Tiirkiye’de Milenyum Reklamlar:

“Ege Universitesi Gengliginin Itici Reklam Temalari ve Uriinlere
Yonelik Tutumlaruun Belirlenmesine Iliskin Bir Arastirma”

Yrd.Do¢.Dr. Belma Giineri FIRLAR*

Ozet: Marshall McLuhan’1n belirtmis oldugu “Global Kéy”e dénii-
sen diinyamizda bugiin gerek makro ekonomik gerekse sosyolojik
dengelerin bozulmasi paralelinde, gerek toplumlarin gerekse birey-
lerin normlari veya degerleri, gelenek ve gorenekleri, inang, tutum
ve davraniglar dikkate alinmaksizin hazirlanan, sekillendirilen ile-
tilerin ve ozellikle de reklam mesajlari1 ve temalarinin bir anlamda
bombardimanina tutulmaktayiz. Posta kutularimizdan tasan bro-
giirler ya da bilgisayarlarimiz1 kilitleyen elektronik postalardan
kacmamiz miimkiin olamamaktadir. Ote yandan farklilasmak ve
miisteri merkezli yaklagimin iletisim hedeflerine ulagsmak adina
reklam ajanslar1 ve reklam verenlerin yaratim siirecinde en uglari
dikkate almalar1 da farkli boyutlarda bizleri sagkinliga siiriiklemek-
te, hatta zaman zaman donup kalmamiza neden olmaktadir. Ve tiim
bu yagananlart biitiinlestirdigimizde de, diisiincelerimiz tek nokta-
da odaklanmaktadir; “Milenyum reklam temalar1 ve reklami yapi-
lan {iiriinler gercekten itici midir? Yoksa degil midir?”... Diger bi-
reyler ne hissetmekte veya diisiinmekte?... Ozellikle de gelecegin
belirleyicileri olarak geng¢ kesimin tutumlarinin yonii nedir?... Tiim
bu sorulara bagh olarak da aragtirmamizin yonii sekillenmektedir:
milenyum reklamlar1 ve geng kesimin bu ¢aligmalara iligkin tutum-
larimin yonii.

Anahtar Kelimeler: Milenyum reklamlar, Itici reklam temalari, ti-
ci iiriinler

Bugiin makine diglileri ve insan emegi lizerine insa edilmis olan Sanayi
Cag1 yerini “Yetenek”, “Ogrenme” ve “Esneklik” degerleri iizerine yapi-
lanan “Bilgi Cag1”’na birakmaktadir. Toplumlarin ve ekonomik sistemle-
rin belirtilen 6geler tarafindan bicimlendirildigi giintimiizde, J. Naisbitt’in
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de belirtmis oldugu iizere teknolojik devrim, kiiresel ekonomiyi yaratarak
ve pargalarin kiigiilterek giiclenirken bilgi, tiim diinyaya hakim olmakta-
dir. Olusumlara ekonomi diinyasi agisindan bakildiginda ise, gelismenin
yOniiniin is odakl1 anlayigin yerini birey merkezli yaklasima birakacagina
isaret etmekte oldugu izlenmektedir (Naisbitt 1994:37); (Ogiit 2001:7).

S6z konusu yaklagimin temelinde de, diinya ekonomisinin kiireselleserek
biiyiimesinin yan sira kii¢ciik oyuncularin 6neminin artmasi, rekabetin kes-
kinliginin belirginlesmesi bulunmaktadir. Bir diger ifadeyle, degisim ve be-
lirsizliklerin sekillendirdigi diinyamizda bugiiniin orgiitlerini farklilastiran,
gelecekte de bir oyuncu olarak varolabilmelerine sans taniyan bilgi, serma-
ye olarak nakdin yerini almaktadir. Oldukca vahsi sartlarda devam eden is
diinyasindaki yarista dolayisiyla iletisim, bilginin artan 6nemine, degerine
paralel bicimde yeteneklerini gelistirmektedir. Ozetle, {inlii savas stratejisti
Napolyon’un “ Dogru bilgiyi dogru zamanda temin etmek, savagin onda do-
kuzunu kazanmak demektir” s6zii, bugiiniin orgiitleri i¢in de gecerliligini
korumaktadir (Edmunds 1988:14; Ogiit 2001:10). Peki, neden iletisimin ye-
teneklerini gelistirmesi, orgiitler agisindan bugiin bu kadar 6nemlidir?...

Bilindigi tizere, Alvin Toffler’in insanlik tarihine iligkin ti¢ dalga teorisi
vardir. Buna gore birinci dalga, 10.000 yil 6nceki tarim toplumu ve ikinci
dalga da 300 yil 6nceki sanayi toplumudur. Toffler, dijital cagla baslayan
bilgi toplumunu da iigiincii dalga olarak goriir. Gergeklestirmis oldugu ayi-
rimin ve tabii ki teorisinin temelinde ise, degisen makro-ekonomik ve sos-
yolojik dengelerle dengeleri etkileyen buluslar ve bunlarin toplumlara ya-
yilma hiz1 yani “Kirilma Noktalar1” vardir. Iste diinya niifusu da, s6z ko-
nusu kirtlmalar dogrultusunda simflandirilir. Ornegin; 1965-76 tarihleri
arasinda diinyaya gelmis olan bireyler “X Kusagi” olarak tanimlanirken
daha bireysel yaklagimli ve sonug odakli olan “Y Kusagini ise, 1977-94 ta-
rihleri arasinda doganlarin olusturdugu savunulmaktadir. 2003 yilinda ve
sonrasinda dogacak bireyler, “Z Kusag1” olarak tanimlanirken 1994-2003
zaman diliminde diinyaya gelenler “Milenyum Kusagi’n1 olarak adlandi-
rilmaktadir (www.geocities.com/pazargazetesi/ dosya/kusak.htm).

Alvin Toffler’in iigiincii dalga olarak tanimladigi donemin ana kirilma
noktasi ise, 1994’de insanoglunun giinliik yasamina giren internettir. Ote
yandan internetin girigi sadece bir baslangic olmug ve teknolojik gelisme-
lere paralel olarak giindeme gelen yeni riinlerle yeni kirilmalar agiga ¢ik-
migtir. Dolayisiyla da milenyum ¢agi, cok fazla sayida ve cesitte kirllma
noktalarinin olusturdugu bir donem olarak gekillenmistir (milli-
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yet.com.tr/ozel/21yy/ 990808). Milenyum caginin yapisal 6zellikleri dik-
kate alindiginda da, reel anlamda 1.000 yili kapsayan tarihsel bir siirec
olarak tanimlansa da, 2004 yilindan itibaren teknolojik gelismelerin etki-
sinin azalmas! dogrultusunda, kimsenin boylesi bir zaman ayrimini algi-
lamayacag1 ve yeni bir kirilmayla farkli bir boyuta gecilecegi ongortil-
mektedir. Tiim bunlarin isaret ettigi noktada ise, milenyum kusag1 ve “Z

S L)

Kusagi” bulunmaktadir.

