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DUYGUSAL ZEKA OKURYAZARLIGINI
REKLAMLAR UZERINDEN ANLAMAYA
YONELIK ARASTIRMA

Giilseli Aygiil ERNEK ALAN*

Oz

Kiresellesme ile aslinda yerelligini arttiran yeni diinya diizeninde popiiler olana ilgi giderek bii-
ylimekte ve benzesmektedir. Kitle iletisimin en etkili oldugu araglarin baginda televizyon gelmektedir.
Bugiin artik neredeyse tiim diinya televizyonlarindaki yayinlar birbirinin benzeri ve ya uyarlamasidur.
Degisken, akiskan ve gecici olan popiiler kiiltiir “okurun metni yeniden degistirmesi ve iiretmesi” ola-
rak ifade edilebilir. Reklamlarla iletilmek istenilen medya mesajlar1 karsisinda bireylerin farkindaliginin
saglanmasi medya okuryazarlig1 ile amaglanmaktadir. Medya okuryazarliginin bireylerin medya tiike-
timinde daha elestirel tiiketiciler olmalari i¢in bir takim diistinme becerilerine sahip olmalar1 gerektigi
goriisiine dayandigini da séylemek miimkiindiir. Insanin duygularini tanima, anlama ve etkin bir bigim-
de kullanma yetenegini ifade eden duygusal zeka, medya okuryazarliginda 6nemli faktérlerdendir. Bunu
duygusal zeka okuryazarligi olarak ifade etmekte mimkiindiir. Bu ¢alisma ile reklamlarla donatilmig
diinyalarinda genglerin metin okuryazarliginin, duygusal zekd okuryazarlig1 kapsaminda nasil oldugu
arastirilmaktadir. Hatirladiklari ilk @i¢ reklam sorgusu iizerinden nasil bir duygusal zeka okumasi yaptik-
lar1 ortaya konulmaktadir. {letisim Fakiiltesi son sinif 6grencileriyle 2008 ve 2016 yillarinda yapilmis olan

karsilagtirmali calismanin fikir verici bir 6n ¢alisgma olmasi beklenmekledir.

Anahtar Kelimeler: Popiiler Kiltir, Medya Okuryazarligi, Duygusal Zeka, Duygusal Zeka Okur-

yazarlig1, Reklamlar.

RESEARCH FOR UNDERSTANDING EMOTIONAL
INTELLIGENCE LITERACY THROUGH ADVERTISEMENTS

Abstract

Interest in the popular expands gradually and resembles each other in the new world order which

indeed enhances its localness through globalization. Television is the leading of the most efficient mass
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communication tool. In our day, almost all the television broadcastings in the world are similar or adapt-
ed versions of each other. Changeable, fluid and temporary popular culture can be stated as “the read-
er’s interchanging and producing of the text” Raising awareness of the individuals against the media
messages by advertisements are intended to be delivered to them by media literacy. It is possible to say
that media literacy is based upon the view that individuals should have some thinking skills for being
more critical consumers. Emotional Intelligence which states the ability of recognizing, understanding
and using the human emotions effectively is one of the crucial elements of media literacy. It is possible
to express it as emotional intelligence literacy. The question of how is the media literacy of the young
people rigged with advertisements is researched in this study within the context of emotional intelligence
literacy. What sort of an emotional intelligence reading they are doing is revealed through the inquiry of
three advertisements they remember at the first time. The study which is done with the senior students
of Communication Faculty in 2008 and 2016 is expected to be a suggestive pre-study.

Keywords: Popular Culture, Media Literacy, Emotional Intelligence, Emotional Intelligence Literacy,
Advertising.

1. GiRiS

Duygusal zeka kavramini ilk olarak Mayer ve Salovey (1991) yaptiklar1 ¢aligmayla orta-
ya koymuslardir. Caligmalarinda duygusal zekanin, ¢oklu fonsiyonel duygusal zeka kullanimi
tizerine yapmuslar ve kisinin kendisinin ve bagkalarinin duygularini gézlemleme yetenegini,
onlar1 ayirt edebilmeyi ve bu bilgiyi diisiince ve davranislarina rehber olarak kullanabilmek
model énerisinde bulunmuglardir. Onerdikleri duygusal zekd modelini de algilamak ve ifade
etmek, duyguyu distinceyle kaynastirmak, duyguyu anlamak ve analiz etmek ve duygular:
kontrol etme yetenekleri olarak agiklamislardur.

Uzerine pek ¢ok tanim yapilan kavramlardan biri olan duygusal zeka, insanin kendisiyle
ve bagkalariyla basa ¢ikabilmesini kolaylastiran; duygular: tanima, anlama ve etkin bicimde
kullanma yetenegi demektir. [1]

A»

“Duygusal Zeka” (1996) kitabinda da anlattig1 gibi Goleman’a gore; beynin diigiinen parga-
s, beynin duygusal par¢asindan tiremektedir. Beynin diisiinen ve duygusal parcalar: genelde
yaptigimiz her seyde birlikte ¢alismakta ve gerek is gerekse 0zel yasamda basarili ve mutlu
olmak, insanlarin duygusal becerilerine baglh hale gelmektedir. Kendini tanimak, kendini yo-
netmek, motivasyon, empati, sosyal yetkinlik ve iletisim becerisi duygusal zeka i¢in belirlenen
yetkinlikler olarak belirtilmektedir. Duygusal zeka bir bagka ifadeyle “Bir ressamin tuvale yan-
sittig1 form biligsel zeka, renk ve 15181n kesismelerinden ortaya ¢ikan” olarak tanimlamaktadir.
Duygular akilli kararlar i¢in vazgecilmezdir. Bu nedenle baskalarinin neyi istediklerini, neye
ihtiyac hissettiklerini, gii¢lii ve zayif yanlarini duygularini degerlendirerek anlayabilmek i¢in
duygusal zeka 6nemlidir. [2]

