir.

“Postmodernizm, hangi kiliga biiriiniirse biiriinstiin, modernist sembolik
diizenlerin ¢oziilmesini beraberinde getirir.”15 Bu modernist sembolik diizenler
lizerinde baslatilan tartigmalar sonucunda “6zne, topluluk, devlet, kullanim degeri,
toplumsal sinif” sorgulanarak,

Kentlesme siirecinin dogurdugu sorunlardan bir tanesi de “cemaatin goriiniir
bicimde dagilmasi ve toplumsal denetimin gevsemesidir”m. Bu da kent yasamini
inceleyen sosyologlar tarafindan “degisen endiistriyel konum modellerinin
aciklanmasinda yerel degisiklikler gdsteren ekonomik ve siyasal yapilarin énemini
vurgulayan” yerellik incelemelerine olanak tanimistir.

Bu dagilmanin baslica sebeplerinden biri de diinya ¢apinda insanlarin iiretim
ve tiikketim aliskanliklarini degistiren ve doniistiiren ‘kiiresellesme’ adi verilen yeni
bir diinya diizenidir. En 06zlii tanimiyla kiiresellesme “cografyanin toplumsal ve
kiiresel diizenlemelere dayattigi kisitlamalarin azaldigi, insanlarin bu azalmayi
giderek daha ¢ok fark etmeye basladiklar1 bir toplumsal siire¢”tir’.

Emperyalizm ve kapitalizm, Sanayi Devrimi ile birlikte basladigi kabul edilen
modern cagin sundugu iki temel kavramdir. irfan Erdogan modernlesmenin,
“kapitalizm ve emperyalizm i¢in ideolojik bir kilif olarak hizmet ettigini”
belirtiyor'®. O halde, postmodernizmin de kiiresellesme igin ideolojik bir kihf

oldugunu sdylemekte bir sakinca bulunmamaktadir.

1.1.3. Post-modern Cag

Yirminci ylizyilin sonlarinda toplumsal olarak modernligin Gtesine
yoneldigimiz bir ¢agin baslangicinda oldugumuz iddia edilirken, 6zellikle bu gecis
donemini ifade etmeye, anlamlandirmaya ve adlandirmak adina birgok yeni kavram
ve terim ileri siiriilmektedir. Bunlardan birkaci (“bilgi toplumu” ya da “tiiketim
toplumu” gibi) kesinlikle yeni bir toplumsal sistemin ¢ikigina isaret ederken,

cogunlugu ise (“postmodernlik”, “postmodernizm”, ‘“‘sanayi-sonrasi toplumu”,

5 Ag.e.,s. 593.

A g.e.,s. 397.

Y Ag.e.,s. 449.

18 irfan Erdogan, “Evrim, Devrim, Toplum ve Degisim”,
http://media.ankara.edu.tr/~erdogan/makaleler.htm, ¢evrimici, 20.05.2006



“kapitalizm-sonras1” ve digerleri) daha ¢ok dnceki donemin kapanmak iizere oldugu
fikrini 6ne ¢ikarir.™

Cagdas kiiresellesme kuramina gore, “kiiresellesme biitiiniiyle c¢eliskili iki
siire¢ olan tiirdeslesme ve farklilasmadan olusur. Yerellesme ve kiiresellesme
arasinda karmasik bir etkilesim s6z konusu oldugu gibi, kiiresellesme stireclerine
kars1 ¢ikan giiglii direnis hareketleri de vardir.”%.

[rfan Erdogan, kimligin 6n plana c¢iktigmi ve insanlarmn kendilerini
tanimlamaya ¢alismalarinin énemli bir sorun olduguna dikkat ¢ekiyor: “postmodern
olarak nitelenen diinyada, kisinin kendisinin kim ve ne oldugunu bilmesi gittik¢e ¢ok
daha 6nem kazanmaktadir” diyor ve ekliyor; “kimligimizi orgiitli yasamin icinde
liretim araclarina olan iliskimizden ve bu iliskide konumlandirildigimiz 6rgiitlii yer
ve zamana olan bagimizin karakterinden baslayarak anlamaya gallsmallylz”21.

Modern toplumun toplumsal yapisinin degismesiyle de “post-modern” ¢ag
basladi. Jurgen Habermas, postmodernizmi, “tarihsel agidan , sanayi iiretimi, sinifsal
yapt ile ¢ikarlarin gerilemesi, bunun karsiliginda tiiketimcilik, teknolojik iletisim
tarzlar1 ve farklilagmis statli yapisinm1 vurgulayan post-endiistriyel toplum tezi” ile
iliskilendirmektedir.”*?

1970’lerde ortaya konan “postmodernizm” fikrine gore, kisilerin ya da
topluluklarin “yasam diinyalar1 ¢ogullasir™®. Bu da ayrica, “kiiltiirlerin, komiinal
geleneklerin, ideolojilerin ’yasam bicimleri’nin ya da ‘dil oyunlari’nin siirekli ve
indirgenemez gogulculugudur”24. Post-modernizm nasil edebiyat ve sanatta biiyiik
anlatilardan kacimiyorsa aym sekilde diger soysal bilim alanlarinda ve
incelemelerinde de biiyiik ve genis olan ulusaldan yerele dogru kaymistir. igerdigi bu
cogulculuk ‘yasam bicimleri’ne olan meraki arttirarak ya da biiylik olandan daha
kiigiik olcekli olan “yerel”’e dogru kaymustir. Yerellikler, yerel kimlikler, kentler ve
cemaatler dnem kazanmistir.

“Postmodernizm, hangi kiliga biiriiniirse biiriinsiin, modernist sembolik

diizenlerin ¢oziilmesini beraberinde getirir.”25 Bu modernist sembolik diizenler

19 Giddens, Anthony. Modernligin Sonuglar, Istanbul: Ayrint: Yayinlari, 1998, s. 12.
% Marshall, a.g.e., s. 449.

2 Erdogan, a.g.e.

22 Swingewood, a.g.e., s. 376.

% Marshall, a.g.e., s. 593.

“ Ag.e.,s. 593.

2 Ag.e.,s. 593.
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lizerinde baslatilan tartigmalar sonucunda “6zne, topluluk, devlet, kullanim degeri,
toplumsal sinif” sorgulanmaya baglamistir.

Bu ¢oziilmenin baslica sebeplerinden biri de diinya ¢apinda insanlarin {iretim
ve tliketim aliskanliklarini degistiren ve doniistiiren “kiiresellesme™ ad1 verilen yeni
bir diinya diizenidir. En 06zlii tanimiyla kiiresellesme “cografyanin toplumsal ve
kiiresel diizenlemelere dayattifi kisitlamalarin azaldigi, insanlarin bu azalmayi
giderek daha ¢ok fark etmeye bagladiklar1 bir toplumsal siireq”tir?.

Emperyalizm ve kapitalizm, Sanayi Devrimi ile birlikte basladigi kabul edilen
modern cagin sundugu iki temel kavramdir. irfan Erdogan modernlesmenin,
“kapitalizm ve emperyalizm icin ideolojik bir kilif olarak hizmet ettigini”
belirtiyor.”?” O halde, postmodernizmin de kiiresellesme icin ideolojik bir kilif

oldugunu sdylemekte bir sakinca bulunmamaktadir.

1.1.3.1. Bilgi Toplumu
Cagin bilgi ile karakterize edilen toplumsal yapisi igerisinde, kiiresellesmenin

etkisiyle bilgi paylasimi da sinirlar1 asarak diinya ¢apinda yayilim gostermektedir.

1980’lerden sonra giindeme yerlesen kiiresellesme kavrami;

“uluslararasi iligkilerin yayginlagmasi ve gelismesi, ideolojik ayrimlara dayali
kutuplagsmalarin ¢oziilmesi, farkli kiiltiirlerin, inang ve beklentilerin daha iyi
ancak, birbiriyle baglantili olgular1 igerdigi, bir anlamda madii ve manevi

cergevesinde olusmus birikimlerin milli sinirlar1 asarak diinya c¢apinda

»28 larak tamimlanmaktadir.

yayilmast
Diinyadaki bu hizli degisim, artan uluslararasi rekabet, ulusal sinirlarin
anlamin yitirmesi, globallesme, bilginin artan 6nemi, haberlesme ve bilgi isleme
teknolojisindeki hizli gelismeler sanayi devriminin dokudugu modeli, derinden
etkilemistir. Bu yeni gelismeler, iiretimin sekli ve yerini, isin Orgilitlenmesini,
isgliciinii, istthdamin mesleksel ve sektorel dagilimini dolayisi ile is¢i-isveren

iliskilerini degisiklige ugratmistir.

% Ag.e.,s. 449.

" Erdogan, a.g.e.

%8 Diinyada Kiiresellesme ve Bolgesel Biitiinlesmeler, Ankara: DPT Yayinlari, 1995, s. 1. (akt. Sadi
Ozdemir, Medya Emperyalizmi ve Kiiresellesme, Istanbul: Timas Yayinlari, 1998, s. 171.)
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Hizla gelisen teknoloji ise bilginin 6n plana ¢ikmasina sebep olmustur. Bilgi
donanimina gegis siireciyle birlikte, bilginin tiim bireylerde bilgi donanimi ile giicii
elde edebileceklerine dair bir paradigmanin olusmasina neden olmustur. “Bilgi

toplumunun genel 6zellikleri ise soyledir:” 29

e Bilginin Onem kazanmasi

e Globallesme

e Bilgi sektoriiniin dnem kazanmasi

e Gondilli kuruluglarin etkinlik saglamasi
e Bireyin merkezi konuma gelmesi

e Teknolojik gelismeler

1.1.3.2. Kiiresellesme Siirecinde Tiiketim Toplumu

Cagdas kiiresellesme kuramina gore, “kiiresellesme biitiiniiyle celiskili iki
siire¢ olan tiirdeslesme ve farklilasmadan olusur. Yerellesme ve kiiresellesme
arasinda karmasik bir etkilesim s6z konusu oldugu gibi, kiiresellesme stireclerine
kars1 ¢ikan giiclii direnis hareketleri de vardir’®,

Postmodern/tiikketici toplumunda secim yapmak herkesin kaderi olarak
goriinmektedir. Fakat gercekei segimlerin yelpazesi farkli olmaktadir. Bu nedenle de
bunlar i¢in kaynak arzlar1 da farklilasmaktadir. Bauman’a gore “burada esit olarak
dagitilan sey tercih sorumlulugudur” ne var ki “bu sorumluluk dogrultusunda hareket
etmek i¢in bireylerin sahip oldugu araclar esit degildir”. Yani bir anlamda insanlar
esit bicimde “zorunlu segiciler” olmaya mahkum edilmektedirler. Ancak bu pratikte
segme kabiliyetinin esitligini dogurmamaktadir. Jerey Jeclicki’nin ifadesiyle “temel
bir esitsizligin oldugu bir toplumsal ortama hareket Ozgiirliigi kazandirmak,
oncekinden daha derin bir esitsizlik yaratacaktur”31

Modern  doénemin  {iretim tarzt  fordist {retim  sistemi  olarak
adlandirilmaktaydi. Bu tiretim tarzi kitle tiretimine ve kitle tiiketimine dayanan bir
iiretim tarz1 idi. Standart bi¢cimlesmis iiretime imkan taniyan fordist liretim bigimi

merkezilesmeyi gerektirmekteydi. Kapitalist sistem de 1980’lerde girdigi krizden

% Cilizoglu, a.g.e., s. 30.

0 Marshall, a.g.e., s. 449.

3 Zigmund Baumann, Postmodernlik ve Hosnutsuzluklari. Cev.ismail Tiirkmen. Istanbul: Ayrint1
Yayinlari, 2000, s. 30.
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dolay1 bu iiretim bicimi yerine, esnek iiretim olarak da nitelendirilen postfordist
liretim bigimine ge¢mistir. Postfordizm, kitlesel {iretim yerine farklilagmis tiretimi
getirmistir, “Farklilasmis {retim bir yandan belli bir merkezde toplanma
zorunlulugunu ortadan kaldirmis, diger yandan da tiiketici yelpazesinin genisletmeye
yaramistir”.%* Aymi zamanda bu tir tretim bigimi orgiitli emegin giiciinii de
azaltmistir. Iktisadi arka plan olarak ortaya konan postfordizmin kiiltiirel vizyondaki
ifadesi postmodern durum olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Baudrillard’a gore “tiiketim toplumu” olarak adlandirabilecegimiz yeni tiir
toplum kapitalizmin yeni bir asamasi, yeni bir toplumsal formasyon olarak
betimlenmektedir. Bauman’a gore de zannedilenin aksine -ki pek cok kisi
postmodernizmle beraber iiretimde rasyonellesmenin, homojenlesmenin sone ermis
oldugunu soylityordu - iiretim sistemi rasyonellesmis, homojenlestirilmis ve hiyerarsi
kurulmus, bir istek ya da gereksinimler zinciri yaratilmistir. Gergekten de piyasanin
standartlastirict giici milyonlarca farkli dogruyu tek bir pota icinde eritmekte,
diizenli tiiketiciler diinyasindaki eglence, iletisim ve yasam bigimleri gitgide birbirine
benzemektedir. Ote yandan bireyler “tek bir meta almaya degil bir nesneler zinciri
almaya Ozendirilmekte, boylece birey tiiketim yoluyla, kendini diger bireylerden
farkli kildigim1 sandig1 bir riiyaya daldirilmaktadir. Yani bireyler ayni zamanda
nesnelestirilmektedir. Baudrillard i¢in tiiketim bir “varolma metodudur” ve “bireyler
ancak bu yolla kimlik ve prestij kazanabilmektedirler.”*

Bu konuda Harvey’de Baudrillard’tan farkli diisinmemektedir. Harvey,
postmodern donemi daha net anlatabilmek i¢in bize bir 6rnek vermektedir “Birlesik
Devletler’de iiretim yapan bir sirket arac telefonuna benzer imitasyonlar {ireterek
bunlar kitlelere pazarlamistir. Harvey’in bildirdigine gére bu sirket ‘im’ degerinin
disinda higbir kullanim ya da miibadele degeri olmayan bu iiretim dolayisiyla biiyiik
karlar elde etmistir”.** Bu omegi daha agik bir sekilde yorumlayacak olursak;
“postmodern donemde insanlara medya araciligi ile empoze edilen ve adeta bir
tiketim ¢ilginligina varan gelisim siirecinin, kar elde etme konusunda hi¢c de

zorlanmayacagini  sdyleyebiliriz.”*® “Postmodernizm igin imge her seydir. Bu

%2 Dogan Bigki, “Modernizm ve Postmodernizm,” (http://www.isguc.org/arc_view) 11.06.2004,s. 2.
%3 Gencay Saylan, Postmodernizm, Ankara: imge Kitabevi, 2000, s. 238.

¥ Bigks, a.g.e. s. 2.

®Age.s 2
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donemde imge iireticisi sanayi film ve medya araciligi ile ge¢mistekinden ¢ok daha

6nemli hale gelmistir.”*

1.1.4. Tiiketim Toplumu Olgusu

Tiikketim toplumu olgusunu tanimlamadan Once tiiketim ve tiiketici

kavramlarini tanimlamakta yarar goriilmektedir.
Tiketici pazarlama faaliyetlerinin merkezinde yer almaktadir. Tiketici “kullanim
amaci ile lriin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi anlatilmak istenmektedir.”*’
Iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin alarak kullanan kisiler
tiiketicilerdir.

Uriinler ve hizmetler icin gesitli tiiketici gruplar: belirlenir. Hedef kitle olarak
tanimlanan bu grup; {iriin ya da hizmetin igerigine bagh olarak belirlenmektedir.
Tiiketiciler; cinsiyet, yas, egitim, gelir daglmi gibi farkli Ozelliklerle
gruplandirilmaktadir. Uriin ve hizmetlere yonelik tiim pazarlama ve iletisim
faaliyetleri bu grubun ilgisini ¢ekmek ve grubu tiiketime yonlendirmek, yani tiiketici
yapmak tizerine kurulmaktadir.

Tiiketim ise; “iktisadi baglamda birey ihtiyaclarinin giderilmesi icin

gerceklestirilen bir faaliyet”®

olarak tanimlanmaktadir. Toplum i¢inde yasamak
mecburiyetinde olan insanlarin biitiin faaliyetleri, ihtiyagc giderme amacini
tagimaktadir. Dolayisiyla tiiketim bireyin farkli ihtiyaglarini gidermek yolunda
gerceklestirdigi satin alma davranisini ifade etmektedir.

“Tuketicinin belli bir Urinin sirekli tiiketicisi, belli bir satin alma
davraniginin siirekli tekrarlayicist olabilmesi i¢in her seyden once konu ve igerigi

%9 Tiiketen kisinin bir {riiniin

hakkinda iletilen bilgileri algilayabilmesi gerekir.

stirekli tiiketicisi konumuna gelmesi ise; miisteri kavramu ile ifade edilmektedir.
Tiiketim toplumuna giden yol, temel olarak iiretimin bireyden

bagimsizlagmasi olgusu ile ilgidir. Biiyiik seri halinde imalat, ancak kitle tiiketimi ile

birlikte yiiriitiilebilirse s6z konusu olabilir. 20’nci ylizyilin sonlarina dogru tiikketim

% Ziyaiiddin Serdar, Postmodernizm ve Oteki. istanbul: Sdylem Yaymnlari, 2001. s. 354.

¥ Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 5. bsk. Istanbul: Mediacat Yayinlari, s. 20.
% Ebru Ulusoy, “Faydaci Tiiketim ve Hedonik Tiiketim Yapilarmim Reklamlar aYansimas:: iki
Volkswagen Reklami1”, Reklamlarin I¢cinde/N, ed: Mete Camdereli, Konya: Tablet Yaynlari, 2006,
s. 12.

% Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklam ve Yaratic1 Strateji, istanbul: Yayinevi Yaymcilik, 1997,
s. 57.
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mallarin1 liretmekte olan isgiler genelde Trettikleri metalar1 satin almaya pek
muktedir degillerdi. Isci aileleri genellikle parasal gelirlerinin yarisindan fazlasmi
yiyecek giderlerine ayirmaktaydilar. 1900’lerin basinda kapitalizm ile 1960’larin
kapitalizmi arasindaki belli bagh farklardan biri, 1960’larda {icret artislariyla
desteklenen tiiketimin olagantistii gelismesi ve tikel bir tarzda, kitle tiiketim tarzina
biirinmesidir.”® Bu yaklagimn énciiliigiinii iinlii Amerikali otomobil iireticisi Henry
Ford’un daha sonralar1 Gramsci tarafindan Fordizm olarak nitelenecek cabalar ile
kurumsallastigini gormekteyiz. Ford, siradan aileler igin seri liretim yolu ile liretmis
oldugu otomobilleri arcilig1 ile Bati kapitalizminde c¢igir agict 6neme sahip bir
degisimin Onciiliigi yapmistir. Ford calisanlarina yiiksek iicret odeyerek bu
otomobilleri 6ncelikle onlara satmay1 hedeflemekteydi. Bu 20°nci yiizyilin 6zellikle
ilk toplu iiretim ve tiikketimin yiikselisinin ilk isaretiydi. Fordizm ilk elde, iriinlerin
standartlagmasina; tek bir model i¢in uygun olarak tasarlanmis makinalarin genis
Olgekte kullanilmasina; emegin Taylorist bilimsel yonetimine; lriinlerin montaj hatti
sistemiyle iiretilmesine dayanan bir kitlesel iiretim sistemi olarak anlasiimalidir.*
Ancak 1960-1970 arasinda olusan bunalim, Fordizmin c¢okisini ile
neticelenir. Onun yerine, kapitalizmin post-fordizm adi verilen yeni bir agamasina
gelinecektir. Tipki Fordizmin, adimi aldigi kurucusu gibi iireticiler tarafindan
yaratilmasi gibi, post-fordizm’e egemen olan temel faktor de {retimin yerine
tilketimin gegmesidir. Bilgisayar destekli dagitim sistemleri, Fordizm'in en 6nemli
sorunlarindan biri olan, toptancilarin fazla stok yapmasini engelledigi gibi, belirli bir
grup tliketiciyi hedefleyen iirlinleri de olanakli kilar. Post-fordizm, kitlesel pazarin,
tasarimin satista temel etmen oldugu kii¢lik boliimlere ayrilmasi olarak gormiistiir -
metalar artik yalmzca gerceklestirecekleri kullanim degerleri igin  degil,
tasarimlarinin ¢agristirdigi yasam tarzlari i¢in de satin alinacaklardir. Bu degismeler,
tiretim alan1 icerisinde, "esnek uzmanlasma'ya karsilik gelir. Yeni teknoloji -esnek
imalat sistemleri gibi- artik belirli bir modele baglanmay1 gerektirmemekte,
birbirinden farkli pek ¢ok amaca uyarlanabilmektedir. Uretimi koordine etmek igin
giderek artan bilgisayar kullanimi, tam da gerektigi kadar stok tutmaya olanak

vererek, parga basina maliyetleri dnemli 6l¢iide diistiriir. Fabrika boyutlar1 kiigtliir;

“0 peter Wagner,.Modernligin Sosyolojisi, Cev: M. Kiigiik, istanbul: Sarmal yayinlari, 1996, s. 30.
1 Alex Callinicos, Postmodernizme Hayir, Cev: S. Pala, Ankara: Ayrag yayinlari, 2001, s. 207.
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emegin rolii de degisir. Yeni liretim yontemleri artik Fordizmin yari-vasifli makina
kullanicilar1 grubu degildir.

Tiiketim toplumu olgusunun giindeme gelmesinde bir Oonemli faktor de
emegin ikincilleserek tiiketici fonksiyonunun 6ne c¢ikmasidir. “Artik tiiketicilik
yetileri liretim potansiyellerinden daha onemli hale gelen ve yeni mekanizmalar
kiimesi araciligiyla- bastan ¢ikarma, halkla iligkiler, reklam, yeni gereksinimler-
etkin ve etkili bir bicimde entegre edilen tiiketicilerden soz agilabilir.”*?

Tim parametreleri liretmek ve calismak iizerine dizayn edilmis olan bir
endistri toplumuna iiretmekten daha Oncelikli bir hedef olarak tiiketmenin
Ozendirilmesi, Oncelikle baz1 paradigmal degismelerin genis toplum kesimlerine
kabul ettirilmesini zorunlu kiliyordu. Nitekim modernlik imgesinin temellerinde
uzun siire, “Hristiyanliktaki feragat, sade yasam, hazlardan cekinme fikri ile
baglantili olarak tiim bireylerden iyi olmak isteniliyorsa arzularini denetlemenin
yollarimi bulmalari égﬁtlenmekteydi.”43 Buna bagli olarak modernligin daha ilk
asamalarindan itibaren c¢aligma, liretimin akilci bir bigcimde 6rgiitlenmesi, tasarruf ve
ulusal biitiinlesmeye odaklanmis bir {iretim toplumunu ideallestirilmisti.

Bir tiikketim toplumundan s6z etmek icin Oncelikle bu calisma etiginin
asilmasi1 gerekmektedir. Bugiin i¢in bir ¢ok toplumda bu etik doniisiim c¢oktan
yasanmig ve diinya iizerindeki ¢ogu toplum tiiketim toplumu olarak anilmaya
baslanmistir. Ozetle tiiketim toplumu kavrami ile 6ncelikli olarak ifade edilmek
istenen olgu tiiketim toplumunun tiim bireyleri ile tiikketime yonlenmis, “kafalarini
titketmeye takmuig olan bir toplum tasarimi giindeme getirmesinde yatm'clktadlr.”44

Bu toplumda her bireyin en Oncelikli gorevi tiiketmektir. Tiiketim
toplumunun {iiyelerini sekillendirme bi¢imi her seyden once tiiketici roliinii oynama
gereksinimece belirlenir ve toplumun {iyelerine gosterdigi 6rnek norm, bu rolii
oynama yetenegi ve arzusu cercevesinde sekillenmektedir. “Islerin normal ve
yolunda gittiginin baslica modern Ol¢iisii, bir toplumun gerektigi gibi islediginin
gostergesi olan ‘iktisadi biiylime’, tiiketim toplumunda ‘ulusun iretici giliciin’nden

ziyade tiiketicilerin sevk ve kuvvetlerine baglh goziikiiyor. Bir zamanlar ¢alismanin

#2 Zigmunt Bauman, Yasa Koycular ile Yorumcular, Cev. K. Atakay, Istanbul: Metis Yaynlar1,
1996, s, 214.

*® Alain Tourane, Modernligin Elestirisi, Cev. H. Tufan, Istanbul:Yap1 Kredi Yayinlari, 1994, s.
163.

* John Tomlinson, Kiiltiirel Emperyalizm, Cev. E. Zeybekoglu, istanbul: Ayrint1 Yaymlari, 1999,
s, 183.
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tistlendigi rol olan kisisel giidiileri, toplumsal biitiinlesmeyi ve sistemin {iretimini
birbirine baglama rolii simdi tiiketim faaliyetine devredilmistir.”*

Ozetle tiiketim toplumu temel olarak, akilcilik, ¢ilecilik ve ilerleme inanci
tizerine kurulu olan bir iiretim toplumundan, bireyin sistemin isleyisine, yalnizca
emegiyle ve disiincesiyle degil, ayn1 zamanda, kendi tiiketimini yonlendiren ve
yalnizca iiretim sistemi i¢inde sahip oldugu yerin birer sonucu olmayan, arzu ve
gereksinmeleriyle de katildig1 bir toplumuna gegise isaret etmektedir.

Frankfurt Okulu’nun tiiketicilige iliskin elestirisi Max Horkheimer ve Thedor
W. Adorno’nun birlikte kaleme aldiklar1 Aydinlanmanin Diyalektigi adli eserde
temellendirilen  ‘Kiiltiir ~ Endiistrisi’  ¢0ziimlemesine  dayanmaktadir. Max
Horkheimer’in daha sonra Aki/ Tutulmasi’nda vurguladigi gibi “kitle kiiltiirii’niin
sundugu biitiin ara¢ ve kolayliklarin, bireysellik {izerindeki toplumsal baskilari
giiclendirmekte oldugunu ve bireyin direnme imkanini, modern toplumun atomize
edici isleyisi i¢inde kendini koruma imkanini elinden aldigini ifade etmektedir.”*

Kiiltlir endiistrisi, elestirel teori diisiiniirlerine gore, insan1 gegmis donemdeki
tahakkiim yontemlerine ve pratiklerine oranla ¢ok daha ince ve etkin yontem ve
pratiklerle cendere altinda tuttugu goriisiindedirler. Bu durum kendini en fazla
tiikketin alaninda gostermektedir. Bu ise siyasal arenada gelecekte yeni bir fasizim
dalgasina boy verebilecek boyutlara dahi ulasabilecektir. Kiiltiir endiistrisinde
kendisini gosteren kati biitlinlesme, siyasette nelerin olabileceginin bir igaretidir.
Degisik dergilerin ya da filmlerin degisik fiyat ve begeniye hitap eder tarzda
sunulmasi aslinda biitiliniiyle tiiketicileri siniflandirma, organize etme yada etiketleme
olayryla ilgilidir. “Kimse kagamasin diye herkes icin bir seyler ongoriilmiistiir,
farklar tesviye edilerek birbirine uydurulmus ve ¢ekici kilinmistir. Halkin ihtiyaglar
seri niteligi tasiyan bir hiyerarsiyle karsilamak, 6zelliklerin sirf matematiksel olarak

yaziya dokiilmesine yaramaktadir.”*’

Biitiin tiiketicileri kapsayacak capta bir takim
kategorilendirmeler yapilmakta, kimse de bunun neden bdyle olduguna iliskin bir
soru soramamakta, olay1 oldugu gibi kabullenmektedir. Halka diisen gorev, kendi tipi
icin seri halde duretilen {iriinleri tiiketmektir. “Birer istatistik malzemesi olarak

tikketiciler, propaganda mekanlarindan artik bir farki kalmayan arastirma

** Bauman, Yasa Koycular ile Yorumcular, s. 44.
6 Max Horkheimer, Akil Tutulmasi, cev: O.Kocak, Istanbul: Metis Yayinlari, 1990, s, 166.
" Ag.e., 5.206
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mekanlarinin haritalarinda gelir gruplarina gore ayrilmakta ve kirmizi,yesil, mavi
alanlara dagilmaktadir.”*®

Adorno ve Horkheimer’den sonra Herbert Marcuse, tiiketim toplumu ve
tilketim kiiltiiriniin, bireyleri tiiketime dayali yasam bicimlerini ‘satin almaya’
zorlayan ‘yanlis ve sahte ihtiyaclar’ {rettigini ileri siirmistir. Marcuse,
postendiistriel kapitalizmin beraberinde getirmis oldugu tiim nimetleri farki bir gozle
ele alarak, diger arkadaslar1 gibi oldukca kotlimser bir perspektif sunmustur. Yeni
olusmaya baslayan yapinin karsi tarafinda bulunan seylerin tiimden farklilastigina
inanmaktadir. Artan cinsel 0zgirliigiin, daha genis maddi bolluk ve tiiketimin,
kiiltiire daha kolay ulasmanin, daha iyi barinma kosullarinin, artan toplumsal
hareketliligin, diisiincenin kontrol edilmesinde gittikce artan manipiilasyona ve
karmagik bicimlere, entelektiiel ve manevi yagamin gittikce daha ¢ok alcaltilmasina,
varligin deger yitirmesine ve insanliktan ¢ikmasina eslik eden seyler bu toplumun
temel karakteristikleri arasinda yerini almigtir Marcuse gore; “modern birey ne kadar
mutlu ise, farkinda olmadan kurulu sosyo-ekonomik sistemin iktidarina o kadar
sasmaz bir bicimde teslim olmaktadir.”*°

Marcuse, tiketim kiiltiiriiniin yarattigi bireyselligin, somiirii ve toplumsal
kontrolii saglamak amaciyla gelistirilen yar1 bireysellik oldugunu savunan ilk
diisiiniirlerdendir. Marcuse bu goriislerini 6zellikle Tek Boyutlu Insan adli eserinde
temellendirmistir. Marcuse’iin analizine gore, liberal kapitalizmin devrimci ¢eliskisi,
ileri kapitalizmin ger¢ek Kkarsitliktan yoksun, ‘tek boyutlu’ toplumlarindan
uzaklagtirllmistir. Bu toplumlar hiir secimlerden, 0Ozgiir basindan, tliketici
tercithlerinden ve totaliter komiinizme asikar zithklardan dolayi, 0Ozgiir gibi
goriinmektedir. Oysaki ileri kapitalizmin 6zgiirliigii, gercekte, giderek daha etkili bir
bicimde yonetilen bir toplumda, dikkati toplumun manipiilasyonu ve
konformizminden uzaklastirmaya ve dolayisiyla da, bu manipiilasyon ve
konformizmi pekistirmeye yarayan ‘baskici hosgorii’dir. “O’nun kasvet verici
tasviri, umuda yer birakmayan, kesintisiz bir manipiilasyon ve denetim toplumu

ortaya koyar.”*®

* Max Horkhermer ve, T. W. Adorno, Aydmlanmanm Diyalektigi, cev: O. Kogak, istanbul: Kabalc
Yayinlari, 1996, s, 11-12.