Alvin Toffler’in yaklasimi ve buna paralel goriisler, konumuzun icerigi
baglaminda dikkate alindiginda ise, insanlik tarihindeki dalgalanmalarin
ve kirtlma noktalarinin diinya toplumlarinm teskil eden bireylerin tutum,
davranis, duygu ve diislinceleri iizerindeki etkisi belirginlesmektedir.
Farkli bir ifadeyle yasanan her kirilma, ayn1 zamanda bireylerin davranig-
larinin da yoniinii belirleyici rol oynamaktadir; ¢linkii beklentiler, istekler,
talepler, ihtiyaclar vb. farklilasma gostermektedir. Ornegin, Osmangazi
Universitesi’nde; 68 Kusagi, 12 Eyliil Sonrast Gengligi ve Milenyum
Gengligi’nin farklilagan tutum, inang¢ ve degerlerini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen bir arastirma sonucunda milenyum gencligi olarak tanim-
lanan geng kusak; celiskili ve kararsiz kimlikler olarak tanimlanmaktadir.
Aragtirmanin bir diger dikkat ¢ekici sonucu ise, milenyum kusagini tem-
sil eden genclerdeki yiiksek yasam standart1 hedefinin onceligidir. Netice
itibartyla degerlendirilen tutumsal tepkilerin temelinde ise, “duyarlilik
azalmas1” tespit edilmektedir (www.ekstrahaber.com/DataCenter/ekstra/
templates). Oysa hatirlanacagi iizere, Y Kusagi temsilcileri, toplumsal du-
yarhilik agisindan daha hassas bir grup olarak tanimlanmaktadir. Iste bu
noktada da bireylerin farklilagan tutumlarinin davranisa etkisi belirginleg-
mekte, yani birer tiiketici olarak bireylerin satin alma davranislarinin y6-
niinii etkileyen faktorler giindeme gelmektedir. S6z konusu faktorlerdeki
degisimle orgiitsel davranis ve strateji arasinda bir koprii kuruldugunda
da, iletisim yeteneklerinin gelistirilmesinin bir gereklilik degil, zorunluluk
olarak dikkate alinmasinin nedenleri aciga ¢ikmaktadir.

Gergekte diin oldugu gibi bugiin de orgiitler, bir seyler liretmekte ve var-
liklarinin devamliligini saglamak adina, yine ve yine bunlari birilerine sat-
maya calismaktadir. Orgiitlerin yasamsal nitelikli yonetsel kararlarinin
yoniindeki degisimin en etkin belirleyicilerden biri ise, yasanan kirilma-
larla giindeme gelen ve tiiketim tercihleri, talepleriyle digerlerinden fark-
lilasan milenyum kusagt iiyesi bireylerdir. Ote yandan Toffler’in belirtmis
oldugu zaman diliminde diinyaya gelmemekle birlikte kirilma etkisine
maruz kalan diger kusak iiyelerinin de, tiiketim tercihleri itibariyla, s6z

25



bilig, Bahar / 2005, say1 33

konusu grupta dikkate alinmasi gerektigi aciktir. Ciinkii teknolojinin ivime
kazandirdig1 bilgi, toplumlar: birbirine yaklagtirir, bireyleri birbirinden
haberdar ederken teknoloji iiriinleri belli bir noktadan sonra bireyleri yal-
nizlagtirmaktadir. Ayn1 zamanda duvarlar1 ortadan kaldiran teknoloji ve
sayisallastirilmis bilgi, alternatifleri ¢ogaltirken rekabeti de keskinlestir-
mektedir. Tiim bunlarin kesisme alaninda da, farklilasan miisteri yapisi ve
buna bagli olarak giindeme gelen yeni iletigim stratejileri bulunmaktadir
(Rauf 2004; www.ideamarketers.com).

Ozetle giiniimiizde 6rgiitler, varliklarim koruyarak gelisebilmek i¢in miis-
terisiyle yakinlagmak, onun istek ve beklentilerini dgrenerek pazarlama
taktiklerini belirlemek durumundadir. Rekabetin keskinligi, duvarlarin
yoklugu, degisimin ve hizin bas dondiiriiciiliigii, iirlinler arasindaki ben-
zerliklerin artmasi ve markalar arasi kalite farkliliklarinin yok olmasi,
boylesi bir yapilanmayi gerekli degil, zorunlu kilmaktadir. Miisteri odak-
I1 anlayisin, yani rekabetin iiretim giiclinden cikarak pazarlara yonelmesi
gerekliliginin beraberinde getirdigi bir diger zorunluluk ise “Yeni Iletigim
Stratejileri”’nin uygulanmasi olarak belirlenmektedir (Vivian 1999 : 312).
Tiim bunlarin temelinde de teknolojik devrim ve bilgi akisinin hizi dog-
rultusunda degisen gii¢ dengeleri ve farklilasan yapilar bulunmaktadir.

Giinlimiizde seri iiretim ile son bulan “Miisteriyle diyalog kurma cabalar1”
yeniden ve ¢ok daha giiclii bir sekilde giindeme gelmistir. Ancak bugiin
diinden farkl olarak tek tip mesajlarla, kitle iletisim araclarindan faydalan-
mak suretiyle ve en hizli bicimde hedef kitleye erisim taktikleri, gercek an-
lamda ge¢miste kalmistir. Ciinkii yeni ekonomik sistemin ana noktalar;
miigteriyle diisiik maliyetle kisisel diyalog kurmaktir. Boylesi bir hedefi
gerceklemeye yardimci temel yonlendiriciler ise, “Interaktif Ortamlar’dur.
Orgiit igin miisteriyi ve miisteri icin de 6rgiitii, iiriinii veya markay1 bir
“t1k” mesafesine tasityan bu ortamlar sayesinde bugiiniin iletisim hedefleri-
ne ulagilabilmesi miimkiindiir, ama yine de dort bir yanimiz farkli iletisim
formlan tarafindan sekillendirilen ve aktarilan iletilerle, 6zellikle de rek-
lam mesajlariyla dolup tagmaktadir. Posta kutularimizdan firlayan brosiir-
ler, e-mail trafiginin yogunlugundan kilitlenen sistemler, hemen her ortam-
da kulaklarimizdan eksik olmayan cep telefonlarinin en segme melodileri,
hava limanlarindan marketlere kadar her noktada karsimiza cikan televiz-
yonlar ve daha bir cogu giinliik hayatimizin her saniyesinde ¢evremizi ku-
satmaktadir. Hatta kusatma altindaki hayatimizda, tuvaletlerde bile reklam
mesajlarindan kagmamiz miimkiin olamamaktadir (Marketing Tiirkiye
2003; 14). Peki, boylesi bir kusatmanin temel nedeni nedir?
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Degisen gii¢ odaklar1 ve farklilasarak gelisen sistemler dikkate alindigin-
da, gercekte reklam caligsmalarindaki kaginilmazligin biitiinsel etkilesimin
bir sonucu oldugu goriilmektedir. Bir 6rnekle agiklanacak olursa, yeni di-
namikler ve rakiplerin gelisim cizgileri paralelinde, X sirketinin bir web
sitesi kurarak diinyaya yeni bir iletisim penceresi agmis oldugunu diisiine-
lim. Sayet sitenin kuruldugundan hedef kitle haberdar edilmez, site adre-
si hakkinda bilgi sahibi olmasi saglanmazsa yapilan onca yatirimin ve har-
canan emegin hedefine ulagamayacagi da agiktir. Farkli bir bicimde diin-
ya genelinde her ne kadar internet kullanim yogunlugu bakimindan diger
tilkelerin gerisinde yer alsak da, 6zellikle bankacilik gibi karmagik iglem-
lerin internet de dahil olmak iizere interaktiflestirilmesi acisindan sirala-
madaki ilk iilkelerden oldugumuz bilinen bir gergektir. Bu baglamda, s6z
konusu bankalar sayet vermekte olduklari interaktif hizmetleri duyurmaz-
larsa, boylesi hizmetlerle saglayacaklar fayda hakkinda hedef kitlelerini
bilgilendirmezlerse, dogal olarak yapilan sayisiz ¢alisma hedefine ulaga-
mayacaktir. Gercekte bugiin e-devlet projesinin bir parcasi olan ve kamu
kurum ve kuruluglarinca verilmekte olan hizmetlerin belli bir boliimiiniin
internet araciliiyla yonlendirilmesini esas alan ¢abalar da bile benzer bir
durum soz konusudur. Iste bunlar ve ¢ogaltilabilecek ornekler dikkate
alindiginda da oncelikle gelistirilerek farklilastirilaran iletisim yetenekle-
rinin hedef kitlelere duyurulmasinda temel aracilardan biri olarak kargimi-
za reklam ¢ikmaktadir. Bu baglamda da yogunlasan reklam mesajlarinin
gerekceleri belirginlesmektedir (Rauf 2004: 3-5).

