TELEViZYON REKLAMLARINDAN GENCLERIN ETKiLENME BiCIMLERI:
REKLAM OYUNCULARININ GENCLERIN IMAJLARININ
SEKILLENMESINDE ETKIiSi
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OZET

Cocukluktan ¢ikip, ergenlige adim atan gencler icin psikolojik, duygusal ve fiziksel anlamda degi-
simler yasanmaktadir. Dig goriiniim agisindan giizellesme arzusu, karsi cinse ilgi duyma ve du-
yulma beklentisi, aileden bagimsiz hareket etme istegi olusmaya baslanigtir. Gengler, cevrelerin-
deki giizel ve yakisikli kisilere dikkat etmekte, giyim ve kozmetik iiriinlerine ilgi duymaktadiriar.
Onlar bu dénemde kendi imajlarin sekillendirme sorunu yasayabilmektedirler. Aile, arkadas, kitle
iletisim aracglari, inanglar imaj sekillendirmede etkili olabilmektedir. Ancak televizyon reklamlar
hem geng kesime hem de yetigkin kesime biiyiilii, 6zenilen, kendi icine vakum gibi ¢eken bir hayal
diinyast sunmaktadwr. Kigi bu diinyamn biiyiistine kapilarak reklamdaki giizel, yakisikli, ¢ekici, iyi
giyimli, zengin, bilgili, basarili imaja sahip oyuncular gibi olmak istemektedirler. Bu ¢alismada
genclerin televizyon reklamlarini takip edip etmedikleri, reklamlarda en ¢ok neye dikkat ettikleri,
reklam oyuncularmmin imajin nasil gordiikleri 380 kisi tizerinde yapilan anketle incelenmistir.
Sonug olarak, genglerin imajlarinin sekillenmesinde bu oyuncularin da etkisinin oldugu belirlen-
migtir. Genglerin reklamlardaki oyuncularin dis goriiniimlerine dikkat ettikleri, oyuncularin giizel
— yakisikli olmasina ilgi gosterdikleri ve reklam oyuncularina benzemek istedikleri elde edilen
sonuglardandir.
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THE WAYS HOW THE TEENAGERS ARE INFLUENCED BY TV COMMERCIALS:
CHARACTERS IN TV COMMERCIALS EFFECTIVE IN SHAPING THE IMAGE OF
THE YOUNG PEOPLE

ABSTRACT

The young who step out from childhood to adulthood go through a number of psychological, emo-
tional and physical changes. During this period, they have the desire of getting better-looking,
being involved with the opposite sex or admired by them, and being free from the family. They
start paying attention to beautiful and handsome people around them and being interested in
clothing and cosmetics more. In this period, they might have difficulty in shaping their own image.
Their family, friends, the mass media and beliefs might play an important role in this image-
making process. However, since TV commercials offer them a magical and a desired world for
both the young and the adult, they find themselves unconsciously in this wonderland. Thus, once
they enter this world of magic, they would like to become beautiful or handsome, charming, styl-
ish, rich, intellectual and successful like the characters that have such qualifications in TV com-
mercials. This study explores whether the young generation follows these TV commercials, what
they pay attention to most, and how they find the image of these characters. These research ques-
tions were analyzed by a questionnaire distributed to 380 people. As a consequence, it has been
found out that the characters in TV commercials have an influence on shaping the image of young
people. We see in the results that the young people note the extural appearance of advertisement
characters they show interest about the pretty or handsome of characters so they want to look like
these advertisement characters.
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GIRIS

Televizyonun her kesimden insanin yasaminda
biiytik bir rolii oldugu muhakkaktir. Yalnizca
televizyonda yayimlanan filmler, diziler, haber-
ler, yarismalar veya diger programlar degil,
reklamlar da biiyiik bir ilgi ve begeniyle izle-
nilmektedir. Insanlar reklamlar1 da bir program
izliyormus gibi takip etmektedirler. Oyle ki
devam halinde c¢ekilen reklamlarin diger bo-
liimleri merakla beklenir hale gelmistir. Rek-
lamlar yalnizca yetiskinler i¢in degil, cocuklar-
la beraber gencler i¢cin de 6nemli olmaktadir.
Tiiketimde yavag yavas soz sahibi olmaya
baslayan gengler icin de reklamlar, yalnizca bir
eglence aract degil, yeni triinleri takip edebil-
dikleri, iiriinlerle ilgili bilgi sahibi olabilecekle-
ri, kendi yasam tarzlarina yon vererek imajlari-
na katki saglayabilecekleri iriinleri ve kulla-
nimlarimi gorebilecekleri bir ara¢ olmustur.

Gengler kendilerini toplum iginde kabul ettir-
mek ve yasitlariyla beraber olma diisiincesiyle,
digerleriyle benzer yasam tarzlarini siirdiirmek
istemektedirler. Ozellikle lise cagindan itibaren
ergenlik donemlerini yasayan gencglerde hem
fiziksel hem de psikolojik yonden degisimler
olmaktadir. Kendi kararlarin1 kendileri almak
isterler ve yenilikleri denemeye calisirlar. Bu
donem bilyiime, degisme, kendini ve diinyay:
kesfetme donemidir. Geng kusak aileden farkli-
lasarak, bagimsiz bir kimlik edinip toplumda
yer alma ¢abasi igindedirler. Okul hayatinin ilk
yillarinda benzemek istedikleri kisi 6gretmen-
leri iken, genglik dénemlerinde arkadaslari
veya Unlii sanatgilar, ses ve film yildizlaridir
(Gokdag 2002: 18). Gengler televizyonda izle-
dikleri ve kendilerine yakin hissettikleri oyun-
cular gibi giyinmek, konugsmak ve davranmak
istemektedirler (Koknel 1997: 366).

Cocukluktan ¢ikarak, toplum iginde farkli bir
yere gitmeye baslayan gengler, gevrelerindeki
insanlarla ortak bir bag kurmak arzusundadir-
lar. Kendilerini ¢ocuk gibi gérmek ve goster-
mek istemedikleri i¢in toplumun genelinin
begendigi yetiskinlere yonelik triinleri kullan-
mak istemektedirler. Toplumun genelinde
kullanilan {irtinler, genglerin toplumun bir
parcast olarak kendilerini hissetmelerini ve
dislanmislik  duygusundan  uzaklagmalarini
saglamaktadir. Ergenlikle baslayan fiziksel
degisikliklere karsi ilk defa kullanacaklar
iirtinler hakkinda bilgi edinmek i¢in reklamlar
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takip etmektedirler. Reklamlarda gordiikleri
giizel ve yakisikli kisiler, genglerin onlar1 be-
genmelerine neden olmaktadir. Reklamlarda
ozellikle bakimli, ¢ekici, zeki, basarili kadin ya
da erkek oyuncular genclerde onlara benzeme
istegini uyandirmaktadir. Ozellikle genglige
adim attiklar1 bu dénemlerde baskalarinin gi-
yim tarzini, konugma seklini, basarisini takip
etmektedirler. Geng kizlar veya geng¢ erkekler
arasinda reklamlar, farkliliklarin 6n plana ¢ika-
rilmasinda etken olabilmektedir. Gengler icin
onemli olan degerler televizyonda ozellikle de
reklamlarda yer almaktadir. Universiteye girme
yolunda calisan gengler igin egitim diiriinleri,
imajma ve dis gdériiniimiine 6nem veren gencler
icin giyim, kozmetik ve kisisel bakim tirtinleri,
eglenmeyi seven gencler i¢in hizmet sektoriine
ait lirinler veya icecek iiriinleri, teknolojiyle igi
ice olmay1 seven gengler i¢in telekomiinikas-
yon veya otomobil iiriinleri yer almaktadir. Bu
reklamlarda genclerin akne problemleri saniye-
ler i¢inde kaybolmakta, saglar1 sampuani kulla-
nir kullanmaz dolgunlasmakta, {niversiteye
hazirlik dergilerini alarak hemen basariya
ulasmaktadirlar.