Duygusal Zeka insan zekasini anlamaya ve aciklamaya yonelik yeni acilimlar getirmekte-
dir. “Neden bazi insanlar okulda, akademik ortamda basarisiz olurken hayatta basarili olabil-
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mektedir?” Bu soru insanlar1 basarilar1 konusunu yeniden goézden gegirilmesine ve basarilari
olusturan farkl: niteliklerin arastirilmasina ¢ikis olmustur ve bir¢ok arastirmaci duygular: an-
lama, onlar1 ¢6ziimleme yoluna gitmis, bu ¢alismalarin sonucu duygusal zekd kavrami giin-
deme gelmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda duygusal zekanin, bireylerin sadece sosyal
yasantilar1 ile degil, egitim ve 6gretim ortamlarindaki davranis bigimleriyle de iliskili oldugu

ortaya konulmustur. [3]

Kiiltiirel psikoloji alaninda pek ¢ok ¢alismasi bulunan Kagit¢ibasi, arastirmalarin, gelenek-
sel toplumlarda, zekdnin “sosyo-duygusal” ozelliklerle tanimlamasina karsilik, sanayilesmis
Bat1 toplumlarinda tam tersine, zekanin sadece biligsel vurgulandigini gosterdigini belirtmek-
tedir. [4]

Belirtildigi tizere egitimde tek hedef akademik bagar1 degildir, egitimin temelinde okurya-
zar olmak yatmaktadir. Geleneksel anlamda okuryazarlik Gee’ye gore, “okuyabilme ve yazabil-
me becerisi’dir. Ancak Gee’nin iizerinde calistig1 yeni okuryazarlik ¢aligmalarinda “okuma’nin
sadece biligsel degil ayni zamanda “toplumsal” oldugu vurgulanmaktadir. Bu tanimlamayi su
orneklerle ifade etmektedir: Insanlar metinleri igeriklerine gore farkli okuyup yazabilirler. Dini
metinleri yasal metinlerden farkli algilarlar. Biyolojik bir metni ya da popiiler kiiltiire ait bir
metni talimatlar1 anlamak ya da yeniden kurgulamak i¢in yazip okuyabilirler. Ayn1 zamanda
farkli amaglarla okuyabilirler. Dini bir metni, teolojik amagla, tarihi okumak amaciyla, edebi
amagla ya da kedisine rehberlik etmesi amaciyla okuyabilirler gibi. Aslinda tiim bunlar1 yazan-
larda okuyanlarda kendi 6n yargilari, kabulleri 6grenmislikleri tizerinden yazar ve okurlar. [5]

Bu nedenle bu ¢alisma kapsaminda da deginilen ve reklamlarin hatirlanmasiyla ilgili ola-
rak okumalarin nasil yapildig1 ve yapilmasi istendigi bakis acistyla medyanin okunmasi duy-

gusal zekanin yetkinlikleri kapsaminda ifade edilmektedir.

Medya okuryazarliginin bireylerin medya tiiketiminde daha elestirel tiiketiciler olmalar:
i¢in bir takim diigiinme becerilerine sahip olmalar1 gerektigi goriisiine dayandigini da soyle-

mek mumkunddr. [6]

Medya okuryazarligiyla, televizyondaki reklamdan, CD’deki miizigin soziine, gazete yazi-
sindan, bir tigortlin stiindeki slogana kadar farkli bicimlerde kodlanan ve farkl: kanallardan
ulastirilan medya mesajlar1 karsisinda bireylerin farkindaligini saglamanin amaglandigini vur-

gulamaktadir. [7]

Hem yazili hem goérsel medya ideolojinin 6nemli bir tastyicisidir. Medya neyin iyi, neyin
kotii, neyin normal, neyin anormal oldugunu tanimlarken egemen ideolojinin bakis agisini
o6lgiit almaktadir. Medya okuryazarliginin Tiirkiye'deki gelisimi incelendiginde, ilk olarak 2003
yilindaki iletisim Surasinda giindeme getirildigi, 2004 yilinda ise Eylem Plani diizeyinde ca-
lisan Medya ve Siddet Calisma Grubunun sonug raporunda Radyo Televizyon Ust Kurulu
onerisiyle giindeme alindig1 sdylenebilir. Bu ¢aligmalar dogrultusunda Radyo Televizyon Ust
Kurulu ve Milli Egitim Bakanlhigrnin isbirligi ile 2006-2007 6gretim yilinda bes pilot ilde (An-
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kara, Istanbul, Izmir, Adana, Erzurum) okutulmaya baglanan medya okuryazarlig1 dersi, 2007~
2008 6gretim yilinda ilkdgretim II. kademede se¢meli ders olarak okutulmaya baglanmistir [8]
ve devam etmektedir.

Medya galismalar, bireylerin medya karakterleri ile 6zdesimi, arkadaslik, benzesim, cazibe,
karakterleri begenme, karakterleri hayal etme vb. gibi duygularla kurdurduklarin: belirtmekte-
dir. Medya karakterleri genellikle radyodaki sunucular, sporcular, ¢izgi film karakterleri, hayali
karakterler, yarigmacilar vb. olarak begenilmekte, benzerlikler kurulmakta ve model alinmak-
tadir. Karakterlerin 6zellikleri medya metinlerine bagli olarak sekillenmektedir. [9]

Medyanin toplum tzerinde etkili oldugu, medyanin kiiltiirti anlamakta bir kaynak oldugu,
kitle iletisimi mekanizmalarini anlamak, medya mesajlarinin analiz ve tartigilmast igin strate-
jiler gelistirmek ve biitiin bunlarin sonucunda medya icerigini yorum ve algi yetisinin artmasi
Silverblatt tarafindan medya okuryazarliginin 5 temel prensibi olarak belirtilmektedir. [10]

Bu prensipler ¢ercevesinde medya okuryazarliginin duygusal zeka ile bagintisina, Hofs-
tede’in kiltiirlerin durumlar kargisinda aldiklar: tavirlar: inceleyerek olusturdugu “Kiltiirel
Boyutlar” calismasinda belirttigi gibi disil bir kiiltiire sahip olan Tiirk insaninin medyay: okur-
ken mutlaka zekanin “sosyo-duygusal” dzellikleriyle baktigi sdylenebilir. [11] “Ingiliz tarihgi
Geofrey Lewis (1974), Turklerin portresini ¢izdigi ¢aligmasinda Tiirk insaninin 6zelliklerini
sOyle siralamaktadir: “Cekingen ve saygili insanlardir. ... Agirbash ve 6l¢iiliidiirler. Hata yap-
mamaya c¢alisirlar. Mahcupturlar. ... Konuksever ve kibardirlar. ... Asik yizlidurler. Mizah
duygusuna sahip olmadiklari séylenir. Duygusal ve onurludurlar. Kolay alinirlar. Yabancilarin
Tirkler hakkinda neler distindiiglinti merak ederler”. [12] Eski bir ¢alisma olmasi ve elbette
ki yazarin kisisel degerlendirmeleri olmas: disinda dikkat ¢ekici olan, tanimlamalarda yer alan
tiim 6zelliklerin, duygusal zekéay: olusturan yetkinlikler oldugudur.