Rekabetin reklam da dahil olmak iizere hemen her alanda yogunlastig1 gii-
niimiizde ilgili ¢caligmalar itibariyla dikkat ¢eken bir diger husu da, yeni
pazarlama yaklagimi dogrultusunda farklilagsmak ve miisterilerin kabul sii-
recini hizlandirmak adina reklam ajanslar1 ve reklam verenler, yaratim
asamalarinda en uclar tercih etmeleridir. Ve ¢ogu zaman bunu Kkisileri,
kurumlar ya da toplumlar1 dikkate almaksizin ve sinirlar1 zorlayici bir bi-
cimde gerceklestirmekte olmalaridir. Milenyum reklamlar1 olarak kav-
ramsallastirilmakta olan donemsel ¢aligmalar, farkli boyutlarda degerlen-
dirildiginde ise, bilhassa reklam temalar1 baglaminda 6nemli degisimler
izlenmektedir. Ve her degisimin iz biraktig1 gibi reklam ¢aligmalari da her
ne kadar ugucu olarak nitelendirilse bile insan beyninin kara kutusunda
varliklarini korumaya devam ettikleri dikkate alinacak olursa, s6z konusu
farklilagmalarin da belli bir noktaya kadar sosyo-ekonomik yapiy1 ve dav-
ranis1 etkileyen belirleyicilerden biri gibi degerlendirilmektedir
(//dev11.othetworks.com/theotherblog/Articles/2003).
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Gergekten de reklam mesajlar1 veya temalari insan beyninde iz birakma-
salard1 veya ugucu olsalardi ¢cocukluk dénemlerimizdeki reklam ¢aligma-
larin1 tamamen unutmamiz gerekirdi. Sanirim reklamin iz birakma, hatir-
lanma ve tabii ki satin alma davraniginin yoniinii belirleme etkisinin uzun
soluklu oldugunun bir diger gostergesi de, yaklagik 10 y1l evvel yayinlan-
mig olan “Yiiz bin milyon baloncuk bana ve Alig’e” sloganiyla bilinen ga-
zoz reklaminin yeniden reklam ortamlarinda yer almasidir. Ote yandan
boylesi bir tartisma esnasinda unutulmamasi gereken temel noktalardan
biri de, reklamin yer aldig1 sosyo-ekonomik yapinin 6zellikleridir. Orne-
gin yenilikgilik teorisine (innovation theory) gore, toplumu olusturan bi-
reylerin yeniliklere agik veya kapali olmalar1 araliginda gerceklestirilen
derecelendirmede bulunduklar1 nokta, adaptasyon ve tabii ki gelisim et-
kinligini belirleyici rol oynamaktadir. Tiim bunlarin tespitinde de, tabii ki
insan davranmisinin yoniinii belirleyen faktorler bulunmaktadir (Diindar,
Giineri Firlar 2003: 36-37). S6z konusu agiklamalar baglaminda ¢alisma
konusuna doniilerek 6zetlenecek olursa, Marshall McLuhan’1n belirtmis
oldugu “Global K&y”’e doniisen diinyamizda bugiin gerek makro ekono-
mik gerekse sosyolojik dengelerin bozulmasi paralelinde, gerek toplumla-
rin gerekse bireylerin normlar1 veya degerleri, gelenek ve gorenekleri,
inang, tutum ve davranislar1 dikkate alinmaksizin hazirlanan, sekillendiri-
len iletilerin ve ozellikle de reklam mesajlar1 ve temalarinin bir anlamda
bombardimanina maruz kalmaktayiz. Peki, rahatsiz mi1 ediliyoruz? Yoksa
mutlu muyuz?

Tiirkiye’deki reklam sektoriiniin milenyum itibartyla boylesi ¢iktilari in-
celendiginde, 6zellikle cinselligi on plana cikartan ¢alismalarin son do-
nemlerde artig gosterdigi kaydedilmektedir. Bunun yanisira kadin-erkek
rollerinin degisimine iligkin reklam temalarinin da yine ilgili donem itiba-
riyla giindeme geldigi izlenmektedir. Bu baglamda artik erkekler de, ka-
dinlarin 6zel giinleri ile ilgilenmekte (Orkid-Hijyenik Kadin Bag), erkek-
ler camagir yikamakta veya evde ¢cocuk bakmakta (Bingo-Camasir Deter-
jan1 ve Yumusaticisi), “Kadin-Erkek-Sonsuza Kadar Esit” (Equal Parfiim-
leri) sloganlari ile bir yandan dikkatler degisen rollere ¢ekilmeye caligilir-
ken diger yandan da cinsellik 6n plana alinmaktadir. Peki, tiiketici ve/ve-
ya miisteri ne diisiinmekte, tiim bunlar1 nasil algilamakta ve boylesi calis-
malar tutumlarini ne yonde etkilemektedir? Goriilebilecegi iizere, milen-
yum reklamlari zihinlerde cesitli sorularin olugsmasinin yanisira her gecen
giin artan yogunluklar ve sikliklarina bagli olarak birbirine eklemlenen
yeni soru isaretlerinin olusumuna da neden olmaktadir.
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Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Tanitim Boliimii,
2001-2002 donemi son sinif 6grencilerine “Reklam Kampayalar1 ve Med-
ya Planlama” dersi esnasinda da geng¢ kesimin konuya iligkin tepkilerinin
genel olarak degerlendirilmesi amaciyla, yukarida siralanan sorular yonel-
tilmistir. Ve sorular1 takiben gecen kisa zaman diliminde tam anlamiyla
bir kaos yasanmistir. Kaos yasanmistir ciinkii, 6grencilerin bir kismi rek-
lam temalarin1 veya mesajlari itici bulurken, bir kismu iiriinlere odaklan-
mustir. Ogrencilerin bir diger boliimii ise, hem tema ve mesaj hem de
iiriinleri biitiinlestirmis ve bu ¢ercevede tepkiler vermislerdir. Ote yandan
tepki verilen iirlinlerin cinsiyet faktoriine gore farklilik gosterdigi izlen-
mistir. Tiim bu tepkilere bagl olarak da “Universite Gengliginin Itici Mi-
lenyum Reklam ve Uriinlerine Dair Goriiglerinin Belirlenmesi” amaciyla
bir alan arastirilmasi yapilmasi Kararlagtirilmgtir. Iste bu ¢alismanin dzii-
ni, tim bu tepkiler ve arastirma sonucu elde edilen veriler olusturmakta-
dir. Aragtirma sonucu elde edilmesi hedeflenen ve belirtilmis verilerin ya-
nisira 6grencilerin dikkate almadiklari, ancak tabloda varolmasi gereken
art1 bir degerlendirme daha gerceklestirilerek, verilerin degerlendirilmesi
boliimiinde takip edilecegi tizere geng kesimin reklam temalarina verdik-
leri negatif tepkilerin iiriinlere iligkin tutumlarin yoniinii belirleyiciligi ve
tabii ki triinlere iligskin tepkilerin reklam ¢aligmalarina iligkin tutumlar
yonlendiriciligi denetlenmistir.

Arastirma Konusu:

Reklamin temel gorevi; iirlin, hizmet veya fikirlerle iligkili iletisim
amagclarini gerceklestirmek veya gergeklestirilmesine destek vermektir.
Boylesi bir hedefe ulagabilmesi ise, farkindalik yaratmasina, bilgi aktar-
masina, tercih belirlemesine ve tabii ki satin alma davranisinda bulun-
maya ikna etmesine, yani yaratacagi etkiye, etkinin yonii ve siddetine
baglidir. Etkinligin sinirlayicist da, hem toplumsal hem de kigisel deger-
lerle cevrelenmis tema ve/veya mesajdir. Mesaj ve tema dogru kodlanir-
sa tutumlar, pozitif yonde gelisebilir, ancak yanlig kodlanir ve yonlendi-
rilirse de reklamin iletisim etkisi negatif yonli olur (Rossiter, Percy:
1987: 5.187-188).