1. GENCLER VE TELEVIZYON
REKLAMLARI

1.1. Gengler Ve Imaj

Genglik kelimesinin popiiler kullanimi ne resit
ne de geng, fakat ikisinin arasinda bir yerde
ozellikle de ergen kelimesiyle anilmaktadir. Ve
ozellikle Ingilizce’nin konusuldugu iilkelerde
genel olarak ‘teenager’ olarak adlandirilan 13-
19 yas arasindaki kisilere karsilik gelmektedir.
Geng olarak diigtiniilen kisi kanunlara ve top-
lumun degerlerine gére davranmaktadir. Genel
olarak genclik 13-25 arasindaki yas grubu
olarak adlandirilirken, ancak bazi iilkelerde ve
yonetimlerde daha dar bir ger¢evede tanimlan-
maktadir. Farkli politik, kiiltiirel ve yasal me-
tinlerde “genglik” kelimesi deneyim, ideal ve
bakis agisina da karsilik gelmektedir (http://
en.wikipedia.org/wiki/Youth). Tk gencler daha
¢ok ailelerinden etkilenmekte, orta ergenlikte-
kiler daha ¢ok yasitlarinin etkisinde kalmakta
ve son ergenlikte ise gengler daha ¢ok giiclii bir
bagimsizlik duygusu gelismekte ve genclerin
arkadaslari, aileleri ve sosyal gevreleriyle olan
iligkileri daha ¢ok giiven, sadakat ve empati
iizerine kurulmaktadir (Altschuler ve Brash
2004: 76).
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Imaj insanlarin kafalarinda yer alan obje ve
gercegin tam olarak yansitilmadig bir resimdir.
Imaj kisi, kurum ya da iiriin hakkinda digerle-
rinin algiladigi her sey olarak tanimlanabilir
(Grunig 1993: 126-127). Hedef kitle, -olumlu,
olumsuz, farkli- kisilerin ya da kurumlarm iiriin
ya da hizmetlerle ilgili olarak amagladiklarinin
disinda birgok imaj olusturup gelistirebilir.
Imaj cinsiyet, yas, deneyim, aile, ekonomik
sinif, din ve kiiltiirel etkenler gibi bir¢ok fakto-
riin etkisiyle olusmaktadir (Moffitt 1994: 163) .

Cocukluktan ¢ikip kendilerine yeni bir hayat
icin yol ¢izen genglerin, istek ve yasam tarzla-
i1 belirlemede televizyonun biiyiik etkisi
vardir. Televizyon programlari, reklamlar ve
filmler, baska kiiltiirlerin yasam tarzlarimi ak-
tardiklar1 gibi, gengler i¢in yeni ihtiyaglarin
belirlenmesinde de rol oynamaktadir. Ornegin
televizyonda gen¢ kizlar icin, bakiml, giizel
giyimli, zayif kadinlar; erkekler icinse giicld,
yakigikli, karizmatik erkekler yonlendirici
olmaktadir. Erkek ve kadmlarin televizyonda
goriilme sekilleri cogunlukla farklidir. Kadinlar
¢ekingen, utangac, hayalperest, sakin, nazik,
narin, ¢ekici, yonlendirilmekten hoslanan,
yardimsever goriiniirken; erkekler, giiclii, do-
minant, kontrolcii, atak goriilmektedir (Browne
1998: 84). Bu karakterlerin davranislari, yagam
tarzlar1 ve hayata bakis tarzlari gengler tarafin-
dan dikkate alinmaktadir. Ornegin genclerin bu
donemlerinde ergenlik sivilcelerini gidermeye
yonelik bir iiriin, hem geng kizlar hem de geng
erkekler tarafindan izlendiginde, {iriinii kullan-
diktan sonra diizgiin bir cilde sahip olundugu
vurgulandiginda, gengler de Oyle goriinmek
isteyeceklerdir. Onlar i¢in 6nemli sorunlardan
biri olan cilt problemleri, reklamdaki {iriine
gore ortadan kalkacaktir. Boylece gengler daha
bakimli goriineceklerdir. Bakimli goriinmek
onlar1 arkadaslar1 i¢inde de daha popiiler yapa-
caktir.

Televizyonun bu kadar etkili olmasmin teme-
linde sunulan imajlarin hayatin bir parcasiymis
gibi algilanmasi yatmaktadir. Kisi televizyonda
gordiiklerini gercek olarak kabul eder ve ger-
¢eklikle oOzdeslestirir. Boylece sunulanlarin
kabulii daha kolay olmaktadir. Televizyon
aracihigryla sunulan mesajlarin  gergekligi,
kendisinden daha gercek hale gelir (Ellul 1998:
151). Televizyonda yaymnlanan reklamlar, kar-
silagilan sorunlara ¢are olacagi izlenimini ver-

mistir. Ancak c¢are oldugu kadar korkular1 da
beraberinde getirmistir. Ozellikle kozmetik ve
kisisel bakim firiinlerinde bu korkunun nedeni
bireylerin o {irlinii kullanmadiklarinda toplum
tarafindan kabul gérmeyecekleri seklinde orta-
ya ¢ikmaktadir. Bireylerin farkliliklari, kullan-
diklar1 {iriin ya da hizmetlerle daha da belirgin
hale gelmektedir. Reklamlar modernligi ve
toplumda olusan imajimizin siirekliligi icin
moday1 izlemememiz gerektigini dnermektedir
(Kellner 1991: 76). William Revlon, ‘Biz par-
fiim tretiyoruz ama tiiketicilerimiz umut satin
aliyorlar’ demistir (Rutherford 2000: 215). Bir
iirlini satin almaya kisilerin giicii yetmese bile,
o lriinii satin almayr arzu etmekte (Uztug
2003: 93), bu da reklamda sunulan ya da vaat
edilen imaja sahip olma isteginden gelmekte-
dir. Bu yonlendirme kapsaminda gergek kav-
ramlar hayal diinyasi i¢inde sunulmakta, rek-
lami1 yapilan driiniin bir diis diinyas: iginde
farkli sekillerde algilanmasi saglanmaktadir
(Simsek 2008: 49). Kisi, reklamlardan haberdar
olmadiginda ya da yeni ¢ikan bir {irlinii kul-
lanmadiginda gevresinde oOrnek aldigi kisiler
tarafindan reddedilecegi korkusunu duymakta-
dir. Insanlar, taktiklari saat, kullandiklar1 oto-
mobil, ayakkabi veya cantaya gore dis gorii-
niimlerinin degerlendirilecegini diisiinmekte,
reklamlarin {riine yiikledigi anlama gore kendi
imajlarin1 da belirlemektedirler. Kullandiklar
triinlerle beraber gencler, zengin, 6zgiir, ka-
rizmatik, rahat, eglenceli, dinamik goriinebil-
mektedirler.

1.2. Televizyon ve Gengler

Gengler, toplumsal yapiya ayak uydurmaya
calisirken bir yandan da diinyada neler oldugu-
nu Ogrenmeye c¢aligmaktadirlar. Gengler, ol-
gunluk doénemlerine kadar yasamlarmin pek
¢ok donemlerini iletisim araglarindan etkilene-
rek sekillendirmektedirler (Campbell 2010:
198). Televizyon bu anlamda onlarm 6nemli
bir kaynagidir. Ilgi alanlarina gore yeni goste-
rime giren sinema filmleri, yeni albiimler,
onemli maglar ve diger sanatsal ve sosyal olay-
lar1 televizyonlardan takip etmektedirler. Tele-
vizyon yalnizca genglerin eglence amagli kul-
landiklar1 bir iletisim aract olmaktan ¢ok, egi-
tim amagh da kullandiklar: bir aragtir. Televiz-
yonda yaymlanan egitim programlar1 kendile-
rine rehber olabilmektedir. Ozellikle iiniversite
cagindaki gengler icin televizyonda onlari
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yonlendirebilecek programlar yer alabilmekte-
dir.

Televizyon igin gengler onemli bir izleyici
kitlesidir. Gengler televizyon izleme oranlarry-
la onemli bir kesimdir. Yeni teknolojilere,
televizyondaki tanitim faaliyetlerine ve reklam
kampanyalarina kolay adapte olmakta ve takip
etmektedirler. Gengler i¢in de televizyon tercih
edilirlik agisindan diger iletisim araglarina gore
onemli bir pay sahibidir (Calvert 2008: 206).