* Frederic Jameson, Marksizm ve Bi¢im, Cev. M. H. Dogan, istanbul: Yap:1 Kredi Yaynlari, 1997, s.
104.

% Davit West, Kita Avrupasi Felsefesine Giris, Cev. Ahmet Cevizci, Istanbul: Pardigma Yayinlari,
1998, s, 97.
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Kimi kuramcilara gore tiiketim toplumunun bizatihi kendisi, modernligin
simirlarinin  disina ¢ikmayr gerektirecek kadar modernlik Gtesine gondermede
bulunmaktadir. Modern donemlerin Piiriten etik cercevesinde sekillendigini ifade
eden Zigmunt Bauman’a gore “postmodern donemin en ayirict unsurunu ve en
popiiler betimlemesini tiiketici toplumu’nda buluruz.” Benzer kanaatler bir baska

onemli toplum kuramcisi Alain Touraine’de de tanik olunmaktadir:

“Tiiketim toplumuna giris, herhangi bir toplumsal degismeden c¢ok daha
giiclii bir bicimde modernlikten ¢ikis anlami tasir, ¢linkii modernligi en iyi
tanimlayan, tutumlarin edimcilerin modernlesme stirecindeki yerleriyle,
yani Onde yada arakada altta yada iistte olmasiyla belirlenmesidir.
Birdenbire, tutumlarin bu toplumsal ve iktisadi kaburgasi ¢oziiliir ve

edimci kendisine gore yada ilkel kiiciik gruplara aidiyetine gore

konumlanma durumunda kalir.”*

Tiiketim toplumu, metalarin miibadele ve orijinal kullanim degerlerinin
ortadan kaldirilmasiyla ortaya ¢ikmaya baslamistir. Marc Guillaune, tiiketimcilik
evresinde pazardan alinan mallarin ‘yarar islevi’ golgelenirken, ‘gdsterge islevi’nin
baskdseye gectigini dne siirer. Imrenilen, elde edilmeye ¢alisilan, alinan ve tiiketilen
gostergelerdir. “Metalarin  6zglin  kullanim degerlerinin ortadan kalkmas1 ile
metalarin ikincil ve yapay yeni degerlerine kavusmalart es zamanli olarak
gerceklesmektedir. Bu ise metalara genis bir kiiltlirel ¢agrisimlar ve yanilsamalar
silsilesini iistlenebilecek olciide genis bir oOzgiirlesme getirecektir. Ozellikle
reklamlar bu durumu sémiirmeye muktedir olup, sabun bulasik makinesi, otomobiller
gibi ¢esitli siradan tliketim mallarint romantik sevda, egzotiklik arzusu, giizellik,
doyum bilimsel ilerleme, iyi hayat imgeleri ile iliskilendirilir.”

Tiikketim toplumu ile ortaya ¢ikan mallara yonelme ge¢miste insanlarin
yalnizca sabit ihtiyaglarini gidermeye yonelik olarak yaptiklart harcamalardan

temelde farklilasmistir. “Reklam medya ve mallarin teshirine yonelik teknikler

yoluyla mallarin orijinal kullanim degerleri degeri baska bir degisle mallarin

5t Bauman, Yasa Koycular ile Yorumcular, s. 229.

52 Alain Tourane, Modernligin Elestirisi, Cev. H. Tufan, Istanbul: Yap1 Kredi Yaynlari, 1994, s,
164.

>3 Mike Featherstone, Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii, Cev. M. Kiigiik, Istanbul: Ayrint:
Yayinlari, 1996, s, 39.
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anlamlart istikrarsizlastirilarak bunlara birbirleri ile bagdastirilan biitiin bir duygular
ve arzular silsilesine davetiye cikartilabilen yeni imge ve imajlar ilistirilmistir. Bu
sebepten Gtiirli postmodern tiiketim toplumunda tiiketilen mallardan 6te bu mallara

bi¢ilen sembolik anlamlar 6ne <;1kmaktad1r.”54

1.2. TUKETIM YAPILARI BAGLAMINDA SATIN ALMA DAVRANISI VE
YENILiKLERIN KABULU

Tiiketim satin alma davranisinin olugmasidir. Tiketicilerin satin alma
kararlar1 genel anlamda iki farkli amaca; bir ihtiyac1 karsilamaya veya istegi
doyurmaya yonelmektedir.

Uriin veya hizmetlerin tiiketiminde, satin alma eyleminin altinda farkli
sebepler yatmaktadir. Bu sebepler fayda igin tiikketim ya da hedonik (sembolik)
tiikketim olarak siniflandirilmaktadir. Iki tiikketim arasindaki temel farklilik tiiketicinin
ihtiyaglarina cevap verilmesi ve tiiketicinin ihtiyaglarina somut sonuglarla degil
duygusal, haz ve mutluluk saglayan coziimlerle cevap verilmesidir. Dolayisiyla
tilkketimi temel faydaci tiiketim yaklasimi ve hedonik tiikketim yaklagimi olarak iki

farkli baglamda incelemek miimkiin olmaktadir.

1.2.1. Faydaa Tiiketim Yaklasimi

“Geleneksel tiiketici davraniglar literatiiriinde tiikketim ve satinalma olgulari
belirli amaca yonelik davramiglar olarak tanimlanmaktadir.”® Aslhinda satmalma
olgusu bir problem ¢6zme girisimi olmaktan baska bir sey degildir. Tiiketiciler ¢esitli
sebeplerle harekete gegirilen i¢sel diirtiilerin viicutta yaratmis oldugu fizyolojik veya
psikolojik gerginliklerin azaltilmas1 veya ortadan kaldirilmasina yardimer olacak
seyleri, yani ihtiya¢ duyulan seyleri, satinalma yoluyla karsilamaya calismaktadirlar.
Bu haliyle satinalma bir problem ¢6ziimiinden baska bir sey olmayip, satinalma
karar ise bireyin belirli sartlar altinda karar alma siirecini isletmesi veya harekete
gecirmesinden ibarettir.

Dolayisiyla “geleneksel satinalma karar1 siirecinde tiiketicilerin temel

ekonomi prensiplerini uyguladigi; yani tiiketicilerin birer rasyonel karar vericiler

* A.g.e., 188.
% Schiffman, L.G. ve L.L. Kanuk (2000), Consumer Behavior, 7th edition, Prentice Hall,s. S.
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oldugu ve sunulan ihtiya¢ karsilamaya yonelik alternatifler arasindan kendilerine en
az maliyetle en fazla faydayr saglayan iiriin ve hizmetleri objektif olarak
degerlendirir ve markalar/lirtinler arasinda tercihini yaptigi Varsayllmatktadlr.s6 Buna
gore tlketiciler dikkatli bir diistinme siirecini kullanan mantikli sorun c¢oziiciiler
olarak degerlendirilmektedir.

Rasyonel bir bilgi isleme siireci temeline dayali tiiketici satinalma siirecinde
tiikketicilerin duygulari, hisleri, tutumlar1 ve durumsal faktorlere yer verilmemektedir.
Tim silirecin mekanik sekilde isleyen ekonomiklik temeline dayandigi, islevselligin
on planda tutuldugu ve her satinalma kararinin rasyonel oldugu varsayilmaktadir.

Faydaci tiiketim en temel anlatimiyla tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak
amactyla yaptiklar1 tiiketimi ifade etmektedir. Faydaci tiiketim, iirlinlerin ya da
hizmetlerin fonksiyonel tiiketimini ifade etmektedir. insanlarin en temel ihtiyaci olan
gida tiiketimi, faydaci tiiketimi tam anlamiyla karsilamaktadir. Bu baglamda tiiketim,
“bireyi tanimlayan, sosyal siire¢ igerisine yerlestirilmis bir faaliyet olmaktan ziyade,

9957

ihtiya¢ gidermeye yonelik bir siirectir.””" Kisaca faydaci tiiketim iirlinleri, somut ve

islevsel yararlar saglamaktadir.

1.2.2. Sembolik/Hedonik Tiiketim Yaklasimi

Ozellikle tiiketim toplumunun hizla gelistigi 21. yiizyilda iiriinlerin sadece
fonksiyonlari i¢in degil, ayn1 zamanda tasidiklar1 anlamlar, semboller ve isaretler nedeniyle
tikketilmesinin s6z konusu olmasi, giinlimiiz toplumlarinda tiikketim sadece ihtiyaglarin
karsilanmasinda degil yasam tarzlarinin belirlenmesinde de 6nemli bir rol oynadigini
gestermektedir. Tiiketicilerin, sadece {iriin tiiketicisi degil, kendi benlikleri ve sosyal agidan
da imaj ve anlam fireticisi olmalari, bireysel kimligin sahip olunan {irlinlerin tasidiklar
sembollerle tanimlanmasi tiiketim toplumun ortaya koydugu tiiketici kimligini ifade
etmektedir.

Tiiketim, bu yonde degisim gdstererek yeni boyutlar kazanmaya baslamakta
ve giiniimiiz tiiketicisi post-modern tiiketim ozellikleri sergilemeye yonelmektedir.
Bu yonde 6ne cikan kavramlar arasinda hedonik (hazci ya da sembolik) tiiketim,

gosteris tiiketimi, plansiz tiiketim sayilabilmektedir.

% Ahmet Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramslari, Istanbul: Beta Yayinlari, 2003.
> Ulusoy, a.g.m., s. 14.
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Tiiketim olgusunda duygusal veya deneyimsel boyutun Onem tasidigi,
geleneksel satinalma anlayisindan belirgin derecede sapmalar veya farkliliklar
gosteren hedonik tiiketim yapisi da 6n plana ¢ikmaktadir.

Hedonizm temelde yasamin anlaminin hazda bulundugunu kabul eden felsefi
bir goristiir. Hedonik tiiketimde de bu felsefi goriisiin temelinde c¢evrelenen,
tilketimden zevk almak, iiriinii tiiketmekle duygusal bir boyut yakalamak, diirtiileri
giiclendirmek gibi amaglar bulunmaktadir.

Cogunlukla ihtiya¢ dis1 tiiketimlerde ortaya ¢ikan bu yaklasim, tiikketicinin
cesitli agilardan doyuma ulagmasini saglamaktadir. Sembolik olarak da adlandirilan
(hedonik) tiiketim, iiriinlerle bireysel tatmin saglamakta, psikolojik ya da fiziki
zevklere dayanmakta ve ¢ogunlukla belli bir prestij yaratmaktadir.

Hedonik tiiketim; materyalist bir yaklagimla, {irlinlerin sagladig statii ve
goriintimleri sebebiyle tiiketilmesidir. Temelini belirtildigi tizere hedonizmden alan
hedonik tiiketimin sagladigi haz duygusu ise ¢esitli pazarlama yontemleri ile
tilketiciye sunulmaktadir. Tiiketimde hedonizm dort ana duygu ile degerlendiren
hedonik anlam tablosunda ortaya konan duygular pazarlama stratejileri ile iirtinlerle

biitlinlestirilmektedir.
Sekil 1: Hedonik Anlam Modeli
Zevk, Keyif

1&

Memnuniyet Heyecan

Uyusukluk < > Canlilik

Depresyon Endise

4
Mutsuzluk

Kaynak: James A. Russell, “ A Circumplex Model of Affect, “ Journal of Personality and Social
Psychology 39, no.6 (1980), s. 1161.

Uriinler, 6zel bir takim duygular ile iliskilendirildiginde, duygulart
rahatlattiginda ya da duygularin  devamini  sagladiginda hedonik anlam

kazanmaktadirlar. Dolayisiyla “tiiketicilere yapay ihtiyag ve istekler asilanarak
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tiketiciler faydaci tilketimden ziyade sembolik tiiketime yonlendirmislerdir ve hatta
sembolik tliketimin ¢ikis noktasi olarak kabul edilen hedonizm, tiiketim olgusunun
giiniimiizdeki temel ilkesi haline gelmistir.”*®

Hedonik tiiketim {iriinleri toplumda temsili anlamlar tasimaktadir. Uriinlerin
Ozellikle markalagma siirecinde olusturulan kimlikleri ve tiiketiciye vaatleri, tagidigi
ve yarattigt imajlar sembolik tiiketimle bireylerin etkilesim noktasini

olusturmaktadir.

1.2.2.1. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda Tiiketimler ve
Hazlar

Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin temelleri kitle iletisim araglarinin
toplumsal etkinligi lizerine kurulmus olsa da tiiketim, tiiketici ve iiriin/hizmetler i¢in
de yapilandirilabilir. “Bu yaklasima gore, insanlar gereksinimlerini doyuma
ulastirmaya calisirlar.”® Gereksinimleri karsilamakta kullanilan kisisel ve gevre ile
ilgili olanaklar olmadig1 ya da yetersiz oldugu zaman, kisiler bu gereksinimlerinin
“fonksiyonu olan seceneklerle (kitle iletisim araclariyla) gidermeye (;8.11511'18.1'.”60

Psikolojik doyumun giidiillenmeye varan bu siirecini inceleyen yaklasim,
ozellikle televizyon izleme {iizerine dayandirilmistir. Kullanimlar ve doyumlar
yaklasimina gore, bireyler, bu tiiketim ile psikolojik ihtiyaglarini karsilayarak
rahatlamaktadirlar. Ancak, bireylerin televizyon izlemenin verdigi doyum kadar
yogun haz aldig bir diger konu da tiikketmektir. Hedonik tiiketimin gegerliligini
ortaya koymaya yarayacak olan bu yaklasimda tiriinlerin psikolojik yonden insanlara
verdigi haz 6n plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla insanlar sembolik yararlar saglayan
triinler tiikettikce haz almakta, haz aldikca daha ¢ok tiiketmektedirler. Bu bakis
acistyla {retilen {irlinler; ne kadar tiketim o kadar mutluluk temeli ile
pazarlanmaktadir.

Topluma o6zellikle reklamlar ve diger pazarlama faaliyetleriyle tiiketiciye bu
doyum/haz duygusu asilanmaktadir. Uriin reklamlarinda sunulan hayatin tads,
gencligin sesi gibi sloganlarla iletilen iddiali mesajlarda tiiketicinin {riinlii

kullandiginda alacagi hazlar abartili bir sekilde sunulmaktadir.

%8 Ulusoy, a.g.m., s. 16.
% Korkmaz Alemdar ve irfan Erdogan, iletisim ve Toplum, (Bilgi Yaymevi, Istanbul, 1990), s. 108.
% Alemdar ve Erdogan, a.g.e., s. 110.
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1.2.3. Toplumsal Degisim Siirecinde Satin Alma Davranisi

Tiiketici davraniglart hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi kimden, nasil,
nereden, ne zaman satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina iligkin bireylerin
kararlarina ait siirectir. “Tiiketici davranisi; bireylerin 6zellikle ekonomik iiriinleri ve
hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri olarak
tanimlanabilir.”®™

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 genel anlamda iki farkli amaca; bir ihtiyaci
karsilamaya veya istegi doyurmaya yonelmektedir. Bu baglamda tiiketici ihtiyaglar1
karsilamaya yonelik tiiketimler olarak; gida, kiyafet, su gibi yasamsal faaliyetlerin
devamlilig1 i¢in ortaya ¢ikan gerekliliklerle karsilamaktadir. Dolayisiyla ihtiyaglar
yokluktan ortaya c¢ikmakta, eksikligi hissedilmektedir. “Organizma tarafindan bir

eksikligin duyulmasina ihtiyag denir.”®?

Burada Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi
onem tasimaktadir. Maslow’a gore, “temeldeki bir giidiiniin gereksinimleri
karsilanmadan, birey st diizeydeki gidiilerden etkilenmez.”®® Bu hiyerarside alt
katman1 biyolojik ihtiyaclar iist katmanlar1 ise psikolojik ihtiyaclar olusturmaktadir.
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde aglik, susuzluk ve cinsiyetin fizyolojik doyumu;
emniyet, giiven, diizen ve degismezlik; ait olma ve sevgi; deger, basari, kendine
saygt; kendini gergeklestirme yer almaktadir.

Isteklerin doyurulmas: ile ise; bireylerin psikolojik ihtiyaclarinin
karsilanmasina karsin bireyler i¢in yasamsal énem tasimamaktadir. Bu baglamda
istek; bireysel arzular paralelinde olugsmaktadir. Ayrica istekler bireysel tercihlere
bagimli olarak karsilanmaktadir. Basit bir anlatimla, susuzluk karsisinda duyulan
ithtiyac su icmek iken, soda, meyve suyu, gazli i¢cecek bu ihtiyact karsilamanin diger
tercihleridir. Bu iki farkli ama¢ dogrultusunda tiikketime yonelen birey karar alma

asamasinda dort genel kabul goérmiis yaklagim bulunmaktadir.

%1 Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramslari, istanbul: MediaCat Yayinlari, 2002, s.
29.

%2 Selman Erdem, Psikoloji, Istanbul: Fil Yaymevi, 2001, s. 40.

63 Dogan Ciiceloglu, Insan ve Davramsy, 7. bsk., Istanbul: Remzi Kitapevi, 1997, s. 236.
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Sekil 2. Tiiketici Karar Siireci Yaklasimlari

3 4
1 2 Etkilerin Hiyerarsisi Yeniliklerin Kabul
Sorun Cézme Modeli AIDA Modeli Modeli Modeli

Bilissell Faaliyet ¢ ¢ ¢ l

]
]
v Sorunun Belirlenmesi Dikkat Farkina Varma

o Farkina Varma
Bilgi
Duygusal Faaliyet
1
[}
) .
Arama _— Benimseme S
v Degerlendirme ligi Arzu Tercih ligi Degerleme
Davranigsal Faaliyet
Karar Satin Alma Eylem Ikna Satin Alma Deneme Kabul
Sonrasi Davranist

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranis1, istanbul Mediacat Yayinlari, 2002, s.
332.

Bu farkli yaklagimlar birbirine yakin benzerlikler gostermekte ve her biri de
tilkketicinin ikna edilme siirecine dogrudan bagli bulunmaktadir.

Schult ve Stanley ihtiya¢ ve isteklere “Tiiketici davranislari alanindaki
uzmanlar gereksinimlerle istekleri, etkin ya da gizli olarak tanimlarlar.”®* yoniinde
yaklagmaktadirlar. Bu dogrultuda tiiketici birincil ihtiyaglarini karsilamasini hedef
alan tercihler etkin, kendisini tatmin etmeye yonelik, birincil ihtiyaglarin yaninda
liiks sayilan tiiketimler ise gizli olarak kategorize edilmektedir.

“Genel olarak tiiketicinin karar alma davranigi silirecinin bes asamadan
olustugu kabul edilir.”® Bunlar; sorunun belirlenmesi, segenekleri ve bilgileri arama,
seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 (satin alma ya da satin almama),
satin alma sonras1 degerlendirme (tatmin ya da tatminsizlik) asamalarinin bilingli ya
da bilingdis1 siireg igerisinde gergeklesmesidir.

Reklamlarin ise bireyleri satin almaya yoneltme siireci igerisinde ikna {izerine
etkileri tartisma gotiirmemektedir. Insanlari belli bash davranislara yoneltme
cabalar, tiiketicilerin ihtiyaglarini bulup ortaya ¢ikarma eylemini reklamlarla da

desteklemektedir.

% Don E. Schultz ve Stanley Tannenbaum, Basarili Reklamun ilkeleri, istanbul: Yaymevi
Yayincilik, 2. bsk., 1997, s. 62.
% Yavuz Odabas1, Tiiketici Davramsi, Eskisehir: AU AOF Yayinlari, 1986, s. 171.
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Icsel etkilerin yani sira dis ¢evre de bireyin psikolojik kosullarini ve
dolayisiyla davraniglarini etkileyebilmektedir. “Bazi etkenler digerlerini etkileyip,
gecersiz hale getirebilirler.”66 Kisacasi, tliketicinin kara verme siireci hem karmasik,

hem de devingendir.

1.2.4. Tiiketimde Yeniliklerin Kabul Siireci

Uretimde ya da pazarlamada siirekli bir gelisim dolayisiyla da bir yenilenme
ortaya c¢ikmaktadir. Odabasi’nin da belirttigi gibi sunulan yeniliklerin “basarili
olabilmesi igin, tiiketiciler tarafindan benimsenmis olmasi gerekmektedir.”®’

Yeniliklerle karsilasan tiiketici, bes asamali bir siire¢ igerisinde kabul edip
etmeme kararini verir.

1. Farkina varma,
fgi,
Degerleme,

2
3
4. Deneme,
5. Kabul,®®

Tiiketici yeniligi kabullenme siireci igerisinde en Onemli payi iletisim
stratejileri tasimaktadir. Tiiketicinin iriiniin farkina varmasi, ilgisinin uyanmasi,
degerlendirip denemeye karar vermesi ve kabul etme asamalar1 yogun ve uygun
iletisim stratejilerinin izlenmesiyle gergeklestirilebilmektedir. Uriiniin yeni olmas1 ve
tiikketicinin bu yenilige ikna edilmesi siireci {irtiniin dezavantajini olustururken pazar
boliinmesi diger bir ifadeyle rekabet ortaminin olusmamis olmasi da durumun
avantajli yanin1 olusturmaktadir.

Calismanin devam boliimlerinde gostergebilim yontemiyle c¢oziimlemesi
yapilan, Tirkiye pazarina kadin pedleri konusunda ilk giren {iriin olarak Orkid,
yeniliklerin tiiketici yonilinden kabulii kapsaminda ele alindiginda, tiiketici ig¢in
kullannom  alam1  ve islevsellik  yonlinden bircok  yenilik  barmdirdig
sOylenebilmektedir.

Kullanim aligkanliklarint kokiinden degistirmek kapsaminda iiretilen kadin

pedleri tiiketiciye, ‘kullan—at’ sistemini Onermistir. Bu baglamda kullanilan

% Schultz ve Tannenbaum, a.g.e., s. 66.
% Odabag1 ve Baris, a.g.e.,s. 284.
% Odabast, a.g.e., s. 136.

26



geleneksel yontemlerin bir kenara birakilmasi ve yerine Onerilen yeni {irliniin
benimsenmesi bir siire¢ gerektirmektedir.

Tiiketicinin sadece ihtiyagsal ¢erceve i¢inde degil toplumsal yapi i¢cinde de
degerlendirdigi iirliniin kabulii siirecinde, reklamlarda hem bilgilendirici hem ilgi
uyandirict bir yapi olusturulmus ve reklamlarin  sag alt kdselerinde verilen
kuponlarla tiiketicilerin {iriinii denemesi saglanmistir. Bu sistematik igerisinde
topluma sunulan kadin pedi yeni iirlin olmaktan ¢ikip iiriinlin kabulii ve yayilmasi

saglanmustir.

1.3. TOPLUMSAL DEGIiSiM SURECINDE KADINA YONELIK
URUNLERIN ILETiSIM ORTAMLARINA YANSIMASI

“Kadiin ¢alisma hayatina girmesi ile tiikketim kaliplarinin da degistigi ¢ok
agiktir.”® Aile yasamu, ailenin gelir diizeyi kadimin calisma hayatindaki yerini
almasiyla degisime ugramistir. Paralel olarak bu da kadini daha fazla tiiketime
odaklamis, tiikketim pazarinda iriinler cesitlenmis, elektronik gerecler bile kadinin
kullanimina uygun ya da zevkine hitap eder sekilde tasarlanmaya baslamistir.

Kadin tiiketim olgusu i¢indeki yeri kimi zaman gerekli ihtiyaclar kimi zaman
ise gerekli olduguna ikna edilen ihtiyaclarla ¢cevrelenmektedir.

Glinlimiizde kadin tam anlamigla tiikketim olgusunun igine yerlesmis
durumdadir. Kadnlar artik giyimden, bakim iiriinlerine, teknoloji alt yapil: iiriinlere,
otomobillere kadar tiim sektorlerde giiclii bir tiiketim payina sahiptir. Elbette ki tiim
bunun merkezinde kadinlarin ¢alisma hayatina atilmalar1 ve gelirlerinin artmasi yer
almaktadir. Geleneksel konumunun disinda ¢alisma hayatinin ve sosyal yasamin bir
parcast haline gelen kadinin gereksinimleri de artmaktadir. Dogasindan gelen
giizellik ve bakim ihtiyacina zaman tasarrufu saglayabilecegi iirlinlere ihtiyag da
eklenmistir. Cesitli sektorlerde bu amaglarla iiretilen ve satisa sunulan iirtinler yedek
parcaya bagimlilik gibi bagka iiriin ihtiyaglarini dogurmus, derken bunlar iretilir
olmustur.

Kadinin  tiiketim icerisindeki yeri kadinlara yonelik {iriinlerinin
cesitlenmesinde, kadinlara yonelik markalarin 6nem kazanmasinda biiyiik rol

oynamaktadir.

% Odabagi ve Baris, a.g.e.,s. 261.
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1.3.1. Giizellik ve Bakim Uriinleri

Kadinlarin ge¢mis donemlerden beri giizellik ve bakimlarina Onem
gosterdikleri bilinmektedir. Orneklemek gerekirse; “Oncii kadnlar cillerini yok
etmek icin geng erkek ¢ocuklarmin sicak idrarlari ile ovarlardi. ingiltere’de Viktorya
Donemi’nde ise, Scarlet O’Hara’nin beline sahip olma istegi o kadar giiglitydii ki,
Oyle bir bele sahip olmak i¢in kadinlar kaburgalarini aldlrlyordu.”70 Glizellik adina
yapilan bu u¢ uygulamalar baglaminda kadinlarin giizel olma ¢abalarinin yeni
olmadig1 sdylenebilmektedir. Kadinlarin ideal 6lgiiye kavusma ya da begenilene
benzeme yoniindeki ¢abalarint ve bu konudaki zaaflarini elbetteki iireticiler de fark
edip kadinlarin giizelliklerine yonelik iiriinler iiretmeye baglamislardir.

Bu iirlinlerin piyasaya sunulmasiyla biiyiileyici gilizellik, parildayan saglikli
saclar, plriizsiiz ciltler, giizel kokular, formda bedenler vb. satisa yonelik vaatlerin
basinda gelmeye baslamistir. Kadinin erismek istedigi gorselligi hedef alan iirtinlerin
sayisi da giinden giine artmakta ve iirlin yelpazeleri de genislemektedir.

Kadinlarin 1yi ve giizel goriinmeye olan tutkularinin siddeti ve sektoriin
yogun rekabet ortami, iirlinlerin markalagmak icin daha fazla ¢aba harcamalarina
sebep olmaktadir. Kadinlar ise bu {iriin ¢esitliligi arasinda; kendilerine en &zel
vaatleri sunan, bedensel ve ruhsal memnuniyetlerini en yiliksek seviyeye cikartacak,
deyim yerindeyse onlar1 simartan, kendi kimliklerine en uygun kimlikteki triinleri

tilkketmeye yonelmektedirler.

1.3.2. Giyim ve Aksesuar Uriinleri

Giyim de, ozellikle kadin hayatinda 6nemi olan tiiketimlerin basinda yer
almaktadir. Kiyafet, i¢ giyim, ayakkabi1 ve sapkalardan takilara kadar uzanan
aksesuarlar kisacasi gardiroplar1 dolduran iiriinler kadinlarin vazgecilmezlerindendir.
Ustelik kadimnlar giyim konusunda sadece kendilerine déniik satin alma davranisi
sergilememektedirler; “cocuklarinin kiyafetlerinin ¢ogunu ve eslerinin giydiklerinin
%46°’s1m kadinlar satin almaktadirlar.”"™*
Ozellikle kadinlar daha fazla 6zen ve ilgi gosterdigi giyimi Fred Davis;

“...kiyafet sayesinde insanlar, birer kisi olarak kendileri hakkinda bir seyler anlatir ve

kollektif diizeyde biz de simgesel olarak onlari, belli statii iddialarinin gecerli oldugu

70 Berenice Kanner, Kadmlar Ne Ister?, cev: Fiisun Kamisoglu, Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2004,
s. 85.
™ Kanner, a.g.e., s. 94.
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bir diinyaya yerlestirir, hayat tarzlarina iliskin belli baglantilar kurariz.”"® seklinde
ele almaktadir. Kendini ifade etme sekli olarak ele alinan giyimin siirekli ve yogun
tilketimine ise moda kavrami Onciiliik etmektedir. Giliniimiizde moda bir ¢ok {iriin
tizerinden hareket eder hale gelmis olsa bile, asil olarak giyim iizerine
yogunlagmaktadir. Belli bir donemde gecerliligi olan kiyafet modasi; degisen renkler,
kullanilan kumaglar, kesimler ve tarzlar {izerine kurulmaktadir. Kaba hatlariyla bu
sekilde degisen moda; etek boylarindan, diisiik ya da yiliksek kesim bellere,
kullanilan diigmelere, pantolon pagalarina, omuz genisliklerine kadar detaylanan
degisimleri de igermektedir.

