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Ozet: Degisen ve yeniden yapilanan bugiinin diinyasina baktigi-
mizda, insanlarin Griin ve markalari sadece yasamlarini devam ettir-
mek i¢in satin almadiklari, ihtiya¢c duymasalar da reklami yapilan trtin
ve markalari satin almak i¢in davraniglarina yon vermekte olduklari go-
rilmektedir. Ekonomiklik, yokluk ve ciddiyetin yerini var olmak adina
tiiketmenin aldigi boylesi bir ortamda hazirlanan mesajlari tasima isle-
vini yerine getiren kitle iletisim ortamlarinin, yeni gelismeler karsisinda-
ki konumu dikkate alindiginda da, gazetelere 6nemli gorevler distig
gozlemlenmektedir.

Biitin bunlara bagl olarak ve Tiirkiye’deki gazetelerin yapilar1 dikkate
alinarak hazirlanan bu calisma, tiiketim kilttrtini de distinmek sure-
tiyle gazete reklamlarinin gengler tizerindekini etkisini hem teorik hem
de pratik boyutuyla irdelemek amaciyla sekillendirilmistir.
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Giris:

Gegtigimiz donemde, Toys “R” Us'in Tiirkiye temsilcilerinden biri olan Murat
Beyazit, ‘Diinya Cocuk Haftasi’ nedeniyle gazetecilere birer hediye paketi
gondermis ve bunlarin lizerine bir de not eklemistir. Notta; “Her yetiskin
insanin icinde, ortaya ¢ikmak isteyen bir cocuk vardir. Ama gelin gorin ki,
icimizdeki cocugu bastirarak olgun birer yetiskin olacagiz diye gercekte kendi
nesemizi yok ettigimizin farkinda degiliz. Cocuklara biiyiklik taslamak ye-
rine onlarla gilmek, oynamak, eglenmek, onlarin hem ellerinden hem de
akillarindan tutmak ve onlara iyi birer 6rnek olmak...Belki icimizdeki ¢ocuk
bunlari yapmamiza yardimci olabilir (Milliyet 08/10/2003)” yazmaktadir.
Yine 2003 tarihli Marketing Turkiye dergisindeki bir bagka yazida Gazanfer
Ibar, yasamakta oldugumuz dénemi “Genglik ve Giizellige Tapinma Cag1”
olarak ifade etmektedir. Bu iki 6érnekten de anlagilabilecegi tzere, 2000’li
yillarin Turkiyesi'nde genclik, pazarlama ve reklam yoneticilerinin veya ileti-
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sim uzmanlarinin birincil hedefidir. Clinkii onlar gengtir, ¢linkli onlar piirtiz-
stiz bir cilde ve bitmeyen bir enerjiye sahiptir, clinki onlarin yas faktorii ne-
deniyle glindeme gelebilecek cesitli rahatsizliklarla tanismalarina daha uzun
yillar vardir. Oyleyse neden seliilit kremleri, géz alti kirisik gidericiler, diyet
trinler Uretilmektedir? ... Kanimizca ana hedef, orta yas ve Usti gruba, bu
Urtinleri satarken ayni zamanda tlketim ideolojisini genc kesime enjekte
ederek gelecegi de garanti altina alabilmektir... Ve boylesi bir siirecte en
6nemli gorev, tiiketim toplumunun bas rol oyunculari olan reklam ve medya
endUstrisince icra edilmektedir.

Kimi yazarlarin pazarlama ¢ilginligi olarak da ifade ettigi bu gelismeler, Ttir-
kiye’de 1980’li yillarda tiiketim toplumuyla tanigilmasi suretiyle baslamis ve
2000'li yillarda bas déndiiriicii bir hiza ulagmistir. ilgili dénemdeki séylesi-
lere ve vazilara bakildiginda, bunlarin kesisme noktasinda “Gengligin” yer
aldig1 gorilir. Yani Turkiye’de genglik, sanki 2000 yilinda kesfedilmis gibi-
dir. Oysa her zaman oldugu gibi degisim ve olusumlari 6ziimseyemeden
yasanan bir kaos s6z konusudur. Ve bunun takibi ise, yazili tarihi belgeler
olan gazeteler ile bir toplumun aynasi gibi dikkate alinmas: gereken reklam-
larla miimkiindiir. iste, cahismanin degiskenleri bu baglamda saptanmis ve
baslangi¢ noktasi da, tiiketim toplumunun bireylere medya ve reklam gibi
digsal enformasyon kaynaklariyla 6grettigi harcama aligkanliklar1 dogrultu-
sunda deformasyona ugratilan deger, inang¢ ve tutumlarin, toplumlarin gele-
cegini tehdit ettigi gerekcesiyle tliketim toplumu ve genclik olarak belirlen-
mistir. S6z konusu belirleme dogrultusunda da tniversite gencligine yonelik
bir alan aragtirmasi yapilarak, yargilarin dogrulugu test edilmistir.

Tiikketim, Reklam ve Genclik:

Yasamakta oldugumuz cagda insanlar sadece yasamlarini siirdiirebilmek igin
degil, reklam1 yapilan mallari satin alabilsinler diye calismaktadir. Dolayisiyla
s6z konusu mallar, bireylerin calismalarinin hedefi ve sonucu olarak gortil-
mektedir. Baudrillard’a goére bu durum, tcretli calisan pek cok kisi icin bir
gtidi gibidir. Clnku tiketim ideolojisi, kapitalizmi yasallagtirmaya ve dolayi-
swyla insanlar1 fantezilerinde oldugu kadar gercekte de tiiketici olarak motive
etmeye dayanmaktadir.