Genglerin sosyallesmesinde ve yagam bigimle-
rinin sekillenmesinde aile, arkadaslar ve okul
onemli rol oynamigtir. Bunlarin i¢ine medya da
dahil edilmektedir. Filmler, miizik kanallari,
sohbet odalari, internet, ailenin sundugundan
farkli bir yagsam tarzin1 sunabilmektedir. Geng-
ler, zamanlarmin biiylik bir kismini televizyon
karsisinda gecirmektedirler. Amerika’da yapi-
lan bir ¢alismada genglerin % 14’{iniin kendi
arabalar1, % 15’inin kendilerine ait bir telefonu,
% 66’smnin kendi odalarinda televizyonu oldu-
gu tespit edilmistir. Yapilan bir bagka calisma-
da gengler bulugma yerleri olarak aligveris
merkezlerini kendilerinden biiyiiklere gore %
40 daha ¢ok segmektedirler. Bu gencler yarinin
yetigkin tiiketicileri olacaklardir. Cocukluktan
yetigkinlige adim atma esiginde olan bu genc-
ler, zaman zaman kendi yerel kiiltiirel degerle-
rini reddetmekte, reklamlarda ya da diger arag-
larda gordiikleri begenilerini kazanan degerlere
yonelmektedirler. Genglere yonelik pazar, her
gecen giin biiylimektedir (La Ferle ve ark.
2001: 7-10). 7 yasindaki bir ¢ocuk 70 yasina
geldiginde yaklagik 10 yilin1 televizyon izleye-
rek gecirmis olacaktir. Genglerin televizyon
kullanimi okuldaki basari ya da basarisizlikla-
rtyla yakindan ilgilidir (Mastronardi 2003: 85).
Bu nedenle televizyonun hangi amaglarla kul-
lanildig1 ve hangi programlarin izlendigi dnem-
lidir. Gengler 6zellikle bu dénemlerinde kendi-
lerine yon gosterebilecegini diisiindiikleri bir
araci segerler. Bu akraba, aile, okul ya da arka-
das ¢evresinden olabilecegi gibi, televizyonda
gordiikleri ve begendikleri bir sinema, dizi film
oyuncusu, Sporcu, program Sunucusu, ses sa-
natgist vb. gibi televizyonda yer alan {inlii biri-
leri de olabilmektedir. Bu sectikleri kisi gibi
davranmaya ¢alisirlar, onun gibi giyinerek
davraniglarini o kisiye gore diizenlerler.
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Televizyon ¢ok elestirilmesine ragmen, giive-
nirlikte hala ¢ok iddialidir, ¢ilinkii gorseldir,
hizlidir ve izlenme aliskanlig1 kazanmistir (Lull
2001: 86). Ayrica kullanimini kolaylig1 nede-
niyle ¢ok tercih edilmektedir. Genglerin geli-
siminin saglanmasmin her aninda da yer ala-
bilmektedir. Kii¢lik yaglardan baglayarak geng-
lerin hangi yonde ilerleyecegine kadar olumlu
ya da olumsuz yonde etki edebilmektedir; an-
cak televizyonun sundugu diinyanin gengleri
¢ektigi muhakkaktir. Yalnizca televizyon prog-
ramlarinda degil, reklamlarda dahi bilyiili bir
diinya sunulmaktadir. Genglerin gelisiminde
tek etken ara¢ televizyon degildir. Aile, din,
kiltiirel degerler, gevre, yasam tarzi, gelir dii-
zeyi de 6nem tagimaktadir, ancak iletisim arac-
lar1 i¢inde en Onemlilerinden biri televizyon-
dur. Yapilan calismalarda 5 yasindaki ¢ocuklar
tam olarak reklamlarm amacini anlamamakta,
reklamlar1 eglence araci olarak gérmektedir. 7-
8 yas grubundakiler reklamm ikna edici oldu-
gunu kavramakta, reklamdan bilgilenmektedir.
12 yas ustiindeki gengler ise, reklami anlamak-
ta ve elestirebilmektedir. Sonugta da reklamlari
inanilir veya siiphe edilir bulabilmektedir (Li-
vingstone ve Helsper 2006: 562). Ornegin 8
yas alt1 cocuklar, bir marka karakterinin marka
ile etkilesimini anlamamakta ama daha olgun
gencler neyin hayal neyin gercek oldugunun
farkina varmaktadirlar (Calvert 2008: 209).

1.3. Televizyon Reklamlarindaki Oyuncu
imajl- Geng iliskisi

Geng kesimin giderek geniglemesi, reklamcila-
rin genglere ulagma istegini de ortaya ¢ikarmis-
tir. Reklamin amaci genel olarak, hedef kitleyi
triin ve hizmetlerin varligindan haberdar et-
mek, tanimlamak, iiriin ve hizmeti satin almak
icin onlar1 ikna etmektir. izleyiciler, her ne
kadar reklamlardan etkilenmediklerini iddia
etseler de reklam modern toplumda tiiketimin
bir pargasi, aynt zamanda en etkili araglarindan
biridir. Ayn1 zamanda toplumun deger yargila-
rmi1, aligkanliklarmi bile degistirecek giice
sahiptir (Cohan 2001: 323-326). Reklamin
giicli, sosyal yasama ait goriintiileri yakalama
ve sunma bi¢iminden gelmektedir. Goriintiileri
sekillendirmek ve anlam verme giici, izleyici-
nin deneyimlerine, ortak ilgilerin ortaya g¢ika-
rilmasma baghdir (Alaniz ve Wilkes 1998:
149).
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Gengler birbirleriyle kiyaslandiginda benzer
ozellikler gostermekte, benzer ihtiyaclari ol-
maktadir. Miizik, eglence, dans, moda, karsi
cinse g¢ekici goriinme istegi genglerde yiiksek-
tir. Reklamlar genglerin dilini yansitiyorsa,
onlarm kabullenmesi daha kolay olabilmektedir
(Taylor 2000: 340-341, Willemsen 1998: 852).

Televizyon reklamlarinda geng kesime bakildi-
ginda erkek ve kadinlarm siklikla kullanildigi
goriilmektedir. Ozellikle geng kizlara yonelik
iirtin reklamlarinda {irliniin nasil kullanildigini
gostermek veya iriiniin kullaniciya ne gibi
faydalar sagladigini, nasil bir imaj verdigini
gostermek amaciyla geng kizlar kullanilmakta-
dir. Ozellikle 13-18 yas arasindaki geng kesim
¢ocukluktan kurtulup, yasaminda yeni bir kim-
lik kazanmaya basladiginda kendine farkli bir
sekil vermeye, gen¢ kizlik goriiniimiinii ve
imajini tagimaya calisir. Bunun igin de gere-
kenleri yapmaya baglar. Baska bir anlamda,
geng kizlar oOzellikle dig goriiniimlerine ve
fizyolojisinin ~ degisimlerine uygun {iriinler
kullanmaya baslarlar. Ergenlige adim atan ve
ergenlikten yeni kurtulan gengler i¢in o dénem-
lerde dis goriiniim 6nemlidir. Bunun igin gi-
yim, kozmetik ve kisisel bakim iiriinlerinin
tiiketimi diger {iriinlere oranla fazla olabilmek-
tedir. Televizyonda yansitilan imajlarin geng-
lerin degerlerini olusturmada, {iriin tercihlerin-
de, kisilik olusumunda aile kadar etkili oldugu
belirlenmistir. Gtizellikle ilgili reklamlarda
goriilen geng kizlarm, reklamm inandiriciligin-
da 6nemli rol oynadigi gériilmiistiir. Ozellikle
ayni cinsiyetteki reklam oyuncusuyla izleyici
arasindaki model alma orani yiiksektir (Browne
1998: 85).