Kitle iletisim araci olarak medya, insanlar1 sadece hem bireysel hem de sosyal olarak yan-
sitan degil, ayn1 zamanda etkileyerek sosyallestirme gorevi iistlenmektedir. Bireyler, medyatik
haberlerin, eglencelerin ve reklamlardaki mesajlarin; kiyafet, araba, siyasi lider gibi cesitli se-
¢imlerimiz tizerindeki etkisinin farkina varamamakta ayn1 zamanda da kacamamaktadirlar.
Bireyler medyadan izledikleri gibi davrandiklari, konustuklar1 ve giyindikleri zaman mutlu
olmaktadir ve Boorstin'in de dikkat ¢ektigi gibi illiizyon ve goriintiileri, ger¢ek ve dogrulara
tercih edebilmektedirler. Bu etkiler altinda bireyler medya ile yogun bir etkilesim icinde bu-
lunmaktadair. [13]

Ticarl medya okuryazarligi medya mesajlar1 karsisinda bilingli tercihler yapabilen aktif
titketiciler yetistirmeyi amaglamaktadir. .... Eagle ticari medya okuryazarlig1 programlarini,
cocuklar1 reklamin ikna edici dogas1 hakkinda bilgilendirmeye yonelik girisimler olarak ta-
nimlamaktadir. Ticari medya okuryazarligi tanimini yaparken Austin ve Johnson yalnizca,
reklamin ardindaki ikna edici niyetin daha iyi anlasilmasina isaret etmektedir. [14] Popiiler
kiltiirtin, glindelik yagantimizin kiltiirii olarak kabul edilmesi baglaminda duygusal zeka
okuryazarliginin, popiiler kiiltiiriin nirengi taslarindan biri olan reklamlarla yansimasinin in-
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celenmesi amaciyla yapilan arastirmanin bulgularina gegmeden 6nce reklamlari énemi ve

ozelliklerini kisaca 6zetlemek uygun olacaktir.

Il. REKLAM VE DUYGUSAL ZEKA OKURYAZARLIGI

Bilindigi gibi “Reklamlar mal veya hizmet hakkinda bilgi vermekte ve onu ilgi ¢ekici hale
getirmek suretiyle tiiketicileri mali denemeye, kullanmaya, satin almaya ve sonugta da ayni
marka malin alicis1 olmaya ikna etmektedir”. [15]. Bir baska tanimla da reklamlar, “tiiketiciye
trtnd kullanarak “sinif atlayacagr’, “yasaminin olumlu anlamda degisecegi’, “bir guruba ait
olacagr” ya da “farkli olacag1” gibi iletiler sunmakta, iiriiniin kendisinin tanitimi ise geri plan-
da yer almakta ya da hi¢ yer almamaktadir”. [16] Simsek, yapmis oldugu ¢alismada, Baltagin
duygusal zeka ve biligsel zekd arasindaki farki anlatmak i¢in kullandigi tanimlamayi, satin
alma egilimlerinin belirlenmesi ¢aligmasina uyarlamistir. Bu dogrultuda “Bir reklamcinin bir
iirtin ya da hizmeti tanitmak i¢in hazirladig: reklami ‘biligsel zek#’ ile bu reklamun ilgi ¢ekicili-
gini ise (geleneksel imgeler, kadin imgesi, gocuk imgesi vb) ‘duygusal zeka ile eslestirmektedir.
Yonlendirmede duygusal zekdnin 6nemini vurgulayan Simsek, toplumsal agidan bakildiginda,
kendi gelenek ve goreneklerine bagl olarak tiim insanlarin reklamlarinda bu imgeleri kullanan
drlinlere karsi bir sempati beslemekte ve bu tirtinleri satin alma egiliminde oldugunu belirt-

mektedir. [17]

Pazarlama faaliyetinin vazgecilmez unsuru olan reklam, yayinlandig1 zaman dilimi, hitap
ettigi kitle agisindan da tiiketici davranig ve tutumlarinin olusmasinda ve degismesinde de
6nemli yer tutmaktadir. Gliniimiizde tiiketici mal ve hizmetlerden ziyade, marka ve imajlar1

titketmeyi tercih etmektedir. [18]

Yine kiiltiirel agidan bakildiginda; “Kiltiirel bir metin olarak reklam, ¢esitli gostergeleri
kullanir. Bu gostergeler popiiler kiiltiiriin objeleridir. Dolayisiyla metinlerde olusan anlam, ge-
sitli séylemler araciligi ile olusur ve bu sdylemler toplumsal giig merkezlerini temsil etmekte-
dir. [19]

Kuskusuz televizyon glinlimiizdeki en etkin iletisim ara¢larindandir. Kiiresel diinya diizeni
denilen aslinda yerelligin yani farkli bir deyisle 6z kiiltiirel degerlerin daha fazla etkin ve 6n
planda oldugu da bilinmektedir. Popiiler kiiltiiriin hakim oldugu televizyon diinyasinda bir
programin diinyanin farkli yerlerinde kimi zaman ayni kimi zaman farkli zaman dilimlerinde
de olsa yer aldigini ve de bunlar arasinda aslinda en etkin olanin reklamlar oldugu gortilmek-
tedir.