Kimlik ifade sekli oldugu iddia edilen kiyafet ve kiyafet modasinin ve kimligi
olan {irlinlerin yani markalarin biitlinsel bir dongii yaratmalari; modanin markaya,
markanin modaya doniistiigli bir siire¢ olusturmasi da dogal goziikmektedir.
Markalagmis giyim iirlinlerinin belki de hem iiriinlin hem de markanin yaratim,
tasarim ve uygulama siireglerini igeriyor olmasi sebebiyle yiiksek fiyatlara satildig
bilinmektedir. Kadinlarin 6zellikle markali iirlinlere daha fazla para harcamasini
Kanner soyle acikliyor: “Pazarlamacilar logo ve etiketin giyen kisiye gii¢ hissi
verecegini biliyorlar, bu ylizden de logo veya etiketlerinde giiven hissi uyandirmak
igin biiyiik harcamalar yapiyorlar.””® Bu yiizden kadinlarin tiiketimine sunulan giyim
tiriinlerinin markalagma stireci son derece dnem tagimaktadir.

Kadimlarin giyim tiiketimi konusundaki bir diger hassasiyetini de aradiklari
kiyafeti bulduklar1 marka konusu olugmaktadir. “Kadinlar bir kez begendikleri etek
veya kombinezonu bulduklarinda o markaya son derece sadik oluyorlar.”74 Bu
yaklasimlarla, giyimde markalasmanin kadin i¢in 6nemi ve tagidigir anlamlar ortaya

konmaktadir.

1.3.3. Gida Uriinleri

Yiyeceklerin sadece kadinlarin degil tiim insanlarin en yogun olarak
tiikettikleri {irinler olduklar1 kusku gotiirmemektedir. Insanin en temel ihtiyaci,
beslenme oldugundan, gida friinleri aligverisi giinliik yasam iginde tliketim

anlaminda goriilmemektedir. Bu temel ihtiyacin kadinlar ilgilendiren 6ncelikli yan1

"2 Fred Davis, Moda, Kiiltiir ve Kimlik, cev: Ozden Arikan, Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlari, 1997, s.
16.

® Kanner, a.g.e., s. 98.

“Ag.e.,s. 98.
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ise yemek pisirmektir. “aksam yemeklerinin %77’si kadinlar tarafindan hazirlaniyor”
ve “zamanlarini etkileyen onca istek ve baski yiizinden, yemek pisirmek bir an 6nce

halletmek istedikleri bir is..”"

haline doniismektedir. Bu noktada yine
pazarlamacilar kadinlarin bu ihtiyacini fark ederek devreye girmektedirler. Saptanan
bu ihtiyacin ¢6ziimii olarak ise kadina en kisa zamanda hazirlanacak hazir veya yari
hazir gida drilinlerini ev yemeklerinin alternatifi olarak sunmaktadirlar. Bu
yiyeceklerin kimileri suyla karistirilip pisirilecek hazir karigimlar olarak satisa
sunulurken, kimilerini ise dondurulmus halde satildigindan 1sitmak yeterli
olmaktadir. Hazir gidalarin ya da hizli pisirilen gidalarin zincirleme olarak ortaya
koydugu ‘hizli pisirme’ ihtiyact olusmustur. Bu ise teknolojinin katkisiyla
mikrodalga firinlarin, su 1siticilarinin vb. iiretilmesini saglamistir. Hazir gidalar ve
hizli pisiriciler el ele verdiginde kadinlarin yemek yapma siirelerinde %80’e yakin
azalma goriilmektedir.

Yine ¢alisan kadinin yani sira yemek yapmaya az vakit harcamak isteyen
kadinlar1 hedef alan bu friinler arasinda paketli taze sebze ve meyveler de
bulunmaktadirlar. Bunlarin bazilar1 soyulmus, bazilar1 kesilmis, bazilar1 temizlenmis
veya ayiklanmis taze gidalar olarak paketlenip, satisa sunulmaktadir. Calisan ya da
toplumsal yap1 igerisindeki tiim rollerini yerine getirmeye calisan kadin, harcadig
zamant en aza disiirecek tim drlnleri yarar olarak gormekte ve bunlardan
yararlanmaktadir.

Gida sektorii; kadinlarin, bedensel yapilarina gostermeye calistigt 6zeni de
g6z ard1 etmemektedir. Lifli ya da diyet iirlinlerin de birincil hedef kitlesi i¢inde
kadinlar yer almaktadir. Kadinin giizellik ve bakimina yonelik dis bakim iiriinlerinin
yani sira bu tip iirlinler de formunu korumasini ya da forma girmesini saglamak
vaatleriyle sunulmaktadir.

Gida tiiketimi gergekten siradan bir ihtiyag halindeyken bu tip o6zel
tretimlerle tiiketim agisindan da ele alinabilir hale doniismektedir. Bu tip {irlinler

Tiirk geleneksel mutfaginin tagidigi 6neme ragmen oldukga ragbet gormektedir.

" Ag.e.,s. 106.
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1.3.4. Bedensel Temizlik ve Hijyen Uriinleri

Bedensel temizlik ve hijyen iiriinleri de tipki bakim ve giizellik iiriinleri gibi
kadinin kendine ve bedenine verdigi 6nem ve degeri vurgulayarak tiiketime sunulan
trtinlerdir.

Bu irlinler arasinda sampuan, sabun, epilator, istenmeyen tily dokiicii
kremler, kadin anatomik yapisina uygun jiletler, yeni niteliklere kavusturulmus
agdalar, kadin pedleri, vb. bulunmaktadir. Uretilen bu iiriinler kadinlar1 geleneksel ve
uzun siire alan uygulamalardan kurtarmis, pratik kullanimli hizlandirict yapilariyla
giiven dolu vaatlerle satisa sunulmaktadir.

Omnek olarak agda ele alindiginda, kadimlarm evde kendilerinin imal ettikleri
bir iirlinken gilinlimiizde ¢ok cesitli niteliklerle hazir sunulan bir {iriin haline
donligmistiir. Mensturasyon (Mens) donemi igin tretilen kadin pedleri de benzer
sekilde kadin1 hazir kullanima yonelten, kullanimin ardindan is yiikii gerektirmeyen
bir {iriin olarak tiiketime sunulmaktadir.

Erkeklere yonelik iirlinlerin basinda gelen jiletler bile kadin tiiketiminden pay
sahibi olmaya yonelerek kadinin anatomik yapisina uygun sekilde iiretimlere

gecmistir.

1.3.5. Diger Uriinler

Kadinlara yonelik teknolojik ve elektronik iriinlere, alkol, tiitiin gibi keyif
verici maddelerden iiretilen iirlinlere kadar pek cok iiriin ise diger kategorilerdeki
triinler gibi genel kadin tiiketici grubu yerine hedef gruplara hitap edecek ozel
tasarimlar gelistirmektedir. Daha hafif, daha ince, daha kii¢iik gibi kullanim kolaylig
getirilen lirlinlerin basinda cep telefonlari, diziistli bilgisayarlar, fotograf makineleri,
sigaralar, vb. yer almaktadir.

Tasarlanan ve kadinin fizyolojik zarafetini hedef alarak pazarlanan bu iirtinler

Ozel ilgi ya da is alanlarina gore kadin tiiketici kitlesini olusturmaktadir.
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IKINCI BOLUM
TOPLUMSAL DEGIiSiM SURECINDE iLETiSiM ARACI OLARAK
REKLAM

2.1. iLETiSiM ARACLARININ TOPLUMSAL DEGIiSiME KATKILARI

Kitle iletisim araglar1 yolu ile toplumsal yasamin biitiinii tiiketim temelli
olarak yeniden iiretilmektedir. Tiiketim ideolojisi, kolay iiretilip kolayca tiiketilecek
ve toplum tarafindan benimsenmesi kolay bir kiiltiirel zemin aramaktadir. Toplumun
benimsemesi kolay olan kiiltlirel bigimlerin genellikle egemen ve yerlesik olanlar
oldugu g6z oOniine alindiginda, dilsel, dinsel, cinsel ve smifsal anlamda egemen
fikirlerin ve davranis bigimlerinin yeniden iiretildigi tespitine varilmaktadir. Yeniden
tiretim ve tiiketime siiriikleyis siirecinde ise topluma en etkili sunus ise reklamlar

araciligi ile ortaya koymaktadir.

2.1.1. Reklam ve lletisim

“Reklam anlayisi, ilk degis-tokus veya alim satim islerinin baslangiciyla
dogmustur.76 Donemin reklam anlayigi duvarlara kazinan isaretler ya da g¢izilen
resimlerle olaylart duyurmak seklinde olusmustur.

Sanayi devrimi ile birlikte baglayan makinelesme, tiretimdeki insan giiciinii
azaltmakla kalmayip, daha fazla mal ve hizmetin daha kisa zamanda iiretilmesini
saglamugtir. Uretimdeki artis genis kitlelere ulagma ihtiyacin1 dogurmustur. Uretimde
azalan insan gilicii pazara daha fazla {ireticinin girmesine sebep olarak rekabet
olgusunu dogurmustur. Uretimdeki rekabet ve kitlelere ulasma ihtiyaglarina karsilik
olarak farklilasma yaratmak ve genis kitlelere ulasma sorununa ¢éziim olarak reklam
ortaya ¢ikmaistir.

“Tiirkiye’de ise reklamciligin gelismesi sosyo-ekonomik gelisimlere ve dis
diinyanin etkilerine bagli olarak, 19’uncu yiizyilin ikinci yarisindan itibaren

5977

gozlenmeye baglamistir.”’" Tiirkiye’de televizyon reklamlarinin 6nem kazanmasi ise

ozel televizyon kanallarmin yaym hayatina katildig1 donem ile baslamaktadir. “Ozel

’® Ayla Okay ve Aydemir Okay, Halkla iliskiler Kavram, Strateji ve Uygulamalari, istanbul: Der
Yayinlari, 2002, s. 34. }

" Mehmet Yiiksel, Reklamlarin izleyiciler Uzerindeki Etkileri Paneli, Ankara: Rtiik Yayinlari,
2004, s. 76.



televizyonlarin yayina baslamasindan itibaren izleyiciler bir reklam bombardimani
ile kars1 karsiya kalmaktadirlar”’

Giliniimiizde ise hayatimizin pargasi haline gelen reklam kisaca tanimlanacak
olursa ‘“‘halki bilgilendirerek, mal ya da hizmeti almaya ikna etmek tizere kullanilan

5579

araclarin tamamina denir”’” Daha genis tanimiyla ise; “mallarin ve hizmetlerin elde

edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin kimi araglarla genis bir kamuya

80 glarak ifade edilmektedir.

bildirilmesi

“Reklamcilik en genel tanimiyla, (a) bir organizasyon veya iiriin hakkinda,
(b) 6deme ile yapilan, (c) kisisel olmayan, (d) ikna edici dogaya sahip, (e) belirgin
sponsoru olan ve (f) araclar kullanilarak hedef izleyiciye/tiiketiciye/kullaniciya

81 . . .
77" Reklamin amaci bir mal ve hizmetin hemen

sunulan planli bir iletisim bigimidir.
satin alinmasina yoneliktir. Ancak etki agisindan bakildiginda farkliliklar bulundugu
goriilmektedir. Tutum ve davranis degisikligiyle gerceklestirilebilecek olan bu
faaliyet reklamin igerik olarak etkinliginden, iirline, bireysel ve toplumsal
psikolojiye, iilkenin ekonomik yapisina kadar bir¢ok degiskenin etkisi altinda
kalmaktadir.

Reklamlar giiniimiizde pazarlama iletisiminin vazgecilmez bir parcasi haline
gelmis bulunmaktadir. “Ticari bir isletmede her sey satisa dayandigi igin, reklam;

82 Reklam hem isletmeler

satig ve pazarlama {initesinin yardimcisi ve sag koludur.
acisindan hem de tiiketiciler agisindan biiylik kolayliklar saglamaktadir. Pazarlama
iletisimi ogeleri icerisinde yer alan reklam; “Isletmeler acisindan, en elverisli
pazarlar1 bulmak konusunda destek olan ve onlarin sermayelerini verimli alanlara
yatirmalarin1 tesvik eden bir aractir.”®® Reklam, isletmelere pazar olusturmada
sagladig1 kolayligin yani sira rakiplerle rekabet ortaminda farklilasabilmek acisindan
da yarar saglamaktadir. Tiiketici i¢in ise reklamlar ihtiyaclara en uygun iriiniin
belirlenmesi, iiriin tercihindeki nitelikleri degerlendirebilmek, tiriinle ilgili 6n bilgi

sahibi olmak ve hatta On tanismayr gergeklestirmek acgisindan biiyiik 6nem

tagimaktadir.

"8 Hiilya Yengin, Ekramn Biiyiisii, Istanbul: Der Yayinlar1,1994, s. 219.

¥ Goniil Budak ve Giilay Budak, Halkla iliskiler Davramssal Bir Yaklasim, 3. bsk., Izmir: Baris
Yaynlari, 2000, s.11.

8 Erol Mutlu, Tletisim Sozliigii, 4. bsk., Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari, 2004, s. 242.

8 frfan Erdogan, iletisimi Anlamak, Ankara: Erk Yaynlari, 2005, s. 385.

82 Mahmut Oktay, Halkla iliskiler Mesleginin iletisim Yontem ve Araglari, istanbul: Der Yaymlari,
1996, s.35.

8 Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklameihk, istanbul: Iletisimi Yaymlari, 1997, s. 11.

33



Reklamlar hizmet veya malin satisinin disinda da ¢esitli amaclarla
kullanilmaktadir. Erdogan bu amaglari;

e “Orgiitiin veya {iriiniin promosyonunu yapmak

¢ Birincil ve tercihli talebi uyandirmak

e Rakibin reklamini yenmek

e Satis elemanlarini daha etkili yapmak

e  Uriiniin kullanimin1 artirmak

e Tiiketicilere hatirlatmak ve desteklemek

e Satis inis ¢ikislarini azaltmak olarak siniflandirmaktadir.”®*

“Reklamin amaci, yeni bir iiriinlin piyasaya benimsetilmesi, firma imajinin
giiclendirilmesi, {irlin avantajlarinin vurgulanmasi gibi amaglardan hangisinin reklam
stratejisinin temasini olusturacagi onceden belirlenerek iletiler bu nokta iizerine
odaklanmalidir.”® Reklameilikta farklilasan amaglarin disinda reklammn hedefledigi
kitlenin ortaya koydugu farkli reklam tiirleri de bulunmaktadir. Kimi reklamlar
tilkketiciyi hedef alirken, kimileri iireticiyi, kimileri de meslek sahiplerini ya da
kuruluglarint hedef almaktadirlar. Reklamlarda hedef kitlenin dogru saptanmasi
biiyiik 6nem tagimaktadir ¢linkii hedef kitle, reklamin ulasmasimnin istendigi tiiketici
profilidir. Yanlis secilen bir hedef kitlede iirlinlin ulastig1 kitle ile ulagmas1 gereken
kitle arasinda karakteristik ¢atigmalar olusmaktadir. Toplum ve bireyler kurduklari
iliskilerde cesitli ortak anlamlar kullanmaktadirlar. “Insanlar, bu ortak anlamlarin
kullanilmastyla karsilikli olarak istenen yonde duygu, diisiince, tutum ve davranis
yaratmaya (;ahslrlar”86 Bu siirec ise iletisim olarak tanimlanmaktadir. Iletisim gerek
kisiler arast olsun gerekse kurumdan topluma gerceklessin, kaynaktan verilen
mesajin sec¢ilen ara¢ ile hedef kitleye ulastirilmasi ve etkisinin Slglimlenmesi
evreleriyle olusmaktadir. Benzer sekilde reklam da kaynak/reklam veren,
mesaj/reklam, arag/reklam ortami, hedef/hedef kitle, geri besleme/kullanict davranisi
olarak bu siireci gergeklestirmektedir. Dolayisiyla reklam iletisim olgusu iginde yer

alan tiim 6gelere sahiptir.

8 Erdogan, iletisimi Anlamak, s. 385.
8 Filiz B. Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, 2. bsk., stanbul: Beta Basim, 2001, 5.29.
8 jlhan Unlii, Reklam Kampanyasi Planlamas, Eskisehir: AUAOF Yayinlari, 1987, s. 14.
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Iletisim siireci baglaminda reklam siirecinde kaynak; reklamveren, mesaj;
reklamin hedef kitleye gonderdigi {iriiniin sagladig: yararlart sunan gorsel ya da sozel
anlam, kanal; kullanilan reklam ortami, alici; hedef kitle/potansiyel tiiketici,
iletisimin amaclanan etkisini ise alicinin davranislarinda ortaya g¢ikan degisim/satin

alma davranisi iletisimin etkisi olarak olusturmaktadir.

Sekil 3. iletisim Siireci Olarak Reklam

T iletisimin
’IAI\et|§|m|n P Kaynak » Mesaj P Kanal » Alicilar » Amaglanan
maci Etkisi
' Geri Besleme '
M -
Reklamin Reklam K Reklamin
Amaci P Veren » Reklam g Reklam »  Tuketici » Amaglanan
Ajansi Araglari Etkisi
' Geri Besleme '
L T — — — N _ _ _ N _ _ _ _— N _ _ . — - — — — — — — — — — — — — -

Kaynak: Haluk Giirgen, Reklamcilik ve Metin Yazarligi, AUAOF Yayinlari., 1990, s. 19.

2.1.2. Reklamlarin Hedef Kitleye Ulastigi Kanallar: Kitle Iletisim
Araclan

Reklamlar hedeflenen kitlenin veya mesajin 6zelliklerine gore cesitli araclar
araciligiyla kitlelere ulastirilmaktadir. Bu araglarin arasinda kitle iletisim araglarinin
yani sira gibi reklam igin 6zel gelistirilmis araglar da bulunmaktadir. Medya
planlamasi da reklam siiresi ve alaninin pazarlama hedeflerine ulasabilmek igin en
uygun dagilimimni yapabilmek i¢in siirdiiriilen ¢aligmalarin ve yapilan planin tiimiinii

kapsamaktadir.

2.1.2.1. Televizyon

Televizyon hem gorsel hem de isitsel 6zellikleri bir arada sunabilen yapisiyla
en etkili kitle iletisim arac1i olarak goriilmektedir. “Televizyon yayincilig
glinlimiiziin en gézde ve genelde kitle iletisiminin en etkili tiirii olarak kabul edilen

bi¢imidir.”®’

8 Ayhan Oguz Unliier, “Televizyon Yayincilik Ahlakinin Olusumu ve Isleyisinde Siyaset, Ekonomi,
Miilkiyet, Uluslararasi letisim Akis1 ve Calisma Kosullarina Etkileri ile Tiirkiye’deki Duruma fliskin
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Giliniimiizde arttk hemen her evde televizyon alicis1 bulunmaktadir.
Dolayistyla kullanimda oldugu siireler igerisinde izleyicilere siirekli mesaj iletme
islevini yerine getirmektedir. “Bunun dogal sonucu olarak da televizyon bir reklam
ortami1 olarak da reklam verenler ve ajanslar tarafindan tercih edilmekte ve biiyiik

ragbet gormektedir.”®®

2.1.2.2. Radyo
“Reklam medyas1 olarak 6nemli bir yer tutan radyolar ulusal ve bolgesel

29

capta yaym yapmaktadir.”®® Radyo yaymlarini uluslararas: boyutlarda da siirdiiren
radyolar bulunmaktadir. Sadece isitsel 6zellige sahip bir yayin aract olmast bellekteki
kaliciliginin zayif olmasina sebep olurken 6zellikle televizyon ile kiyaslandiginda
rekabet giicliigli ¢ekmektedir. “Radyo, genis kitlelere ucuz maliyetlerle
erisilebilmesi, program c¢esitliliginde genis olanaklar sunmasi; uzmanliga ortam

saglamasi baslica iistiinliikler arasinda sayilabilir.”*

2.1.2.3. Yazih Basin

Yazili basinin en temel yayin araci olan gazeteler giiniimiizde toplumun en
temel enformasyon kaynagini olusturmaktadir. Basili kitle iletisim araglar1 arasinda
en etkili ve en cok tiiketileni de yine gazetedir. Yayin siiresi agisindan bakildiginda
da diger yazil1 basin araglarina gére avantaj tasimaktadir. Gazeteler igerik agisindan
farkli kitlelere hitap eden yapilarda olmasina ragmen genel anlamda gazetenin 6zel
bir hedef kitlesi bulunmamaktadir. Giinliik olaylar hakkinda bilgi edinmek isteyen
her yas ve her cinsteki bireyler gazete okumaktadir. “Gazetelerin bu 6zelliklerinden
dolay1, reklam verenin biitce ve amaglar1 dogrultusunda, ¢ok biiyiik ya da spesifik
tilketici  kitlelerine hitap etme olanagi vardir,”®  Gazetelerin farkh igerikte
boliimlerinin olmas1 da reklamveren i¢in baska bir avantaj saglamaktadir.

“Gazetelerde ticari reklamlarin yani sira ilanlar ve kiigiik ilanlar da yaymlanir.”

Bir Degerlendirme”, istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, No: 12, Cilt: 2, Istanbul, 2002,
ss. 887-908.

8 Kocabas ve Elden, Reklamcilik, s. 36.

% Unli, a.g.e., s. 65.

% (9zkan Tikves, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik, Istanbul: Beta Basim, 2003, s. 299.

% Zeynep Varly, “Tiirk Reklamlarinda Marka imaji ve Gengler Uzerinde Bir Degerlendirme”,
(Basilmans Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii {letisim Bilimleri
Ana Bilim Dali, 2003), s. 90

92 Kocabas ve Elden, Reklamcilik., ss. 28-29.
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Dergilerin ise, basili kitle iletisim araglarmin ikinci biiyiik organini
olusturmaktadir. Ulusal, bolgesel ya da belirli meslek gruplarina yonelik siirlar
cercevesinde dagitilmaktadir. Dergiler, konular1 acgisindan c¢ok ¢esitli olduklarindan
ve genellikle ele aldiklar1 konular1 gazetelere kiyasla daha derinlemesine
incelenmektedir. “Dergi igeriklerinin belirli konularda agirlikli olmasi nedeniyle

okuyucu kitlesi de oldukca belirgindir.”®

Dolayistyla dergi reklamlarindaki bu
Ozellik 6nemli bir avantaj saglamaktadir.Dergi reklamlarinin bir diger avantaji ise
dergilerin okunmalarinin siire olarak uzun olmasindan kaynaklanmaktadir. En
azindan bir sonraki sayist ¢ikincaya kadar dergi dolayisiyla da reklam gecerliligini
siirdiirmektedir. “Saklanma ve okunma sanslar yiiksektir.”** Ustelik; “gazetelere
oranla dergilerin baski ve kagit kalitelerinin daha yiliksek olmasi, 6zellikle renkli

95
7% Yazili basin

reklamlar ve prestij temasini isleyen reklamlar icin daha uygundur.
araclar1 ¢ogaltma teknigiyle kitlelere ulastirilmaktadir. “Dergi reklamlarmin 6lgii
birimi genellikler sayfalardir.”® Tam sayfa, yarim sayfa kapak ici, arka kapak, sag

sayfa gibi kategoriler {izerinden iicretlendirilmektedir.

2.1.2.4. Bill-board ve Afisler

“1980’li yillarda ekonomik, etkin ve mesaj veren bir reklam araci olarak
tilkemizde reklam verenin hizmetine giren bill-boardlar bir diger adiyla afis panolar
sehirlere bir giizellik, sik sik degismesi dolayisiyla da tiiketiciler arasinda bir merak
konusu durumuna gelmistir.”g7 Afisler ise, genellikle biiylik boylarda tasarlanan,
mesajt agik ve kisa bir dille anlatan, mesajin ilk etkisini artirmak amaciyla
tasarlanmaktadir. “Kisa ve etkili mesajlarin, s6z disindaki diger 6geler ile uyumlu ve
anlamin1 tamamlayacak sekilde biitiinlesmesiyle hedef kitle {izerinde son derece

etkin bir yapiya sahip olabilirler.”®

2.1.2.5. Basih Tanitim Malzemeleri
Basili tanmitim malzemeleri el ilanlar1 ve kataloglardan olugmaktadir. El

ilanlar1, genellikle tek sayfadan siirdiiriilen reklam kampanyasini desteklemek ya da

% [lhan Unlii, Reklam Ortamlar1 Planlamasi, Eskischir: AU AOF Yayimnlari, 1986, s. 28.
% Goksel ve Gineri, a.g.e., s. 81.

% Kocabas ve Elden, Reklameilik, ss. 31-32.

% Goksel ve Gineri, a.g.e., s. 81.

7 Ag.e.,s. 90.

% Kocabas ve Elden, Reklamcilik, s. 40.
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yenilikleri iletmek amaciyla ilanlardir. El ilanlarinda dikkat edilmesi gereken en
onemli konu, dagitimin hedef kitleyi yakalayabilecek bolgelerde yapilmasidir.
Kataloglar ise, “iiriin ya da hizmet bilgi vermek iizere tasarlamir.”® Kataloglar
dogrudan satis mesaji yerine c¢ogunlukla iiriinle ilgili bilgi vermek amaciyla

kullanilmaktadir.

2.1.2.6. internet

Giliniimilizde internet kullaniminin yayginlagmasi ile internette bir reklam
ortami haline doniismiis bulunmaktadir. Uluslararast ve hizli erisim saglayabilme
ozelligiyle internet, reklamcilar i¢in diger kitle iletisim araglar1 kadar 6nem tasir hale
gelmektedir. Elektronik ortamin getirdigi ticaret, aligveris, bilgi edinme, bankacilik
islemleri, iletisim kurma vs. gibi 6zelliklerinden aktif sekilde yararlanan tiim internet
kullanicilar sitelerde yer alan reklamlar ile karsilagsmaktadirlar.
Internetin yaygin kullaninm sebebiyle bir¢ok sirket kendi internet sitesini kurmakta,
kurumsal tanittimin1 6ncelikle internet lizerinden saglamakta, gelisme ve degisimleri
bu kanal aracilig ile duyurmaktadir. Internet ayrica, maliyet acisindan da diger
ortamlara gore daha diisiik fiyatlarla reklam ortami saglamaktadir. “Internet
reklamlan sirketlerin kisa ve uzun donemli amaglarini gergeklestirirken maliyet

acisindan da onlara ek bir yiik getirmemektedir.”*

2.1.3. Toplumsal Degisim Siirecinde Reklam
Reklam ve toplum arasindaki iliskinin ortaya ¢ikartilmasinda oncelikle kiiltiir
kavraminin ele alinmasi gerekmektedir. Kiiltiir; “insan topluluklarina kimliklerini

veren ve onlari birbirlerinden ayirt eden 6zelliklerin toplaml.”101

Eagleton’un Kiiltiir
Yorumlar1 adli eserinde de degindigi gibi kiiltiir ¢ok genis anlamlar icermektedir.
Eagleton popiiler anlamiyla kullandigimiz ve kavramsal olarak biitiiniin yapisini
ifade ettigimiz kiiltiir kelimesinin ¢ok 6nemli tarihsel degisimler izledigini ve bazi
temel felsefi meselelerin sifresi oldugu gériisiinii savunmaktadir.'® Eagleton, aslen
ciftlik anlamina gelen kiiltiirlin; aktif dogal gelismeden, yliksek ve algak yetilere

sahiplik, Oteki olmak gibi degisimler gosterdigini, beraberinde kullanilan farkli

% Haluk Giirgen, Reklameihik ve Metin Yazarhgi, AU AOF Yayinlari, 1990, s.127.

100 Myrat Giiresgi, “Reklamciligi Doniisiimii Internet ve Tiirkiye’deki Ag Siteleri”, iU iletisim
Fakiiltesi Dergisi, No:12 Cilt:2, Istanbul, 2002, ss. 773-792.

101 Mutlu, a.g.e., s. 193.

102 Terry Eagleton, Kiiltiir Yorumlari, Istanbul: Ayrint1 Yayinlari, ¢ev: Ozge Celik, 2000, s. 11.
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sifatlarla yeni anlamlara biiriindiiglinii, iceriginde ise dogadan, tarih ve siyasete,
teolojiye kadar temsillerin bulundugu bir kavram oldugunu ifade etmektedir.'®

Bu kadar kapsamli anlamlar yiiklii olan kiiltiiriin; toplum acgisindan ele
alindiginda ¢ok basit bir ifadeyle toplumun yasam bicimini sekillendirdigi
sOylenebilmektedir. Dolayistyla toplumlarda yerlesmis olan gelenekler, toreler, inang
sistemleri, kullanilan diller vb. kiiltiiriin birer 6gesidir.

Kitle iletisim araglar1 araciligiyla topluma sunulan reklamlar yaratmak
istedikleri tutum degisikligine ve davranisa doniistiirme cabasina paralel olarak
kiiltiirel bakis agisini irdelemektedirler. Camdereli’nin de belirttigi gibi, “kiiltiirel
verileri iyi degerlendiren reklamin kamuoyunun bellegine ne denli rahatca s1ziverdigi
ve ilk firsatta bilincaltindan nasil da disa vurabildigi bilinmektedir.”**

Reklamlar hedef kitleye kiiltiirel deger, davranis aliskanliklar1 paralelinde
yaklagmakta, iiriin ya da hizmetlerin bu yapilar igerisinde saglayacagi faydalari
sunarak kitleyi ele ge¢irmeyi ve tiiketici haline doniistiirmeyi amacglamaktadir.
Reklamlarin kimi zaman da yapay tiiketim ihtiyaglar1 olusturmaya calistiklar:
savunulmaktadir.