Gerbner’e gore televizyon merkezilesmis bir
Oykii anlatma sistemidir. Dramasi, reklamlari,
haberleri ve televizyon programlariyla onu
takip eden her eve ortak imajlar ve iletiler diin-
yas1 sunmaktadir (aktaran Erdogan 1998: 152).
Yasam tarzi sunan reklamlar, amaglanan ve
arzu edilen yasam seklini sunmaktadir. Tiiketi-
cinin ‘diinyayr’ algilayis1 markanin ya da {irii-
niin kullaniminm gosterildigi reklamlarda giz-
lidir (Soloman ve Englis 1994: 12). Reklam
diinyasindaki insanlar biiyiileyici imajlara sa-
hiptirler (Scott 1994: 252). Reklamlarda yer
alan kadmlar ¢ok giizel, erkekler yakisikli ve
bakimli, insanlarin yasam diizeyi yiiksek, bazi-
lar1  olaganiistii zengin ve bilyileyicidir

(Hawkins ve Hane 2002: 169). Kisi, gordigii
yasam tarzini begendiginden {riini kullanarak
o kaliteyi yakalayacagmi diisinmektedir. Yapi-
lan aragtirmalarin ¢ogunda da gen¢ kizlarin
ozellikle dig gortiniimlerinin {izerinde durduk-
lar1 tespit edilmistir (Mastronardi 2003: 87).
Reklamda goriilen gencler de hedef kitleye
uygun giyinmektedir. Reklamlar 6zellikle geng
kesimin zamanini gegirdigi yerlerde ¢ekilmek-
te, onlarin yagam tarzina uygun hazirlanmakta-
dir. Ornegin bir telefon reklami okulda, kafede
veya dans salonunda gegebilmektedir. Hazir
yemek yeme aligkanliklar1 gencglerde daha
yaygindir. Bunun i¢in fast-food tarzi reklam-
larda yalnizca yas olarak iist kesim degil, geng
kesim de g6z Oniinde bulundurulmaktadir.
Reklamlarda saglikli olmayan hazir gidalarin
reklami yapilirken, bir yandan da insanlara kilo
vermeleri gerekliligi, giizel gériinme durumu
hatirlatilmaktadir. Genglerin  &zellikle geng
kizlarin kilo ile ilgili kaygilar1 yiiksektir. Bir-
¢ogu erken yaslarda diyete baslamaktadir.
Ozellikle reklamlarda goriilen giizel ve bakimli
kadinlar, gen¢ kizlar icin de 6rnek olmaktadir
(http://www.aap.org/family/mediaimpact.htm).

Tiiketici reklamlara tam dikkatini vermese de
reklamlar yine de tiiketicinin aklina niifuz et-
meye ¢alisacaktir. En sonunda inanmamak ¢ok
giiclesecektir. Reklamlar neredeyse higbir
zaman Onemsiz bir sey hakkinda degildir. Dis
suyu reklamlar1 kotii agiz kokusu igin degil,
toplumda kabul gérme gereksinimi ve sik sik
da cinsel agidan ¢ekici olma ihtiyaci iizerinedir
(Postman ve Power 1996: 101). Yemek alis-
kanhg ile ilgili reklamlara bakildiginda bes-
lenme, dis sagligi, diyet programlari, zayiflama
ve obezitenin yiikselmesiyle iligkili oldugu
goriilmektedir. Bu anlamda gida endiistrisinin
reklam alanmda biiyiik bir oyuncu oldugu go-
rillmektedir. Cocuklar ve gen¢ kesim agisindan
bakildiginda bu kesimin pazar anlaminda ¢ok
hizli bityiidiigii goriilmektedir. Cocuk ve geng-
ler aile i¢inde karar almada biiyiik bir rol tstle-
nir olmuslardir (Livingstone ve Helsper 2006:
560-561). Yiyecek ve igecek endiistrisi, rek-
lamlarda 6nemli bir paya sahiptir. Amerika’da
yilda yalnizca 12 milyon dolar bu geng izleyi-
ciye ulasmak icin harcanmaktadir. Genglerin
cocukluktan ¢ikip genglige adim attiklari do-
nemde yeme i¢cme aligkanliklart da degismekte,
bu nedenle de bu kesim satin alma kararinda
daha da etkili olmaktadir (www.pediatrics.org).

105



Selcuk Iletisim, 6, 4, 2011

Reklam tiiketime onciiliik etmektedir ve tiike-
tim toplum tarafindan verilmeyen kimlik ve
yasam tarzini sunmaktadir. Yediklerimiz, giy-
diklerimiz, gorinimiimiiz kisiligimizin bir
goriintimii olarak yansimaktadir (Meijer 1998:
238). Iyi bir reklam, tiiketiciyi bilgilendirmeyi
amaglayarak daha bilingli sekilde alig — veris
yapmasini saglamaktadir.  Reklamm temel
islevi, insanlar1 tiiketim egyalar1 konusunda
bilgilendirerek iiriinlerin, hizmetlerin ve dii-
siincelerin satilmasini tesvik etmektir (Kellner
1991: 78). Reklamlar iiriiniin nasil kullanilaca-
gin1 da gostermektedir. Bu yiizden tiriiniin ne
oldugundan ¢ok ne icin oldugu da 6nemlidir.
Geng kizlar arasinda ozellikle ergenlige yeni
girenler icin, kozmetik ve kisisel tirtin reklam-
lar1 da 6nemli yer tutmaktadir (Merskin 1999:
943). Genglerin, giymek ve ¢ikarmak igin bii-
yiik ¢aba harcadiklar jeanler ve diger kiyafet-
ler, giyinme ya da rahat olma amacindan ¢ok,
kendini baskalarmin goziinde cazibeli, siikseli
olarak gosterme ¢abasindan kaynaklanmaktadir
(Erdogan ve Alemdar 2005: 158). Dis gorii-
niim, imaj ve giizellik gen¢ kizlar kadar geng
erkekler i¢in de dnemli olmaktadir. Bir sampu-
an1 kullanan geng kizin saglarinin dolgun gorii-
niimii ve boylece baskalar1 tarafindan begenil-
mesi, bir erkek geng icin sivilcelerini yok ede-
cek triinlerin kullanimiyla daha piiriizsiiz cilde
sahip olmasi, yeni tiras olmaya baglayan geng-
ler i¢in hazirlanan tiras bigaklar1 veya kopiikle-
ri, saclarini sertlestiren joleler begenilerine
sunulmaktadir. Gengler bunlar1 kullanmayla
hem kendilerini iyi hissetmekte, hem arkadas-
lar1 arasinda popiilerliklerini artirmakta, hem
de yeni ¢ikan triinleri kullanarak meraklarini
gidermektedirler. Bunlarm hepsi reklamlarla
onlara sunulan bir yasam tarzinda gizlidir.

Gengler i¢in hazirlanan reklamlara bakildiginda
parlak ve canli renkler, hareketli miizik, hizli
adimlar ve basit mesajlar kullanilmaktadir.
Uriiniin fiziksel ozelliklerine de yogun sekilde
deginilmektedir. Ayn1 zamanda ince esprili ya
da giiniin modasina uygun imajlar yer almakta-
dir (www.pediatrics.org). Televizyon reklamla-
11 daha ¢ok duygusal olan, lizerinde ¢ok fazla
diisiinmeyi gerektirmeyen temel seviyede bir
dil kullanmaktadirlar. Dilbilgisi olarak basit,
kisa, yarim kalmis ve sifatlarin ve zarflar ¢ok
fazla olmadig1 ciimlelerin kullanildig goriil-
mektedir (Cross 1996: 6).
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Genglerin kim oldugu, kime benzemek istedik-
leri veya kimden etkilendikleri diisiiniiliirse,
genglerin hedef alimmadigr reklamlarda bile
televizyonun etkili olmadig: diisiiniilmemelidir.
Gengler nasil bir kimlige sahip olduklarmdan
tam olarak emin olmamakla beraber, ait olmay1
gergeklestirmek icin farkli yollar da aramakta-
dir. Genglerin c¢ogu aileleriyle mesafeli dur-
maktadir. Bu diisiincede ikiye ayrilan gengler,
sik sik televizyon reklamlariyla gelen genclik
imaj1 ve iirlin arasindaki iliski bombardimanina
maruz kalmaktadir. Reklamlar, genclere kendi
akranlarma gore iiriiniin kullanimmin kendile-
rine sagladigi kimlik konusunda yardimci ol-
maktadir. Gengler bugiin eski nesillere gore
yeni Ozelliklere sahip goriilmektedir. Daha
egitimli, bilgisayarla ve yeniliklerle ilgili, tek-
nolojiyi takip eden, sorumluluklarini bilen,
kiiresel diisiinebilen yapidadirlar (La Ferle ve
ark. 2001: 17).

Gengler, ¢evrelerindeki ve izledikleri program-
lardaki hemcinslerine dikkat etmektedir. Bu
kisilerin sosyal yasam icindeki rollerini, nasil
bir imaja sahip olduklarini degerlendirmekte-
dir. Yapilan arastirmalarda kadinlarin kendi
hemcinslerini erkeklere oranla daha fazla ince-
ledikleri goriilmiistir (Rouner ve ark. 2003:
438).

Bu c¢alismanin amaci genglerin televizyon
reklamlarindaki oyuncularin imajlarindan etki-
lenip etkilenmediklerini, etkileniyorlarsa kendi
yasam ve imajlarma bunu yansitip yansitma-
diklarmi belirlemektir. Reklamlarda sunulan
zengin, basarili, c¢ekici, bilgili, giizel konusan
oyuncular gencler arasinda dikkatle izlenmek-
tedir. Oyunculari izleyerek hangi yonden onla-
ra benzemek istedikleri ortaya konulmaya
caligilmaktadir.