Itici reklamlara iligkin literatiir dikkate alinacak olursa, ilk ¢alismalardan
birinin 1981 yilinda A. Wilson ve C. West tarafindan “Dile getirilemeyen
ve/veya getirilmesinden kaginilan iiriin, hizmet ve fikirler”in belirlenmesi
amaciyla gerceklestirildigi goriiliir. Sadece kadin tiiketicileri aragtirma ev-
reni ve Orneklemlerine dahil etmeleri nedeniyle farklilasan Alan Shao ise,
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1993 yilinda “Kadinlar acisindan sakincali iiriinler”i esas alan bir arastir-
ma gerceklestirir. Bunu takiben 1995 yilinda Fahy ve digerleri, bireylerin
duyarlilik gosterdikleri televizyon reklamlarindaki iiriinleri bir siniflandir-
maya tabi tutarak (alkollii icecekler, cocuklara yonelik iiriinler, saglik ve
seks tiriinleri) itici reklamlar {izerine bir arastirma hazirlayarak uygularlar.
Literatiir taramasin1 esas aldigimiz en yakin ¢aligma ise, 2002 yilinda Za-
fer Erdogan tarafindan gergeklestirlmis aragtirmadir. Ilgili ¢alismada sa-
dece reklam temalarinin degil, reklam1 yapilan iiriinlerin de itici olabile-
cegi dikkate alinmistir (Erdogan 2002: 23-24). Bununla birlikte Erdo-
gan’1n caligmasi ile bu aragtirma arasinda belirleyici nitelikte bazi farkli-
liklar vardir. Bunlardan ilki, Erdogan tarafindan gerceklestirilmis arastir-
manin degiskenlerinden biri olan bireylerin dine baghlik dereceleri, bu
aragtirmada dikkate alinmamaktadir, ¢ilinkii hedefimiz, cinsiyet farklilik-
larinin tiniversite gencliginin verdigi tutumsal tepkileri yonlendirme yeti-
sinin siddetini belirlemektir. Ikinci olarak da sz konusu ¢aligmada, aras-
tirma evreni olarak iiniversite gengligi belirlenmis olmakla birlikte 6rnek-
lem tespit edilirken, ii¢ farkl tiniversiteye bagli toplam alt1 fakiiltede esas
alinmig ve anket toplam 379 kisi tarafindan yanitlanmigtir. Oysa bilindigi
lizere, Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iligkiler ve Tamtim Boliimii, son simif 68-
rencileri tarafindan uygulanan ¢aligmanin arastirma evreni, Ege Universi-
tesi’ne bagh 11 fakiiltede ve farkli alanlarda egitim almakta olan dgrenci-
ler olarak belirlenmis ve 6rneklem de bu gercevede tespit edilmistir. Ka-
nimca en belirgin farkliliklardan bir digeri ise, bu caligmadaki verilerin te-
melini tegkil eden alan aragtirmasi 6ncesinde “Iletisim Fakiiltesi”nin pilot
nokta olarak secilmesi ve sonrasinda da yiizyiize goriismelerle elde edilen
veriler dogrultusunda anket formu ve tutum 6lceklerinin diizenlenmis ol-
masidir. Tiim bunlara ek olarak, reklam temalarina ve reklami yapilan
dirlinlere iligkin tutumsal tepkilerin iligkilendirilerek incelenmis olmasi
ise, literatiir agisindan bir diger fark olarak dikkat cekmektedir.

Arastirma Metodolojisi:

Bilindigi iizere Tiirkiye, Avrupa ile Asya arasinda bulunan ve stratejik ola-
rak farkli degerlere sahip bir iilkedir. Ote yandan bir islam iilkesi olmasina
karsin diger miisliiman iilkelerle de gerek toplumsal gerekse ekonomik plat-
formlarda farkli bir konumdadir. Ulkenin cografi sartlar1 ve dagilimlar in-
celendiginde ise, lojistik kosullar nedeniyle, bolgeden bolgeye belirgin fark-
Iiliklar oldugu ve bu farkliliklarin basta demografik 6zellikler olmak tizere
hemen tiim faktorlerde agik bir bicimde izlenebildigi goriiliir. Konuya miis-
teriler olarak bireyler bazinda yaklasildiginda da, s6zii edilen farkliliklarin
oncelikle satin alma davraniglarini yonlendirici oldugu izlenir.
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Dolayisiyla arastirmayr gerceklestirecek Ogrenci gruplari, basta yakin
cevreleri ve sonrasinda da genel olarak “Iletisim Fakiiltesi’ndeki 6grenci-
lerle yiizylize goriismek suretiyle, ¢calisma konusu ile iligkili bilgi topla-
miglardir. Elde ettikleri verileri biitiinlestirmeleri sonucunda da, anket for-
mu ve tutum Olcekleri sekillendirilmistir. A¢iklanacak olursa, anket formu
iki kistma ayrilmig ve ilk kisimda ¢oktan se¢meli dort soruya yer verile-
rek; Ogrencilerin bagh bulunduklar1 fakiilte, cinsiyet, yas ve ailelerinin
ikamet ettikleri sehirlerin belirlenmesi hedeflenmistir. Anket formunun
ikinci kisimi ise kendi ig¢inde yine ikiye ayrilarak reklam temalar1 ve iiriin-
lere iligkin yargi ciimleleri siralanmigtir. Tutum 6lgekleri 5°1i Likert olce-
ginden faydalanilarak (Kesinlikle Katiliyorum-Katiliyorum-Kararsizim-
Katilmiyorum-Kesinlikle Karsiyim) sekillendirilmistir. Aragtirmanin etiid
caligmasi Iletisim Fakiiltesi’nde gergeklestirildiginden, burasi evrene ve
ornekleme dahil edilmemistir. Dolayisiyla alan arastirmasi, Ege Universi-
tesi’ne bagh diger 10 fakiiltede gerceklestirilmistir. Her fakiiltede toplam
50 adet form uygulanmasi suretiyle toplam 500 kisiye erisilmesi hedefle-
nen arastirmanin orneklemi, “Rastgele Orneklem Yontemi” ile belirlen-
mistir. Elde edilen veriler MS-DOS’a islenerek SPSS’e aktarilmis ve de-
gerlendirilmi§tir*.

Veri ve Bulgular :

Tablo 1’den de izlenebilecegi iizere, toplam 10 fakiilteye uygulanan 500
anket formunun yaklasik %48’i bayan 6grenciler tarafindan yanitlanmig-
tir. Yas dagilimlar1 dikkate alindiginda ise, katilimcilarin iicte ikiden faz-
lasinin 20 yas ve iizeri grupta yer aldig1 belirlenmigtir. Anket formlarinin
fakiilteler itibariyla dagilimlar1 degerlendirildiginde de, sadece bir tane-
sinde %0.2’lik pozitif sapma oldugu izlenmistir.

Ote yandan, bizleri dncelikle sekillendiren ve sayisiz davranisimizi, tep-
kimizi vb. 6grenme yoluyla edinmemizi saglayan en kiiciik toplumsal bi-
rim, bilinmekte oldugu iizere ailelerimizdir. Dolayisiyla onlarin ikamet
noktalari, bizlerin de i¢inden ¢iktigimiz, alt kiiltiir yumaklaridir. Iste bu
yargilardan hareketle, tabii ki iilkemizdeki dogu-bat1 bolgelerindeki ayrig-
tirier Ozelliklerin yansimalarinin iiniversiteye de taginip taginmadigini ve
gerek reklam temalar1 ve gerekse reklami yapilan iiriinlere iligkin inang ve
tutumlari belirleme etkisini denetleyebilmek amaciyla yonlendirilmis dor-
diincii soruya verilen yanitlar dogrultusunda 6rneklemi teskil eden birey-
lerin ailelerinin %49.4’{iniin Izmir, Istanbul ve Ankara olmak iizere iig bii-
yiik sehirde ikamet etmesine karsilik %49.8’inin de diger bolgeler ve il-
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lerde yasadiklari tespit edilmigtir. Bu baglamda da, arastirma evrenini be-
lirlerken hedeflenen cesitlilik, izlenmekte olan bu esit dagilimla saglan-
mustir.