Reklamlarla saglanan iletisim ortami1 hedef kitleye degisen toplumsal yapiyz,
icinde barindirdig1 yenilikleri yansitmakta ya da aktarmaktadir. Dolayisiyla
“reklamcilik, iirtiinlere kisilik veren, tiiketicilerin benlik imajlarini, yasam bigimlerini
idealize eden, Oneriler sunan bir kiiltiirel iletisim bi¢imi olarak da tanimlanabilir.”*%

Gerek kiiltiirel yap1 paralelinde gerekse aligkanlik veya davranislara yenilikler
getirme yoluyla olsun reklamlar toplumu etkileme ve satis dolayisiyla tiikettirmeyi
birincil amag olarak giitmektedirler.

Son olarak bir reklamcinin agzindan reklamin amaci; “toplumu etkilesin diye
yapiliyor reklam, kuskusuz. Milyonlarca dolar yatirimi egitim i¢in yapmuiyorlar; bunu
yaparken toplumu etkilemek ve buradan, kendi yararlarina ticari bir sonu¢ saglamak

icin yaplyorlar”106

103 Eagloton, a.g.e., ss. 9-43.

104 Camdereli, a.g.e., 5.135.

105 Perruh Uztug, Markan Kadar Konus, istanbul: Mediacat Yayinlar1, 2003, s. 179.

108 Nesteren Davutoglu, Reklamlarin izleyiciler Uzerindeki Etkileri Paneli, Ankara: RTUK
Yayinlari, 2004, s. 21.
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2.1.3.1. Davramissal Degisimi Saglama Siirecinde Reklam

Reklam; hedef kitlenin, iletilen mesajin, iletildigi kanalin belirlenen stratejiler
dogrultusunda se¢ilmis olmasmin da pay: ile tiiketicilerin tutum ve davranislari
tizerindeki oldukca 6nemli bir etki olusturmaktadir. Tutum degisikligi i¢in kullanilan

iknanin “ticari kazang i¢in kullanimi1 yeni bir olgu degildir.” 107

“Bir iletisim siireci olarak da kabul edilen reklam, secilmis hedef kitleleri
reklami1 yapilan mal ya da hizmet hakkinda bilgilendirerek, onlarin tutum ve
davraniglarii istenilen yonde ise giiclendirmeyi; tersi yonde ise, bunu
degistirmeyi ya da amaglanan yeni bir tutum veya davranis olusturmay1

hedefler.”*%®

Reklamlarin bireylerin satin alma davranislart tizerindeki etkileri konusunda
cesitli fikir ayriliklar1 bulunmaktadir. “Reklamin, mal ve hizmetlere karsi talebi ve
dolayisiyla satisi artirdign bir gercektir. Fakat bu faaliyet bir ‘zorlama’ ile

olmamaktadir.”*®

gibi reklamlarin tiiketici lizerinde talep yaratma giiciliniin olmadigi
savunulmaktadir. Genel olarak su sekilde ifade edilen karsi bakis acgisina gore ise
reklamlar kimi zaman taleplerin tesinde yapay talepler yaratarak ya da gergek disi
vaatlerde bulunarak hedef kitleleri etkileme giiciine sahip bulunmaktadir.

Tiiketiciler hangi mal ve hizmete ihtiya¢ duyduklarini belirlemekte ve satin
alip almamakta O6zgiirdiirler. Ancak daha 6nce de belirtildigi gibi onceden analiz
edilerek ihtiyacglar1 saptanmis, karakteristik 6zellikleri belirlenmis bir hedef kitleye
ihtiya¢ duydugu acig1 karsilayacak vaatler sunularak, durumun yapisina uygun
mesajlar iletilerek ve bu mesajlarla hedef kitlenin karsilagmasini saglayacak araclarin
sec¢ilmesi yoluyla ikna ve tutum degisikligi yaratma olasiligi artmis géziikmektedir.
Reklamlar hedef kitleye ulastiginda kitle heniiz alict durumunda degil, sadece
izleyici konumunda yer almaktadir. Ancak belirlenen ihtiyag, satmak {izere

tasarlanan mesaj hedef kitleye soz konusu mal ya da hizmetin miisterisi olma

yolundaki ilk adimi attirmaktadir.

9% Harry Jamieson, iletisim ve ikna, cev: Banu Dagtas ve Nejdet Atabek, Eskisehir: AU Yaymlart,
1996, s. 180.

108 A. Biilend Goksel, Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Pazarlama Acisindan Halkla iliskiler ve
Reklam, Istanbul: Yaymevi Yaymcilik, 1997, s. 158.

199 Tikves, a.g.e., s. 203.
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Reklam birinci islevini yani bilgilendirmeyi tamamladiktan sonra tiiketici
davraniglarinda yaratilmak istenen tutum degistirme asamasi yer almaktadir. Ancak
reklam bilgilendirme islevi ile de iknay1 gergeklestirebilmektedir. “Bilgilendirici olan
ileti ikna edici olabilecegi gibi, ikna edici olan ileti de bilgilendirici olabilir.”*'°
Reklamcilikta ikna ile; {iriin ya da hizmete karsi olumlu bir tutum yaratilip ardindan
da satin alma davraniginin olusmasi saglanmaktadir.

Reklamcilarin  ikna ile yaratmaya ¢alistiklart tutum  degisikliginin

olusmasinda ise ii¢ etken bulunmaktadir.

“Bunlardan ilki biligsel bilesen, ikincisi duygusal bilesen, iicilinciisii ise
davranigsal bilegendir. Biligsel bilesen kisinin herhangi bir mal ya da marka
ile ilgili bilgileri, deneyimleri, rasyonel kriterler ile yaptigi
degerlendirmeleri kapsar. Duygusal bilesen ise, kisinin herhangi bir mal ya
da marka ile ilgili rasyonel olmayan duygulari ile sekillenen ve 0 mal ya da
markaya karsi sempati ya da antipati duymasi seklinde tanimlanabilecek
bilesendir. Genellikle duygusal bilesenin olusmasinda biligsel bilesenin

etkisi oldukea fazladir. Ugiincii bilesen olan davranissal bilesen ise bilissel

bilesen ve duygusal bilesene uygun olarak hareket etme egilimidir.”***

Dolayistyla tutumu olusturan bu bilesenlerin birbirine olan etkisi gdz Oniine
alindiginda bilesenlerin kendi arasinda tutarli olmast durumu séz konusudur.
Reklamin amacia gore hedef kitlenin hangi bilesenine ydnelinece§i géz Onene
alinmaktadir. Ciinkii ama¢ kimi zaman yeni tutum olusturmak olarak
belirlenebilirken kimi zaman tutumun etkinligini artirmak kimi zaman da tutum
degistirmek olarak belirlenmektedir. Bu farkli amaclar dogrultusunda farkh
bilesenlere yonelmek gerekmektedir.

Reklamin hedef kitle tutumlarimi etkilemede basarili olabilmesinin
yollarindan biride izlenecek mesaj politikasidir. Etkili reklam stratejileri ve satig

mesajlar1 gelistirmenin {i¢ temel kurali bulunmaktadir. Bunlar;

e “Reklam alicinin bakis acisina gore hazirlanmalidir.

10 jamieson, a.g.e., s. 180.
11 Ggksel, Kocabas ve Elden, a.g.e.,s. 161-162.
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e Reklamcilik satis mesajlarini iletmektedir. Mesaj yerine ulastiginda, aliciy1
satin almaya tesvik etmiyorsa ne kadar ilging ve eglendirici sekilde
hazirlanirsa hazirlansin sonug¢ basarisiz demektir. Reklam her seyden once
inandirict olmalidir. Ve alic1 sadece gonderen degil kendisi de kara gectigi
zaman ikna olur.

e Tiiketici mali nitelikleri i¢in degil yarart i¢in satin alir. Alicinin ilgisini

tizerine ¢eken 6zellik uzun vadede o iiriiriiniin sundugu yarardlr.”112

Bu Kkurallar dogrultusunda hazirlanan reklam stratejileri ve satis mesajlari ile
tiikketici iirlin ya da hizmete daha yakinlasacak ve ondan etkilenecektir. Dolayistyla
mesajlar, tutum degisikliginde hedef kitlenin iiriinle arasindaki bagi kurmada oldukca

etkin konumda yer almaktadir.

Reklamlar araciligiyla iizerinde yogunlasilan ve hedef kitlede degistirilmek
istenen tutum ise; “bir kisiye, gruba ya da duruma kars1 gosterilen tavir, hareket ve
davraniglarda kendisini gosteren ve Ogrenmeyle kosullanmis davranis ve tepki
egilimleridir.”™*

Reklamlarin ikna edici iletisim siireci olarak incelenmesindeki en belirgin
sebep tutum degisikligi yaratma lizerindeki etkidir. Tutumlara yonelik bu etkinin

yaratilmasinda reklamlarin da giindem belirleyici etkisinin bulunmasinin, mesajlarda

yapilan tekrarlarla hedef kitle zihnine islenmesinin biiyiik pay1 bulunmaktadir.

2.1.3.2. Reklamin Giindem Olusturma Etkisi

Kitle iletisim araglarimin etkileri iizerine olusturulan giindem olusturma
kuraminin temelinde, kitle iletisim araglarimin giindem tizerindeki etkisi ele
alinmaktadir. “Izleyiciler, sadece kamuoyunu ilgilendiren konular1 ve diger alanlari,
iletisim araglar1 yoluyla 6grenmekten Gte, aynit zamanda medyanin bunlara ytikledigi

Oonemin boyutlarini da belirlerler.” 114

Bu dogrultuda kitle iletisim araclarinin agirlikl
ve oOncelikli yer verdigi konular, toplumun 6nemli olarak algiladigi konular haline

doniisiip, glindeme yerlesmis olmaktadir.

12 Don E. Schultz ve Stanley Tannenbaum, Basarili Reklamin ilkeleri, cev. Erol Kéroglu, istanbul:
Yaymevi Yayincilik, 1997. s. 23-24.

113 Mahmut Oktay, letisimciler i¢in Davrams Bilimine Giris, Istanbul: Der Yayinlari, 1996, s. 162.
114 Sven Windahl ve Dennis Mc Quail, Kitle iletisim Calismalari icin iletisim Modelleri, gev:
Eskisehir: Anadolu Univiversitesi Vakfi Yayinlari, 1996, s. 95.
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Kitle iletisim araglar1 giindem belirlerken, kamuoyunda diisiince
olusturmakta, nasil diisiinecegini de sunarak bakis agisini da sekillendirmektedir.
Gilindem olusturma ne diisiintilecegini degil ne hakkinda diisiintilecegini sdyleyerek
zihinsel giindemi belirlemektedir. Reklamlarla da benzer bir islev yerine
getirilmektedir. “Toplumsal yap1 agisindan 6nemli bir kaynastirici islev iistlenen
reklam, herkesin ilgi duyabilecegi niteliktedir; ¢ilinkii giindemi belirleyici bir giice
sahiptir.”115

Reklamlar bir markay1 degerlendirme seklini ortaya koymakta, “belirli bir
kategori  dahilinde aklimizda olanlar1  ayiwrarak, zihinsel giindemimizi
belirlemekte**®dir. Ornek vermek gerekirse deterjan segenekleri tiiketicinin aklindan
sirali bir sekilde farkli markalarla gegmektedir. Tercihler insan zihninden sirali
olarak ortaya ¢ikmakta tiimii aym1 anda gelmemektedir. “Zihinsel giindemin 6n
siralarinda yer alan maddeler en dikkat ¢ekici olanlardir ve aklimiza ilk gelenlerin

bunlar olma ihtimali daha y1"1ksektir.”117

Zihinsel siralama da paralel olarak satin
alma davranigina paralellik gdstermektedir. Dolayisiyla “zihinsel siralama ne kadar
onde olursa, gbz Onilinde bulundurulma ve bdylece satin alinma ihtimali o derece

yiiksek olacaktr.”**8

2.1.3.3. Reklam ve Yineleme

Reklamcilikta tekrar silireci hem reklamin tekrarlanmasi hem de mesajin
tekrarlanmasi seklinde hedef kitlenin karsisina ¢ikmaktadir. Tekrar zihindeki marka
imajinin giiglenmesini saglamaktadir. Tekrar silireci aracilifiyla siirekli yapilan
hatirlatma “zithnimizde gegerli saydigimiz bir kanaat olusturabilir.”***

Ozetle, yapilan tekrarlar zihinsel pekistirmeyi saglamaktadir. Siirekli yapilan
tekrar insan zihnine isleyerek bilinirligini artirmaktadir. Zihinsel giindem olusturma
aciklanirken ele alinan zihinsel 6ncelik kavrami tekrar yolu ile de desteklenmektedir.
Bilinirligin artmasiyla zihinsel oOncelik kazanan markanin davranis boyutuna

doniisme olasilifi da artmaktadir. Tekrarin bilinirlik ve tercih iizerindeki etkisi

asagida sunulan ornek ile en iyi sekilde agiklanmaktadir.

15 Mete Camdereli, Reklam Arasi, Konya: Tablet Yayinlari, 2006, s.135.

118 Max Sutherland ve Alice K. Sylvester, Reklam ve Tiiketici Zihni, cev. inci Berna Kalinyazgan,
Ankara: Mediacat Yaymlari, 2000, s. 36.

Y7 gytherland ve Sylvester, a.g.e., s. 37.

18 A ge.,s. 38.

WA ge.,s. 29
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“II. Diinya Savas: Ingiltere’sinde tereyaginin karneye baglandig1 giinlerde
bir margarin firmasmin reklamlarina ara vermektense, azaltarak
siirdiirmeyi yegledigini; savas yillarinda reklamlarini tiimiiyle durduran
rakiplerinin bu duruma giildiigiinii; ancak, savasin bitiminde kendi
rakiplerine gore epeyce arkalarda olan bu margarinin savasin bitimini

izleyen ilk giinlerden itibaren biitiin rakiplerinden daha 6nde bir konuma

geldigi”lzo gorilmiistiir.

Gorildugi gibi iiriine ulasilabilirligin olanaksiz oldugu bir donemde yapilan
reklamlar gereksiz olarak yorumlandigi halde, siirekli bir tekrar yapiliyor olmasi;
irtiniin bilinirliginde yarattig1 etki sebebiyle piyasa kosullarinin normale dondiigii
dénemde markanin satislarina olumlu sekilde yansimaktadir. Dolayisiyla, reklamin
tekrar1 ya da ayni iirlin reklaminin farkl ¢esitlerinde ayni mesajin tekrari1 farkina

varilmaksizin, zihinde edindigi yeri gii¢lendigi soylenebilmektedir.

2.1.3.4. Toplumsal Degisim Siirecinde Reklamlarda Kadin

Sanayilesme ile birlikte iiretim yiiksek teknoloji ile saglanirken ihtiya¢ daha
fazla isgiicii olmaktan ¢ikip yerini daha fazla satisa birakmustir. Isletmeler agisindan
bakildiginda biiytimenin tek yolu ise daha fazla kar yani satistir. Kisaca agiklanacak
olursa tiiketim egemen toplum bu bakis acisi ile olusmaktadir. Ulkemizde ise
80’lerde yasanan tiiketim kisitlamali doneminin ardindan artan tiiketim olgusu yasam
tarzlarini ve toplumu egemenligi altina almistir.

Reklamlarin tiikketimi artirici bir unsur olarak goriilmeye baslamasiyla beraber
tirtinler hedef kitlelerine gore tiiketici karsisina ¢ikartilirken, toplumsal yapi1 da goz
ard1 edilmemistir. Toplumda bireyler ve cinsler arasindaki yapi reklamlarda da yer
bulmaktadir. Ozellikle kadmin toplumsal yasamda farklilasan rolleri, kadin
reklamlarin stari haline getirmektedir.

Kadm; ev kadmi olarak evin temizligi, yemegi, ¢amasirt gibi konularin
birincil derecede ilgilisi ve {irlinlerinin tiiketicisi oldugundan ev kadini roliiyle
reklamlarda yerini almaktadir. Benzer sekilde bireysel anlamda kararlar verme

yetisine sahip olmayan ¢ocugunun bakimi ve ihtiyaglarindan sorumlu oldugu igin

120 Unsal Oskay, iletisimin ABC’si, Istanbul: Der yayinlari, 1999, s. 61.
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anne roliiyle de karsimiza ¢ikmakta ve ilgili irinlerin tiiketicisi olarak
sunulmaktadir. Kadin yine c¢alisan kadin olarak is hayatinin yogun temposu iginde
yeniliklere agik, bakimli ve saglikli olmasi1 gerektiginden kisisel bakim {iriinlerinin de
tiikketicisi durumundadir. Ayrica giizel ve bakimli bir es olma, erkege gilizel goziikme
de bu tirtinlerin tiiketicisi ve reklamlarin vazgecilmezi olarak kadinin kullanilmasinin
bir diger sebebini olusturmaktadir. Reklamlarda sunulan tiim bu kadin tiplemeleri;
yasadigimiz toplumun gergeklerini betimlemektedir. Toplumsal yasamda kadindan
tiim bu rolleri gergeklestirirken yaptig islerden dolayr memnun ve huzurlu olmasi
beklenirken, reklamlarda da kadina; tatminkar, huzurlu, camasir-bulasik yikamayi
seven, bakimli oldugu, yasadig esitsizlikten sikayet etmedigi aksine yaptig1 islerle,
yikadigt  camagirlarin = temizligi  ile  gurur  duydugu bir  diinyada
konumlandirilmaktadir. Dolayisiyla goriilmektedir ki toplumunun erkek egemen
yapist, kadimin toplumsal cinsiyeti reklamlar araciligi ile yeniden tasarlanip
sunulurken bir yandan da kadin telkin edilmeye c¢alisilmaktadir. Timisi’nin de

belirttigi gibi;

“Reklamlarin giicli, kimlikleri insa etmede oynadigi rolle iliskilidir. Bu
kimlikler igerisinde, toplumsal cinsiyet ayricalikli bir yer tutmaktadir.
Kadmlik ve erkeklik, reklamlar araciligi ile siirekli iiretilen yeni iceriklere
kavusturulan kurgulardir. ...reklamlar, kadinlar1 ve erkekleri birer tiiketici

olarak konumlarken, her iki cinsiyete verilen toplumsal gergekligin

yiiklendigi rolleri 6n plana ¢ikartarak seslenmektedir.”***

Kadinin iletigsim siireci icerisindeki konumu yukarida da anlatildig1 {izere
farkliliklar gostermektedir. Kadin, reklamlarda iki farkli konumda kullanilmaktadir;
hedef kitlesi kadin olan reklamlarda kadin; iriiniin o6zelliklerine uygun sekilde
calisan kadin, ev kadini, anne gibi farkl statiilerde konumlandirilirken hedef kitlesi
erkek olan reklamlarda da erkekleri etkilemek amaciyla gorselligi ve cinselligi,
bedensel cekiciligi On plana cikartilarak ikna ediciligi artiracak bir nesne olarak
kullanilmaktadir. Kadinin ¢ekiciliginin ve cazibesinin reklamcilar tarafindan
kullanilmasi, kadinin reklamlarda 6zellikle seks objesi olarak konumlanmasina neden

olmaktadir.

121 Niliifer Timisi, Reklamlarin izleyiciler Uzerindeki Etkileri Paneli, Ankara: RTUK Yaymlari,

2004, s. 36.
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2.1.3.4.1. Hedef Kitlenin Kadin Oldugu Reklamlarda Kadin Kullanim

Hedef kitlenin kadin oldugu reklamlarda da kendi i¢inde kadinin konumu
farklilasmaktadir. Kadinlarin toplumdaki geleneksel konumlarina uygun tasarlanmis
anne, es, ev kadini olarak sunulmaktadir. Erkek egemen toplumlarda kadina bigilen
roliin reklamlarda da karsimiza toplumsal yasamin yansimasi olarak ¢ikmakta oldugu
sOylenebilmektedir. Ancak reklamlarda bu diizen i¢inde konumlandirilmis kadin;
“reklamlar aracilig1 ile kendi kimligini tiiketimle tamamlayacak, kendisini tiiketimle
ifade edecek ve tiiketimle rahatlamasimi saglayacak sekilde ikna edilmeye

99122

caligilir. Diger simiflandirma da ise reklamlar “yine tiikketim aracilifiyla kadinin

ev disinda bir 6zgiirlesim alani oldugu imgeleri igerir. Kamusal alanda da kadinin var
olusu tiiketime endekslenir.”*?®

Kadini hedef alan reklamlarda kadin kimi zaman iiriiniin niteliklerine uygun
olarak evi, ailesi, ¢ocuklari i¢in tiiketen kadinken kimi zaman dogrudan kendine
yonelik tiiketen, kendisi i¢in tilketen durumunda konumlandirilmaktadir. Dolayisiyla
kadinin tiim toplumsal rolleri reklamlara aktarilarak tliketimin stirekli bir pargasi
olarak sunulmaktadir. Cagdas kadinin da konumu da géz ardi edilmemektedir. Hatta
bu konum siiper kadin olarak adlandirilmaktadir. Bu kadin imajinda “kadin,
toplumsal hayatin her alaninda aktif bir rol listlenmek, ev ve is yasami arasinda bir
denge tutturmak, ayn1 zamanda giizel ve bakimli olmak, dolayisiyla saglikli olmak

zorundadir.”*?*

2.1.3.4.2. Hedef Kitlenin Erkek Oldugu Reklamlarda Kadin Kullanim

Kadin hedef kitleli iirlin reklamlarinda kadin kullanimi bu tip farkliliklar
gosterirken erkek/kadin hedef kitleli {irlin reklamlarinda ise kadinin bedensel
cekiciligi on plana ¢ikartilmaktadir. Bu konumlandirmada hedef kitle erkek de kadin
da olsa kadiin bedensel kullanimiyla 6n plana ¢ikartildig, liriiniin yan1 sira kadinin
da tiiketildigi reklamlar tanimlanmaktadir. Ornek vermek gerekirse kadinlara yonelik
cilt bakim iriinlerinde iriiniin sagladigt yarar {irlinlin kullanan kadinlarin
sunulmastyla, bedenlerinin sergilenmesiyle saglanmaktadir. Reklamlarda yer verilen
bu tip kadin konumu ile tiiketicinin {iriinii segmesi durumunda; saglikli, formda,

cekici bir bedene sahip olacaklar1 vaat edilmektedir. Yine benzer sekilde erkeklere

22 A g.e.,s. 31,
123 Niliifer Timisi, a.g.e., s. 32.
12 Age.,s. 34.
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yonelik reklamlarda da kadin bedeninin sergiledigi goriilmektedir. Kadinin bedeninin
teshir edilmesi ve erkegin bakisina sunulmasinda kadin; erkeklerin fantezilerinin
merkezine yerlestirilerek konumlandirilmaktadir. Bu tip reklamlara ise en belirgin
ornek Algida Magnum dondurma reklamlaridir. Reklamlarda {iriin kadinin bedenini
erkeklerin arzulariin merkezindeki nesne olarak kodlamaktadir.

Ozetle reklamlarda kadinin bedensel kullanimi; kadin bedeninin erkek
goziinde nesnelestirilmesiyle {iriine ve kadin bedenine sahip olmak arasinda
benzesim kurmak veya kadinlarda bedensel miikemmelligine yonelik istek
uyandirmak amaglariyla kullanilmaktadir. Cinselligin 6n plana ¢ikarildigr veya
bedenin sergilendigi bu reklamlarda ister kadinin olsun ister erkegin iiriine gosterdigi
ilgi artmaktadir. Ancak bu konularda atlanmamasi gereken en 6énemli konu ise etiktir.
Camdereli’nin de belirttigi gibi reklamlar medyanin dolayisiyla da toplumun

ayrilmaz bir biitiinii haline gelmistir.

“Bir boya reklaminda ‘anlatamazsin simdi, reklam1 yok ya, ona takilirlar’
biciminde popiiler sdylemle ortaya konan gergeklik, bir iiriiniin piyasaya
sunumunda reklamsiz yapilamayacagini dillendirirken, bize de, reklam
sektorlinlin  glinlimiizde gerek tanitim etkinliklerinin gerekse medya

endiistrisinin ayrilmaz bir parcast durumuna geldiginin ipuclarini

tasimaktadir.”'?

Dolayisiyla igeriklerin aile ve toplum yapisinin dengelerini sarsmayacak

Olctiler i¢inde sekillendirilmesi gerekmektedir.

2.2. ILETISIM SURECINDE MARKA KAVRAMI VE TUKETIM
TOPLUMUNDA MARKALASMA

Tiiketimde yasanan yogun rekabet ortami, ayn1 amaca hizmet eden bir tiriiniin
onlarca farkl iireticisinin olmasi ve bu {riinler arasinda islevsel farkliliklarin diisiik
seviyede  olmasi  drlinlerin  pazarlanmasinda  farklilagmalara  egilmeyi

gerektirmektedir.

125 Mete Camdereli, “Bir Terimce Anlayisinda Reklam”, TU Tletisim Fakiiltesi Dergisi, No:9,
Istanbul, 1999, ss. 231-238.
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Markalagsma da tiiketici ile {iirlin arasinda kurulan iletisim sekli olarak
pazarlamanin bu amacma hizmet etmektedir. Rekabet ortaminin iletisim
caligmalarina yansiyan yogunlugu ve ortaya ¢ikan iletisim bombardimani icerisinde
olusan giiriiltiiden uzaklastirilarak iirtiniin farklilastirilmasi, tiiketici zihninde bir yer
edinmesinin saglanmasi ancak, markalagma, iiriine bir kimlik kazandirma, ile

saglanmaktadir.

2.2.1. Marka Tanim

“Marka bir ‘misyon, logo, slogan, sembol, iiriin ya da servis, reklam veya
pazarlama faaliyet’i olmanin 6tesinde, hedef kitle ve iiriin arasinda kurulan iliski, her
seferinde hedef kitleyle kurulan soyut ve duygusal bag, bir kalite gilivencesi ve
tutkudur.”*® “Markalandirma, rasyonel degerler kadar duygusal degerler kadar
duygusal degerleri de kullanarak bagliliklar kurma yoluyla bir sirketin gelecegini,
iiriinlerini ve hizmetlerini giivence altina almak anlamina gelmektedir.”*?’ Marka
sadece bir {rlin degildir, tiiketicinin o iriin hakkinda fonksiyonel, rasyonel
niteliklerin yaninda psikolojik ve duygusal agilardan olusturdugu imajin biitlintinii
icermektedir. Olugsan bu imaj tliketicinin farkli iiriinler arasinda tercih yapmasini
kolaylastirmay1 saglamaktadir. “Markalama iiriin ya da hizmetin kullaniciya ‘6n
satisint’ saglar.”*?® Giiniimiizde iriin satisinda fazlasiyla pay: olan “Markalasmanin
olumlu etkileri ilk kez 50 yildan az bir zaman Once kanitlanarak ortaya
konmustur.”129

Marka, tiiketiciyle kurulmus kalic1 ve siirekli bir iliskidir. Marka bir anlamda
bagimliliktir. Uriin, markanm gelistirilmesi, yenilenmesi, teknolojik iistiinliikler
icermesi gereken bir parcasidir. Marka {irlinden ¢ok daha biiyiik, cok daha kapsamli

bir kavaramdir."® Markalarin da tipkt insanlar gibi kisilikleri bulunmaktadir.

markalar da insanlar gibi, sadece fiziksel unsurlardan olusmuyor. Markalarin da bir

128 Giiven Borga, insanlar1 Daha Cok Para Odeyip Markali Uriinleri Almaya iten Nedir?,
Markam Pazarlama Yonetimi ve Marka Iletisim Danismanlig1, 12 Mayis 2006,
http://www.markam.biz/?strAction=Content&strWhatdo=ArticleList&strLanguage=Tr&unild={BOE
A4DA4-06B5-463C-894D-3E5E1039F45F}&uniArticleCategoryld={66 A2D78F-3729-4237-B54E-
B3F9D142BAFD}#

127 Fiona Gilmore, Marka Savascilar, Istanbul: Mediacat Yaynlari, gev: Fevzi Yalim, 2. bsk. 2003,
s. 19.

128 Al Ries ve Laura Ries, Marka Yaratmanin 22 Kurah, Ankara: Mediacat Yayinlari, ¢cev: Atakan
Ozdemir, 2000, s. 10.

129 Martin Lindstorm, Brand Sense: Build Powerful Brands Through Touch, Taste, Smell, Sight
and Sound. New York: Free Press, 2005, s. 15.

130 g4t Aytemur, Reklamin iyisi Kaotiisii Olmaz, 3.b., Ankara: Mediacat yayinlari, 2000, s. 65.
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“131 Uriin ve marka arasindaki en belirgin farklilk da buradan

ruhu var.
kaynaklanmaktadir.
Marka olusturulmasi kadar, markay1 dogru yerlere ulastirmak da markanin,

kalic1 olmasi bakimindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

2.2.2. Marka Yaratma Siireci
“Basarili  bir markalama programi, benzersizlik konsepti {izerine
tasarlanmalidir.”**? Borga’ya gore marka olusumunda sirayla takip edilmesi gereken
9 basamak bulunmaktadir. Bunlar;
. Pazar ve rekabet analizi,
. Uriin gelistirme
. Konumlama;
. Tanitim.
. Dagitim.
. Promosyon;
. Misteri iliskileri
. Basar1 Olgiitleri

O 0 3 OO »n B~ W DN

. Genisleme politikalar1

Bu asamalar c¢alismanin temel {riini olan Orkid hedef alinarak
incelendiginde;

Pazar ve rekabet analizi yoniinden ele alindiginda Tiirkiye’de iirliniin pazara
sunuldugu yillarda benzerinin olmamasi1 elbette ki rekabet ortamini ortadan
kaldirmaktadir. Orkid; iriiniin piyasada ilk olmasinm getirdigi, kullanim
aligkanliklarimin - degistirilmesi  gii¢liigiiyle karsilagmistir. Kadinlar; yikayarak
temizligini sagladiklar1 bezleri tekrar kullanip, kullan at aligkanliginin ¢ok disinda bir
kullanim aligkanligina sahiptiler.