Yukaridaki literatiir taramasi kapsaminda asa-
gida siralanan 7 temel arastirma sorusuna ce-
vap aranmistir.

Aragtirma sorusu 1. Lise 6grencileri kitle ileti-
sim arac¢larmi ne siklikla kullanmaktadir?

Aragtirma sorusu 2. Lise 6grencilerinin reklam-
lar1 izleme sebebi nedir?

Arastirma sorusu 3. Lise 6grencileri televizyon
reklamlarinda neye dikkat etmektedir?
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Arastirma sorusu 4. Lise dgrencilerinin cinsi-
yetleri ile televizyon reklamlaridaki oyuncula-
rin cinsiyeti arasinda dikkat edenler arasinda
bir iligki var midir?

Arastirma sorusu 5. Lise Ogrencileri reklam
oyuncularinimn imajmi nasil gérmektedir?

Arastirma sorusu 6. Lise Ogrencileri reklam
oyuncularina hangi yonden benzemek istemek-
tedirler?

Arastirma Sorusu 7. Lise 6grencilerinin imajla-
rinin  belirlenmesinde reklam oyuncular1 ne
kadar etkili olmaktadir?

2. YONTEM

Calisma Konya’da okuyan lise 6grencilerinin
reklam oyuncu imajlarindan etkilenip etkilen-
mediklerini ve genclerin imajlarinin belirlen-
mesinde hangi faktorlerin etkili oldugunu orta-
ya koymayi amaglayan betimsel bir ¢alismadir.

2.1.Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklem

Lise ogrencilerinin televizyon reklamlarini
izleyip izlemediklerini, bu reklam oyunculari-
nin sahip oldugu imajdan etkilenme diizeylerini
ve kendi imajlarmi olustururken reklam oyun-
cularmi dikkate alip almadiklarini belirlemek
amaciyla Konya merkezdeki lise ogrencileri
iizerinde bir saha aragtirmasi yapilmistir. Aras-
tirma evrenini Konya’da yer alan liselerde
okuyan yaklasik 50.000 6grenci olusturmakta-
dir. Tesadiifi orneklem yoluyla secilen 400
denek tizerinde yiiz yiize anket uygulanmis, 6n
inceleme sonucu 380 anket analiz i¢in uygun
goriilmiistiir. Katilimcilar lise 6grencilerinden
secilmis, lise 6grencisi olmayanlar ¢aligmanin
disinda tutulmustur.

2.2. Veri Toplama Araglan

Hazirlanan anket formu 50 lise 6grencisi iize-
rinde On teste tabi tutulmus, son kontrol ve
diizenlemeler yapildiktan sonra uygulamaya
hazir hale getirilmistir. Anketin birinci boli-
miinde lise 6grencilerinin kitle iletisim aracla-
rim1 izleme durumlar ile ilgili sorular, ikinci
bolimiinde televizyon reklamlar1 izleme ve
izlememe sebepleri ile televizyon reklamlarin-
da neye dikkat ettikleri, ti¢lincii boliimiinde
televizyon reklam oyuncularmin imajlarindan
ne derece etkilendiklerini, dordiincii bolimde

demografik ozelliklerini ortaya koyan sorular
sorulmustur.

Arastirmaya katilan lise 6grencilerine 47 soru
sorulmustur. Ogrencilerin iletisim araglarmi ne
ol¢iide kullandiklarint 6lgen sorular 5°1i Likert
Olgegine gore hazirlanmistir. Her giin diizenli
(5), haftada 5-6 giin (4), haftada 3-4 giin (3),
Haftada 1-2 giin (2), hi¢ (1) araliklarinda yanit-
lar alinmistir. Katilimeilarin dis goriiniimlerini
sekillendirmede etkili olan faktorleri ile reklam
oyuncularinin genglerin imajint sekillendirme-
deki etkisini belirlemeye yonelik 6lgeklendirme
cok etkili (5), etkili (4), biraz etkili (3), etkisiz
(2), hig etkili degil (1) seklindedir.

Ogrencilerin reklam izleme-izlememe sebeple-
ri, televizyon reklamlarinda katilimcilarin dik-
katini ¢eken faktorler, reklam oyuncularmma
dikkat edip etmedikleri, bu oyunculara benze-
mek isteyip istemedikleri, istiyorlarsa hangi
yonden benzemek istedikleri, reklamdaki tinli
oyuncularin iriinii satin almada etkili olup
olmadiklar1 kapal1 uclu sorularla sorulmustur.

2.3. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Anketler 2010 yili ekim aymda yapilmistir.
Elde edilen veriler SPSS 15.0 istatistik prog-
rami kullanilarak elektronik ortamda islenmis-
tir. Kitle iletisim araglarinin hangilerinin en
¢ok izlendigini belirlemek i¢in aritmetik orta-
lama ve standart sapma almmistir. Reklam
izleyen lise Ogrencilerinin cinsiyetleri ile rek-
lamlardaki oyuncular arasindaki cinsiyetlerde
anlamli farklilasma olup olmadigini belirlemek
icin ki-kare testi yapilmistir. Televizyon rek-
lamlarmni izleme sikliklari, izleme ve izlememe
sebepleri ile reklamlarda en cok neye dikkat
ettikleri, iinlii kisilerin iiriinii satin almada etkili
olup olmadiklari, reklam oyuncularma benze-
me istegi olup olmadigi, hangi yonden benze-
mek istedikleri, reklam oyuncularinin genglere
imajlari1 belirlemedeki etkisini 6lgmek igin
frekans analizi uygulanmistir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI VE
YORUM

3.1. Katihmcilarin Ozellikleri

Ankete katilanlarm % 42,9’u genc kiz, %

55,5’1 geng erkektir. Oranlar cinsiyet bakimin-
dan karsilastirma yapilabilecek diizeydedir.
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Katilimcilarin aylik gelir diizeyine bakildiginda
% 48,9’unun aylik geliri 1000-2000 TL arasin-
da, % 22,1’inin aylik geliri 1000 TL’den az, %
19,2°nin aylik geliri 2001-3000 TL arasinda, %
3,7’sinin 3001-4000 TL arasinda, % 1,6’sinin
aylik geliri 4001 TL’den fazladir.

Katilimcilarin bos zamanlarmi nasil degerlen-
dirdiklerine yonelik bulgular soyledir: % 21,8’1
arkadaslarryla gezmeyi ve yine % 21,81 kitap
okumay1 tercih etmektedir. % 19,81 tv izler-
ken, %]17,1’1 dinlenmekte, % 14,1°1 aligveris
yapmaktadir.

3.2. Kitle iletisim Araclarindan Hangilerinin
Daha Fazla Takip Edildigi

Katilimcilara kitle iletisim araglarin1 kullanma
sikliklar1 sorulmus, internet ve televizyonun

takip edilme anlaminda oraninin yiiksek oldugu
gorlilmiigtiir. Internet 3,68, televizyon 3,61,
gazete 2,86, radyo 2,49, dergi 1,74 aritmetik
ortalama degerine sahiptir. Burada gbze carpan
iki iletisim araci birinci sirada internet 3,68,
digeri 3,61 ile televizyondur. Bu iki iletisim
aract birbirine ¢ok yakin oranlarda haftalik
kullanilmaktadir. Bugiin Tirkiye’de yaklasik
26 milyon kisi internet kullanmakta, bu da her
3 kisiden birinin internete erigim sanst oldugu-
nu gostermektedir. Ogrenciler {iniversiteye
hazirlik, deneme sinavlari, konu arastirmalari,
derslerin takibi acisindan da internetten yarar-
lanmaktadirlar. Bunun yaninda eglence, sohbet
ve oyun bakimindan da internet tercih edilmek-
tedir. Televizyonda dizileri kagiranlar igin
internette takibi bile mevcuttur.