Ozetlenecek olursa, ankete katilan 6grencilerin 6rnek kiitle olarak 6zellik-
lerini belirlemek ve tutum dlceklerinin gecerliligi acisindan egit dagilim
ilkesinin gegerliligini kontrol edebilmek amaciyla yoneltilmekle birlikte
ayn1 zamanda aragtirmanin bagimli degiskenlerini olusturan faktorler ara-
sinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Bu da tutum 6lceklerinin
uygulama siirecinde 6zellikle dikkate alinmakta olan “Denekler Arasi Es
Degerlilik ve Paralellik” ilkesinin uygulanabilirligini saglamistir.

Fakiilkeler Frelam £ Cinsiyel Frelam L
Tip 5l nz Eadn 22 a3 4
Dig Hekimligi 0 0.0 Erk=k 535 L0
Eczacilik 50 0. c 3 &
Ede bival 0 1.0 i
Fen 50 oo Toplam 0 1000
tkikadi Idard Bdinler 0 k]
Bliibendial ik 0 0.0 as Frelam L
Zu T rinled 50 0. IT-19 52 0.4
Jimal 50 .o 20-22 277 354
Egilia 0 .o RN a7 EERY
Topam 500 a0 Ceapir 4 B
Topam 0 1000
Aile Tkaraali Izmir Tzianbul Ankam Diger
Frelam 202 25 20 240
£ 0.4 a0 4.0 403

Tablo 1: Orneklem Ozelliklerine Iligkin Tablo

Anketin ikinci boliimiinde yer alan ve ilki bireylere itici gelen {riinleri ve
digeri de bireyleri rahatsiz eden reklem temalarini baz alan yargilar esas
almarak sekillendirilmig Olgekler, yanitlanmayan ve/veya eksik yanitla-
nan formlar ayiklanarak istatiksel analize tabi tutulduklarinda aralarinda
anlamli bir farklilik olmadig1 belirlenmistir. Bu baglamda her bir 6l¢ek
icin ayr1 ayn giivenilirlik analizleri gergeklestirilerek, reklami yapilan iti-
ci tiriinlere iligkin a=.65 ve reklam temalarina dair olarak da a=.76 olarak
tespit edilmisgtir.

Bilindigi iizere sosyal bilimler alaninda gergeklestirilen arastirmalarda
giivenilirlik diizeyi ne (a) iligskin farkli goriisler varolmakla birlikte genel
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yargi, giivenilirligin ve gecerliligin .65-.75 araliginda degisebilecegidir.
Ayn1 zamanda .75 ve lizeri zaten yeterli olarak degerlendirilmektedir. Bu-
nun yanisira reklam, hem sosyal hem de ekonomik boyutlu ve etkili bir
iletisim formudur. Sanatsal yonii agir basmasina kargin ticari nitelikli de
olmasi, belli bir noktadan sonra gerceklestirilen arastirmalarin giivenilir-
likleri baglaminda bir karmasaya neden olmaktadir. Ote yandan diger ile-
tisim formlarindan farkliliginin ana kaynaklari olan bu 6zellikler nedeniy-
le halen “Reklam, bir bilim dali m1? sanat dali m1? yoksa moda m1?” tar-
tismalar1 devam ederken boylesi bir arastirmadaki giiven arali§inin yeter-
liligi hakkinda da kesin bir yargida bulunulamamakla birlikte elde edilen
verilerin yeterliligi ve gecerliligi, yukarida so6zii edilen ve kabul gormiis
yargilar dogrultusunda degerlendirildiginde herhangi bir sapma olmadigi
izlenmektedir.

Bu baglamda degerlendirmeye devam edilecek olursa, cinsiyet farklilig
itibariyla yargi climleleri ve tutumlar itibariyla karsimiza oldukga ilging
bir tablo ¢ikmaktadir. Tablo 2’den de izlenebilecegi iizere, liniversite
gencligi itibariyla gerek itici reklam temalar1 gerekse itici iiriinler s6z ko-
nusu oldugunda erkeklerin katilimlar1 bayanlara oranla daha yiiksek ol-
mustur. Farkli bir ifadeyle, 6zellikle toplumsal degerlerin, yargilarin dik-
kate alinmasi suretiyle sekkilendirilen yargi ciimlelerine erkekler, daha
fazla destek vermislerdir. Bu baglamda da, geng niifus itibariyla bayanla-
rin erkeklere kiyasla daha esnek bir bakis agisina ve daha az siddette tu-
tumlara sahip olduklar1 6ngoriilmiistiir.

Cimivel L] Adanmblik Zlandad Zapma
TRUH Erek 2dd dnsd 571
ﬂ]_,(;'ﬂ(jt Eadn 233 ks 5.50
RBETL AN Er=k 150 aa03 g.od
ﬂ]_,u;‘ﬂnﬂt Eadn 238 G988 p.ar

Tablo 2: Grupsal Istatistik

Alvin Toffler’in kuramsal bakis acist hatirlanacak olursa, alan arastirma-
simin uygulandig1 denekler, Y kusaginin cocuklaridir. Ote yandan dogum
tarihleri dikkate alindiginda, kendilerinin de milenyum kusaginda yer al-
diklan belirlenmektedir. Dolayisiyla da gerek gergeklestirilen arastirma-
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lar dogrultusunda elde edilen veriler gerekse gozlemler neticesinde arala-
rinda inang, tutum ve degerler sistemi baglaminda farklilagsmalar oldugu
izlenmektedir. Dikkat ceken ana nokta, bizler gibi onlarin da temel egi-
timlerini en kiiclik toplumsal birim olan ailelerinde almalarina karsin de-
gisen dengelerin yarattig1 etki ve boylesi etkilerin yon belirleyiciligidir.
Bu baglamda da verilen tepkilerin paralellik nedeni agiga ¢cikmaktadir.
Kadin ve erkek yani cinsiyet farkliliginin baz alinmasinin temelinde de
gercekte tiim bu belirleyicilerin yonlendiricilik etkisine iligkin goriisler
bulunmaktadir. Aciklanacak olursa, 6zellikle sosyal psikoloji alaninda
gerceklestirilmis caligmalar gostermektedir ki, kadinlar erkeklere kiyasla
yeniliklere, degisimlere daha yatkin olan veya daha yakin duran grubu
temsil etmektedir. Gergekte arastirma verilerinin degerlendirilmesinde,
cinsiyet farkliligiyla diger demografik ayraglarin esas alinmasinin ana ne-
deni de, s6z konusu verilerdir. Iste tiim bu teorik veriler gergeklestirilen
arastirma sonuglariyla biitiinlestirildiginde de ulasilan noktada, bayan de-
neklerin degisime yakin durmalarinin nedenleri bir kez daha dogrulan-
maktadir. Tabii ki boylesi bir sonucun bir diger nedeni de, yenilikgilik te-
orisinde de belirtilmekte olan bireylerin tutum ve davraniglarina yansima-
st baglaminda konu, olgu, olay veya fikirlere iliskin agiklik ve kapalilik
dereceleridir.