Uriin gelistirmede ise pazarin eksikliklerine uygun ve Kkaliteli {iriinlerin
olusturulmasi 6nem tasimaktadir. Konumlandirma, tiiketici zihninde markaya bir yer

yaratmaktir. Dolayisiyla Orkid pazarin biiylik bir eksigine uygun bir {iriin olarak

31 Gijven Borga, a.g.e.
132 Ries ve Laura Ries, a.g.e., s. 14.
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ortaya ¢ikmustir. Uriin kadinin eski kullanimmin yarattig: kiilfeti ve sikintiyr ortadan
kaldiracagi vaadiyle tiiketici zihninde yer yaratmaya calismistir.

Tanitim ise, yaratici strateji, kampanya uygulamasi ve medya planlamasindan
olusmaktadir. Orkid tamitimi Oncelikle reklamlar ile ele alinmis, reklamlara ise
tirliniin hedef kitlesi dogrultusunda agirlikli olarak kadin dergileri ve televizyonda
yer verilmisgtir.

Dagitim tiiketicinin iiriine erisebilirligi ile ilgilidir. Uriiniin yeterli ve uygun
yerlerden tiiketiciye dagitimimin saglanmasi gerekmektedir. Orkid piyasaya ilk
stiriildiigiinde hijyen bazli mesajlarla 6zdeslestirildiginden oncelikli satig yerleri
eczaneler olarak belirlenmistir. Aligveris merkezleri yerine kiiciik satis noktalarinin
yaygin oldugu 80°li yillarda bakkallara, konumlandirilmanin ardindan yonelmistir.

Promosyonlarin uygun siirelerde yapilmasi, iirline uygun hediyeler olmasi,
dogru promosyon teknigi ile gergeklestirilmesi ve tiiketiciye yeterli duyurusunun
yapilmasi, promosyonun markayr gii¢lendirecek etki yaratmasini saglamaktadir.
Orkid’in ilk promosyon c¢alismalart dergi reklamlarindaki deneme {iriinii
kuponlariyla yapilmis, promosyondaki amag¢ olarak {iriin kullanimin saglanmasi
olmustur.

Miisteri iligkileri tiiketicinin istek ve ihtiyaclarin1 karsilamak, ilgi gostermek
ve sorunlarini ¢ozmek, tiiketiciler goziinde olumlu bir bakis agisi yaratmaktadir.
Basar1 oOlciitlerinde ise marka ve sirketin beklenti ve hedeflerinin piyasa durumuna ve
markanin basarisina paralel sekille gelistirilmesi ve gerektiginde yeniden
diizenlenmesi 6nem tagimaktadir.

Genigleme politikalarinda ise markanin smirlarinin sektére bagli olarak
belirlenmesini gerektirmektedir. Pazarda baslayan rekabet ortami {iriiniin fiziksel ve
bicimsel ozelliklerinin degistirilmesine, ilerleyen donemlerde ise giinliik kullanima
yonelik pedler tiretilmesine sebep olmustur.

Bu baglamda {irliniin markalagsma asamalarini eksiksiz olarak yerine getirdigi
goriilmektedir.

Marka olusturma asamalarinda bir diger 6nemi konumlandirma tagimaktadir.

“Konumlama markanin 0ziidiir. Basta yanlis yapilirsa sonradan diizeltmek
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olanaksizdir. Konumlama marka insaatinin en Onemli konusu. Dolayisiyla

calismada konumlandirma konusu daha detayl bir anlatimla ele alinmaktadir.

2.2.2.1. Konumlandirma

Konumlandirma stratejisi markalasma siirecinde yogun olarak reklamlarla
olusturulan ancak diger iletisim yontemleriyle de desteklenen {iirlin ya da hizmetin
rakipler karsisinda durusunu, tiiketicilerin zihnindeki anlamini ifade etmektedir.

Konumlandirmadaki amacg iiriin ya da hizmete olumlu anlamlar ya da
ozellikler yiiklemektir. Markanin olumlu 6zelliklerini 6n plana g¢ikartarak niteliksel
siralamada daha iist siralara yerlestirmek hedeflenmektedir.

“Uriin ya da hizmet konumlandirmada temel olarak yedi farkli yaklasimdan
s6z edilmektedir.”*** Bunlar;

1. Uriin 6zellikleri ve tiiketici yarar1 yaklagimu,
Fiyat ve kalite yaklagima,
Kullanim ve uygulama yaklasima,

2

3

4. Uriin smifi yaklagimi,

5. Kiiltiirel simgeler yaklagima,
6

Rakip yaklasimi olarak siniflandiriimaktadir.

“Pazara ilk giren ve temel {irlin 6zelligini sahiplenenin dogal bir avantaji
vardir™® “En sik kullamlan konumlandirma stratejisi yaklagimi, Uriiniin giig,
sportiflik, giivenilirlik, kafein, renk, vb. belirlenmis bir takim 6zellikler yoluyla ya da
iriiniin  yine belirlenmis olan tiiketici yarar1 yoluyla konumlandirmasinin

yapllmasldlr.”136

Basin reklamlar incelendiginde Orkid’in tiiketiciye saglayacagi
giiven, rahathk ve temizlik Ozellikleriyle konumlandirildigi  bulgularina
vartlmaktadir.

Konumlandirmada kullanilan sik kullanilan alternatif bir strateji de, rakip

yaklasimi diger anlamiyla rakiplere olumsuzluk yiliklemekten geg¢mektedir. Bu

133 Giiven Borga, Markalarimiz, Markam Pazarlama Y énetimi ve Marka Iletisim Danigmanligi, 12
Mayis 2006, http://www.markam.biz/

134 Kocabag ve Elden, Reklam ve Yaratici Strateji, . 68.

13 Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar M1?, 4. bsk., istanbul: Mediacat
Yaynlari, 2002, s. 106.

1% James Engels ve digerleri, Promotional Strategy, 7. ed., Richard D.Irwin Inc., USA., 1991, s. 231.
(akt. Kocabas ve Elden, Reklam ve Yaratici Strateji, s. 69.)
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alternatif konumlandirma stratejisine Orkid ve rakiplerinin reklamlarinda siklikla
rastlanmaktadir. “Diger ped ve yeni Orkid” seklinde sdylemlerle yer alan deneme
testlerinde karsilastirma goriintiilerine yer verilmesiyle diger iirline/rakiplere olumsuz

ozellikler yiiklenerek, rakip marka tiiketici zihninde yeniden konumlandirilmaktadir.

2.2.3. Markalagsmada Yeni Yaklasim: Ortak Markalasma

Markalasma, tiiketici goziinde yiiksek bilinirlik ve giivenilirlikten
gecmektedir. Pazarlama stratejilerine bakildiginda biiyiik 6nem tasiyan promosyon
dagitimlarinin ge¢mise oranla daha islevsel {iriinlerden olustugu ana iirlinle daha
fazla biitiinlestigi goriilmektedir.

Uriinlerin bu islevselliginin yan1 sira promosyon iiriinlerinin de artik markali
tiriinler olduklaridir. Marka satisiyla verilen baska bir marka yaygin olmasa da yeni
gelistirilen bir strateji olarak uygulanmaktadir. Markalar arasi bu isbirligi marka
degerlerinin birbirini olumlu yonde desteklemesini saglamaktadir. Bu da markalara
daha fazla kimlik, daha fazla bilinirlik ve daha fazla giivenilirlik saglamaktadir.

Tiirkiye pazarindaki uygulamalarindan 6rnekler vermek gerekirse; Pantane;
sampuan ve sa¢ kremi seti ile birlikte Panasonic tarafindan iiretilmis mini sag
kurutma makinesini promosyon olarak tiiketicilere sundu. EvyLady; li¢ paket pedin
yaninda promosyon olarak adet donemleri i¢in Kom’un {irettigi 6zel i¢ ¢amasirlarini
verdi. Coca-Cola ise tiiketiciye her 2,5 litrelik {irin satisinda Pasabahg¢e markali
bardak hediye etti.

2.2.4. Marka ve Kadin

Glinlimiizde kadin tam anlamigla tiilketim olgusunun igine yerlesmis
durumdadir. Kadnlar artik giyimden, bakim iiriinlerine, teknoloji alt yapili iiriinlere,
otomobillere kadar tiim sektorlerde giiclii bir tiiketim payina sahiptir. Elbette ki tiim
bunun merkezinde kadinlarin ¢alisma hayatina atilmalar1 ve gelirlerinin artmasi yer
almaktadir. Geleneksel konumunun disinda ¢alisma hayatinin ve sosyal yasamin bir
parcast haline gelen kadinin gereksinimleri de artmaktadir. Dogasindan gelen
giizellik ve bakim ihtiyacina zaman tasarrufu saglayabilecegi iirlinlere ihtiyag da
eklenmistir. Cesitli sektorlerde bu amaglarla iiretilen ve satisa sunulan tirtinler yedek

parcaya bagimlilik gibi bagka iiriin ihtiyaglarint dogurmus, derken bunlar iretilir
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olmustur. Uriin ¢esitliligi arasinda markalasma alisverise daha detayli yaklasan kadin

tilketiciler acisindan daha da Onem tagimaktadir.
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UCUNCU BOLUM
ORNEK OLAY INCELEMESIi: ORKiD REKLAMLARININ ANALIiZi

Ikinci Diinya Savasi sirasinda selikoton adli malzemenin emis giiciiniin fazla
oldugunu fark eden hemgireler, adet kanamalar1 (mens)™’ siiresinde bu malzemeyi
ped amaciyla kullanmiglardi. Ardindan da piyasaya “ilk olarak 1921 yilinda hijyenik
kadin pedi olarak siiriilmiigtiir.”*

Tiirkiye’de ise ilk Orkid markasiyla kadin pedi satis1 baslamaktadir. Uriin
Procter&Gamble tarafindan tiretilmektedir.

Uriiniin kullamm amaci, toplumumuzun sir gibi sakladigi mahrem™® olarak
gordiigi bir konuyu, mensi igermektedir. Oysa ki kadinlarin kendileri dahil tiim
toplum mensin fizyolojik yapinin dogal bir par¢asi oldugunu goz ardi etmektedir.

Geng kizin yasadigi ilk mens ile fizyolojik yapisinin yani sira sosyal yapist da

degismektedir. Toplumun yikledigi bir ¢ok kisitlama ve yasaklamayla

37 Ergenlik doneminde beyinden gelen uyarilar, yumurtaliklardan dstrojen ve progesteron adi verilen
hormonlarin salinmasini saglar. Adet siklusu bu hormonlar tarafindan diizenlenir. “Kiz ¢ocuklari
dogdugunda yumurtaliklarinda 400.000 civarinda yumurta vardir. Dogumdan ergenlik donemine dek
gecen siirede yumurtalarin bir kismi dejenere olur. Ergenlik ile birlikte her ay bir yumurta
olgunlasarak atilir. Tk adet kanamasina menars denir. Adet kanamasi 9-16 yaslar1 arasinda baslar.
http://www.fertijin.com.tr/?kbase=13&tab=&lang=tur (16 Mayis 2006)

138 http://www.hurriyet.com.tr/yazarlar/3787368_p.asp (15 Ocak 2006 )

39 1k adet kanamasimn goriilmesiyle birlikte geng kadinhga ilk adim atilir. Bu ilk adimla beraber
geng kiz ailesi, arkadaslar1 ve toplum iginde farkli bir statiiye sahip olmaktadir. De Beauvoir’a gore,
ilk mens, bedensel gerceklerin kizin tiim olasit Peter Pan gibi ¢ocuk kalma fantezilerinden zorla
cikarildigi andir. Kagmilmaz bu gercekle beraber kiz ¢cocugu artik kadinligin cinsiyet roliinii tagimaya
baglamaktadir. Her seye ragmen baslayan bu degisim gen¢ kiza kadinlik rollerini yiiklerken umarsiz
cocuklugundan uzaklastirmakta, daha bilingli davranmasini, daha agirbasli davranmalarimi gerektiren
bir sorumluluk getirmektedir. ... gen¢ kiz aybasi olmaya baglayinca, bunalimli bir doneme girmis
olur; ozgirliikleri kisitlanir ve yasami karmagiklagir. Hatta ilk mensle karsilasana kadar neden bu
konuyla ilgili ger¢ek ve tiim bilgilere sahip olmadigini diisiindiigiinde, bu olayin sadece bunu yasayan
cins olan kadinlar arasinda bir giz gibi yapilandigini fark etmekte ve erkeklerle ¢ocukluktan Gteye
gegmeyen masum arkadagliklarindan bile uzaklasmasina neden olan sebepsiz bir yalmizlik
yiiklemektedir. Karen Houppert; “burnu akan insanlar mendillerini is arkadaglarindan ya da aile
bireylerinden saklamazlar. Topluluk i¢inde aksirdiklarinda utangtan 6lmezler. Geng kizlar, bir erkek
onlar1 bir paket mendil alirken yakaladiginda sinmezler.... Ayni sey adet kanamasi i¢in s6z konusu
degil. Halbuki gergekler siimiik olayindaki kadar basit” diyerek mensin kadinin fizyolojik yapisindan
kaynaklanan dogal bir isleyis oldugunu ancak toplumdan dzellikle de erkeklerden daima saklanmaya
calisilan bir siire¢ oldugunu vurgulamaktadir.

Simone de Beauvoir, Kadin, Gen¢ Kizlik Cagi, cev. Bertan Onaran, istanbu: Panel Yayinlari, s. 39.
B. Malinovski, ilkel Toplumlarda Cinsellik ve Baski, ¢ev: Hiiseyin Portakal, Istanbul: Kabalc1
Yaymevi, 1989, s.54.

Karen Houppert, Lanet Son tabuyla Yiizlesme: Adet Kanamasi, ¢ev: Esen Metin ve Neslihan
Atcan, 2. baski, Istanbul: Ayrint1 Yayinlari, 2004, s.12.



kargilagmaktadir. “Kadinin her ay diizenli olarak gordiigii mens g¢evresinde olusan
inanglar, ritler ve yasaklamalar kiiltiire ait olgulardir.”**°

Oncelikle mens konusuna ‘tabu’sal yaklasimin nedenini agiklamakta yarar
bulunmaktadir. Tabuya ‘bir geri durma, kaginma’ kavramlar1 baglanmaktadir. Tabu;
“siirlamalari, dinsel ve ahlaki yasaklardan bagka bir seydir. ... tabu yasaklar
temelden yasaktir. Bilinmeyen bir kaynaktan gelir.”**! Bir yandan yazili bir kaynaga
ya da dinsel yasaklara dayanmamakta, diger yandan da giiclii bir inan¢ ve itaat
sistemi olusturmaktadir. Tabular ¢ok eski yasaklar olmakla kalmamakta, kabullenip
kabullenmemeleri dnemsenmeden zorla kusaktan kusaga da aktarilmaktadir. Freud’a
gore ilkel toplumlarda tabusallasan olgulardan kaginilmalidir, yasaklanilanin bulasici
giicli bulunmaktadir, aktarilmaktadir, doga dis1 giiglerin etkilerini barindirmaktadir,
cignenmesi durumunda ceza sistemi islemektedir.

Mensde ge¢misden giiniimiize, dini, kiiltiirel ve psikolojik faktorlerin
birlesimiyle tabusal yaklasgimlar'* arasmnda yer almaktadir. Bu yaklagimlar
gecmisten giinlimiize yavas yavas etkisini yitirmeye, kimi noktalarda ise yok olmaya
basglamistir. Hatta giiniimiiz toplumlarinda ge¢mise oranla olduk¢a normal
kargilanmaya baslamis, daha rahat ifade edilebilir bir hal almis, kadinin yasadig
psikolojik ve fizyolojik rahatsizliklar treticileri de bu konudaki eksiklikleri
gidermeye yonlendirmistir. Kadin ilk olusumdan bugiine bu sikintili dénemi
gecirmede bir¢ok yol kullanmis olsa da modern topluma ayak uydurma, zaman ve

insan giliciinii verimli kullanma ¢abalari, ilkel yontemleri terk etmeyi gerektirmistir.

140 Dikmen Ozarslan, a.g.e., s. 52.

11 Sjgmund Freud, Cinsel Yasaklar ve Normaldisi Davramslar, istanbul: Ara Yaymlari, 1989,
s.142.

12 Kadmlarin aylik kanama dénemlerinde, kan dokme dolayisiyla erkekten ayrilma, daha sik
araliklarla oldugundan insanbilimciler, bunu her seyden once “aylik kanama tabusu” olarak
adlandirdilar. Mense farkli dénem ve toplum yapilarinda farkli anlamlar yiiklenmektedir. Ozellikle
korku, kaginma, kisitlamalarla yapilandigi birgok 6rnek goriilmektedir.

Yabanil toplumlarda erkekler, belki de adet kanamasinin dogasini bilmediklerinden, adet kanamasi
donemlerindeki kadinlara yaklagmaktan hatta onlara bakmaktan korku duymakta, baslarina felaketler
gelecegini diisiinmekteydiler. Gegmiste bazi toplumlarda kanamasi olan kadina yaklasan erkegin akli,
erki, giicll ve canliliginin yok olabilecegine inanilmaktadir. Yine bazi toplumlarda “adet goren kizlarin
giinesi gormesi veya topraga basmasi yasaklanabilmekte, yemek yemesi, yiyecek yemesi”
kisitlanmaktadir. Tiim bunlarin sebebi ise mens donemlerinde kizlarin, kendileri ve g¢evreleri igin
biiyiik tehlikeler yaratabilecegine veya hastaliklara sebep olabilecegine duyulan inanglardan
kaynaklanmaktadir.

Evenly Reed, Kadinin Evrimi, cev: Semsa Yegin, 2. baski, Istanbul: Payel Yaymcilik, 1994. s.109.
Reed, a.g.e., s.132-143.

Dikmen Ozarslan, a.g.e., s. 54.
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Mense yonelik olarak piyasaya siiriilen iriinle, kapali bakis acisin1 yok
etmede etkin rol iistlenmistir. Uriinler, piyasaya siiriildiikten sonra yapilan lansman,
konumlandirma ¢alismalar1 bu ‘tabu’nun daha fazla konusulur hale gelmesini
saglamis hatta yillar icerisinde, biiylik oranda ifade 6zgiirliigii kazanmasina destek
olmustur.

Ulkemizde de benzer bir siire¢, kadinlarn Orkid**

markastyla tanigmasiyla
baslamistir. Orkid’in reklam filmleri, basin reklamlar1 ve diger tanitim faaliyeleri ile
tiim toplumu bu mahrem konuyla yiizlestirmistir. Uriiniin reklamlariyla ve kurulan
iletisim stratejileriyle,"** gegen bu geyrek asir boyunca elbette ki farkli sdylemler,
farkli anlatimlar kullanmigtir. Bu boliimde toplumda kadinin konumu, adet donemine

yaklagim, kullanim aligkanliklar1 acilarindan bu reklamlar incelenmekte, toplumsal

degisime yonelik etkiler irdelenmektedir.

3.1. COZUMLEME YONTEMIi OLARAK GOSTERGEBILIM
“Gostergelerin ve onlarin ¢aligsma bi¢imlerinin arastirilmasina gdstergebilim

ad1 verilir.”'* “Gostergebilim, gostergeler ile ilgili bilimdir.”**° Gostergeler ise “bizi

3 Orkid, Tiirkiye'de ilk defa 1980 yilinda piyasaya sunulan ilk atilabilir ped markastydi. Dolayisiyla
Tirk kadinlari kadin pedleriyle ilk iiretime gegilmesinden 60 yil daha gec tamisti. 1985 yilinda
gerceklesen Procter&Gamble ve Eczacibagi ortak girisiminden sonra Orkid, Always'in her tiirlii
¢esidini biinyesine aldi. 1995 yilinda, siviy1 jellestirici tabakaya sahip Orkid Ultra adinda yeni bir {iriin
piyasaya sunuldu. 1990 yilinda ilk kuru petek doku, 1992 yilinda kanath ped, 1995 yilinda da ultra
pedlerin lretimi basladi. 1998 yilinda esnek kanatlar, 1999 yilinda koku olusumunu 6nlemeye
yardimer ikili sistem, 2000 yilinda seklini koruyan yiizey ve 2004’te mavi koruma bdolgeli iiriinler
devreye girdi.

14 p&G nin bir iiriinii olan Orkid i¢in de reklam ve tamtim faaliyetleri etkin olarak kullanilmistir,
Yurtdisinda uzun yillar dénce ‘Allways’ adiyla piyasaya siiriilen iiriin iilkemizde satisa sunuldugu
giinden bugiine dek reklam faaliyetlerini siirdiirmektedir. Gerek televizyon, gerek radyo, gerekse
basini reklam mecralar1 olarak kullanmaktadir. Bunun yani sira genglerin ergenlik ve cinsellik iizerine
bilgilerini artirmak, kulaktan dolma’ bilgi seviyesini azaltmak amaciyla Milli Egitim Bakanlig ile
isbirligi icinde ortaokul ve liselerde egitim seminerleri diizenlemektedir. Sosyal sorumluluk
niteligindeki bu ¢aligmanin yani sira 2003 yilinda Tiirk Bayan Milli Voleybol Takimi’na sponsorluk
yaparak adet donemi ve Orkid’in kadin hayatindaki dogal yerini bir kez daha vurgulamistir. Bunlar
disinda son yilarda kullanim oranmi yiikselen interneti yine bir mecra olarak kullanmakta, iriiniin
internet sitesinde geng kizlara ve annelere yonelik egitici bilgilere, iiriin tanitimlarina, promosyonlara,
gesitli oyun ve tartigma forumlarina yer vermektedir. Cok siradan bir {irlinmiis havasiyla evlerin
kapilarina yeni ¢ikan cesitlerinin deneme numuneleri birakilmaktadir. Tiim bunlarin yaninda bir
iletisim calismas1 Ozellikle aligveris merkezlerinin tuvaletlerindeki kap1 arkasi reklamlar1 farkli bir
boyut katmaktadir. Tuvaletlerin reklam mecrasi haline gelmesi, kisilerin kendileri ve gevreleriyle bas
basa kaldiklar1 bir alan disiincesiyle ortaya ¢ikmistir. Orkid bu tuvalet kapisi reklamlarinda iiriini
sadece tuvalete giren kadinlara hatirlatmayr amaglamaktadir. Ciinkii {irlin 6zellikleriyle higbir bilgi
verilmemekte, yalnizca biiyiik bir Orkid logosu yer almaktadir.

1% Sermin Tekinalp, Ruhdan Uzun, “fletisim Arastirma ve Kuramlar1”, istanbul: Betas Yaynlari,
5.133,

148 Arthur Asa Berger, Kitle Iletisiminde Coziimleme Yéntemleri, cev: Nazli Bayram, Eskisehir:
AU Yaynlar, 1993,s. 11.
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Sl¢iim yapmaktan kurtaran, bizim Slgme eylemimizin yerine gegen bir aragtir.”**’

Gostergeler araciligl ile eylemi gergeklestirmek yerine gostergenin isaret ettigi anlam
dogrultusunda istenilen bilgiye ulasilmaktadir. “Gosterge, dil ile ilgili bilimlerde, bir
baska seyin yerini tutabilecek nitelikte oldugundan kendi disinda bir sey gosteren,

148 Dolayisiyla gosterge;

belirten her g¢esit bicim, nesne, olgu, vb. olarak tanimlanir.
kendi anlamsalligini, dogasindan kaynaklanan seklinin zihinlerde yarattigi imgelem
yoluyla olusturan seydir. O halde gosterge her sey olabilir. Biitiin kodlar belli bir
uzlagimsallik sonucu ortaya ¢iktig1 i¢in, gostergedir. GOsterge; gosteren ve gosterilen
olmak tiizere iki alt yapidan olusmaktadir. Gosteren, s6z konusu olan seyin fiziki
boyutudur. Gosterilen ise bu fiziki boyutun, insan zihninde olusan anlamsal
ifadesidir. Mutlu’nun tanmmyla “Gostergebilim gerek sozlii, gerekse sozsiiz gosterge
sistemlerinin ve bu sistemlerin anlaminin kurulmasinda ve yeniden kurulmasindaki rollerini
konu alan bilimdir.”

20’nci yiizyilda bilim olan gagdas gostergebilimin iki kurucusu Charler Pierce
ve Ferdinand de Saussure’diir. Saussure’iin gostergebilimi inceleyis sekli yani;
“gOstergeyi, gosteren (isitim imgesi) ve gosterilen (kavram) olarak iki bilesene
ayirmast, gosteren ile gosterilen arasindaki iliskinin nedensiz oldugunu ileri siirmesi,

149 I .
” Bu iliski ise nedensiz

gostergebilimin gelisiminde biiyilk bir 6nem tasir.
rastlantisal, ve yapay olusu aralarinda mantiksal bir bag olmayisina sebep
olmaktadir. Saussure, ¢ok Onemli bir goriis daha ileri slirmektedir: kavramlar
bagintilardan dolayr anlamlidir ve temel iliski karsithia dayanir. Dilbilimei olan
Ferdinand de Saussure, gostergeyi, 1) gosteren (isitim simgesi) ve 2) gosterilen
(kavram) olarak ikiye ayirmaktadir.

Saussure’e gore gosterge, gosteren ve gosterilenden olusan ve anlamanin
temel birimi olan nesnedir. Gosteren gostergenin duyu organlarimizla algiladigimiz
maddi yanidir. Gosterilen ise gostergenin kavramsal yani, o anda bulunmayan ama
gosteren araciliiyla zihnimizde uyanandir.

Dilbilimsel anlamda gosterge, kavram ile bir ses-imgesinin birlesmesidir. Bu
birlesme aslinda bir kagidin 6n ve arka ylizii gibi birbirinden ayrilmaz.

Saussure c¢ok oOnemli bir goriis daha ileri siirmektedir, kavramlar

baglantilardan dolayr anlamlidir ve temel iligki karsithga dayanir Bu baglamda

147 Fatma Erman, Gostergebilimine Giris, Istanbul: Alan Yayincilik, 1987, s. 8.
18 Mehmet Rifat, Gostergebilimin ABC’si, Istanbul: Simavi Yaymlari, 1992, s.5.
9 Berger, a.g.e., s. 12.
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mutluluk oldugu i¢in mutsuzluk anlamlandirilmakta ya da iyi oldugu i¢in kotii anlam

kazanmaktadir.
Gosterge
Dissal
Gosteren + Gosterilen | anlamlandirma | gergeklik ya
da anlam

Pierce ise ‘“goOstergebilim icin semiotics kavramini kullanir. Mantikla
gostergebilimin ayni sey oldugunu, ikisinin de soyutlama ve simgeleme eylemlerini
inceledigini savunmusgtur.”**°

Anlamin olusturulma siirecinde Peirce i¢in gosterge, yorumlayan ve nesneden
olusan iiclii kimlik gerekmektedir. Pierce’a gore bir gosterge, baska bir seyin yerine
koyulabilme kapasitesine sahip olan seydir. Gosterge birisine seslenir, yani
seslendigi kisinin zihninde denk bir gdsterge ya da belki de ¢cok daha gelismis bir
gosterge yaratir. Yaratilan gostergeyi, birinci gostergenin yorumlayicist olarak
nitelendirir dolayisiyla gosterge bir seyi, gosterdigi nesneyi temsil eder. Nesne, dis
diinyadaki gostergenin yerine duran seydir. Yorumlayan, o sirada gosterge ile
nesnesi arasindaki iligkiyi iireten zihinsel etkidir. “Peirce’in sisteminde gostergenin
degisimi zihinde degil, gdsterge sistemi iginde ortaya ¢ikmaktadir.”*>
Pierce, diigiincenin gosterge oldugunu ve dille anlam kazandigini bu nedenle

tek bagina gostergenin var olamayacagini, her seyin, bir nesnenin, her goriiniimiin bir

nesnenin ve kavramin gostergesi olabilecegi ¢ikariminda bulunur.

Goriintiisel gosterge, belittigi nesne var olmasa bile, kendisini anlaml
kilan &zelligi tasiyacak bir gostergedir. Ornegin, geometrik bir ¢izgiyi
canlandiran, kalemle ¢izilmis bir ¢izgi. Belirti; gostergesi ortadan
kalktiginda kendisini gosterge yapan 6zelligi hemen yitirecek olan ancak
yorumlayan bulunmadiginda bu 6zelligi yitirmeyecek bir gostergedir.
Simge; yorumlayan olmasayd: kendisini gosterge yapan 6zelligi yitirecek

bir gostergedir'®.

150 Tekinalp ve Uzun, a.g.e., s. 134.

BLAge., s.134.

152 Mehmet Rifat, XX. Yiizyilda Dilbilim ve Géstergebilimin Kuramlarr: 2. Temel Metinler. ( istanbul:
Yap1 Kredi Yaynlari , 1998) 212-288.
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Dil dis1 gostergeleri; belirti, belirtke, ikon, simge olarak siniflandirilir. Bu
durumda daha Once belirtildigi ilizere bir belirti; hastalik belirtisi gibi ileti iletme
amaci tasimadan, kendiliginden dogal bigimde olur, kisinin goziinii siklikla kirpmasi
ve esnemesi uykusunun geldigi anlamini tasir. Ancak beden dogal olarak bu belirtiler
gosterir, ya da Ornegin kisinin yiiziinde kirmizi, nokta bi¢iminde kizarikliklarin
goriilmesi  kizamik oldugunun belirtisidir. Agaclarin  yapraklarint  dékmesi,
sonbaharin geldiginin belirtisidir. Buna karsin Belirtke ise; ileti iletme amaci tasir,
raslantisaldir ve yapay gostergedir. Ornegin tehlikeli madde tasiyan araglarin arka
tarafina tehlikeyi simgeleyen kirmizi bayrak asmalar1 verilebilir. Burada kirmizi
bayragin tagidigi tehlike anlami uzlagimsal olarak raslantisal bicimde se¢ilmis yapay
gostergelerdir ve kirmizi bayragin iletmek zorunda oldugu bir bildirisi vardir bu da
tehlike, dikkatli olunmasi1 gerektigidir.