Tablo 1. Kitle letisim Araglarinin Haftalik Takip Edilme Siklig1

Her giin Haftada | Haftada 3-4 | Haftada 1-2 Hig X SD
diizenli 5-6 giin giin giin %
% % % %

Internet 36,4 18,3 26,4 15,4 3,5 3,68 1,21
Televizyon 36,0 19,2 19,8 20,3 4,6 3,61 1,28
Gazete 16,8 13,5 21,4 36,3 12,1 2,86 1,27
Radyo 12,4 10,4 16,6 35,5 25,1 2,49 1,30
Dergi 2,0 1,7 9,3 42,9 44,1 1,74 0,85

3.3. Televizyon Reklamlarinin izlenme Se-
beplerinin Belirlenmesi

Tablo 2. Tv Reklam Izlenme Sebebi

Say1 Yiizde
Eglence 50 13,2
Baslayan programin bagint 130 34,2
kagirmamak
Yeni iirtinleri takip etmek 97 25,5
Reklamla ilgili sohbetlere 27 7,1
katilmak
Toplam 304 80,0
Cevapsiz 76 20,0
Genel Toplam 380 100,0

Katilimeilarin reklam izleme sebeplerinden en
¢ok % 34,2 ile, baslayan programmn basini
kacirmamak oldugu goriilmiistiir. Diger sebep-
ler % 25,5 ile yeni irtinleri takip etmek, % 13,2
eglence amagli, % 7,1 reklamla ilgili sohbetlere
katilmak i¢in oldugu goriilmiistiir. Lise 6gren-
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cileri derslerden arta kalan zamanlarda dinlen-
mek icin televizyon izlemektedir. Televizyonda
begeni ile izledikleri, kendilerine 6rnek aldikla-
rn dizi ve film oyuncular1 ya da eglenmek,
bilgilenmek i¢in izledikleri programlar olmak-
tadir. Programin basladigini an1 yakalamak ve
diger kanallarda gezerken izlemek istedikleri
programi unutmamak icin reklamlart izlemek-
tedirler

3.4. Televizyon Reklamlarinin izlenme Sik-
Iiginin Belirlenmesi

Katilimcilarin % 43,4’1 ¢gogu zaman reklamlari
izlemektedir. % 36,8’i bazen izlerken, %
11,6’s1 her zaman reklam izlemektedir. Hig
izlemeyenler ise % 7,6’dwr. Lise Ogrencileri
vakitlerinin biiyiik bir kismimni okulda veya ders
calisarak gecirmektedirler. Boylece televizyon
izlemeye her zaman vakit bulamayabilmekte-
dirler. Ancak arastirmaya katilanlarm % 55’1
reklamlar1 cogunlukla izlemektedir.
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Tablo 3. Televizyon Reklamlarmi izleme Sik-
lig1

Say Yiizde
Hig 29 7,6
Bazen 140 36,8
Cogu zaman 165 434
Her zaman 44 11,6
Toplam 378 99,5
Cevapsiz 2 ,5
Genel Toplam 380 100,0

3.5. Televizyon Reklamlarinda Ogrencilerin
Dikkat Ettikleri Ogeler

Katilimcilarin televizyon reklamlarinda dikkat
ettikleri ogeler arasinda % 36,6 ile reklam
yapim teknigi, % 22,1 ile tv reklam oyuncusu,
% 17,6 ile reklamdaki iiriin, % 3,9 ile reklam
¢cekim yeri, % 3,7 ile reklamlardaki kiyafet,
dekorasyon, aksesuar olmustur. Reklamlarda
kullanilan animasyon, efekt, yapim ve ¢ekim
teknikleri reklami ilging kilmaktadir. Teknolo-
jiyi yakindan takip eden gengler, reklam tek-
niklerine de ilgi duymaktadirlar. Bu sonuglara
gore tv reklamlarinda yer alan oyuncular, kati-
limcilarin en ¢ok dikkatini ¢ceken 6geler arasin-
da ikinci sirada yer almaktadir.

moda trendlerini, uyum ve diger dis goriiniimle
ilgili olan konular1 reklamlardan takip edebil-
mektedir. Makyaj, sa¢ bakim, giyim gibi dis
gOriiniim unsurlar1 reklam oyuncularinda 6zen-
le yapilmaktadir. Bu da izleyicilerde ilgi uyan-
dirmaktadir. Ogrenciler oyunculara dikkat
ederek onlarm giizelliklerini, cazibesini, sag
modelini, sa¢ rengini, giyim seklini, makyajini,
yiiriiylis tarzini, aksesuarlarini, kendilerine fikir
vermesi agisindan ve oyuncularm dikkat ¢ekici
olmasindan dolay1 takip edebilmektedirler.

Tablo 5. Tv Reklamlarindaki Oyuncularin Dig
Goriiniimiine Dikkat Edilme Orani

Say1 Yiizde
Evet 311 81,8
Hayir 66 17,4
Toplam 377 99,2
Cevapsiz 3 ,8
Genel Toplam 380 100,0

3.7. Televizyon Reklam Oyuncularimn Dik-
kat Edilen Ozellikleri

Tablo 6. Tv Reklam Oyuncularmmda Dikkat
Edilen Ozelliklerin Orani

Say Yiizde
Tablo 4. Televizyon Reklamlarinda En Cok Giizellik-Yakisiklilik 197 24,4
Dikkat Edilen Ogeler Giyim 177 21,9
Say1 Yiizde (?yuflculuk Kabiliyeti 147 18,2
Tv reklam oyuncusu 84 22,1 U?h_l 9lmas1 84 104
Bilgili Olmasi 80 9,9
Reklamdaki iiriin 67 17,6 Konusma Sekli 55 6,8
Reklam miizigi 48 12,6 Zenginligi 44 5,4
Reklam yapim teknigi 139 36,6 Cekiciligi 24 3,0
Reklamlardaki kiyafet, 14 3,7 Toplam 808 100,0
dekorasyon,. akseS}lar Katilimcilara televizyon reklamlaridaki oyun-
Reklam gekim yeri 15 3,9 cularin hangi 6zelligine dikkat ettikleri sorul-
Toplam 367 96,6 mus, en fazla ii¢ sik isaretlemeleri istenmistir.
Cevapsiz 13 3.4 Yapilan ¢oklu frekans analizine gére % 24,40
Genel Toplam 380 100,0 giizellik-yakisikliligina, % 21,9’u giyimine, %

3.6. Televizyon Reklam Oyuncularinin Dig
Goriiniimiine Dikkat Edilmesi

Katilimcilara tv reklamlarindaki oyuncularin
dis goriintislerine dikkat edip etmedikleri so-
rulmus ve % 81,8’1 dis goriiniise dikkat ettikle-
rini belirtmistir. Hayir cevabi verenler ise %
17,4°tiir. Bu tabloda c¢ok bilyiilk oranda evet
cevabl goriilmektedir. Oyuncular, yenilikleri,

18,2’si oyunculuk kabiliyetine, % 10,4’ {inli
olmasma, % 9.9’u bilgili olmasna, % 6,8’
konusma sekline, % 5,4’1 zenginligine, %3’
cekiciligine dikkat etmektedir. Goriilmektedir
ki lise dgrencileri giizellik, yakisiklilik ve gi-
yim gibi, en ¢ok dig goriiniimle ilgilenmekte-
dirler. Bu yaslardaki gencler icin karsi cinse
kars1 ilgi, kendisinin begenilme istegi, giyim ve
giizellik kavramlari 6nemli olmaktadir. Bu
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sebeple reklamlarda da oyuncularin dis giizel-
likle ilgili 6zelliklerine dikkat etmektedirler.

3.8. Uriiniin Tercih Edilmesinde Reklamda
Yer Alan Unlii Kisinin Etkisinin Belirlenme-
si

Katilimcilarm % 39,5°1 Uriini tercih etmelerin-
de iinli kisilerin biraz etkili oldugunu soyle-
migtir. % 21,6’s1 etkisiz bulurken, % 19,7’si
etkili bulmaktadir. % 11,8’1 hi¢ etkili degil
derken, oldukca etkili diyenlerin sayist %
6,1’°dir. Bu sonuglara gore arastirmaya katilan-
larin ¢ogunlugu reklamlarda kullanilan tinlii
kisilerin iiriin tercihi iizerinde etkili olduguna
inanmaktadir. Unlii kisiler, reklama dikkat
cekicilik, begeni, hatirda kalma, izlenilirligin
artirilmast gibi art1 6zellikler kazandirmaktadir.
Ancak her tnli kisi reklamm begenilirligini,
hatirda kaliciligmi ya da diger ozelliklerini
artirmayabilir. Satin alma karart verilirken
tilketici farkli degiskenlere dikkat etmektedir.
Bu nedenle satin almada reklamda {inlii kisinin
yer almasi yeterli olmayabilir.