AL N 51,
1TRITN 17-1% 31
SRUBTT 20-22 268 a9l
23+ 157
EBEL AN 17-19 32 295
TEMAT ARI 20-22 21
23+ 163

Tablo 3:Yas Faktoriine Gore Ortalamalar Arasi Farklar

Bununla birlikte Tablo:3 baz alinarak, gruplar arasi farkliligin istatiksel
anlamlilig1 denetlendiginde, genel olarak tespit edilen degisimin biitiine
yansimadigi ve 6zellikle reklam temalarina iliskin 6lcekte, her iki cinsi-
yetin yag faktoriine ragmen es deger tepkiler verdigi belirlenmistir. Yi-
ne bagimh degisken olan yasa gore her iki 6l¢ekten de alinan toplam pu-
an ortalamalar karsilagtirildiginda, yine ilgili tablodan izlenebilecegi
lizere, yag gruplarinin anlamli bir farklilik faktorii olmadiklar1 tespit
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edilmigtir. Boylesi bir sonug ise, hem paylasim yogunlugu hem de egi-
tim seviyelerinin denkligi gerekceleriyle yakinlagmalarin olusturdugu
tepkisel biitiinliik olarak yorumlanmugtir. Farkli bir sekilde ifade edile-
cek olursa, bilindigi lizere belli bir ¢evreyi paylasan, belli bir hedefe
ulagmak adina bu ortamda varolan bireyler belli bir siire sonra ortak bir
dil gibi ortak degerler, tepkiler yani tutum ve davraniglar gelistirirler.
Ornegin, belli bir donemde askere alinan bireylerin her biri iilkenin fark-
I1 bir noktasindan, farkli ailelerden, benzer olmakla birlikte belli bir
noktadan sonra farklilagsan alt-kiiltiirlerden gelerek yeni bir cevreye gir-
diklerinde “Askerligi nasil tanimlarsin?” denildiginde her biri farkli bir
bakis acisiyla karsiniza ¢ikabilir. Ancak belli bir siire gectikten yani il-
gili cevrenin kurallarini, degerlerini, tutum ve davranig 6rneklerini tani-
diktan sonra ayni soru yoneltildiginde verilen yanit ortak paylagim ala-
nina yakinlasir; “Yasamadan 6grenilmez”. Iste arastirmanin gergeklesti-
rildigi alan da boylesi 6zelliklere sahip 6zellikli bir bolge olarak kabul
edilebilir. Boylesi bir yaklagimla da elde edilen verilerin rasyonelliginin
ortiistiigli aciktir.

] Zondand Zapma | Eg.

Lo Lrmir 1od S5L
TETH Latanbul 24 Y1) L5
GRTFA AR Ankam Ly 10

Diger 40 a8l
REET AR Irmir g .68
G RTPLARI Tatanbul 5 "aT .2

Ankam 20 .10

Digar 243 1B

Tablo 4:Ikamet Faktoriine Gore Gruplararas1 Farklilasma Degerleri

Bagimli degiskenlerden bir digeri olan ailenin ikamet ettigi bolgenin de-
ger ve yargi sistemi iizerindeki etkileri ile deneklerin reklam ve iiriinlere
iligskin tepkilerinin dikkate alindig1 ve capraz iligkilendirildigi Tablo 4’de
de, yine anlamli bir farklilagmaya rastlanmamistir. Elde edilen veriler ile
anket uygulamasi oncesinde yiizylize goriisme suretiyle derlenen bilgiler
biitiinlestirildiginde ise, ikamet edilen sehrin sinirlayict olmadigi 6ngoriil-
miigtiir (Tablo 4). Farkli bir sekilde ifade edilecek olursa, giiniimiizde {ini-
versite genc¢liginin tutumlari, aileye ait kaliplarla sekillense de zaman ve
sartlara bagl olarak giindeme gelen etkilesimler dogrultusunda, yon de-
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gistirerek ve/veya sabit kalarak belirlenmektedir. Dolayisiyla yas ve cin-
siyet hangi aralikta yer alirsa alsin veya ailenin ikamet ettigi sehir hangi-
si olursa olsun reklam temalarina ve reklami yapilan iiriinlere iligkin “Iti-
ci veya Itici Degil” yargilari, s6z konusu etkilesimler sonucu agiga ¢ik-
maktadir. Ote yandan elde edilen verilerin ve kisisel gozlemlerin deger-
lendirilmesi sonucunda aciga ¢ikan tablo gostermektedir ki, 6grencilerin
tutumlari, bagimli degiskenler sabit kaldiginda bile 6ncelikle marka terci-
hi baglaminda farklilagmaktadir.

Aramhb k Znndar Sapma ]
TETH INT0 508 47T
TANIMI AYTI EEET AM | 6a0l .0
ETATETIELER 4E3
TEGH TOFLAM FEET AN TOFL AM
FEARSOM TR 1 AT
EQRELATYOH ATT e eE
AlAITZL
ETT 1
BREELAM |y ABE

Tablo 5: itici Reklam-Uriin Etkilesiminin Korelasyonu

Bilindigi lizere bu ¢aligmanin ana hedeflerinden biri olan ve kilit niteligin-
deki husus, iiniversite genc¢liginin negatif yonde tepki verdikleri ve itici
bulduklar1 reklam temalarinin tiriinler, markalar bazindaki etkisin denet-
lenmesidir. Farkli bir sekilde ifade edilecek olursa, iiniversite gengligi
reklamlara negatif yonlii tutumlarla yaklagsa dahi iiriinii ve tabii ki mar-
kay1 tercih ederek satin almakta midir? Ya da iiriine tepkili olmasi reklam
caligmalarina iligkin tutumlarini belirleyici rol oynamakta midir?

S0z konusu degerlendirme icin gergeklestirilen istatistiki analiz sonucun-
da da, Tablo 5’den de izlenebilecegi iizere, reklam temalarina verilen tep-
kilerle reklami yapilan iirlinler arasinda anlamili bir farklilik tespit edil-
memistir. Farkli bir ifadeyle, arastirma esnasinda iiniversite genc¢liginin
tutum Ol¢eklerine verdikleri tepkilerin grupsal analizlerinin ¢apraz iligki-
lendirilmesi sonucunda elde edilen veriler gostermistir ki; ilgili sorularin
tek yamiti vardir: “Hayir”... Ozetle, Ege Universitesi gengligi reklam te-
malar1 ve iirlinler arasinda bag kurarak tutumlarinin yoniinii belirleme-
mektedir.

36



Furlar, Tiirkiye’de Milenyum Reklamlar

Sonu¢ ve Genel Degerlendirme :

Aragtirma verilerinin derlenmesi dogrultusunda ulagilan nokta gostermek-
tedir ki, Tiirkiye’deki iiniversite gencligi kredi karti, zayiflama iiriinleri ve
programlari, alkol ve sigara, hijyenik iiriinler, ilag, cenaze, prezervatif, i¢
camasiri, Ozel hatli telefon sirketleri, temizlik iiriinleri, ¢esitli tebrik ve te-
sekkiirler ve kozmetik iirlin ve hizmetlerine kars1 tepkilidirler. Belli bir
noktada sapma oldugu tespit edilen cinsiyet faktorii agisindan iiriinlere
iligkin tepkiler irdelendiginde, kadinlara 6zel hijyenik iiriinlere, zayiflama
{iriin ve programlarina ve tabii ki son dénemdeki temizlik iiriinlerine kar-
s1 erkek 6grencilerin daha kati tutumlara sahip olduklar1 ve negatif yonde
tepki verdikleri belirlenmektedir. Benzer bir sekilde de bayanlarin prezer-
vatif ve erkek i¢ camasirlarina kars1 daha hassas olduklar1 izlenmektedir.
Tabii ki boylesi tepkilerin temelinde de kadin ve erkek rollerinin belirli-
ginin yamsira kiiltiir itibariyla daha hassas olunulmas: bulunmaktadir.

Reklam temalarin1 denetlemek amaciyla hazirlanan dlgege iligkin sonug-
lar degerlendirildiginde ise, tepkilerin biitiinsel oldugu ve/veya yakinlag-
t181 goriilmektedir. Kadin cinselligi, cocuk masumiyeti, erotik 6geler, er-
kek hegamonyas1 ve feminist hareketler, batili yasam tarzi, mizah, vaad-
ler, asir1 kigisel konu ve goriintiiler, etnik gruplar, klise veya argo dil kul-
lanimu, ¢iplaklik gibi giiniimiiz reklamlarinin temalarinda veya yaratici
calismalarinda yogun olarak karsilastiZimiz 6geler, bir yandan bireylerin
dikkatini ¢ekerken diger yandan da negatif elektrik yaymaktadir.