“Reklamlarin iglevleri farkl diizlemlerde gelismektedir. Literatiirde reklamin, bazen bir etki
kaynagi, bazen bir kiiltiirel ayna veya kiiltiir oldugu yolunda goriisler bulunmaktadir. Reklam-
lar etki kaynag olarak diisiintildiigiinde, aragsal bir islev yiiklenmekte ve kiiltiiri olusturan

kaynak durumunda bulunmaktadir. Kiiltiirel ayna olarak reklamlar, bir yansitma islevi gor-
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mektedir; toplumu teshis etmeyi, betimlemeyi ve anlamay1 saglayan bir gosterge rolii oyna-
maktadir. Iste bu gosterge roliinii tiiketiciye tastyan reklam iletisidir”. [20]

Kisilerin hayatlar1 boyunca en fazla maruz kaldiklar: reklamlar, stirekli tiiketime odakls,
marka ve imajlarin kisa siirede hizlica ve zihinlerde kalmasina yonelik ¢caligmalar yirtitmekte-
dir. Bu kapsamda duygusal medya okuryazarligini reklamlar tizerinden iletisim fakiiltesi son
sinif 6grencilerine 8 yil arayla ayn1 sorular sorularak yapilan bir ampirik ¢aligmay1 aktarmak
hedeflenmektedir.

11l. AMAG VE YONTEM

Arastirmada, medya okuryazarligi konusunda daha duyarli olmasi beklenen -ileride med-
yanin i¢inde ya da yaninda olacak bir meslek ile hayata atilacak olan- ve yetiskinlige gecmis
bir grubun popiiler kiiltiiriin unsuru olarak kabul edilen reklamlar tizerinden duygusal zeka
okuryazarliklari tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Tletisim Fakiiltesi son sinif 6grencilerine 2008 yilinda uygulanan anketin aynis1 2016 yilin-
daki son sinif 6grencilerine uygulanmigtir. Yillar arasindaki degisikliklerin neler oldugu aras-
tirllmaktadir. Anketler iki yilda da, son siuf 6grencilerine tek giin igerisinde doldurtulmustur.
Veriler SPSS istatistik programiyla degerlendirilmis ve gapraz tablolarla yillar ve cinsiyet ana
ayrimlarina gore kargilastirilmigtir. {letisim Fakiiltesinde 2008 yilinda fakiilte son smnif 6gren-
cilerinin % 79’una ulagilarak olusturulan 57 6grencilik evren ile saglikli bir karsilagtirma yapa-
bilmek amaciyla 2016 yilinda da 57 son sinif 6grencisi evreni olusturmustur.

Bu caligmada yapilan karsilastirmayla reklamlar tizerinden duygusal okuryazarlik yakla-
simlarinda degisiklik olup olmadig1 incelenmektedir.

IV. BULGULAR

Caligma, 2008 yilinda 57 Iletisim Fakiiltesi son sinif grencileri ile baglamis ve sonuglarin
degisimi ve kargilagtirmasini anlamak amactyla ayni anket 2016 yilinda yine 57 tane iletisim
Fakiiltesi son sinif 6grencileriyle yapilmistir. 2008 yilinda fakiiltede Halkla {ligkiler ve Tanitim,
Radyo, Sinema ve Televizyon ve Gorsel [letisim Tasarimi boliimleri son sinif 6grencileriyle
anket yapilmistir. 2016°da ise bu bolimlere Gazetecilik bolimii de eklenmistir. Ankete katilan
erkek 6grencilerin daha fazla oldugu gortulmektedir. Ankete katilanlarin son sinif 6grencileri,
olmas1 beklendigi gibi yas ortalamas1 2008 yilinda 24, 2016 yilinda 23’tiir.

Duygusal zekd, duygularin farkinda olma, duygularla basa ¢ikabilme, kendini motive etme,
empati kurabilme ve iliskileri yonetebilme yeteneklerini kapsamaktadir. Yas, aile ortami ve
cinsiyet duygusal zekanin gelisimini etkileyen en 6nemli faktorlerdir. Duygusal zeka incele-
melerinde 6nemli olan verilerden biri de kisilerin dogduklar: ve biitytidiikleri sehirler ve or-
tamlardir. Ankete katilan dgrencilerin % 65,8'i Istanbul dogumludur. Istanbul dist dogumlu
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olanlar Bursa, [zmir, Antalya, Ankara, Mersin, Tekirdag, Malatya, Rize, Artvin, Antalya gibi
kendi iginde gelismis ya da biiyiiksehir 6zelligine sahip illerde dogmuslardir. Iki erkek 6grenci
de Isvigre dogumludur (Tablo 1).

Tablo 1. Yillara ve Cinsiyete Gére Dogum Yeri

istanbul istanbul disi Yurtdisi N
n 14 9 23
KliZ
% 60,9 39,1 100,0
n 21 11 2 34
2008 ERKEK
% 61,8 32,4 5,9 100,0
n 35 20 2 57
N
% 61,4 35,1 3,5 100,0
n 20 7 27
Klz
% 74,1 25,9 100,0
n 20 10 30
2016 ERKEK
% 66,7 33,3 100,0
n 40 17 57
N
% 70,2 29,8 100,0
n 34 16 50
Klz
% 68,0 32,0 100,0
n 41 21 2 64
Toplam ERKEK
% 64,1 32,8 3,1 100,0
n 75 37 2 114
N
% 65,8 32,5 1,8 100,0

Ogrencilerin yasadiklar1 ortam agisindan kiminle yagadiklarini incelendiginde; Istan-
bul dogumlu olanlarin sayisiyla orantili olarak % 78,9’u aileleriyle birlikte yasamaktadirlar.
2008 yilinda bu oran daha fazla iken 2016 yilinda azalmistir ancak bu azalma erkek 6gren-
cilerin nezdinde olmugtur. Bu oran aslinda kiiltiirlimiize uyan ve beklenen bir sonugtur.
Tark kiltirtinde ¢ocuklarin zorunlu haller disinda ki, bu zorunluluklar i¢inde farkli bir
sehirde oturmak da vardir, cocuklarin ya da genclerin evlenmeden 6nce ayr1 evde yasama-
lar1 arzu edilen bir davranig degildir. Aile ile birlikte yasamin getirdikleri kisi tarafindan
mutluluk olarak kabul ediliyorsa duygusal zeka agisindan da bir olumluluk s6z konusudur.
Kiltiirel degerleri ve yasam standartlar1 ve diinya goriisi ile ilgili veri elde edebilmek icin
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en uzun siire yasadigi il de sorgulanmistir. Ancak burada da Istanbul dogumlu olanlarin
yogunlugu nedeniyle bir farklilik ¢tkmamustir. Yani en uzun siire yasanilan yer dogduklar:
iller olarak ¢ikmaktadir. Sadece bir 6grencinin dogum yeri ile en uzun siire yasadig: sehir

farklilik géstermektedir.