Tim bunlarin baslangi¢ noktasinda, Marx ve Engels’in da isaret etmekte
olduklar1 Fordist ve Taylorist taktikler bulunmaktadir. Kendilerine gore, feo-
dalizmden kapitalizme gegiste arti degerler olusmustur ve insanlarin tiikete-
bileceginden fazlasini Giretmesi yani montaj hatt1 sisteminin hayatlarina gir-
mesi de fazla mallarin pazarlarda belli bir kar marjiyla satilmasi gerekliligini
dogurmustur. Iste bu gereklilik, kitlelerin tiiketime, daha fazla tiiketime 6zen-
dirilmesini gindeme getirmistir.
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Aciklanacak olursa, 1910’da Henry Ford’'un montaj hatlarini kurmasiyla
oncelikle Amerikan sistemini buiyiik 6lciide etkileyen bu degisimle tiiketim,
bir ézgiirliik bicimi olarak degerlendirilmeye baglanmistir. Ornegin, gecmiste
aristokrat sinifin statii gostergeleri olan ve dogustan servet sahibi olmanin
getirdigi ayricaliklar seklinde degerlendirilen davranis kaliplari, zevkler, este-
tik anlayis vb. farklilastirict 6gelerin yerini mesleki ve sinifsal ayrimlar almis-
tir. Ve farkhlagmanin temel gostergesi de “Tlketim” olarak belirlenmistir.

Amerikan riiyasinin gercege dontstigi bu dénemde “yokluk ve ciddiyet” de-
mode olurken “harcama”, gliniin gecerli degeri olarak kabul gormeye basla-
mistir. Dolayisiyla Raymond Williams’in tanimiyla tiiketim, “tahrip etmek”,
“harcamak”, “israf etmek”, “bitirmek” vb. kelimelerle anlam bulmustur. Béylesi
bir ortamda dogal olarak tlketici kitleler, gercekte sahip olabileceklerinden ¢ok
daha fazlasini elde ettiklerinden cilgina donmiislerdir. Ve pazarlama taktikleri-
nin dahi tiikenebileceginin distinildigii noktada, orgutlerin kurtaricisi olarak
reklamcilar devreye girmistir. O giine kadar tiiketicilerin kavramsal boyutlarina
seslenen bu Kkisiler, gerek beyinlerinden gerekse pazardan bir pay daha kapa-
bilmek adina bireylerin duygusal boyutlarina ulasabilmek icin psikolojik yakla-
simlar1 kullanmaya baslamislardir. Hedefin doyuma ulagmak bilmeyen tiiketi-
cilerin yaratilmasi oldugu ¢abalar sonucunda da, Marksist yaklagimi benimse-
yenlerin ifadesiyle, “degerlerini kaybetmis, kendilerine yabancilasmis ve sadece
tiketmek icin yasayan, markalara tapan bireylerin olusturdugu tiiketim top-
lumu” yapilanmigtir (Debord 1996: 29-30).

Ozetle, Baudrillard’'in da belirtmekte oldugu tizere tiiketim, “kodlar ve kural-
larla diizenlenmis gostergeler sistemi” olarak sekillenmistir. Ve reklam, boy-
lesi bir kiiltiiriin yayginlasmasinda kelimenin tam anlamiyla “itici gtig¢” isle-
vini Gstlenmigtir. Farkli bir ifadeyle, kitlesel sanayi Girtinlerinin miktar ve cesit-
liliginin artmasina paralel, reklam sektori ile kitle iletisim araclari, her yeni
Urliini ve markay1 satin almaya hazir tiiketiciler iretmek tizere yonlendiril-
meye baglanmistir. Gergeklestirilen her yeni tretim bir yandan bos zamani
arttirirken diger yandan da tiiketim hirsini agilamis ve sonugta hirs savasa
déntagmustir. Cinki bos zamanlarin doldurulmast igin bile bagka Grtinlerin
satin alinmasi giindeme getirilmis ve sikintidan kurtulmanin regetelerini su-
nan reklamlar, yeni triinlerin prezantasyonuyla bir yandan treticilere yeni
pencereler agarken diger yandan da tlketicileri, daha fazlasina sahip olabil-
mek adina daha fazla calismaya ya da kolay yoldan sahip olmanin yollarini
aramaya yonelterek farkh tiiketim alanlari yaratmaya devam etmistir. Orne-
gin; televizyon izlemek, VCD veya DVD seyretmek, kisisel bilgisayarlarla
diinya gevresinde dolagsmak gibi etkinlikler, bos zaman uriinleri olarak glin-
deme getirilmistir (Aydogan 2004: 228-229). Buna baglh olarak da ttiketici
bireyler, ayni anda dort kanali izlemelerine olanak taniyan yeni teknoloji
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trtini dev ekran televizyonlara, uydu sistemlerine, VCD ve DVD oynaticila-
rina, gelismis bilgisayarlara, yeni telefon hatlarina ihtiya¢c duymaya baslamis
yani yeni tiiketim mallarina yénelmislerdir.

Isin gercegi; bilgi edinmek, haberdar olmak ya da estetik duygularimizi gelis-
tirmek icin insanoglunun ge¢misteki davranislari, tiiketim kiltirtintin etkisiyle
glinimuiziin bos zaman etkinliklerine dontstiirtilmistir. Dolayisiyla haber ve
enformasyon, bir Grlin gibi degisim degeri esas alinarak degerlendirilmeye
baglanmig ve boylesi bir gelisim nedeniyle de, kitle iletisim araglari, medya
deger kaybina ugramistir. Ve sonugta medya, eglence endustrisinin bir par-
cas1 ve bilgi de haber formundan ¢ikarak tiiketim nesnesi haline gelmistir.