Gerceklestirilen anket ¢alismasi sonucu elde edilen verilere geri doniile-
cek olursa; yas ve ailenin ikamet ettigi sehir kapsaminda anlamli bir fark-
liligin bulunamamig olmasinin temelinde, kanimizca ankete katilan de-
neklerin belli bir ortami paylasma ve birbirine oldukca yakin egitim sevi-
yelerinde bulunmalar1 yatmaktadir. S6z konusu paylagim alanlari, belli bir
noktadan sonra fikir birligine varmalar1 sonucunu agiga c¢ikartmaktadir.
Ote yandan cinsiyet dikkate alindiginda izlenen farklilasma, Tiirk toplum
yapisinda erkegin iistlenmis oldugu rol ve kadin kimliginin genelde yeni-
liklere daha acik ve kolay adapte olabilme 6zellikleriyle belirginlesmek-
tedir. Yas gruplan itibartyla verilen tepkiler genel olarak degerlendirildi-
ginde de (minimum=.24 ve maksimum=.50 iken) ulagilan .40 oran1 dikkat
cekmektedir.

Literatiir incelemesi siirecinde karsimiza ¢ikan 6rnekler hatirlanacak olur-
sa, bu caligmalarin hemen hepsi genel bir arastirma evreninin dikkate alin-
masi suretiyle sekillendirilmisti. Elde edilen sonuglarda da, belli bir yag
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grubunun iistiinde yer alan ve egitim seviyeleri orta ve iistii ¢cizgisindekile-
rin tepkili olduklar1 ve tepkilerini dile getidikleri belirlenmistir. Bu bag-
lamda da ilgili arastirmalarin sonuglari, toplumun ¢ok az ve dar bir dilimi-
ne iligkin olduklar1 gerek¢esiyle dikkate alinmamistir. Oysa bilindigi iize-
re Tiirkiye’de geng kesim, genel niifusun oldukca genis bir dilimini temsil
etmektedir. Dolayisiyla tercihleri kadar tepkileri de 6nemlidir ve/veya bu
yonde ele alinmasi gerekir. Bagimli degiskenlerin belirleyicilik yetkeleri
cercevesinde incelendiginde de, boylesi faktorlerin yavag yavas etkinlikle-
rini kaybettikleri yani kendi tercihlerini kendisi belirleyerek, kararlarini yi-
ne kendisi veren yeni bir miisteri grubunun sekillendigi izlenmektedir. De-
mek ki orgiitler ve iletisim uzmanlar1 2004 itibariyla ¢ok daha dikkatli dav-
ranmak ve genclerin sesine daha fazla kulak vermek durumundadir.

Bilindigi lizere yasamakta oldugumuz ¢agda hemen her tiirlii yapi, bilgi
etrafinda gekillenmektedir. Diinya konjiiktiirlinde meydana gelen degi-
simler izlendiginde ise, rekabetin her gecen giin yogunlugunu kaybettigi
ve oOrgiitlerin birlesmelere giderek, gii¢ birligi saglamay1 tercih ettikleri
belirlenmektedir. Bir diger deyisle, bugiiniin orgiitleri gercekte kendi ken-
dileriyle rekabet etmektedir. Globalizasyonun ekonomik boyuttaki bir di-
ger etkisi ise, yerel degerlerin on plana ¢ikmasidir. Bunun en belirgin ve
yakin zaman dilimindeki 6rneklerinden biri de Coca-Cola firmasinin kar-
sisina Cola-Turka markasi ile ¢ikilmasidir. Boylesi bir ortamda dogal ola-
rak bilgiye duyulan ihtiya¢ her gecen giin artmakta ve iletisimin konumu
farklilasmaktadir. S6z konusu iletisim formlarindan biri olan reklamin
tiim bu olusum ve degisimlerin diginda tutulmasi, tabii ki imkansizdir.
Diin oldugu gibi bugiin de reklamin 6ziinii koruyarak bilgi aktarmaya de-
vam edecegi a¢ik olmakla birlikte asil onemli olan nokta, s6z konusu bil-
gileri nasil aktaracagidir. Gergeklestirilen alan aragtirmasi gostermistir ki,
reklam yaraticilart smirlart zorlamakta olmakla birlikte hedeflerine de
ulagmaktadir. A¢iklanacak olursa, reklamin iglevlerinden biri de insanla-
rin hafizasini canli tutmak, hafizalarinda iiriin ve markalar icin bir bosluk
yakalamak veya boylesi bogluklar1 yakalayarak konumlanmaktir. Ve ge-
nel olarak degerlendirildiginde reklamlara iligskin tutumsal tepkiler nega-
tif olsa bile o hedefine ulagmakta ve {iriin veya markayi hafizada canl tut-
may1 basarmaktadir. Ote yandan bilindigi iizere, reklamin iletisim etkisi
ile begenilip begenilmemesi, tepki almas1 veya almamasi arasinda dogru-
sal bir bag soz konusu degildir. Ornegin, Banu Alkan’in rol aldig1 Poli
Yataklar1 reklamlar1 boylesi ¢aligmalardan biridir. Ilgili reklamda kadin
tamamen cinsel bir obje olarak yansitilmistir. Farkli bir diger 6rnek ise,
yine Banu Alkan’in rol almig oldugu IXIR internet baglant1 paketi reklam
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calismasidir. Bu ¢alismalarda Banu Alkan, kimi zaman bir kokorec¢i ki-
mi zaman da bir kestaneci ile oldukg¢a ilging diyaloglar kurmaktadir. Top-
lumun geneli bu reklam ¢aligsmasina tepki vermekle birlikte IXIR, satisla-
rin1 gergeklestirmis ve bir anlamda reklam temasiyla insanlari itmek sure-
tiyle tiriin ve markay1 hafizalara yerlestirmeyi basarmistir. Aragtirma so-
nuglarina ve elde edilen verilere geri doniilecek olursa, bugiin de reklamin
belli iiriin gruplarinda benzer bir strateji izlemek suretiyle iletisim hedef-
lerine erismeye calistig1 ve ¢cogunlukla da basarili oldugu goriilmektedir.
Tabii ki burada sozii gecen basari, miisteriler olarak hedef kitleleri itmek,
tirkiitmek ve hatta zaman zaman rahatsiz etmek suretiyle yaratilan etkinin
yansimasidir. Bu noktada unutulmamasi gereken esas nokta ise, diinyami-
zin her an degismeye devam ettigi ve bir giin boylesi itmelerin negatif tep-
kilerin yogunlugunu arttirabilecegi olasiligidir.

Sonug olarak, bugiiniin diinyasin1 sekillendiren dinamikler ve Tiirkiye
ornegi baglaminda degerlendirildiginde, milenyum reklam temalar1 geng
kesim tarafindan siddetli bir bicimde itici olarak degerlendirilmemekte-
dir. Dolayisiyla gencler, zaten dogalar itibariyla yeniliklere ve farklilik-
lara agik olmalarinin yamisira farkliliklardan da kagmamaktadir. Tabii ki
boylesi degerlendirmelerin temelinde de, degisen toplumsal rollerin bu-
lundugu izlenmektedir. Bu baglamda da, onlimiizdeki donemlerde rek-
lam temalarinin daha da farkli sunumlarla bezenebilecegi ve boylesi su-
numlarin ¢ikig noktasinin da gelecegin miisterileri olarak geng kesim ola-
cag1 ongoriilmektedir. Tiim bu veriler ve gerceklestirilen degerlendirme-
ler Alvin Toffler, milenyum kusag1 ve milenyum reklamlart ile biitiinles-
tirildiginde de ulagilan nokta, son donem itibariyla Osmangazi Universi-
tesi’ndeki arastirma sonuglariyla paralellik arz etmektedir. Ag¢iklanacak
olursa, degisimlerin ve yeniden yapilanmalarin sekillendirdigi sosyo-
ekonomik yap1 i¢indeki milenyum kusag1 her gecen giin tutum ve davra-
niglarini yeni gii¢ dengeleriyle bagintili olarak farklilagtirmakla birlikte
Ozilinden uzaklagmamaktadir. Boylesi bir sonucun yansimasi ise, Y kusa-
gindaki duyarhilifin milenyum kusaginda yogunlugunu kaybetmesi ve
sonug¢ odakliligin daha yiiksek yasam standarti hedefiyle bireysellige bii-
riinmesi sekillerinde agiga ¢ikmaktadir. Reklam sektorii ve ¢calismalarty-
la milenyum kusagindaki farklilagmalar bir araya getirildiginde de, belli
bir yasam standartinin veya belli bir grubun iiyeliginin gostergeleri ola-
rak iiriin ve markalarin kimliklendirilmesinin nedenleri belirginlesmekte-
dir. S6z konusu iriin ve markalara iligkin reklam ¢alismalarindaki tema-
lar baglaminda bir degerlendirme yapildiginda ise, giinlimiiziin temel ¢1-
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ki noktasi1 olarak kabul edilen “Farklilik” degiskeninin etkin oldugu iz-
lenmektedir. Bir diger sekilde ifade edilecek olursa, genelden veya geg-
misten farkli olmak suretiyle hedeflere kisa siirede ulagma ana fikri cev-
resinde biitiinlesen milenyum kusaginin tutumsal tepkileri, bugiiniin rek-
lamlarimi sekillendirirken milenyum reklamlar1 da temalariyla farkli ol-
ma bigimlerini yansitmak suretiyle gengligi etkilemektedir. Ozetle, rek-
lam ¢abalarinda tutum mu davranisi yoksa davranis mi1 tutumu etkiler tar-
tismasinda varilan son nokta, yani karsilikli bir etkilesim oldugu sonucu
bir kez daha dogrulanmaktadir.
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Aciklamalar