Ogrencilerin Iletisim Fakiiltesinde okuduklari boliimlere % 88,6 oraninda isteyerek gel-
mislerdir. Yillara ve cinsiyete gore biyiik bir farklilik yoktur. Béliimlerinin disinda imkén-
lar1 olsa “hangi bolimde okumak isterlerdi” sorusuna 2008 yilinda hukuk, psikoloji, tip
ve i¢ mimarlik cevaplar: verilmistir. 2016 yilinda ise en fazla hukuk yine bas1 ¢ekenlerden
olmakla birlikte isletme boliimii de ayni oranda belirtilen béliimlerdendir. letisim fakiil-
tesinin diger béliimleri, psikoloji, i¢ mimarlik ve farkli olarak gastronomi bolimii ifade
edilmigtir.

Aragtirmanin nirengi noktasini olusturan sorular ise hatirladiklari ilk ii¢ reklamin sorgu-
lanmasidir. Yanitlar reklamlarin acik adlariyla alinmis tablo asamasinda sektorlere gore kate-

gori edilmistir.

2008 yilinda akla gelen ilk reklamlarin % 40’m: “iletisim” bashig: altindaki reklamlar olus-
turmaktadir. {letisim bagliginda toplanan reklamlarin baginda Cem Yilmaz'in rol aldig1 Tiirk
Telekom reklamlar1 gelmektedir. Statii ve itibar igin tinliilerin kullanimi s6z konusu oldugunda

iirtin ya da hizmetin 6niine gectiginin somut bir kanitidir.

Ancak 2016 yilinda yine “iletisim” olmakla beraber orani yar1 yariya azalmistir ayni za-
manda 2016 yilinda tinliilerle reklamlarin hatirlanma orani daha diisiik ¢ikmistir. 2008 yilinda
akla gelen ilk reklamlar sirasiyla banka ve sigorta reklamlari takip etmektedir. 2016 yilinda ise
kategori olarak 2008 yilinda olmayan, ingaat, yap1 market, ulasim, arama motoru gibi sektorler
akla gelmektedir ve bunu araba reklamlar takip etmektedir. Cinsiyete bagl olarak carpici bir
farklilik bulunmamaktadir (Tablo 2).

Reklamlarin hatirlandig1 kaynaklarin baginda popiiler kiiltiiriin yansimalarinin en yogun
sekilde yer aldig: televizyon gelmektedir. 2008 yilinda televizyon %90’a yakin ¢ikmaktayken,
2016'da bu %10 azalmistir ve internet daha fazla hatirlanan mecra olarak belirtilmektedir. Er-
keklerin internet {izerinde reklamlar1 hatirlama orani her iki yilda da daha fazladir, hatta 2008
yilinda kiz 6grencilerin hicbiri interneti hatirladiklar1 mecra olarak belirtmemislerdir. Her iki
yilda da interneti kaynak olarak sdyleyen erkeklerin hatirladiklar: reklamlarin “araba reklam-

lar1” olmas1 beklenen bir veridir.

Reklamlarda zihinlerde daha fazla kalmay: saglayacak temel unsurlarin basinda inli
kullanimi gelmektedir. Arastirmada da goriilecegi gibi reklamlarin hatirlanmasi markalar-
dan ¢ok kullanilan tinliilerin isimleriyle ifade edilmektedir. 2008 yilinda 6grencilerin tama-
mina yakini “Tirk Telekom” demek yerine “Cem Yilmaz'in reklamr”, “Cem Yilmaz - Tirk
Telekom”, ya da “Cem Yilmaz -Doritos reklam1” ibarelerini kullanmay1 tercih etmislerdir.

Yine ayni sekilde “Pepsi” yerine, “Aysun Kayaci-Aysel Giirel” yanitlar1 verilmistir. Reklam-
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lar1 karakterlerle bagdagtirdiklari igin Is Bankasi Maksimum Kart Reklamini anlatmak igin
“Komedi Diikkdnindaki Tolga Cevik'in oynadig1 reklam” cimlesini kurmuslardir. Dolayi-
styla reklamlar1 neden hatirladiklar: sorgulandiginda “eglendirici” se¢enegi dncelikli olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. 2008 yilinda kiz 6grencilerin “miizik” erkek égrencilerin “eglendi-
rici” demeleri; Hemen ardindan “carpic1” olmasi, “akilc1” olmasi ve kullanilan “karakterler”
gelmektedir. 2016 yilinda ise farkli olarak reklamlarin farkliligindan da kaynakli inli isim-
lerinden ¢ok markalarin adlar: ifade edilmektedir. Akillarina gelen ilk reklamin hatirlanma

sebeplerinde farkli olarak “eglendirici” olmasi, “carpicr’, “akilc1” ve “karakterler”den sonra

gelmektedir.
Tablo 2. Akla Gelen Ilk Reklam
=
o g
E 4 = 7
E s g 2 P} = £ % £ k 5
=t g = [ g K ) 3 E 2 = N
2 = 2 < = & 3 = & 3 A
= b=
17
A~
n 8 4 1 2 4 1 1 1 23
KIZ
% 348 174 43 43 87 174 43 43 43 100,0
® n 15 4 1 4 1 1 2 1 1 2 2 34
S | ERKEK
% 41 11,8 2,9 11,8 2,9 2,9 59 2,9 2,9 59 59  100,0
n 23 8 2 5 3 1 6 2 1 2 3 57
N
% 404 140 35 8.8 53 1,8 105 35 1,8 35 53 100,0
n 7 1 1 4 3 4 2 5 27
KIZ
% 25,9 3,7 3,7 148 11,1 14,8 74 185 1000
© n 6 1 4 4 5 1 1 8 30
S | ERKEK
% 20,0 33 133 133 167 33 33 267 100,0
n 13 2 5 8 8 1 5 2 13 57
N
% 228 35 8.8 140 140 1,8 8.8 35 228 100,0