Peirce’e gore gostergeler li¢ grupta incelenir.

1. Goriintiisel Gosterge/Ikon: Gosteren ile gdsterilen arasinda yapisal bir
benzesim gerekmektedir. Temsil eden ile temsil edilen arasinda da bu
benzerlik iligkisi bulundugunda ikon olarak adlandirilir. Ornegin kadin-
erkek tuvaletlerinin simgeleri

2. Belirtisel Gosterge: Belirtisel gosterge nesnesiyle dogrudan varolussal
baglantis olan gostergedir. Ornegin duman atesin gostergesidir.

3. Simge: Gosterilenin gosteren ile nedensiz bir iliski i¢inde oldugu bir
gostergedir. Simge ifade ettigi seyle hicbir gercek iliskisi olmayan bir
gosterge ¢esididir. Ornegin terazi figiirii adaletin simgesidir; ya da hag

isareti Hristiyanligin simgesidir."®

Pierce goOstergeleri iliskisel bicimde tanimlarken, Saussure, dil sistemi
icindeki farkhiliklara agirlik vermektedir. Dolayisiyla, Pierce’in gostergebilimi anlam
liretimini incelemek igin bir ¢erceve sunmakla, anlam iiretimini kendine yeterli bir
dil sistemi igine kapatan Saussurecli gostergebilimden farklilasir. Buna gore
Pierce’in gostergeleri temsil ya da anlatim degil, temelde eylem olarak
kategorilestirmek, boylece gostergelerin toplumda kullanimlarimin toplumsal bir
gostergebilimine isaret ederek, Saussure’cii gostergebilime karsit bir secenegi temsil

eder.

153 Hiilya Yengin, Medyanin Dili, istanbul: Der Yaynlari, 1996, ss. 104-105
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Bir diger gostergebilim uzmani Barthes ise Saussure’iin takipgiliginde bir
model gelistirmis, “kuramin merkezinde anlamlandirmanin iki diizeyi diisiincesi yer

almaktadir.”*>*

Dolayisiyla Barthes’in ¢alismalarinda dilbilim ve kiiltiiriin
semiyolojik  analizi karsimiza ¢ikmaktadir. Metnin acgiklif§i  ve anlam
metamorfozlarini sinirlayan semantik yapinin herhangi bir tiirline giivenmenin zor
oldugu sonucuna ulasan Barthes, yapibozumunun argiimanlarini biiyiik Olgilide
yaymis ve semiyotikcilerle yapibozumcular arasinda bir koprii gorevini gérmiistiir.
Yapisalct bir kiiltiir anlayisina sahip olan Barthes, Saussure’iin ¢alismalarina
dayanarak kiiltiiriin semiyotik analizini yapmustir.

Saussure’iin ayrimi olan dil/s6z ayriminin her tirlii kiiltiirel analize
uyarlanabilecegini diislinmiis, gosteren ve gosterilen iligkisinin tiim simgesel
sistemlerin temeli olabilecegini diisiinmiistiir.

“Barthes’in ¢alismalar1 daha ¢ok anlam ve anlamlandirma {izerine
yogunlagirken gostergebilime yananlam ve diizanlam kavramlarini getirmistir.
Ciinkii Barthes’a gore her ifade diizanlamin yaninda yananlamlara da sahiptir.”*°

Barthes’a goére anlam, yalnizca karsitliklarla bulunabilir. Karsit 6geler
arasinda iliski vardir yani; bir 68e bir diger 6geyle iliski kurmalidir. Barthes,
gostergebilimin ilkelerini yapisal dilbilimden kaynaklanan dort ana baslik altinda
toplar; dil ve soz, gosterilen ve gosteren, dizim ve dizge, diizanlam ve yananlam.
Barthes’in ~ kuraminin  temelinde  diizanlam  ve  yananlamdan  olusan,
anlamlandirmanin iki diizeyi yer almaktadir. Barthes’in birinci anlamlandirma diizeyi
diizanlamdir. Diizanlam kavram diizeyinde yer alirken, anlamlandirmanin birinci
diizeyi olarak da ifade edilebilir. Diiz anlam, gostergenin ortak, duygusal, asikar
anlamina génderme yapar.

Diizanlamda, gostergenin isaret ettigi nesneler, gdbnderme yaptig1 seyler dis
diinyada bulunmaktadir. Bu gostergenin agik ve bilinen anlamidir. Her bilimsel
gostergenin tek ve belirli bir diizanlami bulunmaktadir. Diiz anlam neyin
anlamlandirildigi, yananlam ise nasil anlamlandirildigidir.

“Yananlam genellikle bir goriintiisel boyuta sahip olsa da biiyiik ol¢iide

59156

nedensizdir, bir kiiltiire 6zgiidiir’™" ve bu durumda yan anlam 6znellesmektedir.

154 John Fiske, iletisim Cahsmalarna Giris, (akt. Yengin, Medyammn Dili, s. 108.)
1% [ event Yaylagiil, Kitle fletisim Kuramlari, Ankara: Dipnot Yayinlari, 2006, s. 109.
% yYengin, Medyamn Dili, s. 110.
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Sekil 4: Barthes’in iki anlamlandirma diizeyi

Bigim
Gosteren l /

Gosterilen

D

Igerik

—_

Birinci Diizey ikinci Diizey

Kaynak: John Fiske, lletisim Calismalarna Giris, Cev. Siileyman Irvan, Ankara: Ark
Yayinlari, 1996, s. 120.

Ikili anlamlandirmayla i¢ i¢e gecmis bir diger kavram da mit’tir.flkel mitler
yasam ve Oliim, insan ve tanrilar, iyi ve kotii hakkindayken, glinlimiiz mitleri erillik
ve disilik, aile, bagsar1 gibi kapitalist sistemin temel degerlerini mesrulastirma islevi
goriilmektedir. “Barthes miti analiz ederken 3 boyutlu bir Oriingiiden bahseder:
gosteren, gosterilen ve gosterge. Mitleri ikinci sistemin parcasi olarak tanimlarken,
ilk sistemdeki gosterge ikinci sistemin gostereni (miti) haline gelir.”*’

Her reklami bir bildiri olarak kabul eden Barthes, her bildirinin ise “bir
anlattim ya da gosteren diizlemi ile bir igerik ya da gosterilen diizleminin

birlesiminden olus‘[ugunu”158

sOylemektedir. Reklam gdostergebilimsel ¢oziimleme
yontemiyle incelenirken gosteren ve gosterilenler diizleminde gorsel ve dilsel iletiler
ayri1, ancak birbirini biitiinleyen, anlamlandiran bir igerik olugturmaktadir.

L. Hjelmslev ise dogal dil disindaki gosterge dizgelerini ele alarak, mantiksal
bicimsellestirmeye dayali tutarli bir gdsterge kuraminin temellerini olusturmustur.

Hjelmslev’e gore, biitlin gosterge alanlarimi kucaklayan gostergebilimi konu dili

(inceleme nesnesi) bilimsel olmayan bir tstdildir (bilimsel kavramlar biitiinii).

" Elden, Ulukdk ve Yeygel, a.g.e., s. 484. )
158 Roland Barthes, Gostergebilimsel Seriiven, istanbul: Yap: Kredi Yayinlari, cev. Mehmet Rifat ve
Sema Rifat, 2. bsk., 1993, s. 162.
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Ancak, bilimsel diller de gostergebilimin inceleme alanina girebilir ve bu durumda
da, Hjelmslev’e gore, bir iistgostergebilim s6z konusudur.

Hjelmslev ayrica, dlizanlam ve yananlam kavramlarini, gostergenin iki
degisik degeri olarak ortaya atar. Bilgine gore, herhangi bir sdzce ilk anlaminin
disinda (diizanlam), daha baska anlamlar da tasiyabilmektedir. So6zgelimi, bir
konusmacinin sozleri, belli bir anlam tasirken (diizanlam), konusma bigimi de hangi
yoreden oldugunu gosterebilmektedir (yan anlam). Hjelmslev’in bir bagka katkis1 da,
Saussure’iin  kavramlarim1  yetkinlestirerek ortaya attigi anlattim ve igerik
saptamasidir. Hjelmslev, gosterge dizgelerine iliskin olarak belirledigi bu iki diizeyi
de kendi aralarinda ikiye ayirir: Anlatimin tozii/anlatimin  bi¢imi; igerigin
tozli/icerigin bigimi.

Bu baglamda reklamlar1 da farkli gostergebilimsel yaklasimlar paralelinde
incelemek miimkiin olmaktadir, Reklamlar temel olarak gorsel ve dilsel olarak ortaya
konan iki farkli 6geden olusmaktadir. Anlatim bu iki 6genin birlikte kullanimiyla
mesajlastirilmaktadir. Birgok alan gibi reklamlarin ¢éziimlenmesinde de kullanilan
gostergebilim, bu 6gelerin kullanimlarinin  anlamsal boyutta incelenmesini

saglamaktadir.

3.1.1. Orkid Reklamlarinin Gostergebilimsel Analizi

(Coziimleme yalnizca duragan goriintii ve metinsel anlatimlar tagiyan dergi
reklamlarinin, gostergebilimsel veriler 1s1ginda yapilmaktadir. Ele alinan Orkid
reklamlarinin ¢oziimlenmesinde, ¢Ozlimleme nesnesi olarak dikkate aldigimiz
reklamsal tasarimlarda cesitli ortak gostergeler bulunmaktadir. Bu ortak gostergelerin
gostergesel degeri diger reklam tasarimlarinda da kullanildig1 gerekgesinden hareket
ederek oOzellikle renksel gosterge kurgusunda One ¢ikan beyaz renkbirim
kullanimindan s6z edebiliriz.

Oncelikle beyaz renkbirimi kullanim iiriiniin yapisal olarak beyaz
tasarlanmis olmasiyla ele alimmaktadir. Gosteren olarak beyaz ele alindiginda,
goriintli baglaminda gosterileni saflik, temizlik, hijyeni vb. ifade etmektedir.
Dolayisiyla toplumsal yapi igerisinde kadin ve mens doneminin pis ve Kkirli
kavramlar1 ile anlamlandirilmasimma beyaz kullanilarak karsitlik kurulmaktadir.

‘Beyaz iirlin’ kadin1 mensin pisliginden korumaktadir.
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Mens Beyaz

Pis, kirli, engelleyici, vs Temizlik, saflik, hijyen,

kiiskiin, ¢irkin, utang, mutlu, giizel, ferahlik

Orkid reklamlarinda yine renklerin ifade ettigi bir baska nokta ise mensin
hala mahrem yanlarmin bulunuyor olmasidir. Uriin deneme testlerinde kirmizinin
dikkat cekiciliginden, kan1 ¢agristirmasindan, rengin agresif yapisindan kaginilmasi
yerine ‘dinginlik, rahatlik, tazelik’**° gibi anlamlar1 tastyan mavi renkli sivinin {iriine
damlatilmas1 dogal silirecin hala toplumsal mahremiyetinin korunduguna isaret
etmektedir.

Reklam tasarimlarinda rastlanan ortak gostergesel ifadelerden bir digeri de
dilsel iletilerde karsimiza ¢ikmaktadir. ileti sonlarina konan ii¢ nokta (...) dilbilimsel
anlamda yarim birakilan ciimleleri ifade etmekle birlikte, geri kalan boliimiin
okuyucunun hayal diinyasina birakildigini géstermek veya ifadeye giic katmak igin
kullanilmaktadir. Vurgusal anlamda dilsel iletiye giic katan bu kullanima da sik sik
rastlanmaktadir.

Calismamizda Hjelmslev’in iki diizlemli modeli kullanilarak béliimlemeleri
reklam ¢oziimleme caligsmasina uyarlanmistir. Bu yontemle her bir reklam kendi
icinde ve kendisi i¢in gorsel gostergesel yapr birimlerine ayrilarak goriintiibirimler
diizeyinde ele alinmistir. Goriintiisel gosterge; gorsel iletiler ve dilsel iletiler olarak
iki ayr1 baglamda degerlendirilmistir. Gorsel ve dilsel iletiler kesitlere ayrilmus,
ayrilan bu ayrint1 kesitlerin anlatim ve igerik diizeyleri algilanmaya calisilmistir. Her
reklam incelemesinin sonunda modele uygun sekil anlatimi1 yapilmistir. Gorsel ve
dilsel iletiler i¢in olusturulan kesitlerin ayni zamanda sayisal dokiimii de yapilarak

gostergebilimsel yapisiyla birlikte derlenmistir.

Reklam
Anlatim (Gosteren) Icerik (Gosterilen)

Bi¢im Toz Big¢im Toz
(Eldeki malzemelerin | (Bildirinin eldeki (Bildirinin (Bildiride betimlenen
bildiriye malzemeleridir.) izlegidir.) kurguyu béliimleme
yerlestirilmesidir.) Metin, goriinti, Reklam olanag1 veren sosyo-
gerceklestirilmis renk, ¢izim, vs. kiiltiirel diinyanin
goriintiisel ve degerleridir.)
metinsel diizenleme

19 Camdereli, Reklam Arast, s. 94.
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3.1.1.1. 1987 Orkid Basin Reklam
1987 yilinda yaymnlanan bu reklam tasariminda gorsel ileti anlaminda
coziimlenebilecek Ogeler; iirlin deneme testi fotografik goriintiisii, kadin ve Orkid

paketinden, dilsel iletiler ise slogan ve agiklayici metinden olusmaktadir.

Kaynak: Elele Dergisi, Subat 1987.

3.1.1.1.1. 1987 Orkid Basin Reklanm Gorsel Tletileri

Kadin: Reklamda Orkid’in giivenilirligi Orkid kullanicist kadin tarafindan
test edilmektedir. Bu durum kadinin test ettigi iiriiniin pamuktan farkini goriince
Orkid’i benimseme siirecini kolaylastirdigina isaret etmektedir. Bu ifadeyle 6zdesim
olarak kadmin Orkid paketini elinde tuttugu goriintii gosterilebilir. Cilinkii goriintiide
kadin Orkid paketinin iki elinin arasinda tutmakta ve hafif bir el hareketi ile paketi
gorsel olarak kendisinden daha one c¢ikartmaktadir. Yapilan bu hareket reklam
okuyucusuna Orkid’in degerli oldugunu gostermekte ve reklamda kullanilan diger

gorsel iletiler arasinda Orkid paketinin siyrilmasini saglamaktadir.

a) Renkler
Mavi: Reklam tasariminin zemin rengi olarak temelde sakinlestirici,
motivasyon ve konsantrasyon artirici, zihinsel dinlenmeye yardimci olan ve ayni

zamanda huzur verici olarak etki birakan mavi renkbirimi kullanilmistir.
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Sar1: Heyecan, kendine giiven, disa doniikliiliik, dostluk ve yaraticilik hissi
yaratan sar1 renkbirimi géziin en fazla duyarlilik gosterdigi renk oldugundan olduk¢a
cabuk algilanir. Sloganin yaziminda kullanilan sar1 renkbirimi {iriiniin kendine

duydugu giliveni vurgulamakta, dikkat cekme amacin1 yansitmaktadir.

b) Uriin

Uriin (Test edilen): Reklam tasarimmin iist boliimiinde yer verilen test etme
islemi goriintlisii seffaf bir cam tizerinde gerceklestirilmektedir. Seffaf cam
gosterilen olarak, gercektir. Ciinkili seffaf camin 6niinde ve arkasinda kalan ‘seyler’
bakan tarafindan, tiim gercekligi ile ayirt edilebilmektedir. Bu baglamda reklamda
Orkid’in giivenilirlik testinin camin {izerinde gerceklestirilmesi gergegin reklam
okuyucusu tarafindan acik¢a goriilmesini saglamaktadir. Goriinen gercek Orkid’in
mavi siviyr alt yiizeye gegirmedigi, pamugun siviyr alt yiizeye gecirdigidir. Test
etmede kullanilan mavi sivi kadehi andiran cam bardaklardan pedin ve pamugun

uzerine dokiulmektedir.

Uriin (Elde tutulan): Goriintii birimde kadin Orkid paketinin iki elinin
arasinda tutmakta ve hafif bir el hareketi ile paketi gorsel olarak kendisinden daha
one ¢ikartmaktadir. Yan anlamsal goriintiibirimdeki tutus sekli ile tirlinlin bedenden
ileride, iki el arasinda tutulmasi, diizanlamsal olarak sadece iiriinii gdstermeyi ifade
ederken, yananlamsal olarak reklam okuyucusuna Orkid’in degerli oldugunu
gostermekte ve reklamda kullanmilan diger gorsel iletiler arasinda Orkid paketinin

styrilmasini saglamaktadir.

3.1.1.1.2. 1987 Orkid Basin Reklam Dilsel iletileri

Slogan: Reklam dilsel olarak sloganda yer verilen ‘daha’ 6nemli gosterge
barindirmaktadir. Dliz anlamiyla iirliniin 6zelliklerine vurguyu artirmasinin yaninda,
“Yeni Orkid’in’ kendin astigini, ¢itayr yiikselttigini, one gectigini iirlin niteliklerini
betimleyen sozsel ifadeleri arasina sikistirmaktadir.

Aciklayict Metin: Agiklayict metin sadece iriiniin 6zelliklerini ifade etmekle
kalmayip, diger yontemlerle yapilan karsilastirmayr da konu almaktadir. Agik ve
kolay anlasilir metinsel anlatimlarda genel olarak buyruksal igerikteki ifadeler

kullanilmaktadir. ‘Eski yontemler’ ile dogrudan pamuk kullanimi isaret edilirken,

65



‘deneme yapin’ gibi yonlendirici anlatim kullanilmaktadir. Test i¢in kullanilmasi

Onerilen ‘Esit miktarlarda sivi’da esligin altinda yatan, ped ve pamuk arasinda olusan

ve heniiz test sonucuna varilmadan once ifadesel olarak aktarilan farkliligi 6n plana

¢ikartmaktadir.

‘Hemen bir paket Yeni Orkid alin’ ifadesiyle {irlinle ilgili bilgi vermenin yan1

sira yine buyruksal bir ifadeyle satin almaya yonlendirme yapilmaktadir.

Reklam 1 — Gorsel iletiler Tabolusu

Anlatimbirimler icerikbirimler
Bicim Toz Bicim Toz
e Kadm e Insan e  Uriin kullanicist e Giiven, onay, kabul
gosterme, kanit
Renkbirimler
e Sar e Birrenk e Heyecan, kendine e Kendine giiven,
giiven, dikkat cekme
disadoniikliik
e Mavi e Birrenk e Huzur, rahathik e Rahatlik, Huzur,
Mutluluk
Uriin
e Elde tutulan iiriin e Uriin sunumu o Gostermek, e On plana gikartma,
Sunmak, 6n plana degerli kilma,
¢ikartmak, hassas davranma
begenmek

3.1.1.2. 1987 Orkid Basin Reklami — 2

Genel olarak tanimlanan bu reklamda gorsel 6geler; kadin yiizii, kadn eli ile

ped ve Orkid paketinden olusmaktadir.

Ve Orkid'in
tabakass uzmay: Gnled
zaman temiz ve guvenl) ol

e

Kaynak: Elele Dergisi, Nisan 1987.
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3.1.1.2.1. 1987 Orkid Basin Reklam — 2 Géorsel Iletileri

Kadin: Kadin yiliziiniin olduk¢a biiyiikk Olgiilerde, tim reklam alanini
kaplamas1 {irtinii  kullanan kiside olusan rahatligin daha baskin gsekilde
vurgulanmasin1  saglamaktadir. Gosteren olarak kadinin yiiziindeki tebessiim;
gosterilen olarak rahat, kendini giivende hisseden bir anlama sahiptir. Kadinin
giiliimsemesi, yiizindeki giiven ve huzur ifadeleri soyut kavrami somutlastirarak

metinlerle biitiinliik saglamaktadir.

El: Bir beden parcasini ifade ederken, iiriinle birlikte kullaniminda zarif
hatlara sahip olan, bakimli bir elin tiim iiriinii boylu boyunca oldukca hassas bir
dokunusla kavradigi goriilmektedir. Dokunmak, tutmak, yakalamak, hissetmek gibi
anlamsal yaklagimlar igeren el goriintiibirimi iirlinii sunarken, beden kesiti olarak

bedene uyumlulugunu da gostermektedir.

a) Cizgisel Birimler

Kesik Cizgiler: Reklamin yani gorsel gostergenin sag alt kosesine
yerlestirilen ince, siyah ve kesik c¢izgiler biitlinden ayristirma, pargalama,
uzaklastirma anlamlarimi ifade etmektedir. Kesik ¢iizgilerin iizerine yerlestirilen
makas ise bu goOriintli biriminin ortaya koydugu anlamsal yaklasimi harekete

gecirmeyi, yani ayristirma, uzaklastirma eylemlerini ¢agristirmaktadir.

3.1.1.2.2. 1987 Orkid Basin Reklam — 2 Dilsel Iletileri
Slogan: Giiveniniz ve rahatiniz ig¢in Orkid sloganiyla anlatim dogrudan isaret
edilene, {riine yonelmektedir. Kadinin mens donemi psikolojik ihtiyaglar

yakalanarak giliven ve rahatlik duygularina erisim saglanmaktadir.

Aciklayicr Metin: Kadin hissettigi sekilde degil, hissetmek istedigi sekle
Orkid ile ulasacaktir. Fonksiyonel bir iiriin olan Orkid reklam sloganinda yer verilen
anlatim hedonik bir yaklasima ynelmektedir. Uriin kadimin arzu ettigi duygular1 vaat
etmektedir.

‘Orkid emici 6zelligi ile 1slaklig1 6nler ve ayin belirli giinlerini daha giivenli
ve rahat gecirmemi saglar. Nasil mi1? Cok basit. Orkid’in yumusak ve ipeksi

yiizeyinden i¢ kisma kolaylikla gecen 1slaklik aninda emilir. Ve Orkid’in koruyucu
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plastik tabakasi sizmayr Onlediginden kendimi her zaman temiz ve gilivenli

hissederim.” Ag¢iklayict metni gosteren ve gosterilen baglaminda rasyonel bir iletidir.

Bu dilsel anlatimda kadin eli ile pedin sunuldugu gorseli isaret etmektedir. Burada

kadinin elinde tuttugu pede mavi renkli bir siv1 dokiilmektedir. Bu gorsel, iiriiniin

1slakligr emildigi, sizdirmay 6nledigi gerceklik testi ile ortaya koymaktadir.

Reklam 2 — Gorsel iletiler Tablosu

Anlatimbirimler
Bicim Toz
e El o Beden kesiti
Cizgisel Birimler
o Kesik Cizgiler e Ayristirma,
pargalama,
uzaklagtirma
Uriin
e Ambalajl iiriin e Uriin Sunumu
e Elde tutulan iiriin e Uriin Sunumu

icerikbirimler
Bicim Toz
o Tutus e Dokunus, tutus,
sikig, vurus
e Ayrnigtirma Ayrigtirma, parcalama,
uzaklastirma amaciyla
kullanim
¢ Biitlinliik, hijyen o Biitlinsellik,

3.1.1.3. 1988 Orkid Basin Reklanm

Tutma, kavrama,
sarma

tamamlayicilik,
hijyenik olma

e Anatomik yapi,
hassasiyet, boydan
boya sarma

Bu reklamda kullanilan 6geler de bir dnceki reklamin dilsel anlatimiyla eslik

gostermektedir.

Kaynak: Elele Dergisi, Temmuz 1988.
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3.1.1.3.1. 1988 Orkid Basin Reklami Gorsel Tletileri
Reklamda kayik ve deniz goriintii birimleri lizerinde durulmakta, bir 6nceki
reklamda birebir kullanimi1 olan el, beyaz, kesik ¢izgi ve iiriin goriintii birimleri

yeniden acgiklanmamaktadir.

Kayik-Deniz: Reklam gosterenlerinden kaylk ve deniz gosterenlerine
baktifimizda, denizin gosterilenlerinin sonsuzluk, dinginlik, biiyiikliik, derinlik
oldugu bilinmektedir. Kayik ise denizin ifadesel verilerine; sonsuzluga, dinginlige
ulasma araci olarak kullanilmaktadir.

Reklamda durgun denizin istliinde tekne iginde konumlandirilan kadinin,
Orkid kullanimindan kaynaklanan rahathik ve dinginlik hissi, durgun denizin
gosterilenleri ile paralellik gdstermektedir. Reklam metninin arka planinda goziiken
aga¢c goOstereninin gdsterileni dogayr dolayisiyla safligt  gostermektedir. Bu

gosterilenler Orkid’in 6zelligini pekistirir niteliktedir.

3.1.1.3.2. 1988 Orkid Basin Reklam Dilsel iletileri

Slogan: Reklamin slogani olan “Giiveniniz ve rahatiniz i¢in Orkid” ifadesinin
gosterileni reklamin gorsel gosterilenlerini desteklemektedir. Reklamin tamamina
hakim olan, giiven ve rahatlik ifadeleri Orkid ile 6zdeslestirilmekte ve bir biitiin

halinde hedef kitleye sunulmaktadir.

Agiklayicr Metin: Dilsel iletiler bakimindan da paralel olan bir onceki
reklamda da belirtildigi lizere kadin hissettigi sekilde degil, hissetmek istedigi sekle
Orkid ile ulasacaktir iletisi 6n planda tutulmaktadir. Fonksiyonel bir {iriin olan Orkid
reklam sloganinda yer verilen anlatim hedonik bir yaklasima yonelmektedir. Uriin
kadinin arzu ettigi duygular vaat etmektedir.

Aciklayict metnin devam eden bdliimlerinde de igerik birebir ayni
kullanilmakta, iiriin ile ilgili baz1 6zellikler anlatilmaktadir. ‘Orkid emici 6zelligi ile
1slaklig1 onler ve ayin belirli glinlerini daha gilivenli ve rahat gegirmemi saglar. Nasil
mi1? Cok basit. Orkid’in yumusak ve ipeksi yilizeyinden i¢ kisma kolaylikla gecen
1slaklik aninda emilir. Ve Orkid’in koruyucu plastik tabakasi sizmay1 onlediginden
kendimi her zaman temiz ve giivenli hissederim.” Agiklayici metni gosteren ve

gosterilen baglaminda rasyonel bir iletidir.
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Reklam 3 — Géorsel iletiler Tabolusu

Anlatimbirimler
Bicim Toz
e El e Beden kesiti
e Deniz e Yeryiizii pargasi
e Kayik e Arag

Cizgisel Birimler
e Kesik Cizgiler

Uriin
e Ambalajli {iriin

e Elde tutulan triin

Geometrik Sekil

Uriin sunumu

Uriin sunumu

icerikbirimler
Bicim Toz
o Tutus e Dokunus, tutus,
sikisg, vurus
o  Yiizmek, ¢ Dinginlik, rahatlik,
rahatlamak,
dinginlik,

biiyiikliik, derinlik
Ulasim, hareket,
ilerlemek, deniz

Ayristirma,
sunumdan
uzaklagtirma,
kitleye
yakinlagtirma

Biitiinliik, hijyen

Uyum, bedene
uygun, anatomik
yapi, hassas ve

yumusak yap1

3.1.1.4. 1988 Orkid Basin Reklami — 2

Dinginlige,
rahatlig1 ulagsma
yolu

Ayristirma,
pargalama,
uzaklagtirma
amactyla kullanim

Biitiinsellik,
tamamlayicilik,
hijyen, sagliga
uygun kosullar
Kullanim kolayligi,
Hassasiyet, Uyum,
Zarafet...

1988 yilinda basili reklamlarda ise ‘Orkid ile her ay daha temiz, daha rahat’
slogan1 yer almaktadir. Bu reklamda ise tarth Oncesi toplumlardan beri mens
donemindeki kadina kondurulmus ‘pis’ kavraminin karsiti ‘temiz’ dilsel gosterilen
olarak vurgulanmaktadir.

Dolayisiyla bu reklamda da bir 6ncekinde oldugu gibi kadina olmak istedigi

temizlik ve rahatlik vaat edilmektedir.
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_ORKID ile her ay'd
daha rahat... :

[

ORKID, farkl: ve nitelikli yapisiyla, giiniimiiziin kadinina
‘aym belirl giinlerinde Gzledigi temizligi, rahathi sunar.
> ORKID, her yoniyle farklsdir, dzeldir.

Kaynak: Elele Dergisi, Subat 1988.

3.1.1.4.1. 1988 Orkid Basin Reklami — 2 Gérsel Iletileri
Gorsel gosterge biitiinii igerisinde koltuk, renkler ve iiriin ayr1 ayr1 goriinti

birimler olarak incelenmektedir.

Koltuk: Oturma, dinlenme, rahatlik, konfor gibi anlamsal yaklasimlar
icermektedir. Ele alinan gorsel gostergede ‘Ayin belirli glinlerini’ yagadig1 varsayilan
bu kadin temizligi simgeleyen beyaz bir elbise ile beyaz bir koltukta yer almaktadir.
Beyazin temizligin, ferahligin, agikliin simgesi olmasinin yani sira beyaz renkli
esyalarin temizliginin korunmasi da kolay olmamaktadir. Adet donemlerinde kadin
hem toplumsal baski geregi hem de yasayabildigi sizintilarla temizligini korumakta
giiclik cekmektedir. Gosteren olarak beyaz kiyafet gosterilen olarak temizligi isaret
etmektedir. Dolayisiyla Orkid’in temizlik konusundaki giivenilirligine gorsel olarak
da vurgu yapilmaktadir. Ancak koltuk tek basina ele alindiginda, kadinin koltuk
tizerindeki durusuna paralel olarak rahatli§a, beyaz koltuk ve beyaz elbise ile de

temizlige anlamsal aktarim yapilmaktadir.
3.1.1.4.2. 1988 Orkid Basin Reklami — 2 Dilsel Iletileri

Cengel Tiimce: “Orkid... Aymn belirli giinlerinde temizliginiz ve rahatiniz

icin” gengel tlimcesinde de oldugu gibi, tiim sdylemlerde adet kanamasi “ayin belirli
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giinleri” olarak ifade edilmekte olusudur. Bu da toplumun adet kanamasi
konusundaki fikri baskisinin hala devam ettigini gosteren bir unsurdur. Acik ifadeden
konunun mahremiyetinin hala korundugu imaj ¢izilerek kagilmaktadir.