* Bu arastirma, Ege Universitesi-iletisim Fakiiltesi-Halkla Iligkiler ve Tanitim
Boliimii (2003) 6grencileri tarafindan Reklam Kampanyalar1 ve Medya Planla-
ma dersi kapsaminda hazirlanarak uygulanmigtir. Aragtirmanin hazirlanmast,
yonlendirilmesi ve raporlanmasi ise tarafimca gergeklestirilmisgtir.

* Anket formlar1 Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iligkiler ve Tanitim
Boliimii (2003 mezunlar1) 6grencilerinden Birgiil TEMIZTURK, Berivan
BUCKUN, Dilsah MARAL, Ozlem ERDEN ve Tuna SEVEL tarafindan MS
DOS programinda kodlanmustir. Islenen veriler ise, Edebiyat Fakiiltesi Psiko-
loji Boliimii Yiiksek Lisans 6grencisi Alp Giray KAYA tarafindan SPSS’e ak-
tarilarak degerlendirilmistir.
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Millenium Advertising at Turkey

“A Research That Directed For To Determine Attitudes Of Ege
University Students About Offensive Advertising Themes And
Advertised Products”

Assist. Prof. Dr. Belma Giineri FIRLAR*

Abstract: As Marshall McLuhan indicated, today we’re living
in a “Global Village”. At this village because of macro-eco-
nomic and sociological unbalance, we’ve been bombing with
different kinds of messages and especially messages of ad-
vertising which have been shaping without paying some at-
tention to norms, values, tarditions and precedents of world
socities.Nowadays brochures’re overlapping from post-bo-
xes and because of countless e-mail that our computers
clampping everyday and every moment in a day. On the ot-
her hand, advertising agencies and of course advertisers, for
to realize their goals and without paying attention to us,
they’ve been prefering extra-ordinary concepts at their ad-
vertising themes. And when we connect all of them that
bring our thoughts only one point; “Are millenium adverti-
sing themes and advertised products really offensive, or
not?...What’s the others thoughts and attitudes about
them?...Especially, students’ attitudes about millenium ad-
vertising and advertised products...” So that shaped our re-
search over millenium advertising and of course students of
ege university attitudes.

At this reseach, because of time and reachness limits, ege
university campus’s defined as research area. Consequently,
Communication Faculty’s stabilize as pilot section for studi-
es. After practice, questionnaire forms’re prepared and app-
lied. While results’re interpreting, individual observations’re
taken into consideration with research datas.
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Pexkiaambl Musiennyma B Typuun

Hccredosanue no Illosody Omuowenus Monodescu Deetickozo
Yuueepcumema xk Ommanxusarowgum Pexnamnoin Temam

beabma I'ronepu <I)I)IP.JIAP*, K.H., JOIEHT

Pe3iome: B coBpeMEHHOM MHpe, KOTOpbIi 1O cioBaM Mapana
MaxkiyxaHa TpeBpaTHCS B «TJI00aJIbHYIO JEPEBHIO», BMECTE C
paspylIeHHEM KaKk MAaKpOIKOHOMHUYECKOTO, TaK U COLUAIBHOTO
Oaanca, MbI B HEKOTOPOM CMBICIIE CJI0BA TIOTIANHN M0 60MOapIUPOBKY
nHpopManyii, B 0COOEHHOCTH PEKIAMHBIX COOOIICHHUI U TEM, KOTOPEIE
0(OPMIIIOTCS U CO3MAI0TCS 0€3 yueTa HOPM M IICHHOCTEH, TpaauIui 1
00bIuaeB, BEPOHCIIOBEAAHHH, IOCTYNIKOB M MOBEJICHHU Kak o0IlecTBa B
LEIOM, TaK M OTAEHbHBIX JMYHOCTEH. Y HAac HET BO3MOXHOCTEH
n30exaTh PEKIaMHbBIE OpOIIIOPHI, KOTOPBHIMU 3allOJIHEHBI HAIIX
MOYTOBBIE AIMIMKH, WIM JK€ DJIEKTPOHHBIE INHCHbMA, 3aTPYIHSIOLIIE
paboTy Hammx KommeioTepoB. C Apyroil CTOpOHBI, B pa3IHYHOI
CTEIIEHM HAac YyAUBIAET M TO, 4YTO pEKJIAMHbIE areHTCTBa W
peKIIaMozaTeNy B TPOIECCe CO3aHusl peKIambl [t AnddepeHcanun
PBIHKA, a TaKXKe JIOCTIKCHHMS KOMMYHHKAI[MOHHBIX LeJel MOoAxona,
HAIPaBJICHHOTO JUIS Y/IOBJETBOPEHUsI TOTPEOUTENEH, YYUTBHIBAIOT
caMmble KpailHOCTH, IpU 3TOM BpeMs OT BPEMEHM 3acCTaBlAs Hac
3aMHpaTh OT 3TOrO0. I mocie Toro, Kak CoequHsETCS B OJJHO LIEJIOe BCe
9TO YBHAEHHOE, MBI COCPEIOTaYMBAEM CBOIO MBICTb HAa OIHOM:
((ﬂeﬁCTBHTCHBHO JI ABJIAIOTCA OTTAJIKUBAOIIMMH  PCKIIAMHBIC TEMbI
MUJUIEHUYMa U pekjiaMupyeMsle ToBapbl? Mmm 310 He Tak?»... Urto
YyBCTBYIOT M JIyMaloT Jpyrue Joau?... B ocobenHoctn, kakoe
OTHOILIECHHE K HUM y MOJIOAEKHU, KOTOPas! SBIACTCS ONPEACIISIONIM
(dakTopom Oymymiero?... IMEHHO HCXOAS W3 3THUX BOMPOCOB OBLIO
OINpEJENICHO HANpaBJieHHe HAIllero HCCIEeJOBaHMA, T.€. PEKIaMBbl
MUJUIEHUYMa M KOHEYHO XK€, OTHOLIEHHE MOJIOAEKH K TaKoMy
TBOPYECTBY.

Knrouesvie cnoesa: peKiIaMbl  MUJUICEHHUYMA, OTTAJIKHMBAIOIINEC
PEKIIaMHBIC TEMBI, OTTAJIKUBAIOIINE ITPOAYKTBL

" Erefickuit VYuusepcutet, @akynbrer XKypHanuctuku, kadeapa Peknamuposanus - U3MUP
guneri@iletisim.ege.edu.tr
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