Farklilasan tiiketim bicimlerinin bireysel kimliklerin birer unsuru haline gel-
digi yeni cagda, goriilebilecegi lizere tiiketilen trlnler veya seylerle hayat
tarzlart da olusturulmaya baslanmistir. Dolayisiyla gilizellige 6nem veren,
benlik duygusu gelismis, hazci yani 6n plana ¢ikmis, kendisini tliketime
adamis hazir bir imaj yapilandirilarak bireylere enjekte edilmistir. Sonugta,
satin alma, bireylerin odak noktasi haline getirilmis ve davranisin yonlendi-
rilmesi stirecinde dogal olarak “Tiiketicilerin Duygusal Tepkileri” yon belir-
lemeyiciler gibi dikkate alinmistir. Tiim bunlara bagh olarak pazarlamacilar-
dan-reklamcilara kadar sayisiz iletisim uzmaninca gerceklestirilen her ca-
lisma, gosterilen her gabayla farkli tiketim alanlari sekillenmistir. Ve mlki-
yetcilik veya materyalist yonelimler belirginlesmistir.

Gegmiste s6z konusu yonelimler, éncelikle gelecek kaygisi nedeniyle orta yas
ve Ustli gruba ait iken buginiin olusumlarina baktigimizda, geng kesimin de
benzer tepkiler vermekte oldugu izlenmektedir. Bugtin ile ge¢mis arasindaki
en 6nemli farkhlik ise, calisma ve tutumluluk esas alinarak miilkiyet edinme
duygusunun yerini kolay yoldan, kisa zamanda, fazla emek harcamadan
zengin olmanin almis olmasidir. Yani zahmetsizce kazanip tiilketmek esastir.
Iste bu noktada yine reklamlar karsimiza ¢ikarak hangi kimlige hangi mar-
kalarla sahip olunabilecegine, hic zorlanmadan nasil kimlik gelistirilebilece-
gine dair receteler sunmak suretiyle geng kesimi etkisi altina almaktadir.
Farkli bir ifadeyle bugliniin geng tiiketicileri “gériindiikleri gibi olmak” yerine
“olmak istedikleri gibi goriinmelerini” saglayacak tirtin ve markalari tiiketmek
suretiyle hedeflerine ulasmaya calismaktadir.

Geng kesimin bdylesi bir tiiketim tarziyla yasam stilini benimsemesi aslinda
kaginilmast mimkiin olmayan bir sonun baslangici gibidir ¢linkd, tiiketim
toplumunun tyesi olma 6zellikleri daha aileden asilanmaya baslanmakta ve
gelisimini reklamlar aracihgyla stirdiirmektedir. Ornegin, Baudrillard’in
“simgesel degis-tokus”olarak adlandirdigi hediye alis verisi aile icinde sekil-
lenmekte ve reklamlarla daha da ileriye gotiirtilerek “Hediye almaniz igin
Ozel bir glin olmasi sart mi1?” sorgusuyla ileriki noktalara tasinmaktadir. Geli-
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sim bu anlamda ¢ok hizli yasanmakta ve hentiz anaokulu ¢agindaki bir co-
cuk bile anne veya babasindan her is dénislerinde ama bir stirpriz yumurta
ama bir boyama kitabi isteyerek, onlar isteyken okulda uslu durdugu veya
onu okula biraksalar bile halen onu sevdiklerini géstermelerinin sartlar1 ola-
rak her glin yeni trtinler talep etmektedir. Sonucta da, bir kirmizi gil olma-
dan sevgisini dile getiremeyen, kendine bile yabancilagsmis pasif varliklar
olarak genglik, yeni tiiketicilermis gibi karsimiza ¢ikmaktadir. Ve s6z konusu
yeni tiketiciler, arastirmacilar tarafindan hazirlanan tiiketim haritalarinda
yeni bir renk olarak yerlerini almaktadir.

Tiirk Toplumunda Tiiketim Kiiltiirii ve Genc Kesim:

Zygmunt Bauman’in da belirttigi gibi; tiiketim kiiltiirQi diistincesinin giicu, kitle-
sel pazarlama ve onunla iligkili reklamciliga dayanmaktadir. Sanayi devrimiyle
ortaya gikarak kitle tretimiyle hizla gelisen pazarlama ve reklamcilik, 6znelere,
cagdas ve glincel olabilmeleri icin moday1 izlemeleri gerektigini soylemektedir.
Ve reklam ile moda endustrisi, yeni bir tiketim toplumunun uretilmesini, bi-
reylerin bu topluma katilmalarin1 éngérmektedir (Yilmaz 1998: 286). Katiim
ise; yeni bir hayat tarzi, ideoloji ve kimlik ingasiyla belirginlesmektedir. Strecte;
neyin sevilmesi, hangi rengin tercih edilmesi, nasil davranilmasi, neyin iyi veya
neyin kot olduguna iliskin sekilsel enformasyon ise bireylere, kitle iletisim
araclari vasitasyla aktariimaktadir. Ozetle, kapitalist ekonomide kitle iletisim
araclari, 6zel bir takim tretimleri tegvik etmek, bazi tirlin grupsar icin tiiketim
topluluklarinin dogmasina yardimci olmak ve genel anlamda ttiketim ortamini
gliclendirmek islevlerini yerine getirmek adina saf bilgiyi aktarmak yerine imaj-
lar1 yansitmaktadir (Lull 2001: 106-107). Reklam ise, bir yandan tiiketimi do-
gallastirarak yayginlagsmasina onciilik ederken diger yandan da medyanin en
onemli gelir kaynaklarindan biri olmasi nedeniyle kitle iletisim araclar1 yonlen-
dirmektedir (Fairclough 1995: 12-14).