“Orkid, farkli ve nitelikli yapisiyla, giinlimiiz kadinina ayin belirli giinlerinde
0zledigi temizligi, rahatlig1 sunar. Orkid her yoniiyle farklidir, 6zeldir” reklamda yer
alan bir diger dilsel anlatimdir. Bu sdylemde birka¢ 6nemli nokta bulunmaktadir.
Bunlardan biri “gliniimiiz kadin1” ifadesidir. Giiniimiiz kadin1 sdylemiyle, kadin
farkl1 konumlandirmalara taginmakta, modernlik, giincellik, geleneksellikten

uzaklasma ifadeleri katilmaktadir.

Aciklayier  Metin: Illiistrasyonda sunulan katmanlarm  &zelliklerini

aciklamaktadir. Her yapinin olusum ve islevi ifade edilmektedir.

Reklam 4 — Gorsel lletiler Tablosu

Anlatimbirimler Icerikbirimler
Bicim Toz Bicim Toz
e Koltuk e Oturma e Oturma, dinlenme, e Rahatlik
yorgunluk, rahatlik,
konfor
Renkbirimler
e Beyaz e Birrenk e Temizlik, e Temizlik, saflik,
kirlilikten arinma masumiyet, aciklik,
aydinlik
Cizgisel Birimler
o Kesik Cizgiler o Geometrik sekil e Ayrigtirma, e Ayrnigtirma,
sunumdan parcalama,
uzaklastirma, uzaklastirma
kitleye amactyla kullanim
yakinlagtirma
Uriin
e Ambalajli iiriin e Uriin sunumu o Biitlinliik, hijyen o Biitiinsellik,
tamamlayicilik,

hijyen, sagliga
uygun kosullar

3.1.1.5. 1989-1990 Orkid Basin Reklam
1989-1990 yillarinda birbirine ¢ok benzer iki reklam kullanilmis, bu rastlanan

reklamlarda benzer tasarimlar uygulandig1 goriilmektedir.
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Kaynak: Elele Dergisi, Temmuz 1989.

Kaynak: Elele Dergisi, Agustos 1990.

3.1.1.5.1. 1989-1990 Orkid Basin Reklami Gérsel Iletileri
Gorsel gosterge biitiinli igerisinde el, cizgiler, renkler ve iiriin ayr1 ayri

gorlintii birimler olarak incelenmektedir.

El: Bedenin bir pargasi olarak el gostereni, dokunmak, tutmak, yakalamak,

stkmak, vurmak gibi anlamsal yaklagimlar i¢ermektedir. Ele aldigimiz gorsel
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gostergede bakimli fiziksel yapisiyla sunulan el; parmaklarin kapali, avug iginin
yukaritya doniik goriintiibiriminde tutus eylemini gergeklestirirken, elin tutusuna

yiiklenen hassas ve zarif yaklagimin {iriine aktarildig1 goriilmektedir.

a) Renkler

1990 yilinda yaymlanan Orkid reklalarinda agirlikli olarak beyaz, eflatun ve
mavi renkleri kullanilmistir.

Beyaz: Beyaz renkbirimi temizlik, saflik, masumiyet, aciklik, aydinlik,
seffaflik gibi gondergelerle biitiinlesmektedir. Ele alinan gorsel gostergede kullanilan
beyaz zemin rengi; kirli, pis, gizli, yasakli, olarak toplumsal anlayis igerisinde yer
bulan mens donemine yonelik algilamada kavramsal zithk yaratarak olumlama

yapmaktadir.

Eflatun/Pembe: Pembe ile mor renklerinin yansimalarini tagiyan eflatun renk
birimi incelik, saadet ve zevk veren duygulari ifade ederken, bunlar kadins1 duygular
olarak kabul edilir. Mor ise, karamsarlik, korkaklik gibi duygularin anlaticisidir.
Gilglii ruhsallik tagiyan bu renklerle mens doneminin karamsar yapisina vurgu

yapilarak, {irtiniin kullanimiyla olusabilecek mutluluk ve keyfe isaret edilmistir.

Mavi: Temel olarak teskin edici, konsantrasyon artirici, zihinsel dinlenmeye
yardimc1, huzur verici olarak etki birakmaktadir. Ozellikle reklam figiirii olarak
kadinin giysisinde mavi renkbiriminin kullanilmasi, kadinin kavustugu huzuru ifade

etmektedir.

b) Cizgisel Birimler
Diiz Cizgiler: Agiklayic1 metinde ortaya konan iirlin 6zellikleri iiriine dikey,
diiz, ince ve siyah cizgiler kullanilmistir. Bulusturma, belirginlestirme gibi vurgular

yapan bu ¢izgiler anlatimla iiriinii bulusturmakta, biitiinlestirmektedir.
Kesik Cizgiler: Gorsel gostergenin sag alt kosesine yerlestirilen ince, siyah

ve kesik ¢izgiler ayristirma, par¢alama, uzaklastirma anlamlarina aracilik ederken, bu

kesit iizerine yerlestirilen makas bu goriintii biriminin ortaya koydugu anlamsal
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yaklagimi harekete gecgirecek ayristirma, uzaklastirma eylemlerini gergekleyen

cagrisimsal bir yap1 olusturmaktadir.

Dairesel Egimli Cizgiler: Sol iist koseden saga dogru algalarak dairesel
hareketle sonlanan bu ¢izgide kadin bedeninin sekilsel 6zellikleri ortaya

¢ikartilmaktadir. Bu yaklagimla kadin bedeninin iiriinle biitiinlesmesi ele alinmistir.

¢) Uriin

Uriin (Ambalajh iiriin): Her iki reklam tasariminda da ilk gériis beyaz
zeminli sayfanin {ist kisminda olusturulan hareketli yapidaki alansal pembe
goriintilye odaklanmaktadir. Ancak, bu goriintiide Orkid’in yeni ambalajinin kesitsel
sunumuna yer verilmektedir. Sag alt kdsede konumlanan {iriin ambalajlarindaki
egrisel ayrimin renkli olan iist tarafinda kalan ‘Orkid’ ve beyaz olan alt tarafta kalan
kadinin yer aldig1 boliimlerde denk alan kullanimi goriilmektedir. Denk alanlarin
renksel farkliliklar1 ile Yang Yin benzeri bir ¢agrisim olusmaktadir. Bu iliski
baglaminda akla zit kavramlar geliyor olsa dahi, zitliklar birbirleriyle var olurlar “yin
yang kainatta siirekli olarak degisen ve birbirine alternatif, zit olan ama var oluslari
birbirine muhta¢ olan olusumlarin, hareketlerin, olaylarin izahidir.”*® Yin deyince
negatif diye tarif edecegimiz kavramlar, yang deyince olumlu kavramlar akla
gelmektedir. Bu baglamda ‘beyaz’in merkezindeki kadin olumlu yanin i¢inde mens
doneminin olumsuzlugunu yiiklenmekte, renkli alan i¢indeki ‘Orkid’ ise
olumsuzlugun i¢indeki olumlu olusumu gostermektedir. Ancak yin yang da oldugu
gibi birbirlerine muhtag¢ olan olusumlar olarak kadin ve mens ile Orkid biitiinsellik

gostermektedir.

Uriin (Kesitli Uriin): Uriiniin kesitli olarak sunuldugu, sayfanin sol tarafinda
yer alan gorilintiibirimi, pedin katmanlarin1 sunarak ped ile ilgili olarak verilen
aciklayict metnin anlatimsal yapisini giiclendirmek i¢in kullanilmistir. Kesitli {irtinle,
irliniin goriinmeyen yiizli, detaylar1 verilmis, her katmanin islevi agiklanarak iiriine

giiven yaratilmaya calisilmistir.

180 http://www.sakintaekwondo.com/taek-giris/TeakWondo Nedir/FTyinyang.htm (13 Mayis 2006)
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Uriin (Elde Tutulan Uriin): Goriintiisel gostergenin ortasinda ve biiyiik
Olgiilerle yer verilen goriintiibirim daha once ayr1 olarak ele alinan el goriintiibirimi
ile birlikte tutma eylemindeki hassasiyete vurgulayici bir ¢agrisim barindirmaktadir.
Uriine yiiklenen bedene uyum, boydan boya kusatma, ipeksi yumusak doku
Ozellikler, beden kesiti olarak sunulan el ile ped arasindaki baga gonderme
yapmaktadir. Pedi tutan el boydan boya kaplanmis, tutus eylemin sunumuyla
yaratilan hassasiyet ipeksi ve yumusak oOzellikleriyle biitiinlesmis ve bir beden

kesitinin kullanim1 bedene uyumlu, anatomik yapinin sergilenmesini saglamistir.

3.1.1.5.2. 1989-1990 Orkid Basin Reklam Dilsel letileri

Slogan: Goriintiisel gosterge iizerinde en giiclii metin olarak yer alan slogan
kisa ve kesin bir anlatim icermektedir. Alt1 gésterenden olusan sloganda -‘yeni bir
cizgi’- diizanlamsal olarak {irline katilan yenilikler ifade edilirken yananalamsal
olarak irilin ¢izgi ile biitlinlestirilmis. Yeni ile niteligindeki degisim aktarilmakta,
yeni bir ¢izgi ile ise kadinlarin hayat standartinda c¢itayr yiikseltmek, bir degisim
yaratmak anlamimi i¢ermektedir. Sloganin devam eden bdoliimiinde ise ‘yeni bir
duygu’ lriin ile yasanacak duygusal farklilik ifade edilmektedir. Dolayli bir anlatim
ile kurgulanan sloganda iiriiniin hayat ve duygular iizerindeki etkisi anlatilarak

uriniin 6nemi okutulmaktadir.

Cengel Tiimce: Cengel tiimce yapisinda dort gosteren bulunurken ‘daha’nin
simdiye kadar, heniiz, var olana, elde bulunana ek olarak anlamiyla iki kez ardarda
tekrarlanmasi anlatima gii¢ kazandirmakta, deger yiikseltmektedir. Giiven ve rahat ile
kadinlarin mens dénemlerindeki duygusal yap1 ve hislerine gonderme yapilmaktadir.
Kadmlarin mens doneminde yasadigi duygular rahatsizlik ve giivensizlik olarak
tanimlanirken ‘Daha Rahat. Daha Giivenli’ tiimcesi ile {Uriiniin rahata rahat giivene

giiven katma durumu aktarilmaktadir.

Agciklayiecr Metin: Aciklayict metinler genel olarak {irlin 6zelliklerini
tanimlamaktadir. Ele alinan bu gorsel gostergede de aciklayici metinler iiriin
Ozelliklerinin 6n plana c¢ikartilmas: {izerine diizenlenmistir. Metinlerde {irliniin

uistiinliikleri agik bir anlatimla ifade edilmektedir.

76



Aciklayict metinde yer alan ‘Boydan boya kusatan’ ifadesi diiz anlamiyla tiim
alan1 kaplamak, sizintty1 dnlemek olarak anlamlansa da yan anlamsal olarak savas,
kan, kusatma, ele gecirme anlamlarina ¢agrisim yapmaktadir. Bu yan anlamsal
cagrisimlarla da kadinin mens déoneminde bir savas verdigi, dokiilen kanla gerceklige
kavusturmakta, ve Orkid’i kadinin bu savasinda kétiiyii ele geciren, kurtarici, duruma
el koyarak hakim olan taraf olarak gosterilmektedir. Koruyucu ve keskin tavirl
Orkid’in niteliksel 6zellikleri arasinda ipeksi ve yumusacik olmasinin vurgulanmasi
anlamsal karsitlik yaratmaktadir. Dilsel iletilerle Orkid kadina yonelik hassasiyetinin

yaninda mens donemine kars1 sert bir tavir sergiledigi anlamina varilmaktadir.

Reklam 5 — 6 Gérsel iletiler Tabolusu

Anlatimbirimler Icerikbirimler
Bicim Toz Bicim Toz
e EI e Beden kesiti o Tutus, sefkatli e Dokunus, tutus,
dokunus sikig, vurus
Renkbirimler
e Beyaz e Birrenk o Temizlik, e Temizlik, saflik,
kirlilikten arinma masumiyet, aciklik,
aydinlik
e Eflatun/Pembe e Birrenk o Incelik, zevk, e Karamsarliktan ve
karamsarlik, korkulardan
korkaklik, Uriiniin kurtulus, mutluluk,
sefkatli yaklagimu, sefkat, uyum,
disiligin yumusaklik, sevgi,
vurgulanmasi, yeni saflik, disilik,
bir doneme enerjinin
gegerken enerjinin dengelenmesi,
dengelenmesi duygusal sakinlik
e Mavi e Birrenk e Huzur e Rahatlik, Huzur,
Mutluluk
Cizgisel Birimler
e Diiz gizgiler o Geometrik sekil e Bulusturma, liriinle e Bulusturma,
biitiinlestirme, belirginlestirme,
ozelliklerini biitiinlestirme
belirginlestirme
o Kesik Cizgiler o Geometrik sekil e Ayrigtirma, e Ayrigtirma,
sunumdan parcalama,
uzaklastirma, uzaklastirma
kitleye amactyla kullanim
yakinlagtirma
e Dairesel egimli e Geometrik sekil e Vurgulama, farkli e Kadin bedensel
cizgiler yollara yonelme, yapisina vurgu
degisiklik
olugturma
Uriin
e Ambalajli iiriin e Uriin sunumu e Biitiinliik, hijyen e Biitiinsellik,
tamamlayicilik,
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hijyen, sagliga

uygun kosullar
e Elde tutulan triin o  Uriin sunumu e Tutma, kavrama, e Anatomik yapi,
sarma, bedene hassasiyet, boydan
uyum boya sarma
e Kesitli tiriin o  Uriin sunumu e Katmanlama, e @iiven, detaylarin
detaylandirma, onemi, islevsellik,
kalite, dayaniklilik kalite, dayaniklilik

Agiklayict metinde toplumsal yapimin mens donemini dile getirmeyen yapist
goz Onene alarak; mens donemi i¢in ‘6zel giinler’ olarak farkli bir adlandirma
kullanilmistir. Ozel olma durumu farkli olmanin yami sira yalniz bir kisiye/seye ait
olma, hususi, dikkate deger gibi anlamsal yaklasimlar barindirirken 6zel olma
durumunun beraberinde gelen degerli olma durumunu da igermektedir. Kadin
fizyolojojisinin olagan bir biitiinii olan mens; goriilen ya da olagandan farkli olarak
ifade edilirken bir yandan da anlamsal olarak olumlanmaktadir.

Bir diger dilsel ileti birimi olarak ‘... ¢agdas kadinlar i¢in. Bizim i¢in’ tiimcesi
ele alinmaktadir. Bu anlatimda cagdas kadin olan kullanicilara dahil olma daveti

yapilmaktadir.

3.1.1.6. 1991 Orkid Basin Reklam
Orkid’in 1991 yilinda yayinlanan bu Orkid reklaminda da oncekilerden farkl

bir anlatim bulunmaktadir.

N

| & A
Kizim cok sansh

Daha ilk periyodunda hic tereddiit etmeden Yeni Orkid verdim ona

Yeni Orkid simdi benzersiz..
Giinki diger pedlerden daha kuru kalmasim saglayan mithis bir yenilik sunuyor;
Petek dokulu harika it yizey.

Usti genis, alu dar binlerce kigiik gozenekten olusan petek dokulu bu harika ist yiizey,
wlakhs aninda ortadaki dogal tabakaya gecirir ve yeniden yiizeye cikmasini engeller.
Ve iste inanilmaz sonuc: Orkid'in st yiizeyi daima kuru kalr.

Yeni Orkid'le kendinizi daha kuru, daha temiz, daha givenli hissedeceksiniz.
‘Tamamen farkh buldugum Yeni Orkid’i size de oneriyorum.

@C?z\m;z

Hek ,0cat 199/ Yeni Orkid daha kuru, daha temiz, daha givenli

Kaynak: Elele Dergisi, Ocak 1991.
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3.1.1.6.1. 1991 Orkid Basin Reklami Gorsel Tletileri
1991 yilinda yayinlanan bu reklamin gorsel gosterge biitlinii igerisinde
insanlar-kadinlar (anne-kiz), renkler ve {irlin ayr1i ayri goriintii birimler olarak

bulunmaktadir.

Kadinlar (Anne-Kiz): Kullanilan anne ve kiz fotografik anlatiminda
kelimesel anlamiyla ¢ocuk sahibi kadim1 tanimlanan anne anlamsal ag¢idan
giilimseyen ve kendinden emin durusu ile deneyim sahibi olmaya isaret etmektedir.
Annenin elini kizinin omzuna atisi ise giig, giiven ve hatta destek olma duygularim
uyandirmakta ve himaye altina alma anlamlarini igermektedir. Yiizli annesine dogru
egim gosteren kiz ise, beklenti igeren bir yaklasimi 6n plana ¢ikarmakta, anneye
duyulan giiveni ve saygiyi1 ifade etmektedir.

Genel olarak anne ve kizinin kullanilisinda kadinin iki ayr1 doneminin
verilerini tastyan karsithk da tasidigini  géz ardi etmemek gerekmektedir.
Kadinin/annenin mens donemi 40’li yas doneminden itibaren sona ererken
karsihiginda gen¢ kizin ergenlik donemi baslarinda yeni karsi karsiya kaldigi mens
baslangict cagrisimi ortak bir karsitlik kurmaktadir.

Anne ile kizin gorsellestirildigi fotografik goriintii incelendiginde igsel bir
mekanda konumlandirildiklar1 gézlemlenmektedir. Bu mekanda gosterilen gerceve,
cam, camin yarisini 0rten beyaz tiil, camin arkasindan goriinen yesilliklerden olusan
gorsel gostergeler mekanin huzurlu, sakin, dinginlik yaratan bir yapiya sahip

oldugunu ifadesel olarak gostermektedir.

a) Renkler

Reklamda yogun ve anlamli kullanilan renkler beyaz, ve mavi olarak
belirlenmistir.

Beyaz: Beyaz renkbirimi temizlik, saflik, masumiyet, aciklik, aydinlik,
seffaflik gibi gondergelerle biitiinlesmektedir. Ele alinan gorsel gostergede kullanilan
beyaz annenin gomlek renginde karsimiza cikmaktadir. Annenin masumiyetine,

aydinligina, temizligine ve agikligina gonderme yapmaktadir.

Mavi: Temel olarak teskin edici, konsantrasyon artirici, zihinsel dinlenmeye

yardimci, huzur verici olarak etki tasidigini daha Oncede belirttigimiz mavi

79



renkbirimi, bu reklamda gen¢ kizin kiyafetinde kullanilmistir. Bu kullanim sekli ile
geng kizin kavustugu huzuru, annesi ve iirlin 15181nda yakaladigr rahatlamay1 ifade
etmekte, ayn1 zamanda geng kizlarin mens baslangicinda yasadiklar1 endise, korku ve
utangaglik, gosteren olarak iiriinlin yarattigr dinginlik, rahatlik, tazelik ifadelerini

anlamlandirmaktadir.

b) Uriin

Uriin (Ambalajh iiriin): Reklamin sag alt kosesinde yer verilen Orkid
ambalajlar1 {rtintin farkli fiziksel yapilarin1 belirlemek iizere farkli renklerle
tasarlanmistir. Ambalajlarin renkbirimsel tasarimlari, kullanilan fotografik goriintiiye
de ton farkliliklariyla aktarilmistir. Mavi, pembe ve yesil renklerdeki ambalajlar,
fotografta; kadinin pembe gomlegi, kizin mavi t-shirti ve arka plan fonundaki yesil

agaclarla biitinsellik saglamaktadir.

Uriin (Kesitli Uriin): Reklamda ana metnin sol tarafina konumlandirilan ve
pedin biitiinden koparilarak gosterilen daire seklindeki gozenekli doku reklamda
kullanilan bir diger gorsel gostergedir. Biiyiik dlgekli gosterilen pedin dokusu yapisal
olarak reklam sOylemiyle 6zdesim gosteren bir gosterge olarak konumlandiriimistir.
Bu baglamda pedin biitiiniinden koparilan kii¢iik yap1, pedin gézenekli dokusunun
daha net ve acik algilanmasimi saglamaktadir. Bu gosterge metinde anlatilan ve
irtiniin ayirtedici temel gostergesine gonderme yapmaktadir. Boylece pedin biitiin
birimsel yapis1 pargalanarak olusturulan kiiciik birimsel yapr gostergesiyle, reklam
metninde olusturulan dilsel gostergeyle Ozdesim kurulmakta, yani reklamin
biitiinltigii dilsel ve goriintiisel gostergelerle desteklenmektedir. Bu dokusal gdsterge
incelendiginde iist yiizeyin gecirgen oldugu yani mavi sivinin dokularin altinda
kaldig1 gozlemlenmektedir. Boylece, dokusal gostergenin gosterileni metinde
aktarilan ‘islakligt aninda ortadaki dogal tabakaya gecirir ve yeniden ylizeye

cikmasini engeller’ tiimcesinin gosterileniyle anlamsal olarak biitiinlesmektedir.

3.1.1.6.2. 1991 Orkid Basin Reklam Dilsel Tletileri
Slogan: Reklamda sunulan temel gorsel iletisi olan anne kiz fotografik birimi
ile giiclii bir biitlinliik i¢inde olusum gosteren, “Kizim ¢ok sansli” ile diiz anlamsal

olarak kizin durumunu betimleme ifade edilirken yananlamsal olarak kizin mens
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donemine girdigi, modern bir anne olarak bu konuda kizina agiklayici bilgiler verdigi

ve destek oldugu, hayatlarinda Orkid’e sahip olmanin yarattig1 6nem anlatilmaktadir.

Cengel Tiimce: Cengel tiimcede on gosteren bulunurken, “Daha ilk
periyodunda hi¢ tereddiit etmeden Yeni Orkid verdim ona” diyerek yine kadinin
agzindan yani birinci sahistan bir sdylem yaratilmaktadir. Anlatimda annenin ilk adet
kanamas1 doneminde kizinin Orkid kullanmasini sagladigi ifade edilmekte ve kizinin
kullanimina referans oldugu one siiriilerek bir gercek kisi onay1 yaratilmaktadir.

Burada annelerin ilk adet kanamasimi yasayan geng¢ kizlar i¢in Onemi ve
yonlendiriciligi gbéz oOniline alinmaktadir. Harriet G. Lerner‘in de belirttigi gibi
“Bizler ilk dnce annelerimizin kiz ¢ocuklariyiz. Annelerimizle iliskimiz yagsamimizin
en etkili ve belirleyici iliskilerinden biridir ve hi¢cbir zaman basit bir iliski
degildir.”*® Bu goriisten yola c¢ikarak kizlarin annelerinin  tutumlarimn:
benimseyecekleri, onlardan Ogrendiklerini yapacaklart ¢ikarimi yapilmaktadir.
Reklamda anneye bir uzman goriisii niteligi kazandirilmakta; anne, kizina Orkid
kullanmasin1 6nermektedir. Bu reklamla oOnceki Orkid reklamlarinda yaratilan
modern, farkli kadin imaj1 yerini modern ve bilingli bir anneye birakmaktadir.

‘Daha’nin simdiye kadar, heniiz, var olana, elde bulunana ek olarak anlami
icermesine karsit olarak beraberinde ilk kelimesi ile biitlinliik yaratilarak anlam ‘ilk
periyodundan beri’ anlamina doniistiiriilmiistiir.

Periyod kelimesi ise diizanlamsal olarak donem anlamini ifade ederken,
yananlamsal olarak mensin ifade edilmesinde kullanilan kapali anlatimlar arasinda
yer almis ve mens donemine aile i¢i ortamlarda her ne kadar modern bir yap tasvir
edilirse edilsin, tutucu yanmi ifade etmektedir. Donemsel olma anlatimiyla belli
araliklarla yasanan mens icin farkli adlandirma kullanilmig, periyod (donem)
yaklasimiyla siradanlastirilmistir. Donemsel olma ayn1 zamanda degisken siireclere

de isaret ederken, alisik olmay1 da ifade etmektedir.

Aciklayic1 Metin: Aciklayict metinde {iriiniin 6zellikleri ile konu uzmani kisi

olarak konumlanan annenin-modern kadinin gorisleri birlikte sunulmustur.

181 Harriet G. Lerner, Dans Eden Benlikler Kadmlar i¢in Yakin iliskilerde Yiirekli Degisimler
Kilavuzu, ¢ev: Siiheyla Pmar, Ankara: Imge Kitapevi, s.185.
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Reklamim dilsel iletilerinde Orkid’in degisen yapisal 06zelliklerinden
bahsedilmekte, ‘ipeksi’ ylizeyin yerini petek dokulu yeni ancak daha iyi bir yiizeye
biraktigi  goriilmektedir. Uriin  6zelliklerinin  anlatimlarinda  kullamilan bu
betimlemeler {iriinii kullanmadan da hayalde canlandirabilmeyi saglamaktadir.
Anlatimda verildigi lizere aslinda iriiniin yapisal Ozellikleri degismis ancak bu
degisiklik irlintin islevsel ozelliklerinde belirgin bir degisiklik yaratmamaistir.
Yalnizca var olan 6zelliklerine ‘daha’ eklentisi yaparak yananlamsal olarak gii¢
katkis1 saglamaktadir.

Tiim bu degisikliklerin yarattigi en belirgin farklilik diger pedlerle, Orkid
arasindadir. Sayfanin alt kdsesinde yapilan diger pedler ve Yeni Orkid sivi testi de bu
goriisii desteklemektedir. Dolayisiyla bu sdylemde Orkid’in konumlandirilmasinda

oncelikle “rakip yaklaslml”162

gbze carpmaktadir.

Reklamda bir diger 6nemli konu da yine annenin kizina énerdigi Yeni Orkid’i
‘Tamamen farkli buldugum Yeni Orkid’i size de oneriyorum.’ sOylemiyle tim
kadinlara yoneltmesi olarak goriilmektedir. Toplumun igindeki kadinlarin disinda
kalan, onlardan farkli, modern, bakimli, bilin¢li kadin ya da anne imaj1 toplumdaki
kadinlara, farkli olmadiklarini bu fark: Orkid’in yarattigin1 yansitmaya ¢alismaktadir.
Oysa ki liriiniin tiim amact mensde olusan ihtiyaci karsilamakken, amag sanki iirtinii
kullananlardan olusan farkli, modern, bakimli kadinlar yaratmak haline

doniismektedir. Uriin bir gereksinimden yaratilmigsken reklamlarinda kadinlarla

olusturdugu imaj1 bir gereksinim haline getirmektedir.

Reklam 7 — Gorsel iletiler Tabolusu

Anlatimbirimler Icerikbirimler
Bicim Toz Bicim Toz
e Anne-Kiz e Kadinlar e Kadinlar, aile, e Giiven, destek
giiven, biitlinliik olma, paylasma,
giivenmek,
karsitlik,
birliktelik, gii¢
Renkbirimler
e Beyaz/Annenin e Birrenk o Temizlik, e Temizlik, agiklik,
gomlegi kirlilikten arinma aydinlik, s6ziine
giivenilirlik,
masumiyet
e Mavi—gen¢ kizin e Birrenk e Huzur e Uriin ve annenin
t-shirti destegi ile

rahatlama, huzura

162 Kocabas ve Elden, a.g.e., s. 68.
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erme, tazelik,

dinginlesme
Uriin
e Ambalajli iiriin e Uriin sunumu o Biitlinliik, hijyen o Biitlinsellik,
tamamlayicilik,
hijyen, sagliga
uygun kosullar
e Kesitli tiriin o  Uriin sunumu e Katmanlama, e Giiven, detaylarin
detaylandirma, onemi, islevsellik,
kalite, dayaniklilik kalite, dayaniklilik

3.1.1.7. 1998 Orkid Basin Reklamm
1998 yilindaki Orkid reklaminda ise, ‘Bilin bakalim bu resimde kim Orkid
Ultra kullaniyor?”’ sloganiyla beraber dort kadin yer almaktadir.

Kaynak: Elele Dergisi, Mart 1998. (Cift Sayfa)

3.1.1.7.1. 1998 Orkid Basin Reklami Gorsel Tletileri
Gorsel gosterge biitlinii igerisinde kadin, merdivenler, kadin aksesuarlari,

renkler ve {irlin ayr1 ayr1 goriintii birimler olarak incelenmektedir.

Kadin ve kadin aksesuarlari: Bedenin arka planini dogrudan gdstererek one
cikartilarak sunulan gorselde kadinlik, cazibe, ¢ekicilik, kadin bedeninin seksiligi
ortaya konmaktadir. Kiiltiirel kodlar goz oOniline alindiginda takim elbisenin
gosterileni, yliksek statii, zenginlik, mevki, aktif ig yasamina denk diismektedir. bu

baglamda kadinin istiine ilistirilen takim elbise kadini yiiceltmekte ve bahsedilen
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gosterilenleri kadinla 6zdeslestirmektedir. Ikinci gostergesel anlatim yapisina
baktigimizda, beyaz takim elbise giymis kadinin, reklam okuyucusuna gore, sol
elinde evrak cantasi, sag elinde, cep telefonu tasidigini gérmekteyiz. Mavi takim
elbise giymis olan kadinin, reklam okuyucusuna gore, sag elinde diger kadinin elinde
tuttugu gostergelerin gosterilen degerine sahip olan bir evrak c¢antasi bulunmaktadir.
Bu gostergeler kadinin, siradan “‘sokaktaki kadin” olmadigini belirli bir sosyal

statiiye sahip oldugunu yani is kadini oldugunun gdéstermektedir

Merdivenler: Merdiven gorseli ¢ikmak, ilerlemek gibi anlamsal yaklagimlar
icermektedir. Bu gorsel gosterge kadinin hayatta durusunu, yasam kalitesindeki ve
sosyo kiiltlirel degerler i¢indeki konumunu nasil degistirdigini, ileriye yoneldigini,
kadinlarin merdivenlerde adimlarini atma eylemini gergeklestirirken sunuldugu

gorselle ifade etmektedir.