Tablo 7. Tv Reklammdaki Unli Kisilerin
Uriinii Tercih Ettirmedeki Etkisi

suzluk olusturacak hicbir diisiince ve objeye
yer verilmediginden, 6zenilen bir hayat sunul-
maktadir. Tiim bunlarin birlikteliginde lise
ogrencileri onlar gibi olmak istemektedirler.

Tablo 8. Tv Reklam Oyuncularma Benzeme
Istegi

Say1 Yiizde
Evet 202 53,2
Hayir 171 45,0
Toplam 373 98,2
Cevapsiz 7 1,8
Genel Toplam 380 100,0

3.10. Lise Ogrencilerinin Reklam Oyuncula-
rina Hangi Yonden Benzeme Isteginin Belir-
lenmesi

Tv reklam oyuncularina hangi yonden benze-
mek istersiniz sorusuna % 20,8’i basari, %
14,5°1 dig goriiniim, % 9,7 bagkalar1 tarafindan
begenilme, % 6,1’i popiiler olma, % 3,2’si
zenginlik sikkini isaretlemistir. Lise 6grencileri
icin en Onemli hedeflerden biri iiniversiteyi
kazanarak, basarili bir ig kurmaktir. Gengler

Say1 Yiizde ileri yastaki biiyiiklerine gore basar1 kaygisini
Hig etkili degil 45 11,8 daha fazla hissetmektedirler. Bu nedenle rek-
Etkisiz 2 216 !amlarde'l gordukl'eq basarlp kisileri ‘dlkkatle
izlemeyip, onlar gibi olmak istemektedirler.
Biraz Etkili 150 39,5
Etkili 75 19,7 Tablo 9. Tv Reklam Oyuncularma Genglerin
Oldukga Etkili 23 6,1 Hangi Yonden Benzeme Istegi
Toplam 375 98,7 Say1 Yiizde
Cevapsiz 5 1,3 Di1s Gorilinim 55 14,5
Genel Toplam 380 100,0 Bagskalar tarafindan 37 9,7
begenilme
3.9. Lise Ogrencilerinin Tv reklam Oyuncu- | Popiiler Olma 23 6,1
larina Benzeme Isteginin Olup Olmadig Zenginlik 12 3,2
Basari 79 20,8
Katlhlmcﬂarl.n.T.V reklam oyuncglarlpa benze- Toplam 206 542
mek ister misiniz sorusuna verdikleri cevapla- C 72 153
rin % 53,2°si evet olurken, % 45’1 hayir ceva- cvapsiz :
bin1 vermistir. Ankete katilan lise grencileri- | Genel Toplam 380 100,0

nin yarisindan fazlasimin reklamlardaki oyun-
culara benzemek istedigi goriilmiistiir. Reklam-
lardaki kisiler, zengin, giiclii, basarili, giizel,
sik ve buna benzer pek ¢ok olumlu 6zelliklere
sahiptirler. Sorunlar1 olsa bile kolayca ¢oziil-
mekte ya da ¢Oziim iiriinii onlara kolaylikla
sunulmaktadir. Reklamlarda izleyicide olum-
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3.11. Tv Reklam Oyuncularmmin Genglerin
Imajlarim Etkilemesinin Belirlenmesi

Televizyon reklam oyuncularinin genglerin
imajmn1 sekillendirmede ne kadar etkili sorusu-
na katilimcilarin yarisina yakin kismi % 36,3
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ile biraz etkili derken, % 22,4’ii etkisiz demis-
tir. % 18,7’si etkili, % 10,3’1 hig etkili degil, %
8,9’u oldukgea etkili bulmustur. Buna gore tele-
vizyondaki oyuncularin genglerin imajlarimi
belirlemede biraz etkili olduklar1 goriilmiistiir.
Bunun farkli sebepleri olabilmektedir. Gengler
televizyonda sadece reklam oyuncularma dik-
kat etmemekte, televizyondaki dizi ve film
oyuncularina, diger program sunucularina da
dikkat etmektedirler. Bununla birlikte aile,
yakin ¢evre, arkadaglar, okul, gelenekler ve
inan¢ sistemi de imaj sekillenmesinde etkili
olabilir. Yalnizca reklam oyuncularinin etkili
oldugu soylenememektedir. Bazi gengler icin
reklam oyunculart 6nemliyken, bazilar1 icin
onemli degildir.

Tablo 10. Reklam Oyuncularinin Genglerin
Imajlarin1 Etkilemesi

Say1 Yiizde
Hig etkili degil 39 10.3
Etkisiz 85 22,4
Biraz Etkili 138 36,3
Etkili 71 18,7
Oldukga Etkili 34 8,9
Toplam 367 96,6
Cevapsiz 13 34
Genel Toplam 380 100,0

3.12. Televizyon Reklamlarindaki Oyuncu
Cinsiyeti ile Geng Izleyici Cinsiyet iligkisinin
Belirlenmesi

Tv reklam oyuncularmdan hangi cinsiyettekile-
re dikkat edildigi sorusuna katilimcilarm %
54,7’si kadinlara, % 26,6’s1 erkeklere dikkat
ettigini belirtmistir. Kadinlar en ¢ok dikkat
edilen oyuncu grubudur. Reklamlardaki kadin-
lar erkeklere gore daha dikkat c¢ekicidir. Giyi-
mi, gilizelligi, sikligi, cekiciligi, cinsel Oge
olarak reklamda kullanilistyla hem kadmnlar
hem de erkekler tarafindan izlenmektedir. Ka-
dinlar her tiir {irtin hizmet grubu reklaminda
yer alirken, erkekler kendi hedef kitlelerine
uygun reklamlarda goriilmektedirler. Reklam-
larda dig goriinim agisindan kadinlara dikkat
edilmesi yaninda kendi hedef kitlesi erkek olan
irtinlerin reklamlarinda kullanilmasi, daha ¢ok
reklamda yer almasi anlamma da gelmektedir.
Otomotiv, trag bicagi hatta insaat reklamlarinda
da kadin oyuncular vardir. Genis iiriin grubu

reklamlarinda yer almalariyla dikkatleri de
iizerlerinde toplamaktadirlar.

Tablo 11. Tv Reklamindaki Hangi Cinsiyetteki

Oyuncuya Dikkat Edildigi
Say1 Yiizde

Kadin 208 54,7
Erkek 101 26,6
Her ikisi 52 13,7
Toplam 361 95,0
Cevapsiz 19 5,0
Genel Toplam 380 100,0

Tablo 12.Geng Kiz ve Erkeklerin Hangi Cinsi-
yetteki Oyunculara Dikkat Ettikleri

Kadin | Erkek Her | Toplam
oyuncu | oyuncu | Ikisi
Geng % 40,1 | %433 | %16,6 | % 100
Kizlar
Geng % 71,6 | % 15,4 | %12,9 | % 100
Erkekler

Katilimeilarin  cinsiyetlerine gore televizyon
reklamlarindaki  oyuncularin  cinsiyetlerine
dikkat etmeleri arasinda anlamli bir farklilasma
bulunmaktadir (X?= 40.73; sd=2; p< .001).
Buna gore gen¢ kizlarin % 40,1’1 televizyon
reklamlarinda kadm oyunculara dikkat eder-
ken, bu oran erkekler i¢in % 71,6’dir. Bu so-
nuglara bakildiginda erkek katilimcilar kadin
katilimcilara gore televizyon reklamlarinda
kadin oyuncu karakterine daha ¢ok dikkat ke-
silmektedir. Kadmlarin % 43,31, erkeklerin
%15,4’1 televizyon reklamlarinda erkek oyun-
cu karakterine daha ¢ok dikkat etmektedirler.