Akla gelen ikinci reklamlara bakildiginda; iki yilda da “iletisim” reklamlarinin hatirlandig:
gortilmektedir. 2008 yilinda bunu “banka”, “yiyecek’, “igecek” ve “araba” reklamlari takip etmek-
tedir. Ancak 2016 yilinda “iletisim” sektoriinii “yiyecek” ve “diger” olarak adlandirilan insaat,
yapt market, ulasim, arama motoru gibi farkli sektorlerden reklamlarin takip ettigi gorilmek-
tedir. Cinsiyetlere gore bakildiginda “yiyecek” reklamlarinin akla geldigini belirten kizlarin
sayist 2016'da daha fazladir, erkeklerde ise degismeyen kizlardan daha fazla akillarina “araba”

reklamlarinin gelmesi olmustur (Tablo 3).
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Tablo 3. Akla Gelen Ikinci Reklam

c
= . = 4 z
E ¢ 8 5 % 3 £ 3 £ £ 3 3
2 H £ g g £ ) 8 > 2 R X N
2 -] ] < £ ° & K=y (G] re] w (=]
I -
[
(-9
n 8 6 1 1 2 2 1 23
Kiz
% 348 26,1 4,3 4,3 87 87 8,7 4,3 100,0
© n 12 2 3 4 4 1 1 3 2 1 1 34
§ ERKEK
% 35,3 5,9 8,8 11,8 11,8 29 29 8,8 59 29 2,9 100,0
n 20 8 3 5 5 3 3 5 2 2 1 57
N
% 351 14,0 53 88 88 53 53 88 35 35 1,8 100,0
c 2 2 1 3 6 1 3 1 8 27
Kiz
% 7,4 7,4 3,7 11,1 222 3,7 11,1 3,7 29,6 100,0
© n 8 3 3 1 6 1 2 1 1 4 30
b ERKEK
~ % 26,7 10,0 10,0 3,3 200 3.3 6,7 3,3 33 133 100,0
n 10 5 4 4 12 2 5 2 1 12 57
N
% 17,5 8,8 7,0 7,0 21,1 35 88 3,5 1,8 21,1 100,0

AKkla gelen ikinci reklamin hatirlandig1 kaynak yine oncelikli olarak televizyondur. 2008
yilinda sadece bir kisi “Avea” reklamini televizyon disinda radyodan da hatirladigini séy-
lemistir. Yine reklami internetten hatirladigini sdyleyenler daha fazla erkek 6grencilerdir.
“Araba” ve “Bira” reklami hatirladiklarini belirtmislerdir. Yillara gore bakildiginda 2016°da
radyo hig belirtilmeyen kaynak olmakla beraber internet 2008’ kiyasla %50 daha fazla be-
lirtilmistir. Akla gelen ikinci reklami hatirlama nedenlerinde 2008 yilinda yine “eglendiri-
ci” en fazla belirtilen 6zellik olmustur ve bunu “karakterler”, carpici” olusu ve “akilc1” olusu
izlemektedir. 2016 yilinda ise “akilc1” olmasi en fazla belirtilen 6zellik olmustur, “carpicr’,
“karakterler” ve “marka” ayni oranda belirtilmistir. 2016 yilinda dikkat ¢ekici olan 2008 y1-
lina gore “eglenceli” 6zelliginin en az ¢ikmasi ve “rahatsiz edici” 6zelliginin hatirlanmasinda
etkili oldugunun belirtilmesidir. Akla gelen ti¢lincli reklama bakildiginda sektér olarak yine
“iletisim”in basgi ¢ektigi goriilmektedir. 2008 yilinda ikinci sirada “giyim” gelirken, 2016 y1-
linda “elektronik” gelmektedir. Cinsiyetler ve yillara birlikte bakildiginda kiz 6grencilerin
2016 yilinda “elektronik” sektorti reklamlarini hatirlama oranlarinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir (Tablo 4).
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Tablo 4. Akla Gelen Ugiincii Reklam

. s
= o ~
£ S 5 s g 5 3 £ g = 5
£ s £ g g £ 8 > 2 % ] N
o a ] < g @ =4 G s a a
w -
&
n 14 2 1 2 1 2 1 23
Kiz
% 60,9 8,7 4,3 8,7 4,3 8,7 4,3 100,0
o n 10 3 5 2 1 2 2 3 2 3 1 34
§ ERKEK
% 29,4 8,8 14,7 5,9 2,9 5,9 5,9 8,8 5,9 8,8 2,9 100,0
n 24 5 5 2 2 4 3 5 3 3 1 57
N
% 42,1 8,8 8,8 3,5 3,5 7,0 5,3 8,8 5,3 5,3 1,8 100,0
c 5 5 1 6 2 2 1 5 27
Kiz
% 18,5 18,5 3,7 22,2 7,4 7,4 3,7 18,5  100,0
© n 9 2 6 1 6 3 1 2 30
§ ERKEK
% 30,0 6,7 20,0 3,3 20,0 10,0 3,3 6,7 100,0
n 14 2 11 2 12 2 5 2 7 57
N
% 24,6 3,5 19,3 3,5 21,1 3,5 8,8 3,5 12,3 100,0

Hatirlanan kaynaklar arasinda bir tane internet (banka reklami), bir tane de radyo (ileti-
sim reklam1) bulunmaktadir ve de erkek 6grencilerin yanitlar: arasindadir. Akla gelen tigiincii
reklamin hatirlanma nedenlerine bakildiginda 2008 yilinda yine en fazla “eglendirici” olmasi
yanit1 gelmistir, ardindan ayni frekansla “carpic1” ve “akilc1” olmasi gelmektedir. 2016 yilinda

ise ilk olarak “capicr” olmasi ardindan esit sekilde “eglendirici” ve “goriinti” daha sonra da “ka-

rakterler” ve “marka” sdylenmistir.

Akla gelen reklamlarda ankete gelen yanitlar sektoriin de reklam verme siklig: ile paralellik

gostermektedir. Dogal olarak reklami sik olan markanin hatirlanan olarak ifade edilmektedir. [21]

Reklamlarin tiiketimi etkilemesi beklenmektedir. Ozellikle kisilerin begendikleri reklamla-
rin titketimleri etkilemesi varsayimindan yola gikilarak sorulan soruya % 60’mn iizerinde bekle-
nen yanit alinmistir. Bir bagka ifadeyle 6grencilerin 2008 yilinda % 65,2016 yilinda % 61oranin-
da reklamlarin titketimlerini etkiledigi yanit1 gelmistir. Tiiketimlerini etkiledigi bir gercektir, an-

cak yillara ve cinsiyete gére bakildiginda kiz 6grencilerin daha fazla etkilendigi gériilmektedir.