Bisikletler: Bisiklet kullanmak ya da siirmek ileri gitmek anlaminda ele
aliabilecegi gibi agirlikli olarak spor yapmak, hareket etmek, enerji harcamak,
saglik, spor gibi kapsamlarda ele alinabilirken yan anlamsal diizeyde mensin kadin

icin yarattig1 hareket giicliiklerinin istesinden gelebilme olarak ele alinmaktadir.

b) Renkler

Bu reklamlarda da kullanilan renkler agirlikli olarak beyaz ve mavi
cevresinde donmektedir. Neredeyse tiim reklamlarda kullanimi goriilen beyaz ve
mavi renkbirimlerine ek olarak sar1 da incelenen reklamlarda kullanilan renkler
arasinda yer almaktadir.

Takim elbiselerin renklerine baktigimizda, agik renklerin segildigi
gozlemlenmektedir. Geleneksel olarak mens glinlerinde kan lekesinin istenmeyen bir
sekilde elbisenin iistiinde belirmesinden kagmak i¢in koyu renkler kadinlar tarafindan
tercih edilmektedir. Kiiltiirel olarak, leke kaginilmak istenilen, ayip karsilanan, alt
sosyo sinifi ¢agristiran, pis olma durumunu ifade eden gosterilenlere sahiptir. Bu
kiiltiirel koda karsit olarak, reklamda mens déneminde oldugu anlasilan kadinlarin
lekeyi tiimiiyle belli eden acik renk kiyafet giymeleri Orkid’in istiinligiini
gostermekte ve lekenin olumsuz gostergesel anlaminin Orkid kullanimiyla ortadan

kaldirilabilecegi vurgulanmaktadir.
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Beyaz: Temizlik, saflik, masumiyet, aciklik, aydinlik, seffaflik gibi
gondergelerle biitiinlesen beyaz renkbiriminin bu reklamda da klanlimi soz
konusudur. Ele alinan gorsel gostergede kullanilan beyaz zemin takim elbise; kirli,
pis, gizli, yasakli, olarak toplumsal anlayis icerisinde yer bulan mens donemine
yonelik algilamada Orkid ile yaratilan kavramsal zitlik ortaya koymaktadir. Kadin,

mensde temizlik, saflik, masumiyet gibi duygulara kullandigi iirtinle erismektedir.

Sar1: Heyecan, kendine giiven, disa doniikliiliik, dostluk ve yaraticilik hissi
yaratir. GOz en fazla sar1 renge duyarli oldugu i¢in, cabuk algilanabilmektedir.
Reklamda sar1 iki ana noktada kullanilmistir; biri kadinlardan birinin giydigi etegin
renginde, digeri de reklamin alt banner zemin renginde. Kiyafetin dikkat ¢ekiciligini,
kadinin kendine giivenini ve disa doniik yapisini ifade ederken, iiriiniin kadina dost

durusunu, {iriiniin yapisinda kadin i¢in planlanan yaraticiligi géstermektedir.

Mavi: Yine siklikla kullanilan ve gostergesel diizeyde bir ¢ok defa ele alinan
renkbirimler arasinda mavi kullanimi s6z konusudur. Mavi renkbirimi temel olarak
teskin edici, konsantrasyon artirici, zihinsel dinlenmeye yardimei, huzur verici olarak
etki birakmaktadir. Ozellikle reklam figiirii olarak kadinin giysisinde mavi
renkbiriminin kullanilmasi, kadinin {iriinii kullanarak kavustugu huzuru ve rahatligi

ifade etmektedir.

Eflatun/Pembe: Daha 6nce de belirtildigi lizere pembe ile mor renklerinin
yansimalarini tagiyan eflatun renk birimi incelik, saadet ve zevk veren duygular
ifade ederken, bunlar kadinsi duygular olarak kabul edilir. Mor ise, karamsarlik,
korkaklik gibi duygularin anlaticisidir. Gliglii ruhsallik tasiyan bu renklerle mens
doneminin karamsar yapisina vurgu yapilarak, iirliniin kullanimiyla olusabilecek

mutluluk ve keyfe isaret edilmistir.
¢) Uriin

Uriin (Kesitli Uriin): Sayfanin alt tarafinda iiriiniin kesitli olarak sunuldugu,

kesitli tiriin goriintiibiriminde, pedin katmanlar1 ortaya ¢ikartilarak iiriiniin yapisi
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ortaya konmus, biitiinden ayrilarak sunulan parcalarla pedin fizyolojik yapisi

detaylandirilmis, tiriine olan giiven yiikseltilmeye ¢aligilmustir.

Uriin (Elde Tutulan Uriin): Goriintiisel gostergenin kiigiik bir alaninda
kullanilan pedi tutma goriintiisii, tutan eldeki hassas hareket goriintiisii ile inceliginin
yan1 sira giivenilirligi ile de on plana ¢ikartilmaya calisilan iirliniin  beden
karsisindaki zarif, uyumlu durusuyla, islevsel durusu kiyaslanmaktadir.

Goriintlisel gostergenin ortasinda ve biiyiik Olgtilerle yer verilen goriintiibirim
daha once ayr1 olarak ele alinan el goriintiibirimi ile birlikte tutma eylemindeki
hassasiyete vurgulayici bir ¢agrisim barindirmaktadir. Uriine yiiklenen bedene uyum,
boydan boya kusatma, ipeksi yumusak doku 6zellikler, beden kesiti olarak sunulan el
ile ped arasindaki baga gonderme yapmaktadir. Pedi tutan el boydan boya kaplanmis,
tutus eylemin sunumuyla yaratilan hassasiyet ipeksi ve yumusak oOzellikleriyle
biitlinlesmis ve bir beden kesitinin kullanimi bedene uyumlu, anatomik yapinin

sergilenmesini saglamistir.

3.1.1.7.2. 1998 Orkid Basin Reklamu Dilsel iletileri

Slogan: Bilin bakalim bu resimde kim Orkid kullaniyor soru ciimlesiyle
olusturulan metinde dogrudan gorsel anlatim hedef alinmaktadir. Tiimcenin soru
soran yapisinin i¢inde Orkid kullanicisinin fark edilemeyecegi anlami yatmaktadir.
Bu kullanimla tarzlar1 giyimleri, i¢inde bulunduklar1 eylem ve kullandiklar
aksesuarlarla birbirine benzeyen kadinlarin ortak noktalarina isaret edilmekte, Orkid
ile saglanan ortaklik yine kimin kullandiginin belli olamamasi durumuyla

bozulmaktadir.

Aciklayic1 Metin: Bosuna ugrasmayin... Bilemezsiniz. Ciinkii Orkid Ultra
cok ince; sadece 3 mm. Ustelik kuru petek dokusu siviyr ¢abucak alt tabakaya
geciriyor. Siiper emici tanecikler de jellestirerek igeri hapsediyor. Yani Orkid Ultra
hem ince hem miithis glivenli. Caniniz ne istiyorsa onu giyin, nereye isterseniz oraya
gidin. Orkid Ultra icin fark etmez. Ciimlelerinden olusan agiklayici metin, {iriin
ozelliklerini aktarmaktadir. Aciklayict metinde, anlatimi giiclendirici tanimlamalar
kullanilmistir. Mens sivi ile isaret edilmis, mensin beden dis1 bir bolgede

hapsedilmesi yan anlamsal olarak ele gecirme, zafer kazanma, kurtulmay1, su¢lama
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gibi anlamlara ¢agrisim yapmaktadir. Petek olarak ifade edilen kafes goriiniimlii
doku ise, s1v1 olarak isaret edilen kanin hapsedilme alanina yonelmektedir.

Ne isterseniz giyin nereye isterseniz oraya gidin tiimcesinde ise, anlatimla
kadinin 6zgiirliige kavugmasi, istedigini yapabilmesi, sinirlarin disina ¢ikabilmesi

ifade edilmektedir.

Reklam 8 — 9 Gérsel iletiler Tabolusu

Anlatimbirimler icerikbirimler
Bicim Toz Bicim Toz
e Kadin arka plan o Beden kesiti e Durus, hareket e Kadin bedeni,

¢ekicilik, seksilik,
zerafet

e Merdiven Yiizey Sekli Cikmak, ilerlemek e Uriin ve kadin
bazinda ilerleme,
gelisme, zorluklarla
basa ¢ikma

e Bisiklet Arag Spor, saglik, hobi, e Hareket etme

stirii, hareket, ozglirligii, viicudu
eglence, enerji zorlayabilme
harcama,

Renkbirimler

e Beyaz Bir renk Temizlik, kirlikten e Temizlik, saflik,

armma masumiyet, agiklik,
aydinlik

e Sar Bir renk Heyecan, kendine e Kadinin disa doniik

giiven, disa yapisi, Urinin
doniikliik, dostluk, kadma yakinligi
yaraticilik

e Mavi Bir renk Huzur e Rahatlik, Huzur,
Mutluluk

Uriin

e Ambalajli {iriin Uriin Biitiinliik, hijyen e Biitiinsellik,
tamamlayicilik,
hijyen, sagliga
uygun kosullar

e Kesitli iirlin Uriin Katmanlama, e Giiven, detaylarin

detaylandirma, onemi, islevsellik,

kalite, dayaniklilik

kalite, dayaniklilik



3.1.1.8. 2000 Orkid Basin Reklanm
2000 yilindaki bu reklamda ise, incelenen tiim reklamlardan farkli bir anlatim

kullanilmaktadir.
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Kaynak: Formsante Dergisi, Nisan 2000.
3.1.1.8.1. 2000 Orkid Basin Reklami Gérsel iletileri

2000 yilindaki bu reklamda ise incelenen diger tiim reklamlardan farkli bir
anlatim kullanilmaktadir. Reklamda ‘Orkid Ultra’ya giivenmek milyonlarin hayatini
degistirdi. Simdi sira sizde!’ sOylemi yer almaktadir. Gorsel acidan ele alinabilecek

birimleri ise, topluluk ve {irlin olusturmaktadir.

Topluluk - Kadnlar: Daha onceki reklamlarda sergilenen tek kadina net
vurgu bu reklamda ortadan kalkmakta, yerine kadmnlarin yani cogullugunun
tizerinden bir anlatim izlenmektedir. Fotograf teknigi de hitap seklini bireysellikten
ve kimliklerden uzaklastirmaktadir. Reklam zeminini olusturan fotografta kadinlar
duragan goriintii icinde hareketli konumda sunulmaktadir. Topluluk olarak yiiriiyen
kadinlarla, gosteren olarak iki farkli anlam gosterilmektedir. Birinci yaklasimla
Uriinii satin almaya gidenlerin olusturdugu bir toplulugu, ikinci anlamiyla ise
sloganda ifade edilen milyonlar1 simgelemektedir. Bu fotografin siyah beyaz ¢ekimle
sunulmasi ise toplulugun biitiinselligini, kadinlarin ayr1 yanlarinin olmayisini ifade

etmektedir.
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3.1.1.8.2. 2000 Orkid Basin Reklam Dilsel iletileri

Slogan: Dilsel anlatimda ise Orkid farklilagtirilarak gosterilmektedir.
Gosteren olarak slogan ile grupla 6zdeslesme gosterilmektedir. Milyonlarla ifade
edilen topluluk tek bir iiriinle bir araya gelmistir.

Reklam sloganinda bir diger anlamla da karsithk kurulmaktadir; diger
insanlardan, iirlinii kullanmayanlardan, farklilik. Ancak bu karsitlik yani sira bir de
benzerlik igcermektedir. Hitap edilen kisi, ‘Simdi sira sizde!” tlimcesi
yoneltilen/reklam1  okuyan/reklam tarafindan gonderme yapilan, topluluga
benzemektedir ki davet edilmektedir.

Gorsellikle verilen topluluk goriintiisii sloganla beraber ele alindiginda
milyonlarin o fotograftaki topluluk oldugu, “simdi sira sizde!” ¢engel tiimcesinin

vurgusuyla da reklamla karsilasan kisinin tek oldugu diislincesini uyandirmaktadir

Reklam 10 — Gorsel Iletiler Tabolusu
Anlatimbirimler Icerikbirimler
Bigim Toz Bicim Toz
e Topluluk-Kadmlar e Bir ¢ok insan-kadin e Kalabalik, birlik, e Ortak kimlik

biitiinliik, eylem, altinda birlestirilme
yaris,
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DORDUNCU BOLUM
SONUC

Calismada kadinlarin mens donemlerinin sosyal ve kiiltiirel boyutta
incelenmesi ve toplumlarda tabularla sekillenen bu konunun giiniimiize uzanan
degisim siirecinde kullanilan kadin pedleri ve bu {irlinlerin reklamlarinin degisimin
olusumundaki etkilerinin incelenmistir. Piyasaya giren ilk marka olarak Orkid’in
markalasma siirecinde kaliciligin1 korumasi, markanin iirliniin genel isminin yerini
almas1 ve gilinlimiize dek siiren pazar liderligi ele alinarak; Orkid reklamlarinda
kadinin konumlandirilmas: iizerinde durulmus, gostergebilimsel c¢oziimlemeleri
yapilmistir.

Kadinlarin toplum igindeki yeri, yasadiklar1 ilkenin gelismislik diizeyi,
toplumun kiiltiir degerleri, inanglar ile sekillenmektedir. Tiirkiye gibi gelismekte
olan bir iilkede dini kiiltirel degerlerin belirledigi ahlaki ideolojinin etkinligi,
kadinlarin toplum i¢indeki statiilerinin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Kadin ve mens donemi ise ilkel toplumlardan gilinlimiize, inang
sistemlerinden kiiltiir ve geleneklere kadar bir ¢ok alanin i¢inde yer almaktadir.
Cogunlukla kadinin pis, kirli konumlanmasina sebep olan mens kimi zaman kadina
cesitli yasaklar ve engeller getirmistir. Kimi zaman cezalar, kimi zaman korkular
yasatmis adeta bir tabu olusturmustur. Yiizyillardan beri gelen bu davranis kaliplari
modern toplum yapisinin sinirlarint zorlayamamis, agza alinmayan, lafi edilmeyen
konular arasinda mahremiyetini korumustur.

Kadin fizyolojik yapisinin bir pacast olan mens bir c¢ok ilkel yontemle
atlatilirken, giiniimiize yakin donemlerde cesitli iriinlerin {iretilmesine sebep
olmustur. Ulkemiz kadinlar1 ise bu iiriinle karsilasmakta oldukca gecikmistir. Tiim
bu gecikmeye ragmen toplumun geleneksel yapisi sebebiyle {iriiniin yadirganmustir.
Uriin ilk piyasaya girdigi yillarda eczanelerde veya bakkallarda tezgah altinda
saklanmis, satista ya koyu renk posetlerle ya da gazete kagitlariyla gizlenmisti.
Bilinen ama bilmezden gelinen adet kanamasi i¢in iiretilen bir iirliin de gérmezden
gelinmeye calisilmistir. ”Piyasaya ilk a¢ildiginda ped, daha ¢ok eczaneler kanaliyla
satiliyordu. Eczane sahipleri, en azindan kalfalar genelde kadin oldugu icin, kisik
sesle ona siparis verilir, lirlin kimseye ¢aktirmadan paketlenip posete konurdu. Daha

sonraki yillarda, (simdi bile) bakkaldan alinan pedler gazete kagidina sarilip siyah



torbaya atilirdi. Bakkaldan aligveris birebir, sohbet havasinda gelistigi i¢in, kadinlar
bu 'mahrem' iiriinii pek buradan almaya yanasmazdi.”'®® 1970’lerin sonunda bu
piyasanin ilk markasi olarak satisa sunulan Orkid, tek kullanimlik hijyenik kadin
pedlerinin Onciiliiglinii yapmis, giiniimiizde ise Orkid; ped kelimesinin yerini tutar
hale gelmistir.

Uriiniin piyasada gizli sakli aldig1 yerin belirlenmesi, tiiketim aligkanligini
olusturmak, Uriinii tanitip, kullanilmasinm1 saglamak amaciyla bir dizi reklam ortaya
cikmistir. Bir de kitle iletisim araglar araciligiyla toplumun siirekli karsisina ¢ikan
adet kanamas1 kimi zaman utandirmis, sikmis, kimi zaman elestirilmistir. Ozellikle
erkeklerden tamamen saklanan adet kanmasi konusu igin ortaya ¢ikan reklamlar; bir
arada bulunulan ortamlarda neredeyse yiiz kizartmistir. Reklamlar, ¢cocuklarin da bu
konuda bilgi sahibi olma istegini giindeme getirmistir. Orkid’in ne oldugunu, ne igin
kullanildigin1 merak eder hale gelmis, konusmak istemeyen ailelerine bu sorulari
sormalarina sebep olmustur. Bu da gostermektedir ki, ilk giindeme gelen reklamlar,
toplumun bu konudaki mahremiyetini atlamayacak sekilde, {istii kapali bir iislupla
anlatim kurmustur.

Orkid ve reklamlariyla yarattigi toplumsal degisim boylece baslamistir. Bu
noktada da reklamlarin toplum ve bireyler dolayisiyla davranis kaliplart {izerinde
yarattigr etki goriilmektedir. “Iletisim toplumlarm kendi yasam bicimlerinin gelenek
ve goreneklerinin toplamindan olusan maddi ve manevi degerler biitliinii olan
kiiltiirtin  olusturulmasi, kusaktan kusaga aktarilmasi ve bu Kkiiltiirel degerlerin
kemikleserek giiclii bir toplumsal kimlik haline getirilmesinde 6nemli bir gorev

iistlenir.”*%4

Iletisimin bu gorevini yerine getirmesindeki en etkili ydntem olarak ise
reklamlar goriilmektedir. “Toplumsal aligkanliklar1 degistirme yetene§ine sahip
sOylemiyle reklam, damak zevklerinden giyim bigimlerine kadar yasam alanlarini
derinden sarsabilecek, toplumsal yasami ya da toplumsal degismeyi derinden
etkileyebilecek giigtedir. <%

Reklamlar ve iletisim stratejileriyle iirlin yerlesmis, kullanim orani yilikselmis ve
dolayisiyla cesitleri arttirilmustir. Onceleri degisik boylarda iiretilen iiriin 1990’11

yillara gelindiginde Orkid’in formu tamamen degismistir. Once camasira daha

163 http://www.milliyet.com.tr/2004/03/07/sanat/san03.html

1o Miige Elden, “Aile iletisimi-Reklam Mesajlar1 Etkilesimi:Televizyon Reklamlarma Aile i¢i Iliski
Kaliplar1 Ve Rol Dagilimlarinin Yansimalar1”, http://cim.anadolu.edu.tr/pdf/2004/1130848621.pdf
185 Mete Camdereli, “Reklam ve Toplumsal Degisme Uzerine Bir Degerlendirme”, 2. Ulusal iletisim
Kongresi Tebligleri, Istanbul, 2001.
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saglam yapismasini saglayan kanatlar eklenmis, ardindan olduk¢a ince bir forma
kavusturulmugtur.  Tiketiciler 6nce yadirgamis, denemektense kendilerini
alikoyamamislardir. Ciinkii ince de olsa kendilerini yillardir ¢ektikleri hijyen
eziyetinden kurtaran markanin yeni {irtiniidiir. Bu arada P&G; Orkid kullaniminin
yerlesmesine ragmen toplumda hala konusulamadiginin ve geng kizlar arasinda adet

kanamasi ile ilgili bilgilerin tiimiiyle dogru olmadiginin farkina varmasiyla “1993

yilinda Milli Egitim Bakanligiyla ortaklaga pilot bir ¢aligma baslatti. 13-16 yas grubundaki kiz
ogrencileri hedefleyen projenin adi, 'Geng Kizhiga ilk Adim'. Kiz 6grencilere kadin iireme

organlarindan adet giiniine, cinsellide ve beden temizligine kadar birgok konuda bilgi veren
egitim™ *ler diizenlemistir. “Tiim Tiirkiye'yi kapsayan projenin 1993 yilindan baslayan
ilk 6 yillik asamasinda toplam 80 il, 10,224 okul ve 2.150.000 dgrenciye ulagildr.”*®
Bu egitim seminerleri sirasinda dgrencilere ‘Ergenlik Doneminde Degisim’ isimli;
ergenlik donemi, cinsellik, kadin ve erkek bedenlerinin fizyolojik yapisi, madde
bagimliligi ve zararli aligkanliklarla ilgili bilgiler igeren kitapgiklar da
dagitilmaktadir. Houppert de gengler arasindaki bilgi eksikligini sdyle ifade ediyor: “Kizlar adet
kanamasi ile ilgili tiim gercekleri 6grenmeden adet gormekten endise duyuyor ve
aralarinda bir siire dogru yanlis bilgi aligverisinde bulunuyorlar. Gergekler hakkinda
¢ok saglam bilgileri olmasa da gizlilik mesajmin derinligini anlams durumdalar.”*®®

Orkid; kulaklarini, dilini bu mahrem konuya kapatip, saklayan topluma 6nce
reklamlariyla, tanitim c¢alismalartyla mensturasyonun kadinin fizyolojik yapisinin
dogal bir uzantis1 oldugunu kabullendirmis, ardindan kullanim aliskanliklarin
degistirmis ve genc¢ kizlarin mensturasyon ile karsilasmadan 6nce bilgi sahibi olmasi
yoniinde misyon tistlenmistir.

Tiim bunlarin yaninda 2003 yilinda Avrupa Voleybol Sampiyonasi’nda Tiirk
Bayan Milli Takimi’na sponsorluk yapmustir. Tiirk Bayan Milli Voleybol Takimi
oyunculariyla kitlelerin dilinde dolasan Nil Karaibrahimoglu’nun seslendirdigi
‘Cocuk da Yaparim Kariyer de..” sloganini olusturmustur. Kadin oyunculardan
olusan bir takima yillarca mahremiyetini koruyan mensturasyon dénemi igin iiretilen
bir iirin sponsorluk yapmis, oyuncularimizin kariyerlerini tliketici goziinde
parlatirken; kadinlarin glinlimiizde kazanmalar1 gereken Ozgiiveni vurgulamistir.

Reklamlarin trettigi kadin imajinda, ‘Kadin gereken her seyi yapabilir, calisma

166 http://www.milliyet.com.tr/2004/03/07/sanat/san03.html
17 http://www.orkid.com.tr/Okul Egitim.asp
1%8 Houppert, a.g.e., s. 51.
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hayatin1 basarilt bir sekilde siirdiiriirken, annelik ve eslik gdrevlerinin de listesinden
gelebilir’ mesaji verilmekte, Orkid’in bu yogun hayat temposu i¢inde adet kanamasi
donemlerinde saglayacagi rahatligin vurgusu yapilmaktadir.

Bir yan1 elbette ki ticari kaygilarla yapilanan bu iletisim stratejileri toplumun
bilgilenmesini saglamis, adet kanamasi tabusunu tarihe gommiistiir. Gegmiste ihtiyag
duyuluyor olmasindan utanilan pedler raf altlarindan ¢ikmis, siipermarket raflarinda
yerini bulmustur. Uriinler kapilara deneme numuneleri olarak iicretsiz birakilmaya
baslanmistir. Reklamlar artik yadirganmaktan uzaklagmis, kimi zaman espirilere
kaynak olur hale gelmistir. Internet iizerinde yapilan arastirmalarda cesitli forum ve
mizah sitelerinde Orkid ile ilgili c¢esitli fikra ve espriler hatta bilmecelere

rastlanmistir. Ornek vermek gerekirse;

- Red Kit in kardesi kimdir?
- Orkid.'*

- Kanad1 var u¢amaz, petegi var bal yapamaz, nedir?

- Orkid.

“Sisman adamin biri bir glin yolda yiiriirken karsisina bir cin ¢ikmis. Bu cin hemen
adamin yanma yanasip adama: "Dile benden ne dilersen! Ug istegini yerine
getiricem!" demis.

Adamda sevinmis ve dileklerini siralamais,

1) ince olmak istiyorum,

2) yillardir hep kadinlardan uzak kaldim. Kadinlara yaklagsmak istiyorum.

ve son olarak da

3) kanatlarim olsun ki u¢cayim, demis!

Bir iki saniye sonra adam kanatli orkid ped olmug!”*"

Yine benzer sekilde bir bagka fikraya ise Orkid ve fikralarin meshur karakteri Temel

bir arada konuk olmaktadir:

199 http://us.geocities.com/bedavagez56/espriler.htm
70 http://www.zoka.org/fikra_ve_espriler.php?id=2097
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Uc¢ mahkum cezaevi yolundadir. Her birine, hapiste gegirecekleri giinler igin
bir esya getirmelerine izin verilmistir. Otobiiste, biri digerine doner ve
sorar:

- Eeee sen ne getirdin ?

Diger mahkum bir boya kutusu ¢ikarir ve

- Bununla her seyi boyayabilecegim, der.

Ikinci mahkum bir deste iskambil kagidi ¢ikarir.

- Bunlarla poker oynayabilir, fal bakabilir veya herhangi bir kagit oyunu
oynayabilirim.

tiglincii mahkuma merakla sorarlar:

- Sen ne getirdin ?

Adi Temel olan tiglincii mahkum bir kutu ¢ikarir ve giilerek:

- Bu orkidleri getirdim, der.

Diger iki mahkumun kafas1 karigmistir. Merakla sorarlar:

- Bunlarla ne yapabilirsin ki?

Temel siritir ve elindeki kutuyu gostererek:

- Kutuda yazdigina gore, bunlarla ata binebilir, ylizmeye gidebilir, hatta paten
kayabilirmigim....

Goriilmektedir ki iiriin iletisim stratejileriyle toplumda ortak bir payda
yaratmistir. Gegmiste, toplumu olusturan bireylerin bir kismi adet kanamasin1 yok
sayacak derecede saklayan, gizleyen bir tavir sergilerken, bir kismi1 bu dogal siireci
yasamakta ancak baski altinda tutmak zorunda kalmistir. Giiniimiizde ise toplumda
gizlenen, saklanan, tabulasan adet kanamasi artik toplumun genelinde ortak bir algi
sekli ile karsilanmaktadir. Konuya karsit tutum, diisiince ve fikirler degismekte,
tepkiler azalmaktadir. Adet kanamasi artik esprilerin parcast olmakta, iiriin
reklamlar1 ve sloganlart giinliik konusmalarin konusu haline gelmektedir. Stratejik
iletisim ve reklam, gdstermektedir ki, toplumun tutum ve davranislarinda belirleyici
ozellige ve etkinlige sahiptir.

Reklamlarin gostergebilimsel ¢éziimlemesinde dilesel iletiler arasinda yer
alan metinlerde siklikla karsimiza ¢ikan ‘rahat’lik durumsal rahathigi ifade ederken,

bezer sekilde konuya toplumsal yaklagimda da rahatligin olusmasi s6z konusudur.
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*Liitfen uygun kutulan
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ORKID ile her ay: ha-
daha rahat...

ORKID, farkh ve nitelikli yapisiyla, giiniimiiziin kadinina Orkid

ayin belirli giinlerinde 6zledigi temizligi, rahathd: sunar. o
. ORKID, her yéniiyle farklidir, 6zeldir. Ayin belirli
=)\ giinlerinde

temizliginiz
ve rahatiniz
icin...

Her an, her
b&MMVLm@;&vﬂﬂn_x
E oo " : | Oridd liitfen asagsd
1. Ipeksi, yamusacik dis yiizey 1slakh@ cabucak ic gonderin.
yiizeylere gecirir. Boylece kendinizi her an daha kuru ve l o
daha temiz hissedersiniz. |
2. Orta boliim islakhid emer... hizla... tiimiiyle. G
3. icteki plastik yiizey, sizmayi 6nleyerek daha rahat ve l
giivenli hissetmenizi saglar. |
2 28 3 apiel *Liitfen uygun kutulan isaretleyin.
4. Yapigkan bant, Orkid’in yerlestirildikten sonra . "
kaymasin énler. Béylece daha rahat edersiniz. | Ogrenci[_] ::ku"['—i]"' g' I'i']‘ adon[_]
ar Vit
l Bu kuponu Orkid PK 116, Levent-istanbul
adresine gonderiniz.

AMAS - SAN - 118
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Kizim cok sansh

Daha ilk periyodunda hi¢ tereddiit etmeden Yeni Orkid verdim ona

Yeni Orkid simdi benzersiz...

Cinkii diger pedlerden daha kuru kalmasim saglayan miithis bir yenilik sunuyor;
Petek dokulu harika ist yiizey. _

Ustii genis, alt dar binlerce kiiciik gozenekten olusan petek dokulu bu harika iist yiizey,
islakhg aninda ortadaki dogal tabakaya gecirir ve yeniden yizeye cikmasim engeller.
Ve iste inamlmaz sonug: Orkid'in tst yiizeyi daima kuru kalr.

Yeni Orkid’le kendinizi daha kuru, daha temiz, daha giivenli hissedeceksiniz.
Tamamen farkh buldugum Yeni Orkid’i size de 6neriyorum.

“Orkid

Elek ,0cat 199/ Yeni Orkid daha kuru, daha temiz, daha giivenli
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Omkid Ultra’ya giivenmek mi[ya%/z hayatin degistirdi,

. » }Sm%? Sirawizde!
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