Turkiye'ye bakilacak olursa, genel tablonun ne Amerika’dan ne de diger
Avrupa tlkelerinden cok farkli olmadigi goriliir. Aradaki en belirgin ayrac
ise, gecis stireclerinin yasanmaksizin yani deneyim sahibi olmaksizin degi-
simlerin, Turk toplumunun tepesine inivermis olmasidir. Bir diger ifadeyle
Tirk toplumunun zemini belirtilen hususlara hazir degilken, modern kiilttirle
entegre olmak durumunda birakilmigtir. Ttrk toplumunun hazirliksiz yaka-
landigi bu degisimler tarihsel siire¢ izlendiginde de belirlenebilmektedir.
Aciklanacak olursa; ge¢miste halk, sadece ihtiyaclarini karsilamak igin ttike-
timde bulunmus ve Osmanh imparatorlugu déneminde, disa acilma politika-
simin ilk adimi olarak dikkate alinan Tanzimat Fermani'na kadar da bu tu-
tum, davranis ve inang béyle devam etmistir. Tanzimat Fermani ile sadece
tiiketime bakis acist degismemis, ayni zamanda azinliklar tarafindan yayin-
lanmaya baglanan gazete ve dergiler araciligiyla halk reklamla da tanigmistir.
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Dolayisiyla gecikmeli de olsa, ekonomik alanda yasanan degisimlerle smiflar
artmig ve siniflar arasi farkhiliklar belirginlesmistir. Ancak Tirk toplumunun
tiketim kultiriyle tanigmasi “Cok Partili Siyasi Hayat”a gegisle gercekles-
mistir. Bir diger deyisle, devletin ekonomiye mudahaleleri ve politik arena-
daki degisimler, Tirk toplumunun tiiketim yénelimlerini belirlemistir.

Belirtilecek olursa, II. Dinya Savasi sonrasi, Batili tilkelerle iliskileri gelistirme
arzusu, Turkiye'vi cok partili siyasal sisteme iterken yeni ekonomi politikala-
rinin benimsenmesini de beraberinde getirmistir. Ve 6zellikle Amerikali gibi
olma, yiikselen deger olarak belirginlesmistir. 1960 yilinda yasanan darbe ve
askeri rejim uygulamalari, her ne kadar gelisim stirecini kesintiye ugratmig
olsa dahi “Ithalat ve Thracat” kelimeleri altinda gelisim kontrollii olarak de-
vam etmistir. Yine de 6zellikle Amerika ve Batili tilkelerin 1950’lerde yasa-
dig1 kitlesel Uretim degisimi ancak 1980’lerde Turkiye'yve IMF’ye bor¢lanmak
suretiyle giris yapabilmistir. Bir diger deyisle Tuirkiye, karma ekonomiden
liberal ekonomik sisteme 1980’li yillarda gecmis ve “Refah Dénemi” veya
bazi kisilerin ifadesiyle “Kése Dénme Dénemi” baglamustir. ilgili tarihe kadar
Tark reklam sektoriniin ciktilari, cogunlukla bilgi verme, haberdar etme
amaciyla olusturulmus iletiler gérintiimindeyken 1980 itibariyla reklam sek-
tort de ivme kazanmigtir. Buna bagl olarak da “Hanim...yaziktir beline, bir
tane Hoover slptirge aliver evine” sloganh ¢alismalar, yavas yavas terk edil-
meye baglanmugtir.

Ozetle 1980'ler, degisen toplumsal kosullar tistiine liberal ekonomi anlayisimnin
yerlestigi ve Turkiye’de ekonomi toplumu olusturma yolundaki ¢abalarin yo-
gunlastigi yillar olmustur. Tirk insan1 “homosocius’tan “homoeconomicus” a
gegis strecini ilgili tarihte yagsamaya baslamustir. Ve tabii ki, ekonominin devlet
politikasi denetiminden cikarak 6zel sektore gectigi bu dénemde benimsenen
“Disa Agilma Politikas1” dogrultusunda duvarlarin yok olmaya baglamasiyla
cok sayida yabanci tirtin ve markayla birlikte yabanci reklam ajanslar1 da Turk
pazarina girmistir. Bu dogrultuda da “Sirket Evlilikleri” ad1 altinda birlesmeler
yasanmig olmakla birlikte, yonetimin %50’si veya daha fazla payinin denetimi-
nin yabanci ortaklara devredilmesi sonucunda, reklam ciktilarinda da nitelik ve
nicelik baglaminda degisimler glindeme gelmistir. Global ve “Glo+cal” rek-
lamlarla bir anda gevresi sarmalanan Tirk toplumu, dogal olarak hemen her
alanda oldugu gibi tiiketim konusunda da deneyimler yasamaksizin, enjekte
edilen degerlere aniden maruz kalmistir. Dolayisiyla kiltlir yumagimin icinde
yer almaya baglayan yeni degerlerin ttiketilmesinde bile ekonomik iligkilerin
egemen olmasi nedeniyle haber ve bilgi de metalagmstir. Ornekle agiklanacak
olursa, gazete veya televizyon kuruluslari, 6ncelikle kendi reklamlarini1 yayinla-
mak suretiyle hem kendi varligina hem de okuyucusuna yeni firsatlar yaratmak
adina cabalar hale gelmistir. Ote yandan varliginin devamini saglayabilmek
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icin finans kaynag olarak dikkate almak durumunda oldugu reklamlara daha
fazla agirlik vermeye baslamis ve kisir bir dénglniin igine girmistir (Topguoglu
1995: 138-139).