SONUC

Televizyon her kesimden insanin énemli bilgi
ve eglence kaynagidir. Televizyonda yaymla-
nan reklamlar, yalnizca yetiskin kesimi degil,
geng kesimi de yakindan ilgilendirmektedir.
Izleme amaglar1 farkli olsa da hem geng kizlar
hem de gen¢ erkekler televizyon reklamlarini
izlemekte, reklamda yer alan iriinler kadar
oyunculara ve onlarin dis goriiniimiine dikkat
etmektedirler. Cocukluktan c¢ikarak geng¢ ve
ergen olarak anilan lise dgrencileri, dig gori-
ntimlerini sekillendirmede kendi disiinceleri
kadar ¢evrenin de diisiincelerine 6nem vermek-
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tedirler. Onlar i¢in aile, arkadaslar, yakin ¢evre
ile iletisim araglarinda yer alan oyuncular da
etkili olabilmektedirler. Gengler aileden ba-
gimsiz kendi kararlarmi vermeye caligtiklar
konularda, reklamlardan da etkilenebilmekte-
dirler. Kars1 cinse ilgi, begenilme istegi bu
donemlerde artmakta ve gengler dig goriiniim-
lerine dikkat etmektedirler. Erkekler i¢in sag
jolesi, kizlar icin sivilce kurutucular yaslari,
fiziksel ve ruhsal degisimleri itibariyle dnemli
irtinler olmaya baslamistir. Popiiler olan dizi,
film ya da reklam oyuncularmin yalnizca kabi-
liyetleri agismndan degil, dig goriiniimleri agi-
sindan da begenilmesi, genglerin de onlara
benzeme ve onlar gibi giyinme istegi olustur-
maktadir. Reklamlarda yer alan giizel ve ba-
kimli karakterler aracihigi ile geng kitleye,
irtiniin kullanimiyla sorunlarin bittigi ve kendi-
lerine bambaska bir pencere sunuldugu vaadi
verilmektedir. Cocukluktan ¢ikip kendilerini
yetigkin olarak gormek ve gostermek isteyen
gengler i¢in, digerleriyle beraber hareket etmek
ve toplumun geri kalaninin kullandig: tiriinleri
kullanmak-belki de ilk defa- énemli olmakta-
dir. Bunun verdigi heyecanla da reklamlar
takip edilmekte, yeni iriinler denenmekte,
arkadaglar arasinda yapilan konugmalarda bu
konulara deginilmektedir.

Aragtirma bulgular1 degerlendirildiginde inter-
net ve televizyon liseli katilimcilarin en ¢ok
kullandig iki kitle iletisim aracidir. Teknoloji-
nin gelismesi ve bilgiye ulagim imkanlarinin
olumlu ydnde ilerlemesi, maddi olanaklarin
artmasi genglerin interneti kullanmalarinda
kolaylik saglamaktadir. Ozellikle derslerinde
yardimecr olmasi, mail alip verme, internette
sohbet ve oyun gencler icin 6nemli olmakta,
hatta bagimlilik yapmaktadir. Ancak televizyo-
nun da gengler arasinda izlenilirliginin devam
ettigi ve aralarinda takip edilirlik agisindan g¢ok
biiyiik fark olmadigi goriilmektedir. Aileler
¢ocuklarini internet baginda goérdiiklerinde ders
calistiklarii diisiinerek kizmamakta, ama tele-
vizyon izlerken gordiiklerinde elestirebilmek-
tedirler.

Genglerin zaman agisindan kisitli olmalart ve
ders calisma yiikleriyle her giin diizenli izle-
yemedikleri televizyon programlarinda yalniz-
ca dizi ya da film istemekte ve vakit kaybi
yasamak istememektedirler. Katilimcilarm
reklam izleme sebepleri arasinda en ¢ok % 34,2
ile baglayan programin bagini kagirmamak
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oldugu goriilmiisttir. Diger sebeplerden biri %
25,5 ile yeni trtinleri takip etmektir. Reklamla-
rin 6nemli amaglarma bakildiginda {iriin hak-
kinda bilgi vermek, yeni iirlinleri veya iiriinde
yer alan degisiklikleri gostermek, ilgi uyandir-
mak, dikkat ¢ekmek ve digerleri sayilabilmek-
tedir.

Lise genglerinin televizyon reklamlarinda dik-
kat ettikleri 6geler arasinda reklam yapim tek-
nigi ve tv reklam oyuncusu ilk iki sirada yer
almaktadir. Reklamlarda kullanilan animasyon
ve gorsel efektler biiylik oranda dikkat gekmek-
tedir. Giinlik yasantida bir araya gelmesi
miimkiin olmayan nesne ya da canlilarin rek-
lamlarda yer almasi, reklamin dikkat cekici
olma misyonuna katki saglamaktadir. Gengler
cevrelerinde goéremeyecekleri ¢izgi animasyon,
ozel efektler ve diger yapim tekniklerini ilgiyle
izlemektedirler. Dikkat ¢ekici olmasi nedeniyle
katilimcilar tarafindan oncelikli degerlendiril-
mesi dogaldir. Ikinci sirada tv reklam oyuncusu
goriilmektedir. Oyuncular hem iriiniin tanitil-
masinda hem de reklamin giizellesmesinde rol
oynamaktadir.

Calismada elde edilen énemli bulgulardan biri
genc kizlarin % 40,1°1 kadinlara % 43,3’1
erkeklere dikkat etmekte; erkeklerin % 71,6’s1
kadinlara, % 15,4’1 de erkeklere dikkat etmek-
te oldugudur. Bu bulgu genglerin reklamlarda
en ¢cok neye dikkat ettikleri sorusuyla da or-
tigmektedir. Verilen cevaplarda % 24.,4’iiniin
giizellik-yakisikliligma, % 21,9’unun giyimine
dikkat ettigi belirlenmistir. Kadinlar igin dis
goriiniim erkeklere gore daha &nemli olabil-
mektedir. Bu yiizden hemcinslerinin ne giydik-
lerine dikkat etmekte, modanin gerisinde kal-
mak istememektedirler. Genglerde karsi cinse
ilgi bu yaslarda artmakta oldugundan gengler
karsi cinse dikkat etmektedir. Ayrica reklam-
lardaki kadinlar ilgi cekici, seksi ve alimlidir.
Bu da geng erkekler agisindan izlenmeye deger
bulunmaktadir. Calismada da deginilen Rouner
ve ark.”in (2003) dedigi gibi; “Kadinlar erkek-
lere oranla hemcinslerini daha fazla incelemek-
tedirler” diistincesi, bu ¢aligmada dogrulanma-
migtir. Her ilkenin kendi kiiltiirel degerleri
oldugundan, farkliliklarin olmasi normaldir.

Tv reklam oyuncularina hangi yonden benze-
mek istersiniz sorusuna % 20,8’i basari, %
14,5°1 dig goriiniim yanitin1 vermistir. Gengler
i¢cin kendilerini aile, arkadas, 6gretmen ve diger
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cevredeki kisilere kanitlama istegi vardir. Ozel-
likle basaril olup iyi bir liniversitede okuyarak
giizel bir ig sahibi olmak 6nemli hedeflerinden-
dir. Reklamlarda gordiikleri gibi basarili dok-
tor, is adami, gazeteci, mimar veya diger mes-
lek grubundaki kisilerin arasinda kendilerini de
gormek istemeleri dogaldir. Oncelikli hedefleri
okulu bitirerek iyi bir is sahibi olma oldugunda
ilk sirada basar1 ¢ikmistir. Zaten reklamlarda
basarisizliga yer yoktur.

Televizyon reklam oyunculari, genglerin imaji-
n1 sekillendirmede ne kadar etkili sorusuna,
katilimcilarin yarisma yakin kismi % 36,3 ile
biraz etkili derken, % 22,4’1 etkisiz demistir.
Reklam oyuncularina dikkat edilme diizeyi
yiiksek olmasina karsin etkilenme diizeyinin
¢ok yiiksek olmadigi goriilmiistiir. Katilimcilar
kendi imajlarmi olusturmada degisik faktorler-
den etkilenebilmektedir. Genglerin yalnizca
reklam oyuncularindan etkilenmeleri beklen-
memelidir. Televizyondaki diger kisiler, aile,
yakin ¢evre, arkadaglar, gelenekler, inanglar ve
diger faktorler imaj sekillendirmede etkili ola-
bilmektedir.

Calisma sonucunda liseli genglerin reklamlarda
yer alan oyuncularin dis goériiniimlerine dikkat
ettikleri ve kendi imajlarin1 sekillendirmede
reklam oyuncularindan faydalandiklar1 belir-
lenmistir. Genglerin reklamlardan etkilenme
diizeyleri ile ilgili yeterli ¢alisma iilkemizde
yoktur. Bu nedenle ¢alisma gelistirilerek, yeni
aragtirmalar yapilabilir. Reklamlarin genglerin
satin alma davramiglarin1 etkilemedeki rolii,
mesaj igeriginin genclerde algilanig bigimi,
farkli Girin gruplarin reklamlarinin genglerdeki
begeni ya da hatirlanma diizeyleri incelenebilir.
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