Tanimlanmasi zor olan duygulardan olan mutluluk, reklamlar tizerinden sorgulanmak is-

tenmis ve 6grencilere “mutluluk” denilince akillarina gelen reklam sorulmustur. 13 6grenci
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bu soruya yanit verememistir. Cevap verenlerden agik olarak kadinlarin “yiyecek” reklamlari-
n1 hatirladiklarini gérmekteyiz (Tablo 5). 2008 yilinda “yiyecek” kategorisinin i¢inde yer alan
reklamlara bakildiginda ¢ikolata, dondurma gibi haz verici olarak da tanimlanan triinlerin
reklamlarinin yer aldig1 goriilmektedir. Bunlarin diginda Ulker, Eti ve Kent markalarinin dini
bayramlar zamaninda yayinlanan reklam filmleri, ya da McDonalds, Pinar Beyaz gibi yine
yiyecek triinlerin akla geldigi goriilmektedir. Erkeklerde ise belirgin fark olarak “Durex”, “OK”
gibi cinsel yagsami anlatacak triinlerin reklamlar: séylenmistir. Diger kategorisinde yer alan ve
yine erkek 6grencilerin cevaplari iginde “Mutlu Akii” reklami yer almaktadir. Erkek 6grencile-
rin en fazla “iletisim” kategorisindeki reklamlar1 mutluluk ile bagdastirmalar1 s6z konusudur.
Erkekler icin ikinci sirada gelen “temizlik” -diger bir sekilde “bakim iirtinleri”- kategorisinde
yer alan reklam ise “Gilette’dir. Kiz 6grencilerden de bu kategoride yer alan reklam “Colgate
Misvak’dir. Giivenli bir gelecek ¢agrisimini yapan sigorta reklamlari, “Akbank” reklami, “Co-
co-Cola mutluluk fabrikas1” reklami, “Opet” reklam1 soylenenler arasindadir. 2016 yilinda ise
¢ikolata bas1 cekmektedir.

Markalarla éne ¢ikan ifadeler fazladir. Ozellikle Eti, Ulker, Coca Cola mutluluk denilince
akla gelen reklamlar olarak ifade edilmektedir. Taraftarlik duygusuyla olsa gerek FB Yandex
reklami da mutlulukla bagdastirilmistir. Yanitlara bakildiginda marka olarak da ad1 gegen rek-
lamlarin sloganlarinin “mutluluk” ifadesini tagiyor olmasi akla gelmelerinde etkilidir demek
yanlig olmayacaktir. Anadolu Sigortanin Evdeki Huzur Mutluluk Budur slogani ya da Ulker’in
Mutluluk Budur, Coca Colanin Mutluluga Kapak Ag, Etinin Mutlu Et Kendini sloganlar1 gibi.

Tablo 5. Mutluluk Denilince Akla Gelen Reklam

- =1
£ &) € © < = s x S S x .
2 £ g £ g = 5 ¢ £ & & 2 N
2 @ E < g 2 & < e g a a
n 4 1 10 1 1 1 5 23
Kiz
% 17,4 4,3 43,5 4,3 4,3 4,3 21,7 100,0
% 6 5 5 1 1 1 3 5 7 34
S | ERKEK
N % 17,6 14,7 14,7 2,9 2,9 2,9 8,8 14,7 20,6 100,0
n 10 1 15 6 2 1 1 3 6 12 57
N
% 17,5 1,8 26,3 10,5 3,5 1,8 1,8 5,3 10,5 21,1 100,0
n 1 19 4 2 26
Kiz
% 3,8 73,1 15,4 7,7 100,0
© n 1 1 1 16 5 5 1 30
S | ERKEK
D % 3,3 3,3 3,3 53,3 16,7 16,7 3,3 100,0
n 2 1 1 35 9 7 1 56
N
% 3,6 1,8 1,8 62,5 16,1 12,5 1,8 100,0
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Son olarak ankete katilan 6grencilere EQnun mu yoksa IQnun mu kendileri i¢in 6ncelikli
oldugu soruldu. 2008 yilinda toplamda IQ (% 63,2) oncelikli olarak belirtilmisken 2016 yilin-
da EQ (% 59,6) oldugu sonucu ¢ikmaktadir (Tablo 6). Ancak belki de beklenmedik sayilacak
kisim 2016 yilinda erkek 6grencilerin kiz 6grencilerden yaklasik % 10 kadar daha fazla oranda
EQ’yu 6ncelikli olarak belirtmelerdir.

Tablo 6. EQ mu IQ mu Oncelikli

EQ Q N
n 8 15 23
Kiz
% 34,8 65,2 100,0
n 13 21 34
2008 ERKEK
% 38,2 61,8 100,0
n 21 36 57
N
% 36,8 63,2 100,0
n 14 13 27
Kiz
% 51,9 48,1 100,0
n 20 10 30
2016 ERKEK
% 66,7 33,3 100,0
n 34 23 57
N
% 59,6 40,4 100,0

V. TARTISMA VE SONUG

Bu ¢aligma, insanin kendisiyle ve bagkalariyla basa ¢ikabilmesini kolaylastiran; duygular:
tanima, anlama ve etkin bicimde kullanma yetenegini ifade eden duygusal zekdnin medyay1
okurken ki 6nemi tizerine bir bagka deyisle duygusal zekd okuryazarlig: tizerine yapilmis ve
gelistirilebilir bir calisma olma 06zelligi tagimaktadir. Caligmada iletisim fakiiltesi son sinif
ogrencileri evreni olusturmaktadir. Son sinif 6grencilerinin artik mesleklerine adim atmak
tizere olmalari nedeniyle secildiklerini vurgulamakta yarar vardir. Caliyma medya okuryazar-
liginda duygusal zekanin etkisi konusunda duygusal zeka okuryazarlig: tizerine bir deneme

¢aligmasidir.