“Daha zengin bir yasam i¢in daha ¢ok tliketim...” sloganlarinin medyadaki
reklamlarla tiiketici kitlelere iletilmeye calisildigi bu yeni ¢agda, basarinin
Olgitt zenginlikle ve dinamizmin gereKliligi de genclikle eslestirilmistir. Dola-
yisiyla, genclige ve genclere yonelik temalar hizla yogunlasmistir. Daha car-
pici, daha giizel, daha pirizsiz bir gériinim ve bu gérinimu saglayacak
triin, markalara iliskin reklamlar ve haber formatina sokulmus tanitimlar
dort bir yani sarmistir. Medya ve kalicit olmasi nedeniyle de 6zellikle gazete-
ler, reklam ve moda diinyasiyla isbirligine girerek insanlara, stirekli olarak
nasil goriinmeleri gerektigini anlatmigtir.

Ve halen de tiim bunlar ¢ilginca bir hizla devam etmektedir... Zayiflama
receteleri; nelerin, nerelerde, ne zaman ve neden yenilip igilmesi gerektigi
tekrarlanip durmaktadir. Aile icinde farklilasan anne-baba rolleri ile tiiketim
aliskanliklar1 dogrultusunda edinilen yeni deger ve yargilar, cocuklara da
sanki ezberletilircesine Ogretilmektedir. Medya ve reklam, bir yandan geng
kesimi, cocuklari yeni hedef kitleler olarak tanimlarken diger yandan da
genglige yiikselen bir deger olarak aktarilmaktadir.

Tuketim ideolojisinin bir yandan gengligi 6n plana cikartip yaslanmayi k-
cimsermis gibi gibi goriinen sdyleminin gercek isteginin; kirigiksiz, yagsiz,
seliilitsiz, plrlizsiiz yani gen¢ goriinen yetiskin bedeni oldugu da aciktir. De-
gilse sayisiz kirisik giderici veya selulit 6nleyici kremlerin satis hedefi kimler-
dir?... Boylesi bir yonelimin temelinde tabii ki, birincil hedef kitlenin tani-
minda orta yas ve Ustli grubun yer almasi bulunmaktadir ve Tirkiye’de de
durum pek farkli degildir. Hatta Turkiye'nin sosyal yapisi ve degerleri, inang-
lari, tutumlar1 dikkate alindiginda gizgilerin daha belirgin oldugu izlenir ¢lin-
ki, Turkiye’de erigkinlik yasi 18’dir. Geng birey, meslek sahibi olsa dahi
evlenip kendi evini kurmadan- ahlaki olmamasi nedeniyle- ayri bir eve tasi-
namaz. Ozellikle Amerika ve Bat tilkeleri ile Tiirkiye arasindaki ikilemin te-
melinde de séz konusu farkhiliklar bulunur. Iste bu farkliliklar da, bugiiniin
Turkiye’sinde geng kesimin bir hedef kitle olarak yeniden tanimlanmasini
glindeme getirerek dissal kaynakli enformasyonlarin yapisinin degistirilmis
gibi aktarilmasi sonucunu agiga ¢ikartmaktadir.

Yaganan ikilem Turkiye’deki orneklerle agiklanacak olursa; 2000’li yillarda
Turk medyasinda yeralan cesitli yazilardaki ana baslik “Genglik kesfedildi”
olmustur. 2003 tarihli ‘Marketing Ttrkiye’ dergisindeki bir yazisinda Gazan-
fer Ibar ise, yasamakta oldugumuz ¢ag1 “Genglik ve Giizellige Tapinma Ca-
817 olarak tanimlamustir (www.marketingturkiye.com). Kisacasi, pazarlamaci-
lardan reklamcilara kadar herkes gengligi, tiiketim cagiyla kesfetmis gibi dav-
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ranmaktadir. Oysa kanimizca hemen her seyin metalagtigi gliniimiizde geng
kesim, gerek ailesinin gerekse reklam gibi dis kaynakli enformasyonlarin
etkisiyle her gecen gilin kendine daha da yabancilagsmakta, zihinsel zenginli-
gin yerine fiziksel zenginligi tercih etmekte ve tlketim tercihlerini de tim
bunlara bagh olarak belirlemektedir. Clinkd, tiketim kultiirli, modern birey-
lerin algilarini ve karar verme mekanizmalarini deforme etmektedir. Ve geng-
lik duyarsiz bir kitle olarak karsimiza ¢ikarken sadece diinden farkh tepkiler
verdigi icin yenilikmis gibi sunulmaktadir. S6z konusu yarai ise, Ttirk toplu-
munda yasanan siyasal, sosyal ve ekonomik olusumlar karsisinda genc ke-
simin degisen rolleri ve pozisyonlar1 baglaminda irdelendiginde karsimiza
cikan ilging tablo ile agiklanabilmektedir. Buna goére, 1923 yilinda Turk
gengligi savastan ¢ikan ve varolma savagi veren, Atatiirk¢li bir toplumun
liyesi olarak modernlesmeci, yenilik¢i ve devrimcidir. 1950’li yillarda Ttr-
kiye’deki siyasi politikalara ve Atatirk’iin cizmis oldugu yola bagh olarak
gogulculuk ve demokrasiden yana bir gruptur. Tirkiye igin bir donim nok-
tas1 olarak dikkate alinan ¢ok partili doneme gecisi takiben 1960’li yillarda
Turk gengligi; mevcut rejimi yozlastirmaya calisan siyasi iktidara karst duran,
devrimci ve cumhuriyet ideolojisiyle 6zlesmis bir tepki toplulugudur. 1970’li
yillarda Turk gengligi, politize olmaya baslar ve sdylemleri “Daha ¢ok 6zgtir-
liik, daha fazla ekmek, kalic1 baris...” gibi sloganlarla belirginlesir. izlenebile-
cegi Uizere Turkiye’deki siyasal sistem, nasil ki ekonomik yapiy1 ve gelisimini
etkilemigse toplumu olusturan bireylerin de tepkilerini sekillendirmistir
(www.konrad.org.tr/index.php?id=487).