Caligmanin fikir verici ve alan agic1 olmasi 6ngorilmektedir. Diger fakiltelerin 6grencile-
riyle de yapilabilir bir ¢aligma olma 6zelligi tasimaktadir, egitim alanlarinin yarattig: farklilik-
larin kargilastirilmasi da mimkiindiir.
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Popiiler kiiltiirtin, giindelik yasantimizin kiltiirii olarak kabul edilmesi baglaminda duygu-
sal zeka okuryazarliginin, popiiler kiiltiiriin nirengi taslarindan biri olan reklamlar tizerinden
yansimasi incelenmeye ¢alisilmistir. Pazarlama faaliyetinin vazgecilmez unsuru olan reklam,
yayinlandig1 zaman dilimi, hitap ettigi kitle acisindan da tiiketici davranis ve tutumlarinin
olugsmasinda ve degismesinde de 6nemli yer tutmaktadir. Giiniimiizde ise reklamlar mal ve

hizmetleri titkettirmekten ¢ok marka ve imajlari tiiketmeye yoneltmektedir.

Kiiltiirel bir metin olarak reklam icerdigi gostergeler agisindan popiiler kiiltiir objeleri-
ni kullanmaktadir. Tiirk reklam stilinin belirleyici 6zelliklerinin kiltiirel yapisi ile paralel-
lik gosterdigi ve bu nedenle de otoriterligin, toplumculugun, belirsizlik vurgularini gérmek
miimkiindir. Popiiler kiiltiir iirtini, 6ykiillenmis mizahi reklamlar Tirk kiiltiriiniin tamamen
bir yansimasi olup, yavas yavas Tiirk reklam stilinin belirleyicisi olmaya baslamislardir. Rek-
lamlardaki stireklilik ve tekrarlar markanin daha fazla ve daha iyi hatirlanmasini saglar. Aras-
tirmanin sonucuna gore de bakildiginda mizahi karakterlerin kullaniminda kaynakli olan
hatirlama ve de hatirlama nedeni olarak da “eglendirici” olmas1 sonucu bunu kanitlamakta-
dir. Kiltiirel ayna olarak reklamlar, bir yansitma islevi gormektedir; toplumu teshis etmeyi,
betimlemeyi ve anlamay1 saglayan bir gosterge rolii oynamaktadir. Reklam ve star iligkisi-
nin birbirini biitiinleyen bir diinya kurmasi titketimin olumlu sekilde artmasinin saglanmasi
amaciyladir. Starlarin sunumu, reklamdaki kisiligin anlasilirligini arttirmaktadir. Yillara gore
yapilan kargilastirmalarda reklamlarin tarzlarindaki degisiklilerin de ortaya ciktig1 acgiktir.
“Eglendirici” reklamlardan daha ¢ok “carpici, “akilcr” reklamlara yonlendigini de diigiinmek
gerekmektedir. Bu yanit farkliliklar: sadece 6grencilerin nesil olarak da farklilik géstermele-

rinden kaynaklaniyor olamaz.

Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi 4. sinif égrencilerinin %79’una ulagilarak ¢aligma
yapilmistir. Halkla {ligkiler ve Tanitim, Radyo Sinema ve Televizyon, Gérsel {letisim Tasarimi
ve Gazetecilik boliimleri bulunmaktadir. Yas ortalamasi 25'dir. Tamamina yakinin dogum yeri
Istanbul'dur. Akla gelen reklamlar1 6zetlersek, ilk iigiinde de éncelik “iletisim” kategorisinde
yer alan Telekom, Turkcell, Avea, Vodafone, Next Star, Tiirk Telekom vb. reklamlar olmustur.
Ardindan banka, elektronik ve araba reklamlar: gelmektedir. Reklam denilince akla ilk ola-
rak televizyon gelmektedir. Televizyonun etkisinin kaybolmadig: gercegini ifade etmektedir.
Genglerimiz her ne kadar daha fazla internet ortaminda gezinse de hafizalarinda ilk canlanan
mecra halen televizyondur. Gorsel hafizas1 daha kuvvetli olan bir kiiltiir i¢in sasirtic1 bir sonug
olmadigr da kesindir. Begendikleri reklamlarin tiiketimlerini etkiledigini séyleyenlerin faz-
lalig1 reklam verenler ve reklami tiretenler acisindan istedikleri hedefe varmak konusundaki
bagarilarinin gostergesi niteligindedir. “Mutluluk” kavramiyla bagdasan, akillarina gelen rek-
lamlarda ise yanitlar éncelikle gikolata, dondurma gibi tath yiyeceklerde toplanmustir. Tkinci
olarak eglendirici bulunan ya da bir bagka deyisle eglenmekle mutlulugu bagdastiran iletisim
reklamlar1 gelmektedir. Markalarinda sloganlarinda mutluluk kelimesini kullanmalar1 da akla

gelmelerinde oldukga etkili olmaktadir.
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Caligmada duygusal zekanin mu bilissel zekanin m1 6ncelikli oldugu sorusuna iletisim ala-
ninda ¢aligmalar1 beklenen bu kisiler, 2008 yilinda biligsel zeka oncelikli derken 2016 yilinda
duygusal zeka 6ncelikli yanitini vermislerdir. Bu sonucun, 2008 yilinda duygusal zeka kavrami
yeni sayilabilecek bilinirlilikte olmasi ve medya okuryazarlig1 derslerinin konulmasiyla daha
fazla glindemlerimize sokulmus olmasinin da etkisiyle olabilecegi arastirmanin sinirlilig: cer-

cevesinde beklenmedik olmadigini degerlendirmek miimkiindiir.

Sonug olarak kisilerin medyay1 okurken biligsel zeka disinda mutlaka duygusal zekay: kul-
laniyor olmalar: ve gerek reklamlarin gerek diger yayinlarin da bu diislince de sunulmas: ge-
reklidir. Popiiler kiiltliriin bir {irinti ve yansimasi olarak reklamlarda da kullanilan unsurlar
duygulara yonelik ozellikleri daha fazla kullanmakta olduklar: ve bu ¢alismada da kisilerin
hatirladiklar: reklamlarin duygusal zekalarina hitap edenler olduklar: sonucunu elde edildigini
soylemek yanlis olmayacaktur.
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