Dogal olarak 1980 yilinda, liberal ekonomiye gegisle benimsenen siyasal
politikalariyla sular durgunlasir ve Tiirk gengligi de depolitizasyon stirecine
girer. Turkiye’'nin tiketim toplumu 6zelligi kazanmaya basladigi bu do-
nemde; bireysellesme ve toplumsal sorunlara kars: tepkisizlesme, katilimcilik
egiliminde kérelme izlenir. Hatta devrimci sarki sozlerinin yerini bile “Ben de
isterim...” nakarathlar alir (www.konrad.org.tr/index.php?id= 488). Ve
1990’lara gelindiginde Turk gencligi; apolitik, global yonelimli, gelecek kay-
gisini ylreginde tasiyan ve kisa yoldan zengin olmayi1 ana hedef belirlemis
bir grup tiketici olarak karsimiza cikar. Bugtin Tirkiye’de Atatiirk’in belirt-
tigi Gizere, genc nifusun en 6nemli deger oldugu unutulmus gibidir ve énce-
likli suclular da “Medya ve Reklam” olarak sunulmaktadir. Medya sekto-
rinde televizyon, suclular listesinin ilk sirasinda yer almakta ve her ne kadar
deformasyona ugrayan yapisi nedeniyle elestirilere maruz kalsa da gazeteler
ise, tiketim yogunluklar1 dolayisiyla ikinci siraya konumlandirilmaktadir.
Reklamlar ise, hangi cepheden bakilirsa bakilsin yargisiz infaz edilecekler
listesinin basindadir... Boylesi bir yarginin temelinde de, bireyleri etkileme
gligleri bulunmaktadir. Peki gercekte geng kesim, gazeteleri ve gazete rek-
lamlarini ne kadar dikkate almaktadir?... Gazete reklamlarini nasil ve neden
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algilamaktadir?... Tercih ve algilari davranislarinin yoniinii nasil ve hangi
diizeyde etkilemektedir?...

Tiiketim Caginda Gazete Reklamlarmin Tiirk Gencligi Uzerindeki
Etkileri:

Glinimuzde kapitalist Gretim ve dolayisiyla tiiketim kiiltiirti, tiiketici kitleler
olarak kadinlari, ¢ocuklari, gengleri, iscileri, memurlari, dedeleri yani herkesi,
tartismasiz kendilerine sunulan seyleri kabul eden bireyler olarak sekillendir-
mektedir. Okul veya aile, temel degerlerin, inang ve tutumlarin 6grenildigi
kurumlar olmaktan yavas yavas uzaklasmaktadir. Kisilik ve kimlik, imajlar ve
bu imajlar1 yaratmamiza yardimci irtin ve markalarla belirlenmektedir. Han-
gi markalarin neden, nasil ve neye iyi geleceginin receteleri ise, reklamlar ve
Ozellikle de gazetelerdeki haberlestirilmis reklam iletileri araciligiyla kitlelere
sunulmaktadir.

Bu baglamda sekillenen harcama ériintiilerinin toplumsal esitsizligi yansittigi
ve yeniden Urettigi ginimtizde, genclerin gazete tliketim tercihlerinin ve bu
tercihlerin sekillendirdigi gazete reklamlarina maruz kalma stireci dogrultu-
sunda sekillenen algisal tepkilerin yonlendirdigi 6ngériilen tiiketim tercihleri-
nin neden-nasillarinin belirlenmesi amaciyla Ege Universitesi dgrencilerine
yonelik bir alan arastirmasi gerceklestirilmistir. Ilgili arastirma, Ege Universi-
tesi kampusiinde yer alan toplam 11 fakiltede egitim almakta olan 550 &6g-
renciye uygulanmistir. Elde edilen veriler SPSS’e aktarilarak degerlendirilmis
ve genel olarak arastirmada standart sapma 0.0.5’den kiclk olarak tespit
edilmistir.

Aragtirma, her fakiltenin dikkate alinmasi suretiyle ve rastgele érnekleme
modeli dogrultusunda belirlenen 19-27 ve Ustl yas diliminde yer alan 6gren-
cilere yonelik olarak gerceklestirilmistir. Uygulamada, 11 fakiltenin her bi-
rinden 50 &grenciye ulasilmasi hedeflenmistir. Buna bagl olarak da 6rnek-
leme 280 kiz (%51.0) ve 269 (%49.0) erkek 6grenci katilmistir. S6z konusu
ogrencilerin yas dagilimlari, gencligi temsil baglaminda sorgulandiginda
%22.22°sinin - 18-20, %54.09unun 21-23, %Z20.21’inin 24-26 ve
%3.46’s1n1n da 27 ve (istii grupta yer aldiklar1 tespit edilmistir. lgili 6rnekle-
min gazete okuma aligkanliklar1 denetlendiginde ise, %95.08’i gazete oku-
duklarini belirtirken, %4.92’si okumadigini ifade etmistir.
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Gazete Okuma Siklik Orani

%23 %0
-
mHergin mGulnasin [OHaftasonu

%27

Tablo 1: Genglerin Gazete Okuma Aligkanlik Diizeyi

-

Verilen yanittaki olumluluk orani “2000’li Gengligin Duyarsizlagtigi”na iligkin
yargiyi kirar nitelikte olmakla birlikte gazete okuma sikliklar1 sorgulandiginda
%50’sinin her giin, %27’sinin giin agir1 ve %23’tintin de sadece hafta sonlari
tiiketime yoneldikleri belirlenmistir. Dolayisiyla giiniimizde Turk gencliginin
farkli tiiketim tercihleri nedeniyle gazeteleri de bir meta gibi tiiketmekte ol-
duklar1 yargist dogrulanmigtir. Boylesi bir dogrulamanin temel gerekgesi ise,
ozellikle gazete igeriklerinin hafta sonlarinda daha fazla haber niteligindeki
reklamlara yonelmesi seklinde degerlendirilmistir.

Gazete Reklamlarinin Dikkat Cekme Orani

%0
%35

-

mEvet mHayr [OBazen

%15

Tablo 2: Gazete Reklamlarinin Genglerin Dikkatini Cekme Diizeyi
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Bu denetlemelerin yani sira gazete reklamlarinin dikkat ¢ekme ozelliklerini
belirlemek amaciyla yoneltilen soruya ankete katilan ve gazete tiiketmekte
olduklarini belirten toplam 522 6grencinin %50’si “Evet”, %15’i “Hayir” ve
%35’i de “Bazen” yanitini vermistir.

Dikkat ¢geken Reklam Turleri

%22 %30
%16 %18

mKisisel ilgiye Yoénelik

| Yeni UrinG Haberleyen

O Carpici Gorsel Ogeler Iceren
0 Promosyon Igerikli

m Diger

Tablo 3:Genglerin Dikkatini Ceken Reklamlar

Gazete reklamlarinin arasira da olsa, dikkatlerini cektigini belirten 6grencilere
(443 kisi) yonelik olarak reklam tirleri sorgulandiginda ise, kisisel ilgi alanina
giren reklamlar %30 ile birinci sirada yer alirken, yeni bir tGriiniin varligindan
haberdar edenler (%18) ikinci siraya yerlesmis ve bunlari; carpici gorsel 6gelerin
yer aldig1 reklamlar (%16) ile promosyon icerikli reklamlar (%14) takip etmistir.
%22’si de farkh gerekeeler 6ne stirmustiir. Ancak ¢ikan sonug, agiktir ki, tiiketici
kitleler olarak bireylerin dikkatinin gekilmesi, tiiketim toplumunun cazip teklifle-
rinin reklam calismasina konumlandirilmasina baghdir.

Gazete Reklamlarinin Hizmet Amaci
o9 %7

%38
%20

%26

@ Bilgilendirmek

m Daha Fazla Bilgi Edinmeye Sew Etmek
O Rakiplerle Kiyaslama Firsati Vermek

O Eglendirmek

W Direkt Satin Almaya Yoneltmek

Tablo 4: Genglerin Reklam Hizmetine iliskin Yargilar:

27



bilig, K15 / 2007, say1 40

Gazete reklamlarinin kendilerine hangi yonde hizmet verdigi veya kendileri-
nin hangi amacla gazete reklamlarini tiiketmekte olduklari sorgulandiginda;
%381 bilgilendirdigini, %26’s1 daha fazla bilgi edinmeye sevk ettigini, %20’si
rakiplerle kiyaslama firsati verdigini, %9u eglendirdigini, %7’si de direkt
satin almaya sevk ettigini belirtmistir. S6z konusu yargilar dogrultusunda
ulagilan nokta ise, Turk gencliginin gazete reklamlarini tiiketim davranisi
baglaminda, birer bilgi kaynagi olarak dikkate aldigidir. Ciinku tiiketim ¢a-
gindaki “Bilgi”nin nitelik ve niceligi diinden oldukga farklidir. Bir diger de-
visle, bugliniin bilgi kaynagiymis gibi degerlendirilen reklamlar, bize telefon
veya ampulii kimin icat ettigini, istanbul’'un ne zaman fethedildigini 6gret-
memektedir.

G azetelerin Diger Ortamlara G o6re Etki Dizeyi
%%2 0 % 29
(]

0/0 5 gﬁo 1 0

D as itk mY iksek 0 rta O E tkisiz

Tablo 5:Genclerin Gazete Reklamlarindan
Diger Ortamlara Kiyasla Etkilenme Diizeyi

Arastirmaya katilan 6rnekleme diger ortamlara kiyasla gazetelerin etki siddeti
sorgulandiginda; %59’u orta, %29’u disik, %10'u yiksek ve %2’si de hig
etkisi olmadigini belirtmigtic. Bu sonug, bir anlamda tiiketim g¢aginin itici
kuvveti olarak medya etkinlik siralamasinda basinin neden ikinci sirada yer
aldigin1 da aciklar niteliktedir. Clinki tiiketici kitleler olarak bugtintin gengli-
ginin algis1 mesajlarda yer alan Ogelerin yaraticihgina ve etkililigine bagh
olarak gergeklesmektedir.
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Reklamlarin Tirine Goére Algilama Orani

0,
% 19 /oE%|O
ﬁ D%sz
% 24

mihtiyac ve istek bazli
mPromosyona ydnelik
OUnlud Kigilerin Kullanildigi
OGunlik Nedenler

Tablo 6: Genglerin Gazete Reklamlarini Algilama Diizeyleri

Aragtirma sonuglarina geri dontilecek olursa, ihtiyac ve isteklere yanit veren
reklamlar %52.15 ile en yiiksek algi degerine sahipken, promosyon vaadleri
iceren reklamlar %24.37 ile ikinci sirada yer almakta ve bunlar1 %18.97 ile
unlt kisilerin kullanimi, %4.51 ile de giinliik nedenler izlemektedir. Neticede
geng¢ kesimin gazete reklamlarma iligkin algist, yine o giiniin tiiketim gerek-
celeri ve igerigi dogrultusunda sekillenmektedir. Degilse her giin ihtiya¢ duy-
dugumuz ekmegdi satin almak icin gazete okumamizin veya genel olarak
medyayi takip etmemizin sart olmadidi aciktir...

inang ve Tutum Agisindan Gazete Reklamlari
%16 %3
%36
%28
@ Notr m Kuwetli O Zayif
O Gok Kuwetli @ Cok zayif

Tablo 7: Genglerin Gazete Reklamlarina liskin Inang ve Tutum Diizeyi

Gazete reklamlarina iligkin inang ve tutumlarin yént sorgulandiginda ise,
Universite 6grencilerinin %36.12°si notr, %28.22’si kuvvetli, %16.70’i zayif,
%16.26 cok kuvvetli ve %2.70’inin de cok zayif oldugu belirlenmistir. Bu da
gostermektedir ki, genc kesim gazeteleri gercektende Kkisisel gerekeelerle tii-
ketmektedir. Belki eve alindigindan, belki diinyada ve Tiirkiye’de neler ol-
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dugundan haberdar olmak adina ve belki de kisisel imaj1 icin...Sonugta yeni
tiiketimlere ulasmak, bir yenisi dogmayacagi acik olan farkli hazlar ve do-
yumlar yasayip kendini ifade etmek icin...

Sonuc:

Ozetlenecek olursa, Tiirkive 1980’lerde tanistig1 kapitalizm ve tiketim kiilti-
rinde epey yol almistir. S6z konusu yolda ilerlerken Tiirk gengliginin medya
ve Ozellikle gazete tiiketim aliskanligi da farklilasmigtir. Arastirma sonuclari
gostermektedir ki; Turk gengligi, tliketim kiltirini benimsemistic ve buna
bagl olarak da, medya tiiketim tercihi siralamasinda gazeteler, ikinci sirada
yer almaktadir. Ote yandan reklam degiskeni baglaminda gazete titketim
aligkanliklar1 ve gerekgeleri sorgulandiginda ise, yine tiiketim ideolojisinin
esaslar1 dogrultusunda reklamlar1 dikkate almakta olduklari goriilmektedir.
Gazete reklamlarinin tiiketici kitleler olarak genglerin tercihlerini belirleme
etkisi ve siddeti irdelendiginde de, gazetelerin davranislarinin yéniiniin be-
lilenmesinde ortalama bir etkiye sahip oldugu izlenmektedir. Gazete rek-
lamlarinin ttiketim sikliklan ile dikkat ceken reklam turleri ve icerikler iligki-
lendirildiginde ise, reklamlar araciligiyla tiretilen yeni ihtiyag, istek ve tabii ki
Urtinlerin farkinda olmasalar bile, gencligin ana hedefi haline getirildigi bir
kez daha gozler 6niine serilmektedir. Tim bu sonuclar dogrultusunda ulasi-
lan noktadaki temel sorun, diin oldugu gibi bugtin de degisimleri, olusumlari
ara gegisleri yagamadan yasiyor gibi olmasidir. Ve sonucta karsimiza cikan
tabloda, gelecegimiz olan genglerin, her gegen gtin kendilerine, cevrelerine
yabancilasarak duyarsizlastiklari, tepkisizlestiklerinin izlenmeksidir ki, boylesi
bir gelisimin yarinlarin belki de en 6nemli tehdidi oldugu aciktir.
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Abstract: When we look today’s alternating and re-structuring world,
we designated that peoples’re buying products and brands not only to
carry on their life but also advertisements. In this context, today
peoples’re not hand to mouth buying products and brands can be
aducing. On the other hand, they’re setting their behaviours for to buy
advertised products and brands’re viewing. Consuming displacing with
economic activity, destitution and solemnity. Such an atmosphere,
mass communication media which one of the function’re carrying
messages to peoples, taking new missions on employment because of
changements all over the world and all structures.

Because of this designations and structures of press organizations at
Turkey’re accepted as variables of this study. And also from this
perspective, we conducted with press ads and their influences on
young people. First of all the variables’re examined from consumption
culture and after this theoritical analysis the study’re completed with a
research. As it’s seen, we collected various datas about young people
and their beliefs, attitude and values about press at the end of the
research.
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